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Resumo

A crescente integracdo da Inteligéncia Artificial (IA) nas praticas de marketing tem
transformado a forma como as organizacdes tomam decisdes, interagem com 0s
consumidores e estruturam os seus processos internos. Esta evolugdo tecnoldgica exige uma
compreensdo mais aprofundada dos fatores que influenciam a aceitacdo da IA pelos

profissionais de marketing.

A presente dissertacdo teve como objetivo identificar os determinantes da Aceitagdo da
Inteligéncia Artificial (AIA) no marketing, analisando simultaneamente o papel mediador
da Digitalizagdo (DIG) e da Integracdo de Multiplas Competéncias (M_IMC) — uma
dimensdo da multipotencialidade. Para tal, foi desenvolvido um modelo conceptual, testado
através de um estudo quantitativo, descritivo e conclusivo, com base numa amostra nao
probabilistica de conveniéncia composta por 208 profissionais de marketing a operar em
Portugal. A andlise dos dados foi conduzida com recurso ao software SmartPLS, com base

em Modelagdo de Equagdes Estruturais.

Os resultados evidenciam que o Apoio Percebido da Gestao (APQG) e a Digitalizacao (DIG)
exercem um impacto significativo na AIA, enquanto a Facilidade de Uso Percebida (FUP)
ndo parece ser relevante na aceitacdo da IA. A Integracdo da IA nas Competéncias de
Marketing (ITACM) influencia positivamente a DIG e, as duas variaveis medeiam relagdo a
relagdo entre a Integracdo de Multiplas Competéncias e a aceitacdo da IA, permitindo
concluir que a aceitagdo da [A, em parte, depende da predisposi¢ao do gestor de marketing
para a Multipotencialidade em termos Integragdo de Multiplas Competéncias (M_IMC) que
se reflete na Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing e consequentemente na

digitalizagdao. Contudo, a M_IMC nao influencia diretamente a AIA.

A nivel teorico, destaca-se o contributo inovador da construgdo ¢ validagdo de uma nova
escala para avaliar a [IACM, colaborando para colmatar uma lacuna existente na literatura.
A nivel pratico, os resultados servem para fazer recomendagdes para o desenvolvimento de
estratégias organizacionais que promovam a adocdo da IA, valorizem perfis hibridos e

multipotenciais, e incentivem uma cultura de digitalizagdo e aprendizagem continua.
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Apesar das limitagdes inerentes a amostragem e ao desenho transversal, esta investigacdao
abre caminho a futuras pesquisas sobre a aceitacdo da IA em diferentes contextos

organizacionais.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Aceitacdo da IA, Digitalizagdo, Integracao de

Competéncias, Multipotencialidade, Profissionais de Marketing
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Abstract

The growing integration of Artificial Intelligence (Al) into marketing practices has been
transforming the way organisations make decisions, interact with consumers, and structure
their internal processes. This technological evolution requires a deeper understanding of the

factors that influence Al acceptance among marketing professionals.

This dissertation aims to identify the determinants of Artificial Intelligence Acceptance
(AIA) in marketing, while simultaneously analysing the mediating role of Digitalisation
(DIG) and the Integration of Multiple Competencies (M_IMC) — a dimension of
multipotentiality. A conceptual model was developed and tested through a quantitative,
descriptive, and confirmatory study, based on a non-probability convenience sample
comprising 208 marketing professionals operating in Portugal. Data analysis was conducted

using SmartPLS software, applying Structural Equation Modelling (SEM).

The results reveal that Perceived Management Support (APG) and Digitalisation (DIG) have
a significant impact on AIA, whereas Perceived Ease of Use (FUP) does not appear to
influence Al acceptance. The Integration of Al into Marketing Competencies (ITACM)
positively influences DIG, and both variables mediate the relationship between the
Integration of Multiple Competencies and Al acceptance. These findings suggest that AIA
partly depends on the marketing manager's predisposition toward Multipotentiality in terms
of competency integration (M_IMC), which in turn is reflected in the integration of Al and

digitalisation. However, M_IMC does not directly affect AIA.

Theoretically, this research contributes by developing and validating a novel scale for
assessing ITACM, addressing a gap in the literature. Practically, the findings support
recommendations for designing organisational strategies that foster Al adoption, promote
hybrid and multipotential profiles, and encourage a culture of digitalisation and continuous

learning.

Despite the limitations related to sampling and the cross-sectional design, this study paves

the way for future research into Al acceptance across different organisational contexts.
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Fatores Determinantes da Aceitagdo da IA no Marketing:
O Papel Mediador da Digitaliza¢do e da Integragdo da IA nas Competéncias de Marketing

1. Introducao

A presente dissertacdo foi desenvolvida no ambito do Mestrado em Marketing Relacional
do Politécnico de Leiria € tem como tema Fatores Determinantes da Aceitacdo da
Inteligéncia Artificial no Marketing: O Papel Mediador da Digitalizagdo e da Integragdo
da 14 nas Competéncias de Marketing. Este capitulo procede ao enquadramento do tema,
justifica a sua relevancia, define os objetivos da investigacdo, caracteriza o estudo, apresenta

os contributos esperados e descreve a organizagao estrutural deste trabalho.
1.1. Enquadramento e justificacio do tema

As transformagdes tecnologicas das ultimas décadas tém promovido alteragdes profundas
em diversos setores profissionais, sendo o marketing um dos mais fortemente impactados.
Como sublinham Chintalapati et al. (2021), a digitalizagdao, impulsionada pela adogao
crescente da Inteligéncia Artificial (IA), representa um vetor de disrup¢ao com efeitos
significativos nos modelos de negdcio existentes. O campo do marketing tem sido

particularmente afetado por esta evolugao.

Chen e Zhou (2022) sugerem que a predisposicao para adotar tecnologias emergentes se
encontra associada a flexibilidade dos profissionais ¢ ao grau de preparacdo digital das
organizagdes. Apesar da disseminagdo da IA, o elemento humano continua a assumir um
papel central no reforco das interagdes com os clientes e na construg¢ao de relacionamentos

duradouros.

A adogdo da TA implica uma redefini¢do das fungdes profissionais, passando de interacdes
puramente humanas para colaboracgdes entre pessoas e sistemas inteligentes. Xu et al. (2024)
assinalam que esta mudanga requer uma integracdo eficaz de competéncias humanas e
tecnologicas, visando o refor¢o da eficacia e da precisdo das interagdes com o0s
consumidores. A capacidade da IA de antecipar e analisar comportamentos permite niveis
mais elevados de personalizagao, promovendo um modelo de co-criagcdo de valor e uma

reorganizagao dos papéis organizacionais.

Chintalapati e Pandey (2021) corroboram que a IA est4 a reconfigurar a pratica de marketing,

potenciando a automacdo, a andlise preditiva e a personalizagdo da experiéncia do
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consumidor. Estas capacidades exigem a articulacdo entre aptiddes humanas e solugdes

tecnologicas, num contexto cada vez mais orientado por dados.

Neste ambito, Vlaci¢ et al. (2021) enfatizam a relevancia estratégica da A na personalizagdo
das interagdes e na melhoria da relagdo com os consumidores. Plataformas como Google,
Spotify ou Amazon exemplificam a utilizagao eficaz da IA na otimizacao da comunicagao e

fidelizagdo do cliente.

A digitalizagdo surge, assim, como um pré-requisito para a adogado eficaz da IA, ao fornecer
a infraestrutura e o suporte organizacional necessarios (Chen & Zhou, 2022). A existéncia
de recursos digitais robustos e programas de capacitagdo continua sdo condigdes

fundamentais para a sua implementagao segura.

Paralelamente, a multipotencialidade — entendida como a aptidao para atuar em multiplas
areas — ganha destaque enquanto recurso estratégico em ambientes volateis. Wapnick (2021)
defende que esta versatilidade permite maior adaptabilidade e inovacdo. A mesma autora
(2017) argumenta que os perfis multipotenciais apresentam vantagens competitivas em
contextos de constante transformagao. Sajjadi et al. (2001) acrescentam que esta

caracteristica favorece a aprendizagem continua e a articulacao de diferentes areas de saber.

De acordo com Gongalves (2024), os profissionais de marketing que dominam a IA sdo
capazes de desenvolver solugdes mais eficazes e inovadoras, incrementando o valor

acrescentado das suas fungoes.

Para Woodside, Sullivan e Trappey (1999), a eficicia no marketing depende da capacidade
de integrar e avaliar multiplas atividades, combinando competéncias técnicas, analiticas e
estratégicas. Golfetto e Gibbert (2006) complementam esta visdo ao destacar a importancia
da gestdo da relagdo com o cliente e da concecao de canais adequados as necessidades do

mercado.

Neste contexto, o perfil multipotencial possibilita uma maior adaptabilidade e diversidade
de competéncias. Segundo Marques (2024), o desempenho do marketeer multipotencial
exige competéncias em tecnologia, comunica¢do, analise de dados e criatividade,
representando uma convergéncia de saberes fundamental para enfrentar os desafios do

marketing digital.
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Apesar de a multipotencialidade ser reconhecida como um conceito multidimensional
(Achter et al., 1996; Rysiew et al., 1999), este estudo incide especificamente na dimensao
da Integracdo de Multiplas Competéncias. Esta dimensdo sera operacionalizada como
variavel, representando a capacidade de articular conhecimentos distintos de forma

estratégica na adocao da IA no marketing.

O presente estudo justifica-se pela importancia crescente da IA como catalisadora de
inovacao e eficiéncia, ndo s6 em termos tecnoldgicos, mas também nas suas implicacdes
econdmicas e sociais. A escassez de estudos focados nos fatores que determinam a aceitagao
da TA — especialmente no contexto do marketing — foi ja apontada por Chen e Zhou (2022).
Autores como Royle & Laing (2014) e Vlaci¢ et al. (2021) sublinham a necessidade de
aprofundar a andlise do papel das competéncias digitais e integrativas na aceitacao

tecnologica.

Neste enquadramento, esta investigagdo procura contribuir para suprir esta lacuna,
analisando cinco varidveis como possiveis determinantes da aceitagdo da IA: apoio
percebido da gestdo, autoeficacia, facilidade de uso percebida, digitalizagdo e integragdo de
multiplas competéncias. A aceitagdo da IA constitui a variavel dependente central deste

estudo.

A pergunta de investigacdo que orienta o presente trabalho ¢é: Quais sdo os fatores
determinantes da aceitacio da Inteligéncia Artificial no marketing e de que forma esta
se relaciona com a digitalizacdo, com a integracdo da IA nas Competéncias de
Marketing e com a multipotencialidade decorrente da integracio de multiplas

competéncias?
1.2. Objetivos do Estudo

No contexto do exercicio de atividades de marketing, o principal objetivo desta dissertagdo

é:

Estudar os fatores determinantes da aceitagdo da Inteligéncia Artificial (IA) no marketing,
examinando também o papel mediador da digitaliza¢do e da integracdo da IA nas

Competéncias de Marketing.
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Objetivos especificos:

o Estudar o impacto do apoio percebido da gestao, da autoeficacia, da facilidade de uso
percebida da IA, da digitalizacdo e da integracdo de multiplas competéncias

(multipotencialidade) na aceitagdo de IA no marketing;

e Analisar se multipotencialidade em termos de integracdo de multiplas competéncias
influencia a integracdo da IA nas competéncias de marketing e se esta se reflete na

digitalizacgao;

e Verificar o papel mediador da digitalizagdo e da integragdo da IA nas competéncias

de marketing entre a multipotencialidade dos profissionais de marketing e a aceitagao

daIA;

e Purificar as escalas criadas com base na literatura.
1.3. Caracteristicas do estudo

O presente estudo adota uma abordagem de natureza quantitativa, com base no método
cientifico dedutivo, partindo da revisdo da literatura para a formulagao de hipdteses testaveis.
A recolha de dados foi realizada através de um questiondrio de autopreenchimento,
disponibilizado na plataforma Google Forms e dirigido a profissionais de marketing a

exercer atividade em Portugal.

Trata-se de um estudo transversal (cross-sectional), uma vez que os dados foram recolhidos
numa Unica fonte € num unico momento no tempo. A investigacao ¢ de caracter descritivo e

conclusivo, procurando identificar relagdes entre variaveis previamente conceptualizadas.

A analise dos dados sera conduzida com recurso a técnicas de estatistica descritiva e a

modelacdo de equagdes estruturais (PLS-SEM), através dos softwares SPSS e SmartPLS.
1.4. Contributos Esperados

Ao explorar os fatores determinantes para a aceitacdo da IA, com foco na relacdo entre
digitalizagdo e integragdo de multiplas competéncias nas atividades de marketing, espera-se

contribuir para o avango do conhecimento na area. Este estudo destaca a importancia da [A
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no desenvolvimento de competéncias diversificadas, sublinhando a necessidade de os

profissionais de marketing desenvolverem perfis multipotenciais.

A lacuna identificada por autores como Royle e Laing (2014) e Vlaci¢ et al. (2021) aponta
para a insuficiéncia de profissionais com competéncias digitais estratégicas e integrativas,
indispensaveis para a transformacao tecnoldgica no marketing. Além disso, Wapnick (2017)
e Glebova et al. (2024) reforcam que a integragdo de competéncias humanas e técnicas,
nomeadamente andlise de dados, pensamento estratégico, criatividade e literacia digital,
constitui um recurso fundamental na nova era da IA. Estas competéncias, caracteristicas dos
perfis multipotenciais, sdo ainda pouco exploradas de forma empirica como fatores
determinantes da aceitagdo tecnologica, configurando uma oportunidade relevante de

investigacgao.

Deste modo, o estudo contribui ndo so para clarificar estas relacdes, como também para
operacionalizar empiricamente a dimensao da integracdo de multiplas competéncias — um
conceito até agora maioritariamente tedrico — no contexto especifico do marketing digital
orientado por IA. A nivel pratico, os resultados poderdo apoiar gestores na defini¢do de
estratégias de desenvolvimento profissional e planeamento de formacao, promovendo maior
eficacia e adaptagdo das suas equipas aos desafios da transformacao digital. Adicionalmente,
este estudo podera servir de base para investigagdes futuras sobre competéncias emergentes

e perfis profissionais na adogao de tecnologias em contextos organizacionais.

1.5. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertagdo estd estruturada em cinco capitulos. O Capitulo 1 introduz o tema do
estudo, apresentando o respetivo enquadramento teodrico, a justificagdo e a pertinéncia da
tematica. S3o igualmente definidos a questdo de investigacdo, os objetivos geral e
especificos, os contributos esperados, uma sintese da metodologia adotada e, por fim, a

estrutura do trabalho.

O Capitulo 2 corresponde a revisdo da literatura, na qual sdo aprofundados os principais
conceitos subjacentes a investigacao, nomeadamente a Inteligéncia Artificial no marketing,
os modelos de aceitacdo tecnologica e as variaveis em andlise: facilidade de uso percebida,
apoio percebido da gestdo, digitalizacdo e integracdo de multiplas competéncias. Este
capitulo culmina com a apresentagdo do modelo conceptual proposto e das hipdteses de

investigacao.
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No Capitulo 3, descreve-se a metodologia de investigagdo, explicitando-se as opgdes
metodoldgicas relativas ao tipo e natureza do estudo, a amostragem, ao instrumento de
recolha de dados, a operacionaliza¢do das varidveis e as técnicas de analise estatistica
utilizadas, com recurso aos softwares SPSS e SmartPLS. Com base no SPSS apresenta-se

uma caracteriza¢do da amostra e uma analise prévia aos dados.

O Capitulo 4 apresenta e discute os resultados obtidos. Comega por apresentar os resultados
da andlise da validade e fiabilidade do modelo de medida, prossegue-se com o teste das
hipdteses, estimando o modelo estrutural, e por Gltimo, discutem-se os resultados, com base

na literatura previamente revista.

Por fim, o Capitulo 5 sintetiza os principais resultados da investigacdo, identifica as
implicagdes teoricas e praticas, expoe as limitagdes do estudo e propde orientagdes para

futuras investigagoes.
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2.Revisao de Literatura

Este capitulo organiza-se em subsecgdes temdticas, cada uma dedicada a um dos constructos
que compdem o modelo do estudo: Facilidade de Uso Percebida, Apoio da Gestao,
Digitalizacao, Integragao de Multiplas Competéncias e Aceitagdo da Inteligéncia Artificial.
Em cada seccdo, apresenta-se a evolucao do conceito, a sua relevancia no contexto do
marketing e as principais abordagens empiricas, com destaque para as escalas utilizadas na
presente investigagdo. Integram-se também contributos recentes sobre os desafios
psicossociais da adocao da A (Kong et al., 2020; Xu, 2024), o papel da multipotencialidade
na construcao de perfis hibridos (Wapnick, 2017; Sher, 2006; Rysiew et al., 1999) e as
exigéncias emergentes de competéncias digitais em ambientes organizacionais em

transformacgado (Royle & Laing, 2014; van Esch & Black, 2021).
2.1.Inteligéncia Artificial no Marketing

A Inteligéncia Artificial (IA) refere-se a capacidade dos sistemas computacionais para
executar tarefas que normalmente requerem inteligéncia humana, como aprendizagem,
raciocinio, resolu¢dao de problemas e tomada de decisdes (Jiang et al., 2017), tem vindo a
desempenhar um papel transformador nas praticas de marketing. A sua integracao permite
automatizar processos, melhorar a experiéncia do cliente e reforcar a personalizacdo das
interagdes, sendo ja considerada uma competéncia estratégica para os profissionais do setor

(Huang & Rust, 2021; Vlaci¢ et al., 2021).

No entanto, a adocdo de tecnologias baseadas em IA ndo depende apenas da sua
disponibilidade ou potencial técnico. Como referem Venkatesh e Davis (2000), a aceitagao
de novas tecnologias esta fortemente condicionada por percegdes individuais, como
facilidade de uso, a utilidade percebida ou o apoio institucional. Diversos estudos aplicados
ao contexto do marketing reforcam a importancia de varidveis como a digitalizacdo das
fungdes, o suporte da gestdo e a integracdo de multiplas competéncias na predisposi¢ao para
utilizar ferramentas baseadas em IA (Chen & Zhou, 2022; Chintalapati & Pandey, 2021;
Golfetto, 2006).

Huang e Rust (2021) propuseram um modelo estratégico que categoriza a IA em trés niveis:
IA mecanica, que automatiza fungdes repetitivas; IA pensante, que processa dados para

apoiar decisoes; e IA sensivel, que analisa interacdes e emocdes humanas. Segundo os
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autores, a [A sensivel representa o nivel mais avancado, simulando perce¢des humanas como
empatia e emogado, sendo utilizada em chatbots ou assistentes virtuais com capacidade
emocional. Este enquadramento destaca a versatilidade da TA nas diversas funcdes de

marketing, desde a pesquisa de mercado até a personalizagdo de campanhas.

Vlaci¢ et al. (2021) realizaram uma revisao sistematica da literatura, identificando que a [A
tem um impacto significativo na inteligéncia de marketing, nos modelos de negdcio e no
envolvimento do cliente. A sua andlise destaca a crescente importdncia da IA na
transformacdo digital das organizagdes e na redefini¢do das estratégias de marketing. Os
autores enfatizam ainda que a capacidade da IA para recolher e interpretar grandes volumes
de dados depende de tecnologias como machine learning e redes neuronais, que suportam

decisdes mais precisas e estratégicas.

Chintalapati e Pandey (2021) enfatizaram o papel estratégico da IA no marketing digital e
na automacgao, sublinhando a sua capacidade de melhorar a segmentacao, o posicionamento
e a personalizagdo das ofertas. A sua investigagdo reforca a ideia de que a adog¢do da IA no
marketing ndo ¢ apenas uma tendéncia tecnologica, mas uma necessidade estratégica para

as empresas que procuram manter-se competitivas.

Van Esch e Black (2021) acrescentam que a IA no marketing ¢ definida como um sistema
orientado por tecnologia capaz de avaliar cendrios em tempo real, fornecendo
recomendacdes e solugdes personalizadas. Estes autores destacam que o marketing digital
potenciado por TA esta a revolucionar os processos organizacionais, desde a criagao de

conteudos até a gestdo da experiéncia do consumidor.

Xu (2024) corrobora esta perspetiva ao destacar que a IA permite uma analise preditiva das
necessidades dos consumidores, contribuindo para um servigo mais personalizado e de maior
qualidade. O autor alerta, no entanto, para o aumento da incerteza e da inseguranca

profissional entre os colaboradores, resultante da sua adogao acelerada.

Além dos ganhos operacionais, a ado¢do da [A no marketing levanta desafios estruturais ao
nivel das competéncias exigidas aos profissionais. Royle e Laing (2014) referem que as
organizagdes enfrentam dificuldades em recrutar colaboradores com competéncias digitais
estratégicas, como o dominio de redes sociais ou a analise de dados. Este défice de
competéncias evidencia a necessidade de compreender em que medida a percecdo de

preparacao digital influencia a aceita¢do da IA.
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Golfetto (2006) defende que a integracio entre tecnologia, criatividade e estratégia
facilita a redefinicido das fun¢oes de marketing, potenciando a criaciao de valor. Neste
quadro, a aceitacdo da IA deve ser analisada em articulacdo com fatores estruturais e
contextuais, como o nivel de digitalizacdo das praticas e a integragdo de competéncias

hibridas.

Adicionalmente, autores como Vlaci¢ et al. (2021) destacam que a aceitacio da IA pelos
utilizadores continua a ser um desafio, defendendo que investigacoes futuras devem
explorar tanto variaveis individuais — cognitivas e emocionais — como variaveis
contextuais, nomeadamente a digitalizacio e a evoluc¢iao das fun¢does desempenhadas

pelos profissionais de marketing.
2.2.Aceitacdo da Inteligéncia Artificial

A aceitacdo de tecnologias, em particular da Inteligéncia Artificial (IA), tem sido
amplamente estudada através do Technology Acceptance Model (TAM), desenvolvido por
Davis (1989) e posteriormente expandido por Venkatesh e Davis (2000). Este modelo
postula que a intengdo de uso de uma tecnologia ¢ determinada principalmente pela percecao
de utilidade e pela facilidade de uso percebida, influenciadas por variaveis externas como

normas sociais ou apoio da gestao.

No contexto do marketing, a aceitacao da IA assume contornos especificos, associados nao
sO a usabilidade das ferramentas, mas também a sua integragdo nos processos criativos,
analiticos e estratégicos. Chen e Zhou (2022), ao adaptarem o TAM para tecnologias
emergentes em ambientes organizacionais, destacam a importancia da confianca na
tecnologia, da percecdo de valor e do suporte institucional para a sua aceitacdo eficaz. De
forma semelhante, Chintalapati € Pandey (2021) reforcam que a familiaridade tecnologica,
o apoio da gestdo e a clareza de beneficios estratégicos sdo fatores decisivos na adocdo de

tecnologias inteligentes no marketing.

Xu (2024) salienta que, embora a IA proporcione ganhos evidentes de eficiéncia e
personalizacdo, a sua aceitagdo estd frequentemente condicionada por sentimentos de
inseguranca e receio de substituicdo profissional, o que exige uma analise mais sensivel as
dimensdes emocionais da adogdo tecnologica. Neste sentido, também Vlaci¢ et al. (2021)
recomendam que futuras investigagdes explorem caracteristicas individuais — cognitivas e

emocionais — que influenciam a predisposicao dos utilizadores para adotar tecnologias de
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IA. Este foco amplia a abordagem tradicional do TAM, contribuindo para uma compreensao

mais aprofundada dos fatores que afetam o comportamento de aceitacao.

Além disso, Van Esch e Black (2021) enfatizam que a aceitacdo da IA depende da sua
percecdo como um recurso util e inteligivel, capaz de apoiar decisdes em tempo real e de
contribuir para a experiéncia do cliente, o que refor¢a a necessidade de integrar variaveis

como a facilidade de uso percebida e o apoio da gestao nos modelos explicativos.

A presente investigacdo inspira-se no modelo TAM2!, desenvolvido por Venkatesh e Davis
(2000), que aprofunda a compreensao da percegdo de utilidade ao introduzir variaveis como
normas subjetivas, imagem, influéncia social, adequagdo ao trabalho e resultado
demonstravel. Este modelo, amplamente utilizado para explicar a aceita¢do de tecnologias,
serve de enquadramento teoérico de base. No entanto, importa clarificar que o presente estudo
nao aplica diretamente o TAM2, mas parte dos seus contributos para desenvolver um modelo
conceptual proprio, ajustado ao contexto do marketing digital e da Inteligéncia Artificial.
Nesse sentido, sdo integradas variaveis adicionais identificadas na literatura recente, como a
integracdo da IA nas competéncias de marketing, o grau de digitalizacdo e a integragdo de
multiplas competéncias, que nao fazem parte do TAM2 original, mas que se revelam

pertinentes para compreender a aceitagdo da IA pelos profissionais de marketing.

A aceitagdo da Inteligéncia Artificial, enquanto varidvel dependente neste estudo, ¢ analisada
a partir de uma abordagem multifatorial que contempla trés categorias principais de fatores
determinantes: fatores individuais (por exemplo, facilidade de uso percebida, integracao de
multiplas competéncias), fatores organizacionais (por exemplo, apoio da gestdo) e fatores
tecnologicos (por exemplo, digitalizagdo, integracdo da IA nas competéncias de marketing).
Esta estrutura permite uma anélise mais abrangente dos fenomenos de resisténcia ou adesao
tecnologica no exercicio das fungdes de marketing, considerando nao apenas a percecao de
utilidade, mas também dimensdes cognitivas, contextuais e emocionais relevantes para a

adocdo da IA em ambientes profissionais.

tecnologica no contexto das atividades de marketing, ultrapassando a tradicional percecao

de utilidade para integrar dimensdes de natureza cognitiva, emocional e contextual.

'O TAM2 ¢ uma extensio do Technology Acceptance Model (TAM), que introduz varidveis sociais e
cognitivas como influéncia subjetiva e relevancia profissional (Venkatesh & Davis, 2000).

10
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2.3. Facilidade de Uso Percebida

A facilidade de uso percebida ¢ um dos pilares centrais do Technology Acceptance Model
(TAM), sendo definida como o grau em que um individuo acredita que o uso de uma
determinada tecnologia serd isento de esforco (Davis, 1989). Esta perce¢do influencia

diretamente a atitude perante a tecnologia e, consequentemente, a sua aceitagao.

Segars e Grover (1993) refinaram a operacionaliza¢do do constructo, propondo uma escala
amplamente utilizada para avaliar a facilidade de uso em ambientes organizacionais. A sua
adaptacdo ao contexto da IA permite captar de forma mais especifica a perce¢ao dos
profissionais sobre a complexidade ou simplicidade de integracdo destas ferramentas nas

suas rotinas de marketing.

No ambito do marketing, a facilidade de uso reveste-se de particular importancia, dado o
elevado ritmo de inovacgao tecnoldgica e a diversidade de ferramentas digitais disponiveis.
Estudos recentes demonstram que a percecdo de facilidade na utilizagdo da IA pode
potenciar a sua adocao, ao reduzir barreiras cognitivas e operacionais (Chen & Zhou, 2022).
Estes autores acrescentam que fatores como a clareza da interface, o apoio técnico ¢ a
familiaridade com ambientes digitais intensificam a perce¢ao de facilidade, especialmente
em contextos organizacionais marcados pela transformagdo digital. Neste sentido,
Chintalapati e Pandey (2021) destacam que a facilidade de uso est4 diretamente associada a

intuitividade das ferramentas e a sua integragdo fluida com os processos existente.

Na presente investigacdo, a variavel FUP foi adaptada com base na escala de Segars e Grover
(1993), sendo os itens reformulados para refletirem a perce¢do de facilidade na utilizagdo de
ferramentas baseadas em IA no desempenho de fun¢des de marketing. Esta adaptagdo visa
garantir a validade contextual do constructo, mantendo a sua robustez tedrica e

metodologica.

2.4. Autoeficacia

A autoeficacia refere-se a perce¢do que os individuos tém da sua propria capacidade para
executar agdes especificas com sucesso (Bandura, 1997). No contexto da adocdao de
tecnologias, este conceito tem sido amplamente estudado enquanto fator que influencia a
predisposicdo dos utilizadores para explorar, implementar e confiar em novas ferramentas

digitais. A literatura evidencia que niveis mais elevados de autoeficacia estdo associados a

11
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uma maior abertura a experimentagdo tecnologica e a superagao de barreiras percecionadas

(Venkatesh et al., 2000).

No dominio do marketing digital, a autoeficacia assume particular relevancia, uma vez que
a adocdo da Inteligéncia Artificial (IA) exige ndo apenas competéncias técnicas, mas
também confianga na propria capacidade para compreender e aplicar solugdes inteligentes
no desempenho profissional. Chintalapati e Pandey (2021) destacam a autoeficacia como um
dos principais fatores individuais que condicionam a aceitagdo de tecnologias emergentes
em ambientes organizacionais, influenciando diretamente a intengdo de uso e o

envolvimento com ferramentas baseadas em IA.

Neste estudo, a autoeficacia (AUI) foi inicialmente considerada como uma varidvel preditora
da aceitacdo da IA no marketing. Contudo, durante o processo de validacdo do modelo de
medida, esta variavel foi excluida da anélise final por ndo apresentar niveis adequados de

fiabilidade interna.
2.5. Apoio da Gestio

Além da facilidade de uso, o apoio da gestdo constitui outro fator critico na adogdo de
tecnologias inteligentes, influenciando diretamente o envolvimento dos profissionais com
solucdes emergentes. O apoio da gestdo ¢ um fator critico na adogdo de inovagdes
tecnologicas, funcionando como catalisador da aceitacao organizacional. Leonard-Barton e
Deschamps (1988) definem este constructo como o grau de envolvimento, incentivo e
suporte fornecido pelas liderancas no processo de implementagdo de novas tecnologias. A
sua presenca pode reduzir resisténcias internas € promover uma cultura organizacional

favoravel a mudanca.

No contexto da adogdo de TA no marketing, o apoio da gestdo assume particular relevancia,
dada a natureza estratégica e transversal destas tecnologias. Estudos como os de Chintalapati
e Pandey (2021) sublinham que a lideranga tem um papel determinante na defini¢ao de
prioridades digitais, na alocagao de recursos e na criagdo de condigdes para a experimentacao

tecnologica.

A literatura sugere que, quando os gestores demonstram compromisso com a transformagao
digital e comunicam claramente os beneficios esperados, os profissionais sentem-se mais

motivados a explorar e utilizar ferramentas baseadas em IA (Chen & Zhou, 2022). Por outro
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lado, a auséncia de suporte pode agravar incertezas e travar o envolvimento com estas

solugoes.

Neste estudo, a variavel APG foi adaptada com base na escala proposta por Leonard-Barton
e Deschamps (1988), sendo os itens ajustados ao contexto da IA em marketing. O objetivo
¢ captar a percecao dos profissionais quanto ao grau de incentivo, orientagdo e suporte que

recebem por parte das suas chefias na adogdo de tecnologias inteligentes.
2.6. Digitalizacao

A digitalizagdo refere-se a incorporacdo sistematica de tecnologias digitais nos processos
organizacionais, promovendo novas formas de comunicagdo, operagdo e entrega de valor
(Joensuu-Salo et al., 2018). No dominio do marketing, esta transformag¢do traduz-se na
utilizacao de ferramentas digitais como plataformas de e-commerce, comunicag¢ao online,

solucdes baseadas em cloud computing e aplicacdes de Internet das Coisas (IoT).

Royle e Laing (2014) destacam que a crescente digitalizacdo do marketing exige um
conjunto renovado de competéncias, ao mesmo tempo que redefine as praticas tradicionais
da fungdo. A capacidade de integrar tecnologias digitais tornou-se um elemento
diferenciador nas organizagdes, potenciando a eficiéncia, a personalizacao da oferta e a

geracdo de insights baseados em dados.

Van Esch e Black (2021) acrescentam que o aumento da conectividade e a digitalizacao dos
conteudos abrem espaco para multiplos canais de comunicacdo com os consumidores,
potenciados por sistemas de IA. Esta expansdo de canais refor¢a a necessidade de
coordenacao integrada entre plataformas e estratégias digitais, criando um ecossistema

propicio a inovacdo e a automatizacao inteligente.

Neste contexto, diversos estudos sugerem que a digitalizacdo pode assumir um papel
mediador na adogao da IA, ao facilitar a integracdao de solugdes inteligentes nos processos
de marketing e ao criar as condi¢Oes estruturais e tecnologicas necessarias a sua

implementag¢ao eficaz (Chen & Zhou, 2022; Vlaci¢ et al., 2021).

Vlaci¢ et al. (2021) apontam que a maturidade digital das organizagdes esta positivamente
associada a sua predisposi¢do para adotar tecnologias emergentes, como a [A. Xu (2024)

reforca que, embora a digitalizagdo potencie a andlise preditiva das necessidades dos
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consumidores, os colaboradores continuam a desempenhar um papel central na prestacao de

servicos, sublinhando a coexisténcia entre tecnologia e dimensao humana.

Além das abordagens orientadas a gestdo, Pinto, Santos e Marques (2009) sublinham a
importancia da estruturacao digital do conhecimento no marketing, com destaque para
processos como o Knowledge Discovery in Databases (KDD), que envolve a preparagao de
dados, mineragdo e avaliagdo sistematica da informacgdo. Estes autores defendem que a
mineracdo de dados, enquanto técnica associada a digitalizagdo, permite extrair
conhecimento implicito e til a partir de grandes volumes de dados, sendo essencial a tomada

de decisdo baseada em IA.

Do mesmo modo, referem que ontologias digitais, enquanto especificacdes formais de
conceitos partilhados, facilitam a organizacdo e interoperabilidade dos sistemas de
marketing baseados em conhecimento, potenciando a sua aplicagdo em contextos digitais
avancgados. Estes elementos reforcam a ideia de que a digitalizagdo nao se limita a adogao
de ferramentas, mas envolve também a estruturagcdo inteligente da informagdo, o que

constitui uma base fundamental para a integragdo da IA.

A presente investigacdo adaptou a escala de Joensuu-Salo et al. (2018) para avaliar o grau
de digitalizacao das fungdes de marketing, considerando dimensdes como a utilizagdo de
ferramentas digitais, a presenca online e o recurso a sistemas automatizados. O objetivo ¢
captar o ambiente tecnologico em que os profissionais desenvolvem a sua atividade,

permitindo compreender o seu papel na aceitagdo da [A.
2.7. Integracao de Multiplas Competéncias

A integracao de multiplas competéncias ¢ uma das dimensdes da multipotencialidade
definida como a capacidade de um individuo desenvolver competéncias em multiplas areas
e interesses diversos, demonstrando versatilidade e adaptabilidade (Achter et al., 1996;
Wapnick, 2017) e refere-se a capacidade de articular saberes diversos, oriundos de areas
distintas, de forma adaptativa e inovadora. Este constructo tem sido associado a versatilidade
profissional e a capacidade de aprendizagem continua em contextos exigentes e

tecnologicamente dindmicos (Sajjadi et al., 2001; Achter et al., 1996).

Barbara Sher (2006) descreve os multipotenciais como individuos caracterizados por uma
curiosidade intensa e pela capacidade de integrar conhecimentos oriundos de multiplos

dominios, recusando a especializagdo como tnica via de desenvolvimento profissional. Estes
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profissionais sdo frequentemente descritos como exploradores, dotados de uma
predisposicao natural para articular interesses diversos, contribuindo assim para ambientes

de trabalho mais criativos e interdisciplinares.

No campo da orientagdo vocacional e da identidade profissional, Holland et al. (1993)
desenvolveram a Vocational Identity Measure (VIM), que tem sido utilizada para avaliar a
coeréncia e clareza da trajetoria profissional dos individuos. Gupta et al. (2020)
aprofundaram esta linha de investigagao, explorando as implicagdes da multipotencialidade

para a adaptacao profissional em contextos de mudanga tecnologica acelerada.

Wapnick (2017) caracteriza a multipotencialidade como a capacidade de um individuo se
envolver de forma dedicada em multiplas areas de interesse, mobilizando uma curiosidade
intensa e uma aptidao natural para aprender rapidamente e integrar conhecimentos diversos.
A autora sintetiza esta caracteristica em trés competéncias-chave — sintese de ideias,
aprendizagem rapida e adaptabilidade, que se revelam especialmente Uteis em contextos

profissionais exigentes e em constante transformagao, como € o caso do marketing digital.

No contexto da gestdo de marketing, esta versatilidade traduz-se na capacidade de articular
competéncias analiticas, criativas, estratégicas e relacionais de forma integrada e adaptativa.
Em equipas multidisciplinares, os profissionais multipotenciais assumem frequentemente o
papel de facilitadores da comunicacdo interdepartamental e da geragdo de solucdes
inovadoras. Assim, a integracdo de multiplas competéncias, enquanto proxy da
multipotencialidade, pode ser entendida como a capacidade de aplicar saberes oriundos de
dominios distintos no desempenho das fungdes de marketing, potenciando abordagens

interdisciplinares e orientadas para a inovagao.

De acordo com Zhukova e Chernykh (2022), a multipotencialidade deve ser entendida como
um estado natural do individuo, que incorpora competéncias como flexibilidade cognitiva,
pensamento paralelo e equilibrio entre competéncias técnicas e relacionais. Esta visdo
refor¢a a ideia de que os profissionais multipotenciais sao particularmente bem preparados
para enfrentar os desafios impostos pela transformacdo digital e pela integragao de

ferramentas de IA.

Autores como Golfetto (2006) e Wapnick (2017) tém vindo a destacar que, no contexto do
marketing contemporaneo, marcado pela digitalizagdo e pela complexidade funcional, a

capacidade de integrar competéncias distintas — técnicas, criativas, analiticas e relacionais
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— constitui um ativo estratégico. Esta polivaléncia permite aos profissionais responder a
desafios multifacetados, promovendo a inovagado e a utilizacao eficaz de ferramentas como

a Inteligéncia Artificial.

No dominio da inteligéncia de marketing, Pinto et al. (2009) salientam a importancia de
competéncias hibridas para a aplicacao eficaz de técnicas como a mineracao de dados e a
modelacdo preditiva. A sua proposta de modelos baseados em ontologias ilustra como a
integracao de conhecimentos de diferentes areas pode potenciar a extracdo de valor a partir

de dados complexos, exigindo, por isso, uma abordagem multipotencial.

Com base nos contributos referidos, a presente investigagao estrutura a variavel, a partir de
dois blocos de itens: os trés primeiros adaptados da VIM (Holland et al., 1993), e os restantes
desenvolvidos com base nos contributos tedricos sobre multipotencialidade (Achter et al.,
1996; Sajjadi et al., 2001; Cross & Cross, 2017), bem como em abordagens recentes sobre
competéncias em marketing (Golfetto, 2006; Vlaci¢ et al., 2021). Esta abordagem visa captar
a percecao dos profissionais sobre a sua propria capacidade de integrar multiplos saberes no

desempenho das suas fungdes.
2.8. Integracao da IA nas Competéncias de Marketing

A integracdo da Inteligéncia Artificial (IA) nas competéncias de marketing representa uma
evolugdo significativa nas exigéncias funcionais dos profissionais do setor. Esta integragao
implica ndo apenas o dominio técnico das ferramentas baseadas em IA, mas sobretudo a sua
incorporacdo estratégica nas atividades de andlise, criagdo, planeamento e execugdo de

marketing (Chintalapati & Pandey, 2021).

Segundo Conant, Mokwa e Varadarajan (1990), as competéncias de marketing devem ser
compreendidas enquanto recursos estratégicos que permitem as organizacdes sustentar
vantagens competitivas em ambientes dindmicos. Neste sentido, a capacidade de integrar
novas tecnologias como a IA configura uma extensdo critica dessas competéncias,

particularmente nos perfis profissionais orientados para a inovagao.

A literatura recente reforca esta visdo, apontando que os profissionais de marketing
necessitam de desenvolver aptiddoes hibridas, combinando conhecimento técnico com
pensamento estratégico e competéncias interpessoais (Huang & Rust, 2021). Estas
competéncias sdo particularmente relevantes em organizagdes que operam em ambientes

altamente digitalizados, exigindo modelos ageis e profissionais capazes de integrar
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competéncias técnicas, analiticas e relacionais, como proposto por Huang e Rust (2021) e
evidenciado na analise de Royle e Laing (2014) sobre lacunas nas competéncias digitais

estratégicas no marketing.

Com base nos contributos teoricos de Chintalapati e Pandey (2021), Conant et al. (1990) e
Huang e Rust (2021), a presente investigacao desenvolveu a variavel [IACM, com o intuito
de captar o grau em que os profissionais de marketing percecionam a integragao efetiva de
ferramentas de A nas suas competéncias técnicas e estratégicas. A construcao dos itens foi
guiada pela sistematizagdo das competéncias emergentes no contexto da transformacao
digital, refletindo a crescente exigéncia de profissionais com perfis hibridos e competéncias
tecnologicas avangadas, capazes de responder as exigéncias de um contexto organizacional

em permanente evolugao.

Importa sublinhar que a varidvel ITACM assume natureza exploratoria na presente
investigacao, sendo integrada como extensdo analitica do modelo, com o objetivo de aferir
se a percecdo de incorporagdo pratica da IA nas competéncias técnicas e estratégicas dos
profissionais estd associada a sua aceitacao efetiva, pelo menos de forma indireta, através da

digitalizagao.
2.9. Hipoteses de Investigacio e Modelo Conceptual

A revisao sistematica da literatura permitiu identificar um conjunto articulado de variaveis
que, de forma integrada, contribuem para explicar a aceitagdo da Inteligéncia Artificial (IA)
pelos profissionais de marketing. Com base nos pressupostos dos modelos TAM (Compeau
& Higgins, 1995) e TAM2 (Venkatesh & Davis, 2000), bem como em estudos mais recentes
aplicados ao contexto da IA em marketing (Chen & Zhou, 2022; Chintalapati & Pandey,
2021), foram deduzidas as hipoteses de investigagdo que sustentam a estrutura do modelo

conceptual proposto.

No centro do modelo situa-se a variavel Aceitacao da IA (AIA), assumida como variavel

dependente. A sua explicacao ¢ suportada por trés grupos de fatores:

o Fatores organizacionais, representados pelo Apoio da Gestio (APG), entendido
como a perce¢dao dos profissionais relativamente ao incentivo, recursos € suporte

institucional disponibilizados para a adogao da IA;
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o Fatores individuais, nos quais se incluem a Facilidade de Uso Percebida (FUP) —
enquanto percecao da simplicidade na utilizagdo das ferramentas — ¢ a Autoeficacia
(AUI), entendida como a perce¢do de competéncia pessoal para utilizar tecnologias

digitais e ferramentas baseadas em IA;

o Fatores tecnologicos, que abrangem a Digitalizacdo (DIG) — o grau de maturidade
digital do profissional e do seu contexto de atuagdo — e a Integracio da IA nas
Competéncias de Marketing (IACM), que representa a percecao de que a A esta

efetivamente integrada nas funcdes técnicas e estratégicas do marketing.

A variavel Multipotencialidade, operacionalizada através da dimensdo Integraciao de
Miiltiplas Competéncias (M_IMC), representa a predisposicdo dos profissionais para
articular diferentes areas de conhecimento no desempenho das suas fungdes. Assume-se que

esta variavel influencia, direta ou indiretamente, a aceitagao da IA.

A hipotese relacionada com a Autoeficacia (AUI) foi inicialmente considerada, com base
na literatura que associa este fator a predisposi¢do para ado¢do de tecnologias (Bandura,
1997; Chintalapati & Pandey, 2021), nomeadamente em contextos profissionais digitais. No
entanto, a analise fatorial revelou limitagdes na fiabilidade desta variavel, o que justificou a

sua exclusdo do modelo final — conforme sera detalhado na secgao de resultados.

Com base neste enquadramento teodrico, apresentam-se de seguida as hipoteses de
investigacdo, organizadas por tipo de efeito, com o objetivo de sustentar a estrutura

relacional do modelo conceptual proposto.
2.9.1. Determinantes diretos da Aceitacdo da IA no marketing
a) O papel do Apoio da Gestiao na aceitacdo da Inteligéncia Artificial

Diversos estudos tém destacado a importancia do suporte institucional para a adog¢ao de
novas tecnologias em contextos organizacionais. Chintalapati e Pandey (2021) referem que
o envolvimento da gestdo facilita a disponibilizacdo de recursos, fomenta o envolvimento
dos colaboradores e legitima a utilizagdo de solu¢des inovadoras, como a Inteligéncia
Artificial (IA). Este apoio traduz-se em orientagdes claras, incentivo a experimentagao e

valorizagdo do uso de ferramentas tecnoldgicas no desempenho profissional.
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Estes autores concluem que o apoio da gestdo constitui um fator critico na aceitagdo de
tecnologias emergentes, pois contribui diretamente para a reducao de resisténcias internas e

para a criagdo de um ambiente propicio a sua adogao.

No dominio do marketing, onde as transformagdes digitais ocorrem de forma acelerada, o
apoio percebido da gestao assume-se como um fator decisivo na predisposicao para adotar a

A, ao reduzir resisténcias internas e promover um ambiente favoravel a inovagao.
Assim, deduz-se a hipdtese seguinte:

Hipotese 1 (H1): O Apoio da Gestao (APG) influencia positivamente a Aceitaciao da IA
(AIA).

b) O impacto da Digitalizacdo na aceitacdo da Inteligéncia Artificial

A digitalizagdo representa a adocdo sistematica de tecnologias digitais nos processos
organizacionais, incluindo comunicag¢ao, analise de dados e automacao de tarefas. No setor
do marketing, este processo tem vindo a transformar profundamente as fungdes e
competéncias dos profissionais, criando contextos cada vez mais tecnologicos e orientados

para dados (Royle & Laing, 2014).

A literatura indica que organizagdes com maior maturidade digital tendem a apresentar
niveis superiores de predisposicdo para adotar tecnologias emergentes, como a IA,
beneficiando de estruturas mais flexiveis, equipas mais capacitadas e processos ja

otimizados por ferramentas digitais (VIaci¢ et al., 2021).

Segundo estes autores, a maturidade digital das organizacdes influencia diretamente a

aceitacdo de novas tecnologias, ao proporcionar ambientes mais favoraveis a sua adogao.

Neste sentido, considera-se que a digitalizagdo ndo s6 prepara o ambiente organizacional

para a integragdo da [A, como também reduz as barreiras praticas e culturais a sua aceitacao.

Logo, deduz-se que niveis mais elevados de digitalizacdo nas organizagdes promovem uma

maior aceitacao da IA por parte dos profissionais.

Hipotese 2 (H2): A Digitalizacao (DIG) influencia positivamente a Aceitacio da 1A
(AIA).
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¢) A influéncia da Facilidade de Uso Percebida na aceitacio da Inteligéncia Artificial

A Facilidade de Uso Percebida (FUP) ¢ um dos pilares do modelo TAM (Technology
Acceptance Model), proposto por Davis (1989) e ampliado posteriormente por Venkatesh e
Davis (2000). Este constructo diz respeito a perce¢ao de que a utilizacdo de uma tecnologia

nao requer esforco excessivo e € compreensivel e intuitiva.

No contexto profissional, especialmente no marketing, onde o tempo, a pressao de resultados
e a constante inovacao sdo fatores criticos, a facilidade de uso das ferramentas tecnoldgicas
constitui um elemento-chave para a sua aceitacao. Quando os profissionais percecionam que
as solucdes de IA sdo acessiveis, faceis de aprender e de aplicar, demonstram maior

predisposi¢do para as adotar (Chen & Zhou, 2022; Segars & Grover, 1993).

Estes autores demonstram que a percecao de simplicidade e clareza no uso de tecnologias

digitais reduz barreiras cognitivas, facilitando a sua ado¢@o no contexto organizacional.

Em particular, no caso da IA, a facilidade de uso percebida permite que os profissionais se
sintam mais confiantes na sua utilizagdo, o que refor¢a a aceitagdo dessa tecnologia nas

fungdes de marketing.

Assim, assume-se que a percecdo de simplicidade no uso da IA atua como um facilitador

direto na sua aceitagdo no exercicio das fun¢des de marketing.
Deste modo, deduz-se a seguinte hipotese:

Hipotese 3 (H3): A Facilidade de Uso Percebida (FUP) influencia positivamente a
Aceitacao da 1A (AIA).

d) A influéncia da Autoeficiacia na aceitacdo da Inteligéncia Artificial

A autoeficécia ¢ definida como a crenca do individuo na sua propria capacidade para realizar
com sucesso tarefas especificas. No contexto da ado¢do de tecnologias, este constructo tem
sido amplamente estudado, nomeadamente no modelo TAM2, onde se assume que niveis
elevados de autoeficacia estdo associados a maior confianca, menor resisténcia e maior

predisposicao para utilizar tecnologias (Compeau & Higgins, 1995).
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No caso da Inteligéncia Artificial, a percecdo de capacidade para compreender e utilizar
ferramentas inteligentes pode influenciar diretamente a atitude dos profissionais de
marketing face a sua adogdo. A literatura aponta que profissionais com elevada autoeficacia
estdo mais disponiveis para experimentar novas solucdes, superar dificuldades técnicas e

incorporar tecnologias nas suas praticas didrias.

Este fator contribui para reduzir barreiras cognitivas, aumentar a autonomia tecnoldgica e

fomentar atitudes favoraveis a adocao de sistemas baseados em IA.
Face ao exposto, formulou-se a seguinte hipotese:

Hipétese 4 (H4%): A Autoeficacia (AUI) influencia positivamente a Aceitacio da IA.

e) A influéncia da Integracido de Miltiplas Competéncias na aceitacdo da Inteligéncia

Artificial

A multipotencialidade descreve a capacidade de um individuo mobilizar competéncias
provenientes de diferentes dominios de conhecimento, favorecendo abordagens
interdisciplinares e solu¢des criativas. No presente estudo, esta dimensdao foi
operacionalizada através da Integracdo de Multiplas Competéncias (M_IMC), refletindo
a aptidao dos profissionais de marketing para articular fun¢des distintas no seu desempenho

(Sajjadi et al., 2001; Wapnick, 2017).

Profissionais com este perfil demonstram maior flexibilidade cognitiva, curiosidade,
adaptabilidade e predisposi¢do para experimentar novas ferramentas, incluindo tecnologias
emergentes como a [A. Esta abertura a aprendizagem e ao uso de solugdes inovadoras pode
traduzir-se numa maior aceitacao da IA, tanto do ponto de vista funcional como atitudinal

(Golfetto, 20006).

A literatura indica que esta versatilidade funcional e a capacidade de integrar conhecimentos
diversos facilitam a compreensao e adog¢do de novas tecnologias, reforcando atitudes

positivas perante a sua utilizagao.

2 Nota: A hipétese H4 nao foi testada porque a variavel Autoeficacia ndo apresentou fiabilidade interna tendo sido abandonada,
conforme sera detalhado na sec¢do de Resultados
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Neste sentido, profissionais com maior integracdo de competéncias demonstram maior
conforto e propensao para incorporar a [A nas suas praticas, o que aumenta a probabilidade

de aceitagdo efetiva desta tecnologia.

Assim, assume-se que a multipotencialidade, na forma de competéncias integradas, exerce

um efeito direto positivo na aceitacao da IA.
Desta forma, formulou-se a hipotese de investigagdo seguinte:

Hipotese 5 (H5): A Integracio de Miuiltiplas Competéncias (M_IMC) influencia
positivamente a Aceitacdo da IA (AIA).

2.9.2. A relacio entre a Integracio de Miiltiplas Competéncias
(Multipotencialidade), a Integracio da IA nas Competéncias de Marketing

e a Digitalizacao

f) A influéncia da Integracdo de Multiplas Competéncias na Integracio da IA nas

Competéncias de Marketing

A capacidade de integrar multiplas competéncias representa uma das manifestacdes mais
relevantes da multipotencialidade em contexto organizacional. Profissionais com este perfil
tendem a demonstrar maior abertura a aprendizagem, agilidade na adaptacdo a novos
contextos e facilidade na incorporagdo de tecnologias emergentes no seu leque funcional

(Wapnick, 2017; Golfetto, 2006).

Neste enquadramento, considera-se que profissionais com elevada integracdo de multiplas
competéncias percecionam de forma mais natural a incorporagao da Inteligéncia Artificial
nas suas competéncias técnicas e estratégicas. Esta relagdo traduz a capacidade de alargar o
dominio profissional para incluir ferramentas inteligentes, interpretando-as como extensoes

funcionais do seu desempenho.

Estes profissionais tendem a reconhecer mais facilmente o valor da IA como recurso

funcional, o que favorece a sua integracao efetiva no repertério de competéncias técnicas.

Assim, assume-se que a presenca de competéncias hibridas e interdisciplinares funciona

como um catalisador para a apropriacdo da IA no desempenho profissional.
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Desta forma, formulou-se a hipotese de seguinte:

Hipotese 6 (H6): A Integracio de Miuiltiplas Competéncias (M_IMC) influencia
positivamente a Integraciao da IA nas Competéncias de Marketing (ITACM).

g) A relacio entre a Integracio da IA nas Competéncias de Marketing e a Digitalizacao

A integracdo da Inteligéncia Artificial (IA) nas Competéncias de Marketing refere-se a
percecdo de que as ferramentas baseadas em IA fazem parte do repertério técnico e
estratégico necessario ao desempenho da fungdo. Esta percecdo estd associada a adaptacao
ativa dos profissionais a evolucao tecnoldgica, bem como a sua predisposicdo para

incorporar solucgdes inteligentes nas atividades quotidianas (Huang & Rust, 2021).

A literatura sugere que a apropriagdo funcional da IA nas competéncias profissionais tende
a impulsionar a digitalizagdo das praticas. Isto deve-se ao facto de a IA potenciar o uso de
ferramentas analiticas, automatizagdo de tarefas e personalizacdo de interagdes digitais,

exigindo, para tal, um ecossistema tecnicamente evoluido.

De acordo com Chen e Zhou (2022), a medida que os profissionais internalizam a IA como
parte das suas competéncias, tendem a adotar praticas mais digitalizadas, promovendo uma

maior utilizacdo de tecnologias digitais no quotidiano profissional.

Assim, considera-se que quanto mais os profissionais percecionam a IA como integrada nas

suas competéncias, maior sera o nivel de digitalizacao das suas atividades.

Consequentemente, deduz-se que a integracdo da IA nas competéncias de marketing atua

como fator indutor da digitalizagdo funcional no contexto profissional.

Hipotese 7 (H7): A Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM)

influencia positivamente a Digitalizacao (DIG).

Além das relagdes diretas, a literatura sugere que determinados efeitos entre as variaveis
poderdo ocorrer de forma indireta, através de mecanismos de mediagdo. Neste sentido, foram

deduzidas as seguintes hipdoteses mediadoras:
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2.9.3. Hipoteses de mediaciao
h) O papel mediador da Digitalizacao entre a Integracao da IA nas Competéncias e a

Aceitacao da IA

A integragdo da TA nas Competéncias de Marketing traduz-se na percecao de que estas
ferramentas fazem parte integrante do seu desempenho funcional. Esta perce¢do pode nao
apenas influenciar diretamente atitudes favoraveis a tecnologia, como também potenciar o

uso mais alargado de ferramentas digitais no quotidiano profissional (Huang & Rust, 2021).

Neste contexto, a digitalizacdo assume-se como uma variavel mediadora, pois permite
operacionalizar a perce¢do de competéncias tecnoldgicas em praticas efetivas de trabalho.
Um ambiente mais digitalizado facilita a aplicagdo da IA, aumentando o conforto, a fluidez

e a utilidade percebida da sua utilizacao (Vlaci¢ et al., 2021; Xu, 2024).

Neste sentido, considera-se que a digitalizacdo traduz a integragdo conceptual da IA em
acgoOes concretas, funcionando como ponte funcional entre o dominio de competéncias e a

aceitagdo da IA. Nesse sentido formulou-se a seguinte hipdtese de estudo:

Hipotese 8 (H8): A Digitalizacao (DIG) medeia a relacio entre a Integracio da IA nas
Competéncias de Marketing (IIACM) e a Aceitacio da 1A (AIA).

i) O papel mediador da Integracio da IA nas Competéncias entre a

Multipotencialidade e a Digitalizacio

A multipotencialidade, operacionalizada neste estudo através da integracao de multiplas
competéncias (M_IMC), esta associada a capacidade de adaptacao, aprendizagem continua
e incorporacdo de novos saberes. Este perfil profissional favorece a apropriagdo de
tecnologias emergentes, como a Inteligéncia Artificial, no desempenho funcional (Wapnick,
2017; Golfetto, 2006). Como apontam Vlaci¢ et al. (2021), a transi¢do digital ¢ mais fluida
em profissionais que apresentam perfis multifuncionais, por ja articularem competéncias

hibridas que facilitam o uso de tecnologia.

A percecao de que a A estd integrada nas competéncias de marketing pode atuar como um
elo funcional entre a multipotencialidade e a digitalizagdo. A literatura sugere que

profissionais que integram multiplas competéncias t€ém maior probabilidade de perceber a
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IA como uma extensdo das suas capacidades, o que, por sua vez, facilita o uso de ferramentas

digitais no desempenho das suas tarefas (Huang & Rust, 2021).

Deste modo, considera-se que a IIACM constitui um mecanismo explicativo que traduz a

versatilidade dos profissionais multipotenciais em agdes digitalmente orientadas.

Assim, admite-se que a [IACM medeie a relagdo entre a multipotencialidade e o nivel de
digitalizacdo das praticas de marketing. Nesse sentido formulou-se a seguinte hipotese de

estudo:

Hipétese 9 (H9): A Integracio da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM) medeia
a relacdo entre a Integracio de Miltiplas Competéncias (M_IMC) e a Digitaliza¢do

(DIG).

j) A mediaciao em cadeia da Integracio da IA nas Competéncias e da Digitalizaciao

entre a Multipotencialidade e a Aceitacio da IA

A literatura recente tem vindo a destacar que a aceitacdo da Inteligéncia Artificial (IA) por
parte dos profissionais nao ocorre de forma isolada, mas sim como resultado de um percurso
evolutivo que envolve o desenvolvimento de novas competéncias, a transformacdo dos
contextos digitais e a adaptacdo funcional as exigéncias tecnoldgicas (Huang & Rust, 2021;

Golfetto, 2006).

Neste sentido, a multipotencialidade, expressa pela capacidade de integrar multiplas
competéncias, representa um ponto de partida estruturante. Profissionais com este perfil t€ém
maior tendéncia para apropriar-se de novas ferramentas e para reinterpretar o seu papel a luz

da inovacao (Sajjadi et al., 2001; Wapnick, 2017).

Ao integrar a IA nas suas competéncias (IITACM), estes profissionais ndo so reinterpretam
as suas fungdes, como também favorecem uma transicdo digital mais abrangente no seu
desempenho (Vlaci¢ et al., 2021). A digitalizacao, por sua vez, permite operacionalizar essa
integragdo, traduzindo-a num ambiente mais propicio a aceitacao efetiva da tecnologia (Xu,

2024).

25



Fatores Determinantes da Aceitagdo da IA no Marketing:
O Papel Mediador da Digitaliza¢do e da Integragdo da IA nas Competéncias de Marketing

Admite-se, assim, a existéncia de uma via indireta composta por dois mecanismos
mediadores — a integragao funcional da IA e a digitalizacao das praticas — que, em sequéncia,

explicam como a multipotencialidade conduz a aceitacao da IA.

Deste modo, admite-se que a aceitacao da IA seja mediada por um processo em cadeia, no
qual as competéncias (M_IMC) originam percecdes de integracao funcional da IA (ITACM),
que promovem praticas digitalizadas (DIG), culminando numa maior predisposi¢do para

aceitar a tecnologia. Neste sentido formulou-se a hipotese de investigacdo seguinte:

Hipotese 10 (10): A Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing (ITACM) e a
Digitalizacio (DIG) medeiam, em cadeia, a relacio entre a Integracido de Multiplas

Competéncias (M_IMC) e a Aceitacido da IA (AIA).

A revisdo da literatura forneceu suporte teodrico e empirico explorar as relagdes entre os
constructos em estudo permitindo a formula¢do de dez hipoteses de investigagdo com o
objetivo de explicar a aceitagdo da Inteligéncia Artificial (IA) pelos profissionais de

marketing, as quais se encontram sistematizadas na Tabela 1.

Tabela 1 - Hipoteses de investigacio

Hl | APG — AIA O Apoio da Gestdo (APQG) influencia positivamente a
Aceitacdo da JIA (AIA)

H2 | DIG — AIA A Digitalizagao (DIG) influencia positivamente a Aceitacao
da IA (AIA)

H3 FUP — AIA A Facilidade de Uso Percebida (FUP) influencia
positivamente a Aceitacdo da [A (AIA)

H4 | AUl — AIA A Autoeficacia (AUI) influencia positivamente a Aceitagao
da IA (AIA)

H5 | M _IMC — AIA | A Integracdo de Multiplas Competéncias (M_IMC)
influencia positivamente a Aceitacao da IA (AIA)

H6 | M IMC — A Integracdo de Multiplas Competéncias (M_IMC)
ITACM influencia positivamente a Integra¢do da IA nas
Competéncias de Marketing (IIACM)

H7 | IACM — DIG A Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing
(ITACM) influencia positivamente a Digitaliza¢do (DIG)
H8 | IIACM — DIG A Digitalizagao (DIG) medeia a relagdo entre a Integracao

—AIA da IA nas Competéncias de Marketing (ITACM) e a
Aceitacao da IA (AIA)
H9 | M IMC— A Integragao da IA nas Competéncias de Marketing

ITACM — DIG (ITACM) medeia a relagao entre a Multipotencialidade na
dimensao integracao de multiplas funcdes e a Digitalizacao
H10 | M_IMC — A ITACM e a DIG medeiam a relagdo entre M_IMC e AIA
ITACM — DIG
— AIA

Fonte: Elaboragdo propria.
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Esquematicamente, com base nestas hipdteses e nas respetivas relagdes diretas deduzidas,
foi construido o modelo conceptual representado na Figura 1.

Figura 1 — Modelo conceptual da investiga¢ao.

Digitalizacio
(DIG)

Integragiio da 1A
Aceitagio da [A nas Comp i
(AIA)

lIIA\CMiA

Facilidade de Uso
Percebida
(FUP)

ncias
(M_IMC)

Fonte: Elaboragao propria.

2.1. Conclusao do Enquadramento Teorico

A presente revisao da literatura permitiu identificar os principais fatores que, de forma direta
e indireta, influenciam a aceitagdo da Inteligéncia Artificial (IA) no desempenho das fungdes
de marketing. Com base no Technology Acceptance Model (TAM) e nas suas extensoes,
postulou-se que o apoio da gestdo (APG) (H1), a digitalizagdo (DIG) (H2) e a facilidade de
uso percebida (FUP) (H3) influenciam positivamente a aceitacao da IA, enquanto fatores
organizacionais ¢ individuais amplamente validados em diversos contextos tecnologicos

(Davis, 1989; Venkatesh & Davis, 2000; Chen & Zhou, 2022).

A anadlise tedrica evidenciou ainda que a integragao de multiplas competéncias (M_IMC)
(HS5, H6) constitui uma variavel explicativa relevante, associada a capacidade de adaptagdo
e aprendizagem continua dos profissionais de marketing. Esta dimensdo estd relacionada
com a predisposi¢ao para adotar tecnologias emergentes e com a perce¢ao de integracao da

IA nas competéncias profissionais.

A Integracao da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM) emerge como variavel

funcional com papel duplo: por um lado, explicativa da digitalizacdo das préaticas
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profissionais, e por outro, como mediadora entre a multipotencialidade e a aceitagdo da IA.
Esta varidvel assume papel central nas hipoteses de mediacao (H8, H9 e H 10), traduzindo a

apropriagdo tecnologica em termos funcionais e estratégicos.

A Digitalizagao (DIG) funciona igualmente como varidvel mediadora em dois desses efeitos,
permitindo operacionalizar a transi¢do entre competéncias e aceitagao tecnoldgica, enquanto
reflexo do contexto organizacional e da maturidade digital. Estes constructos respondem a
necessidade de considerar o grau de maturidade digital e a incorporagao efetiva da IA como

elementos criticos no processo de adogao (Vlaci¢ et al., 2021; Golfetto, 2006).

Apesar de a autoeficacia (AUI) ter sido inicialmente incluida no modelo conceptual, a sua
exclusdo foi justificada porque a escala de medida ndo revelou fiabilidade interna. Ainda
assim, a literatura reconhece o seu contributo conceptual na percecdo de capacidade
individual para interagir com tecnologias emergentes (Bandura, 1997; Compeau & Higgins,

1995).

Este enquadramento tedrico sustenta um modelo conceptual multifatorial, que considera
variaveis de natureza individual, como a facilidade de uso percebida (FUP) e a autoeficacia
(AUI), associadas a percecao de competéncia e simplicidade na utilizagdo de tecnologias
(Davis, 1989; Compeau & Higgins, 1995). Inclui ainda variaveis de ordem organizacional,
como o apoio da gestdo (APG), que reflete o suporte institucional a adogdo tecnologica

(Chintalapati & Pandey, 2021).

As varidveis tecnoldgicas, como a digitalizagdo (DIG) e a integragao da [A nas competéncias
de marketing (ITACM), refletem o grau de maturidade digital e de incorporacao funcional
de tecnologias no desempenho profissional (Vlaci¢ et al., 2021; Huang & Rust, 2021). Por
fim, integra-se uma variavel de perfil profissional — integragdo de multiplas competéncias
(M_IMC) — que representa a predisposi¢ao para articular conhecimentos diversos, enquanto

manifestagdo da multipotencialidade (Sajjadi et al., 2001; Wapnick, 2017; Golfetto, 2006).

Esta abordagem estd alinhada com autores como Gefen et al. (2003) e Venkatesh et al.
(2000), que defendem a relevancia de modelos multifatoriais com efeitos diretos e

mediadores na explicagdo de fenomenos complexos de adogdo tecnoldgico.
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3. Metodologia

Neste capitulo, ¢ apresentada a metodologia adotada para dar resposta aos objetivos da
investigagdo e testar o modelo conceptual. Sdo descritas a natureza do estudo, a populagao-
alvo, o processo de amostragem, o instrumento de recolha de dados, a operacionalizagdo das
variaveis e as técnicas de analise utilizadas, bem como as consideracgdes éticas associadas a

investigacao.
3.1. Tipo e Natureza da Investigacio

A presente investigagao adota uma abordagem quantitativa, de natureza confirmatoria e com
um desenho transversal (cross-sectional). O estudo recorre ao método dedutivo, partindo de
hipoteses formuladas com base na revisao da literatura, que sao posteriormente testadas com

recurso a técnicas estatisticas aplicadas a dados empiricos (Malhotra, 2020).

O objetivo da investigacdo consiste em analisar os fatores determinantes da aceitacdo da
Inteligéncia Artificial (IA) no marketing, examinando também o papel mediador da
digitalizagdo e da integragdo da IA nas Competéncias de Marketing. Para tal, foram aplicadas
técnicas estatisticas de andlise descritiva e de modelagdo de equagdes estruturais, que

permitem verificar empiricamente as hipoteses propostas.

A recolha de dados foi realizada por meio de um questionario online de autopreenchimento,
composto por questdes fechadas organizadas por blocos correspondentes as variaveis do
modelo. Todas as variaveis latentes foram medidas com escalas de Likert de 5 pontos,
previamente validadas ou adaptadas da literatura. A excecao foi a varidvel Integracdo da IA
nas Competéncias de Marketing (ITACM), que foi construida para este estudo com base em

fundamentos teodricos recentes e na realidade profissional observada.

A analise dos dados foi conduzida com os softwares SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), para a andlise descritiva, e SmartPLS (versao 4.0), para a modelagao de equagdes

estruturais com o método dos minimos quadrados parciais (PLS-SEM).
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3.2. Populagio Alvo e Amostragem

A populacao-alvo deste estudo corresponde a populagdo ativa residente em Portugal, com
idade igual ou superior a 18 anos, que exerca ou tenha exercido fungdes na area do
marketing. Esta defini¢do visa abranger profissionais de diferentes niveis de formagao e

experiéncia, inseridos em contextos organizacionais diversos.

Face a inexisténcia de uma base de dados acessivel e representativa da totalidade dos
profissionais de marketing em Portugal, optou-se por uma amostragem nao probabilistica,
combinando dois métodos: amostragem por conveniéncia € amostragem em bola de neve
(snowball sampling). O questiondrio foi divulgado através das redes sociais (Instagram,
LinkedIn e Facebook), permitindo o alargamento organico da amostra através da partilha
entre contactos. Esta estratégia revelou-se eficaz para atingir uma populacdo dispersa,

reforgando a validade contextual da amostra (Baltar & Brunet, 2012).

A recolha de dados foi realizada num nico momento no tempo, caracterizando o estudo
como transversal (cross-sectional). No total, foram obtidas 235 respostas, das quais 27 foram

excluidas com base em critérios de controlo definidos no questionario:

e 25 respondentes assinalaram a op¢ao "Nao" na questdo de controlo sobre o exercicio

de fungdes em marketing;

e 2 respostas foram excluidas por selecionarem apenas a op¢ao "Outra" na questdo
sobre atividades de marketing, referindo fungdes que nao se enquadram no objeto do

estudo (e.g., “freelancer” e “gestor de operagdes”).

O numero final de respostas validas foi de 208, o que se considera adequado para a aplicagdo
da técnica de modelagdo de equagdes estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-
SEM). Segundo Hair et al. (2022), recomenda-se uma razao minima de cinco observacdes
por item do modelo, o que corresponderia, neste estudo, a um maximo de 41 indicadores. O
modelo inicial inclui 49 itens, ultrapassando ligeiramente este limite. Esta op¢ao encontra
suporte na literatura, nomeadamente em estudos que defendem a aplicabilidade do PLS-
SEM em contextos exploratorios com modelos complexos e multidimensionais (Sarstedt et
al., 2019). Acresce que todos os critérios de validade e fiabilidade foram respeitados,

assegurando a robustez dos resultados obtidos.
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Esta amostra revela-se adequada para a aplicagdo da técnica de modelagdo de equagdes
estruturais com minimos quadrados parciais (PLS-SEM), frequentemente utilizada em
estudos exploratérios com amostras de dimensdo moderada e com modelos complexos.
Segundo Hair et al. (2022), o PLS-SEM ¢ robusto perante amostragens ndo probabilisticas e
heterogéneas, desde que o nimero de observagdes seja suficiente face ao nimero de relagdes
no modelo conceptual. Com 208 respostas validas, a amostra deste estudo cumpre os

requisitos minimos para estimativas estaveis, assegurando a validade dos resultados obtidos.

As hipoteses de investigagdo foram testadas com recurso ao software SmartPLS 4 (Ringle
et al., 2022), amplamente utilizado nas ciéncias sociais € comportamentais. Esta abordagem
¢ particularmente adequada para lidar com modelos reflexivos e formativos (Ringle et al.,
2012), e para estimar modelos com varidveis de ordem superior ou hierarquicas (Becker et
al., 2012; Sarstedt et al., 2019). A escolha do PLS-SEM justifica-se também pela sua
capacidade de maximizar o poder preditivo e de lidar com modelos complexos e teorias em

desenvolvimento (Cepeda-Carrion et al., 2019; Hair et al., 2019b).
3.3. Caracterizacao da Amostra

A caracterizacao da amostra tem como objetivo descrever o perfil sociodemografico dos

participantes do estudo, fornecendo contexto para a interpretagdo dos resultados.

A amostra € composta por 208 profissionais de marketing em Portugal. A distribuicao por
sexo revela uma ligeira maioria de participantes do sexo feminino (56,7%), face a 43,3% de
participantes do sexo masculino (Tabela 2). A faixa etaria predominante situa-se entre os 41
e 0s 50 anos (33,7%), seguida pelas faixas dos 31 aos 40 anos (27,9%) e dos 21 aos 30 anos

(25,5%), sendo que apenas 12,9% tém mais de 50 anos ou menos de 21 anos.

Quanto ao estado civil, 51% dos inquiridos identificam-se como solteiros, 36,5% como
casados, 10,6% como divorciados e 1,9% como vitvos (Tabela 2). Estes dados sugerem uma

amostra relativamente jovem e com diversidade em termos de estado civil.

A formagdo académica dos participantes ¢ elevada, com destaque para os licenciados
(59,1%) e mestres (20,2%). Adicionalmente, 14,9% possuem pos-graduagdo e 3,4%

doutoramento (Tabela 2), o que confirma um elevado nivel de qualificagdo na amostra.

A maioria dos profissionais inquiridos (74%) possui mais de seis anos de experiéncia na area

do marketing. Entre estes, 28,8% tém entre 11 e 20 anos de experiéncia, e 13,9% contam
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com mais de 20 anos. Apenas 6,3% referiram ter menos de um ano de experiéncia (ver

Tabela 2).

Relativamente a pratica efetiva de atividades de marketing, 69,2% dos participantes afirmam
exercé-las a tempo inteiro, enquanto 30,8% o fazem periodicamente. No que respeita a
situacdo profissional, 61,1% trabalham por conta de outrem e 38,9% exercem atividade por

conta propria (Tabela 2).

A média do niimero de atividades de marketing realizadas ¢ de 7,85° (DP = 3,55), com
destaque para uma distribui¢do relativamente ampla, entre 1 e 13 tarefas diferentes (Tabela
2). Este dado ¢ relevante na andlise da multipotencialidade (Wapnick, 2017; Achter et al.,
1996), traduzida aqui pela integracao de multiplas competéncias na atuagdo profissional dos

marketeers.

Em relagdo ao rendimento liquido mensal, a maioria dos participantes (35,6%) aufere entre
1000€ e 1499€, enquanto 33,2% situam-se entre os 1500€ e os 2499€. Apenas 8,2% reportam
rendimentos inferiores a 999€, e 3,8% superiores a 5000€ (Tabela 2).

Os outputs estatisticos detalhados que suportam esta caracterizacdo encontram-se
sistematizados no Anexo B — Tabelas SPSS, incluindo as frequéncias absolutas e relativas

de todas as variaveis sociodemograficas e profissionais.

Tabela 2 - Perfil sociodemografico e profissional dos participantes da amostra (N = 208)

Variavel Categorias %
Sexo Feminino 56,7%
Masculino 43.3%
Idade 18-20 anos 0,5%
21-30 anos 25.,5%
31-40 anos 27,9%
41-50 anos 33,7%
>50 anos 12,5%
Estado civil Solteiro(a) 51,0%
Casado(a) 36,5%
Divorciado(a) 10,6%
Viavo(a) 1,9%
Formacao académica Inferior ou igual ao 12.° ano 1,9%
CTESP 0,5%

3 Significa que, em média, os profissionais realizam 7,85 atividades, e que os valores individuais variam, em
média, £3,55 em relagdo a essa média. Um DP mais alto indica maior variabilidade entre os participantes.
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Licenciatura 59,1%
Pos-graduagao 14,9%
Mestrado 20,2%
Doutoramento 3,4%
Tempo de experiéncia em <1 ano 6,3%
marketing 1-5 anos 19,7%
6—10 anos 31,3%
11-20 anos 28.,8%
>20 anos 13,9%
Tipo de pratica em marketing Tempo inteiro 69,2%
Periodicamente 30,8%
Situacio profissional atual Conta de outrem 61,1%
Conta préopria / Empresario / 38,9%
Freelancer
N.° médio de atividades de — 7,85 (DP =
marketing 3,55)
Rendimento liquido mensal <999 € 8,2%
1000€-1499 € 35,6%
1500€-2499 € 33,2%
2500€-4999 € 19,2%
>5000 € 3,8%

Fonte. Elaboragdo propria com base nos outputs do SPSS 28.0

3.4. Instrumento de Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados consistiu num questionario de autopreenchimento,
concebido especificamente para esta investigacao e disponibilizado através da plataforma
Google Forms. O questiondrio é composto por questdes fechadas organizadas por blocos
correspondentes as variaveis do modelo. Todas as varidveis latentes foram medidas com
escalas de Likert de 5 pontos, previamente validadas ou adaptadas da literatura. A excecao
foi a variavel Integracao da IA nas Competéncias de Marketing (ITACM), que foi construida

para este estudo com base em artigos cientificos recentes.

O questionario foi divulgado através das redes sociais (Instagram, LinkedIn e Facebook),
permitindo o alargamento organico da amostra através da partilha entre contactos. Esta
estratégia revelou-se eficaz para atingir uma populacdo dispersa, reforcando a validade

contextual da amostra (Baltar & Brunet, 2012).
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Antes da aplicacdo definitiva, foi realizado um pré-teste informal com um grupo de 15
profissionais da area do marketing, com o intuito de avaliar a clareza dos enunciados, a
adequacdo da linguagem e o tempo de resposta. Como ndo foram identificadas dificuldades
relevantes, a estrutura do questionario manteve-se inalterada. As 15 respostas do pré-teste
foram integradas na amostra final. A recolha de dados decorreu entre os meses de fevereiro

e marco de 2025.

O questiondrio incluiu questdes fechadas, organizadas em secgdes destinadas a recolha de
dados sociodemograficos e referentes as variaveis latentes definidas no modelo conceptual

(anexo A).
3.4.1. Consideracoes Eticas na recolha de dados

A 1nvestigacdo respeitou os principios €ticos aplicaveis as ciéncias sociais, assegurando a

prote¢do dos participantes e a integridade de todo o processo de recolha de dados.

A participagdo foi inteiramente voluntaria, anonima e confidencial, nao tendo sido
recolhidos dados sensiveis, pessoais ou identificaveis. Os respondentes foram informados,
no inicio do questionario, sobre os objetivos do estudo, a natureza da sua participagdo € o
uso exclusivo dos dados para fins académicos, no ambito da presente dissertacdo de

mestrado em Marketing Relacional.

Foi incluida uma declarag¢@o de consentimento informado, cuja aceitagao era condigdo prévia
para o acesso ao questionario. Os participantes puderam interromper a sua colaboragdo em
qualquer momento, sem prejuizo. A recolha e o tratamento dos dados seguiram os principios
da boa conduta cientifica, da transparéncia e do respeito pela dignidade dos inquiridos, em
conformidade com o regulamento interno do Instituto Politécnico de Leiria e as orientagdes

éticas aplicaveis a investigacdo académica.
3.5. Operacionalizaciao das Variaveis

As varidveis analisadas neste estudo foram operacionalizadas com base em escalas
previamente validadas na literatura cientifica, com as devidas adaptagdes ao contexto
profissional do marketing e a tematica da Inteligéncia Artificial (IA). As dimensdes incluidas
refletem os constructos do modelo conceptual proposto: Facilidade de Uso Percebida (FUP),

Apoio Percebido da Gestio (APG), Digitalizagdo (DIG), Integragdo de Multiplas
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Competéncias (M_IMC), Aceitagdo da IA (AIA) e Integracdo da IA nas Competéncias de
Marketing (IIACM).

A maioria das escalas foi adaptada de estudos anteriores com validagdo empirica,
nomeadamente os modelos propostos por Segars e Grover (1993), Leonard-Barton e
Deschamps (1988), Venkatesh e Davis (2000) e Joensuu-Salo et al. (2018). A variavel
M_IMC foi parcialmente adaptada da escala Vocational Identity Measure (VIM) de Holland,
Johnston e Asama (1993), e desenvolvida com base em contributos sobre
multipotencialidade e competéncias profissionais. Entre os autores considerados destacam-
se Achter etal. (1996, 1997), Rysiew et al. (1999), Sajjadi et al. (2001), Cross e Cross (2017),
bem como Hooley et al. (2005), Conant et al. (1990) e Vlaci¢ et al. (2021). A obra de
Wapnick (2022), na sua edicao brasileira, também serviu de base para explorar a articulagdo
de multiplos interesses no desenvolvimento de carreiras hibridas e versateis. Por sua vez, a
variavel ITACM foi construida especificamente para este estudo, com base na analise de
praticas de integracao da IA nas competéncias de marketing, inspirada em Huang e Rust
(2021), Xu et al. (2024), Conant et al. (1990), e na sintese apresentada por Chintalapati e
Pandey (2021).

Cada variavel foi medida através de itens organizados em blocos tematicos no questionario,
utilizando escalas do tipo Likert de 5 pontos, ancoradas entre 1 (“Discordo totalmente™) e 5
(“Concordo totalmente”). As tabelas seguintes apresentam os itens utilizados, os respetivos

codigos e a fonte tedrica que orientou a sua formulagao.
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Tabela 3 - Operacionalizacio da variavel Facilidade de Uso Percebida (FUP)

Item original Codigo | Adaptacio — Questionario
the interaction with Al tools is clear FUP1 | A interacdo com as ferramentas de IA ¢ intuitiva e clara.
the interaction with the Al tools is understandable FUP2 | Compreendo facilmente como utilizar as ferramentas de IA.

interacting with the Al tools does not require a lot of their | FUP3

Usar ferramentas de IA no meu trabalho ndo requer um esfor¢co mental

mental effort significativo.
Al tools are easy to use FUP4 | Considero as ferramentas de IA faceis de utilizar.
it is easy to get Al tools to do what they want them to do FUPS5 | Consigo facilmente fazer com que as ferramentas de IA realizem as

tarefas que desejo.

Fonte: Adaptado de Davis (1989), com base na escala Perceived Ease of Use do modelo TAM.

Tabela 4 - Operacionalizacio da varidvel Autoeficicia no uso da IA (AUI)

Item original Codigo | Adaptacio — Questionario

they saw someone else using it before trying it themselves. | AUI1* | Antes de utilizar ferramentas de IA, costumo observar alguém a usa-
las.

someone else helped them get started. AUI2* | Precisei de ajuda para iniciar o uso de ferramentas de IA.

they can call someone for help if they got stuck. AUI3* | Caso tenha dividas no uso de IA, posso contar com ajuda.

Fonte: Adaptado de Compeau e Higgins (1995).

*Item eliminado na fase de purificagdo do modelo (ver tabela 10, capitulo 4)
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Tabela 5 - Operacionalizacio da variavel Apoio Percebido da Gestio (APG)

Item original Codigo | Adaptacdo — Questionario

emphasize that our SBU must adapt to the artificial APG1 A gestdo da organizacdo incentiva-me a adaptar-me as tendéncias de

intelligence (Al) related market trends. mercado relacionadas com a [A.

advise employees to be sensitive to competitors’ APG2 A gestdo da organizagao aconselha-me a monitorizar as iniciativas dos

initiatives with regard to AL concorrentes relacionadas com a IA.

keep telling people that they must make more of the APG3* | A gestdo da organizagdo encoraja-me a aproveitar praticas comerciais

business practices facilitated by Al to meet customers’ facilitadas pela IA para responder as necessidades dos clientes.

future needs.

try to provide the necessary resources for implementing | APG4 A gestao da organizacdo esforga-se para me fornecer os recursos

Al practices. necessarios para implementar praticas de IA.

advice employees to keep track of the latest developments | APG5 A gestao da organizagao aconselha-me a manter-me atualizado sobre

in Al technology and Al related business practices. 0s avangos na tecnologia de A e nas praticas empresariais
relacionadas.

think incorporating Al practices is a very important task. | APG6 A gestdo da organizacdo considera que incorporar praticas de A ¢
uma tarefa importante.

Fonte: Adaptado de Leonard-Barton e Deschamps (1988).

*tem eliminado na fase de purificagdo do modelo (ver tabela 10, capitulo 4

Tabela 6 - Operacionalizacio da variavel Aceitaciio da Inteligéncia Artificial (AIA)

Item original Codigo | Adaptacdo — Questionario

would use Al if have access to it. AlA 1 Utilizaria ferramentas de IA se tivesse acesso a elas.

are requesting more Al tools. AIA2* | Solicito mais ferramentas de IA na minha organizacao.

are interested in learning more about Al tools. AIA3 | Tenho interesse em aprender mais sobre ferramentas de IA.

believe Al tools will help them perform better. AIA4 | Acredito que as ferramentas de A me ajudardo a ter um melhor
desempenho profissional.

think AI will give them a competitive advantage. AIAS Acredito que a IA me proporcionard uma vantagem competitiva.

Fonte: Adaptado de Venkatesh e Davis (2000), com base no TAM?2.

*Item eliminado na fase de purificagdo do modelo (ver tabela 10, capitulo 4)
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Tabela 7 - Operacionalizacdo da variavel Digitalizacdo (DIG)

Item original Codigo Adaptacido — Questionario

cloud services DIG1 Utilizo servigos na nuvem para armazenamento e processamento de dados.

digital communication with DIG2 A comunicagao digital é essencial para a interagdo com os stakeholders.

stakeholders

web commerce DIG3* Utilizo plataformas digitais para comércio eletronico.

industrial Internet of Things DIG4* Integramos a Internet das Coisas (IoT) para criar experiéncias de marketing personalizadas e
interativas.

Fonte: Adaptado de Joensuu-Salo et al. (2018).

*Item eliminado na fase de purificagdo do modelo (ver tabela 10, capitulo 4)

Tabela 8 - Operacionalizacio da variavel Integracio de Multiplas Competéncias (M_IMC)

Item original Codigo Adaptacido — Questionario

I have a clear sense of my M _IMC1 Tenho uma visdo clara de como integrar as minhas diversas competéncias em marketing,

occupational interests. especialmente através do uso de IA, no meu desenvolvimento profissional.

I have a firm sense of what 1 M IMC2 Sinto que estou a seguir um caminho estruturado para unir as minhas competéncias em

want to do for a living. marketing com o potencial da IA no meu futuro profissional.

I have certain vocational goals | M_IMC3 Defini objetivos concretos para a minha carreira, nos quais a integragao da A desempenha

that I would like to pursue when um papel fundamental no desenvolvimento e integracdo de multiplas competéncias em

1 get out of school. marketing.

-- M IMC4 Consigo aplicar conhecimentos de diferentes areas, como andlise de dados, psicologia e
comunicacdo, para desenvolver estratégias de marketing eficazes.

-- M _IMC5 Tenho facilidade em aprender e integrar novas tecnologias, como ferramentas de
inteligéncia artificial, para melhorar o desempenho das campanhas de marketing.

-- M _IMC6 Utilizo tanto habilidades analiticas quanto criativas para resolver desafios complexos no
marketing e gerar campanhas de alto impacto.

-- M IMC7 Analiso e combino dados com conhecimentos de mercado para tomar decisdes informadas
e direcionar estratégias de marketing.
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-- M IMC8 Adapto diferentes competéncias para compreender e antecipar as necessidades dos
clientes, ajustando as campanhas de acordo com perce¢des comportamentais.
-- M _IMC9 Recorrendo a uma variedade de habilidades, consigo propor solucdes criativas e
inovadoras para problemas de marketing.
M IMC10 Possuo competéncias para comunicar e colaborar eficazmente com outras areas da
-- empresa, como TI e vendas, para implementar tecnologias e estratégias de marketing
integradas.
M IMC11 Consigo adaptar-me rapidamente as mudancas e aos avangos tecnologicos no marketing
B digital, aplicando novos conhecimentos para manter as estratégias competitivas.
M IMC12 Sou capaz de desenvolver planos estratégicos de marketing e, ao mesmo tempo, de
B implementar e monitorizar a sua execucado, utilizando diferentes habilidades.
M IMC13 Procuro continuamente aprender e integrar novos conceitos e ferramentas no marketing, o
B que me permite inovar nas abordagens e nas campanhas.

Fonte: Adaptado de Holland et al., 1993) e da revisdo da literatura.

Tabela 9 - Operacionalizacio da variavel Integracio da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM)

Codigo Item — Questionario

ITACM 1 Utilizo IA para realizar buscas inteligentes e personalizadas em campanhas de marketing.
ITACM 2 Implemento sistemas de recomendacdo baseados em IA para melhorar a experiéncia do cliente.
ITACM3 A TA ¢ usada para personalizar conteudos com base nas preferéncias dos clientes.

ITACM4 Segmento clientes de forma automatizada utilizando técnicas de IA.

ITACM 5 Uso TA para automatizar a publicidade programatica nas plataformas digitais.

ITACM6 A automacido de marketing baseada em IA é uma pratica regular nas nossas operacdes.

ITACM 7 A IA apoia a execucdo de campanhas, otimizando tempo e recursos.

ITACM 8 Utilizo IA para criacdo e gestdo eficiente de conteudos.

ITACM 9* Incorporo ciéncia narrativa baseada em IA para melhorar a comunicagdo de marketing.

ITACM 10 Utilizo andlises automatizadas gerados por IA para orientar a tomada de decisdes de marketing.
HACMI11* Utilizo IA em sistemas de reconhecimento de voz para melhorar a experiéncia do cliente.
ITACM 12 Utilizo transformacdes virtuais baseadas em IA em campanhas de marketing experimental.
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ITACM 13 A TA ¢ integrada para reconhecimento de imagens em estratégias de marketing digital.

ITACM 14 Uso IA para previsdo de tendéncias e necessidades futuras no mercado.

ITACM 15 A andlise preditiva baseada em IA orienta as nossas campanhas de marketing.

ITACM 16 A IA ajuda a entender e prever o comportamento do consumidor.

ITACM 17 Recorro a mineracdo de dados baseada em IA para obter percecdes detalhadas sobre o mercado.

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em Chintalapati e Pandey (2021), Conant, Mokwa e Varadarajan (1990), Huang & Rust (2021) e Xu et al. (2024) e com apoio da IA.

*Item eliminado na fase de purificagdo do modelo (ver tabela 10, capitulo 4)
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3.5.1. Desenvolvimento de Itens para Escalas Proprias

Dada a natureza inovadora do modelo conceptual proposto, foi necessario desenvolver
escalas para medir dois dos constructos incluidos na investigag¢do: Integracdo da IA nas
Competéncias de Marketing (IIACM) e parte da varidvel Integracdo de Multiplas
Competéncias (M_IMC). A construcao das escalas decorreu de uma analise extensiva da
literatura, complementada pelo uso de ferramentas de IA generativa (IA) como apoio na
formulagdo preliminar dos itens (os exemplos de prompts utilizados sdo apresentados de

seguida).

A variavel IIACM foi construida de raiz com o objetivo de avaliar a forma como os
profissionais de marketing integram ferramentas IA nas competéncias de marketing. A
formulagdo dos itens baseou-se na identificagdo de competéncias emergentes em marketing
digital, com destaque para os contributos de Chintalapati e Pandey (2021) sobre praticas
associadas a adocao da [A, bem como nos modelos classicos de competéncias estratégicas
propostos por Conant, Mokwa e Varadarajan (1990) e nos tipos organizacionais de Miles e
Snow (1978). Os itens refletem também a perspetiva de transformagdo organizacional e
interacao colaborativa homem-maquina abordada por Huang e Rust (2021) e Xu et al.

(2024).

A TA generativa foi utilizada como suporte na tradugdo de conceitos tedricos em formulagdes
claras e aplicaveis a realidade dos profissionais inquiridos. Por exemplo, foi utilizado o

seguinte prompt:

Cria cinco itens para medir a predisposi¢do de um profissional de marketing
para integrar ferramentas de 1A nas suas fungoes didrias, com base em Huang
& Rust (2021) e no modelo de competéncias digitais de Chintalapati & Pandey
(2021).

A variavel M_IMC foi parcialmente baseada na escala Vocational Identity Measure (VIM)
de Holland et al. (1993), da qual foram adaptados os trés primeiros itens (M_IMC 1 a
M _IMC3). Contudo, dado o foco especifico na multipotencialidade e na integracdo de
competéncias em contexto de marketing digital, foi necessario desenvolver um conjunto

adicional de itens (M_IMC4 a M _IMC13).

A formulagdo destes itens foi inspirada em estudos que abordam tanto a versatilidade de

perfis multipotenciais como a integragdo estratégica de competéncias no desempenho
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profissional. Entre os autores considerados destacam-se: Achter et al. (1996, 1997), Rysiew
et al. (1999), Sajjadi et al. (2001), Cross e Cross (2017), Hooley et al. (2005), Golfetto
(2006), Wapnick (2021), Conant et al. (1990) e Vlaci¢ et al. (2021).

A TA generativa foi utilizada para auxiliar na sintese de formulacdes baseadas em diferentes

fontes tedricas. Um exemplo de prompt utilizado foi:

Formula itens para medir a capacidade de integracdo de multiplas
competéncias por profissionais de marketing digital, com base na literatura

sobre multipotencialidade e adaptabilidade profissional.

A versao final dos itens passou por validagao estatistica, incluindo analise de consisténcia e

fiabilidade interna, conforme descrito na sec¢do 4 de Resultados.
3.6. Procedimento de Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de um questiondrio de autopreenchimento,
construido na plataforma Google Forms e disponibilizado online. A distribuigdo decorreu
entre os meses de fevereiro e marco de 2025, através de publicagdes nas redes sociais da
investigadora (Instagram, LinkedIn e Facebook), bem como por meio do mecanismo de

partilha entre contactos, caracterizando uma estratégia de amostragem em bola de neve.

Antes da aplicagdo definitiva, foi realizado um pré-teste informal com um grupo de 15
profissionais da 4rea do marketing, com o objetivo de avaliar a clareza dos enunciados, a
adequacdo da linguagem e o tempo de preenchimento. Como ndo foram identificadas
dificuldades relevantes, a estrutura do questionario manteve-se inalterada, sendo estas 15

respostas consideradas validas.

O questionario foi estruturado em sec¢des tematicas, correspondentes as variaveis do modelo
conceptual. O tempo médio estimado de resposta situou-se entre 8 e 10 minutos. A
participagao foi voluntaria e andnima, e os dados recolhidos foram utilizados exclusivamente

para fins académicos, no ambito da presente dissertacao de mestrado.
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3.7. Técnicas de Analise de Dados: Verificacio do Viés de Método

Comum

Foi também avaliada a existéncia de viés de método comum (common method bias),
recorrendo a Andlise Fatorial Exploratoria, com o método de extragdo por Analise de

Componentes Principais e rotagdo Varimax com normaliza¢ao de Kaiser (Hair et al., 2017).

Considera-se indicativo de viés de método comum quando uma unica componente fatorial
explica mais de 50% da variancia total dos dados. No presente estudo a primeira componente
isoladamente explica apenas 39,946%. Este resultado indica que nenhum fator inico domina
a variancia dos dados, e, portanto, nao se verifica viés de método comum significativo

(Anexo B).

Prosseguiu-se com a estimagdo do modelo conceptual e teste das hipdteses de investigacao,
com recurso ao software SmartPLS (versdao 4.0). O método PLS-SEM permite a estimacao
simultanea do modelo de medicao (relagdes entre os construtos e os respetivos indicadores)
e do modelo estrutural (relagdes entre os construtos). Os resultados sdo apresentados na

seccao seguinte.
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4. Analise e Discussao dos Resultados

Nesta seccdo apresentam-se os resultados e procede-se a andlise e interpretagdo dos
resultados obtidos através da modelacao de equacdes estruturais por minimos quadrados
parciais (PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS (versdo 4.0). Complementarmente,

foram considerados outputs do SPSS (versdo 28.0) para validagdes estatisticas preliminares.

A organizagao da analise segue as orientagdes metodologicas de Hair et al. (2017), iniciando-
se com a avaliacdo do modelo de medida, seguindo-se a avaliacdo do modelo estrutural e,
por fim, a discussdo dos principais resultados, a luz da literatura cientifica e das hipoteses

previamente formuladas.
4.1. Estudo da Consisténcia e Validade do Modelo de Medidas

A avaliacdo do modelo de medida foi realizada com base nos critérios de fiabilidade e
validade recomendados por Hair et al. (2017), integrando indicadores de consisténcia
interna, validade convergente e validade discriminante. Esta analise visou assegurar que os
construtos utilizados apresentam qualidade psicométrica adequada antes da avaliagdo do

modelo estrutural.
4.1.1. Analise da fiabilidade individual

Na fase inicial de andlise, foi inserido no SmartPLS 4 o modelo de medidas completo, todas
as variaveis e os respetivos indicadores, conforme delineado na fase metodoldgica. Com
base nos critérios de validade e fiabilidade recomendados por Hair et al. (2017), foi realizada

uma primeira avaliacdo do modelo de medi¢ao, com o objetivo de purificar as escalas.

Avaliagdo do modelo de medicao comegou a analise da fiabilidade individual dos itens
através da analise dos pesos de saturagdo (loadings) dos itens, considerando o limiar minimo
de 0,70 (Hair et al., 2017). Durante este processo, verificou-se que alguns indicadores
apresentavam Joadings inferiores ao limiar minimo de 0,70, comprometendo a validade
convergente dos respetivos construtos. No caso do item APG3, apesar de apresentar um
loading elevado (0,945), mas inferior ao limiar critico de 0,95 habitualmente referido como
sinal de redundancia, a sua remog¢do beneficiou o comportamento dos restantes itens do
construto, justificando a sua exclusdo. Estes itens foram eliminados de forma sequencial e

fundamentada.
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Adicionalmente, a varidvel Autoeficacia (AUI) foi excluida na totalidade por ndo apresentar
fiabilidade interna adequada: dois dos seus trés itens (AUIl e AUI3) revelaram saturagdes
substancialmente baixas, enquanto o Unico item restante (AUI2) resultou num loading de
1,000, evidenciando auséncia de varidncia. Tal comportamento inviabilizou a sua
permanéncia no modelo final. A Tabela 10 apresenta um resumo dos itens eliminados nesta

fase, com os respetivos valores de saturacdo e a justificagdo técnica da sua exclusao.

Tabela 10 - Itens eliminados na fase de preparaciao do modelo PLS-SEM

Variavel | Item Loading / Motivo da exclusao
Problema

AUI AUII 0,281 Loading abaixo de 0,70

AUI AUI3 0,030 Loading extremamente baixo

AUI AUI2 1,000 Valor artificial devido a permanéncia isolada

DIG DIG3 — Removido com base na andlise fatorial
(AFE/SPSS) exploratéria

DIG DIG4 0,627 Loading inferior a 0,70

ITACM ITACM9 | 0,686 Loading inferior a 0,70

ITACM ITACMI11 | 0,031 Loading extremamente baixo

AIA AIA2 0,695 Préximo do limiar

APG APG3 0,945 Valor excessivamente elevado (possivel

redundancia)

Fonte: Elaboragdo propria com base nos outputs do SmartPLS 4 ¢ do SPSS v.28.

Com estas exclusdes preliminares, prosseguiu-se para a avaliagdo detalhada do modelo de

medi¢do, considerando apenas os construtos e indicadores retidos.

De forma a assegurar a inexisténcia de multicolinearidade entre os indicadores dos
construtos, foram analisadas as estatisticas VIF (Variance Inflation Factor), conforme
recomendado por Hair et al. (2017). O valor de referéncia aceite situa-se abaixo de 5,0
Assim, para além dos itens eliminados por falta de fiabilidade individual, foram também
eliminados os itens com valores VIF >5: APG4 (VIF = 5.501), TACM4 (VIF = 5.010) e
M_IMCT7 (VIF =5.681).

A Figura 2 apresenta o modelo de medidas final, excluido dos itens problematicos. Foi esse
modelo que serviu de base para a analisar a consisténcia e validade do modelo de medidas e

para o teste das hipoteses de investigacao.
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Figura 2 - Modelo estrutural final apés purificacdo dos indicadores
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Fonte: Elaboragao propria com base nos outputs do SmartPLS 4.

4.1.2. Fiabilidade e Validade Convergente

A avaliac¢do da fiabilidade interna e da validade convergente dos construtos foi realizada
com base nos seguintes indicadores: Alpha de Cronbach, fiabilidade composta (p c) e

variancia média extraida (AVE).

De acordo com Hair et al. (2017), os valores de Alpha de Cronbach e de fiabilidade composta
devem ser superiores a 0,70 para evidenciar consisténcia interna adequada. Neste estudo,

todos os construtos cumpriram este critério.

Relativamente a validade convergente, todos os construtos apresentaram valores de AVE
superiores ao limiar minimo de 0,50 (Bagozzi & Yi, 1988), indicando que a varidncia
explicada pelos indicadores € superior a variancia do erro, reforcando assim a qualidade do

modelo de medidas.

Conforme sintetizado na Tabela 11, todos os construtos demonstraram niveis adequados de

fiabilidade interna e validade convergente.

46



Fatores Determinantes da Aceitagdo da IA no Marketing:
O Papel Mediador da Digitaliza¢do e da Integragdo da IA nas Competéncias de Marketing

Tabela 11 - Fiabilidade e validade convergente das variaveis latentes

Variavel | Alfa de Fiabilidade Fiabilidade Variancia Média

Cronbach composta composta Extraida (AVE)
(rho_a) (rho_¢)

AIA 0,873 0,896 0,913 0,724

APG 0,937 0,957 0,955 0,840

DIG 0,705 0,705 0,871 0,772

FUP 0,904 0,937 0,928 0,720

ITACM 0,954 0,956 0,959 0,627

M IMC | 0,961 0,962 0,966 0,702

Fonte: Output do SmartPLS 4 — algoritmo final

4.1.3. Validade Discriminante

A validade discriminante foi avaliada com base no critério proposto por Fornell e Larcker
(1981), que exige que a raiz quadrada da variancia média extraida (AVE) de cada construto
seja superior as correlagdes com os restantes construtos, em coluna e em linha. Esta condi¢ao
indica que os construtos partilham mais variancia com os seus proprios indicadores do que
com outros construtos do modelo. Como demonstrado na Tabela 12, todos os valores na
diagonal (em destaque) sdo superiores aos valores nas células abaixo da diagonal, o que

confirma a validade discriminante dos construtos do modelo.

Tabela 12 - Validade discriminante segundo o critério de Fornell-Larcker

AIA APG DIG FUP ITACM M_IMC
AIA 0,851
APG 0,340 0,917
DIG 0,487 0,251 0,879
FUP 0,323 0,515 0,258 0,849
ITACM 0,449 0,420 0,458 0,433 0,792
M_IMC | 0,475 0,342 0,661 0,416 0,743 0,838

Nota. Os valores diagonais representam a raiz quadrada da AVE de cada construto
Fonte: Output do SmartPLS 4
A validade discriminante foi também avaliada através do racio Heterotrait-Monotrait
(HTMT), um critério adicional proposto por Henseler et al. (2015) e recomendado por Hair,
Howard e Nitzl (2020). Este racio mede a média das correlagdes heterotrait-heteromethod,
devendo apresentar valores inferiores ao limiar de 0,85, a fim de garantir que os construtos
sdo empiricamente distintos entre si. Como sintetizado na Tabela 13, todos os pares de
construtos apresentam valores de HTMT abaixo do limiar de referéncia, confirmando a

validade discriminante do modelo. Estes resultados corroboram a adequacao discriminante
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dos construtos avaliados, validando estatisticamente a distingdo entre as dimensoes teoricas

incluidas no modelo.

Tabela 13 - Validade discriminante segundo o critério HTMT

AIA | APG DIG FUP ITACM M _IMC
AIA
APG 0,361
DIG 0,608 | 0,310
FUP 0,343 | 0,557 0,314
IIACM 0,483 | 0,452 0,553 0,472
M_IMC | 0,506 | 0,358 0,804 0,449 0,767

Fonte: Output do SmartPLS 4

4.2.Avaliacio do Modelo Estrutural

Apos validada a fiabilidade e validade do modelo de medida, procede-se a estimacao do
modelo estrutural, conforme as recomendagdes de Hair et al. (2017). Esta etapa visa analisar
a qualidade preditiva do modelo, através dos coeficientes de determinacdo (R?), e verificar
a significancia estatistica das relagdes entre os constructos, com base nos coeficientes dos

caminhos (path coefficients), valores t e valores de p obtidos por bootstrapping.
4.2.1. Qualidade do modelo (R?)

A qualidade do modelo estrutural foi avaliada com base nos coeficientes de determinagao
(R?), que indicam a proporcao da variancia explicada de cada variavel dependente pelas
respetivas varidveis antecedentes no modelo. Segundo Falk e Miller (1992), valores de R?

superiores a 0,10 sdo considerados aceitdveis em modelos exploratorios.
Os resultados obtidos revelam que:

e A variavel DIG apresenta um R? de 0,210, indicando que 21% da sua variancia ¢

explicada pelos preditores considerados;

e A varidvel AIA apresenta um R? de 0,316, correspondendo a 31,6% da variancia

explicada;

o A variavel IIACM apresenta um R? de 0,552, evidenciando uma elevada capacidade

explicativa (55,2%).

Os valores obtidos encontram-se sintetizados na Tabela 14.
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Todos os valores de R? obtidos superam o limiar minimo recomendado de 0,10 (Falk &

Miller, 1992), o que indica que a qualidade explicativa do modelo estrutural ¢ considerada

adequada para fins exploratorios.

Tabela 14 - Coeficientes de determinacio (R?) das varidveis dependente

Variavel R-square
AIA 0,316 0,303
DIG 0,210 0,206
IHACM 0,552 0,550
APG - -
FUP - -

Fonte: Output do SmartPLS 4

4.2.2. Teste das Hipoteses — Bootstrapping

Para avaliar o suporte estatistico das hipoteses do modelo estrutural, foi utilizado o

procedimento de bootstrapping com 5000 reamostragens no SmartPLS 4, tal como

recomendado por Hair et al. (2017). Esta técnica permite estimar a significancia dos

coeficientes de trajetoria (path coefficients) através da obtencdo dos valores ¢ e dos valores

p, sendo o valor critico de referéncia |¢| > 1,96 para um nivel de significancia de 5%.

No modelo, o valor do coeficiente de trajetoria (B) representa a forga e o sentido da relagao

entre os construtos, enquanto o valor ¢ permite avaliar se essa relagdo ¢ estatisticamente

significativa. Apenas sdo consideradas estatisticamente suportadas as hipoteses cujos

coeficientes apresentem valores ¢ superiores a 1,96 (p < 0,05).

Os resultados encontram-se sintetizados na Tabela 15.

Tabela 15 - Avalia¢do do Modelo Estrutural

Hipotese Caminho Coeficiente | t-value p- Status
B value

H1 APG — AIA 0,155 2,436 0,015 | Corroborada

H2 DIG — AIA 0,302 2,826 0,005 | Corroborada

H3 FUP — AIA 0,088 1,033 0,302 | Nao corroborada

H4* AUI — AIA — — — Nao testada*

H5 M IMC — AIA 0,186 1,818 0,069 | Nao corroborada

Hé6 M IMC — [IACM 0,743 18,777 | 0,000 | Corroborada

H7 ITACM — DIG 0,458 7,784 0,000 | Corroborada

HS8 ITACM — DIG — AIA | 0,138 2,680 0,007 | Corroborada

H9 M IMC — [IACM — | 0,340 6,175 0,000 | Corroborada
DIG

H10 M IMC — I[IACM — | 0,103 2,513 0,012 | Corroborada
DIG — AIA

Fonte: Output do SmartPLS 4
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Com base nos resultados apresentados na Tabela 15, constata-se que sete hipoteses (H1, H2,
H6, H7, H8, H9 e H 10), das dez inicialmente formuladas, foram estatisticamente suportadas,
evidenciando relacdes significativas entre os respetivos construtos. Duas hipoteses (H3 e
H5) ndo foram corroboradas e uma (H4) ndo foi testada, uma vez que a variavel
correspondente — Autoeficacia (AUI) — foi excluida do modelo por apresentar fiabilidade

interna insuficiente.

Destaca-se a forte influéncia da Integragdo de Multiplas Competéncias (M_IMC) na
Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM) ( =0,743; p <0,001), bem como
a relagdo positiva entre esta tltima variavel (IITACM) e a Digitalizagdo (DIG) (B = 0,458; p
<0,001), confirmando os efeitos indiretos postulados no modelo. As hipoteses H3 (FUP —
AlA) e H5 (M_IMC — AIA) nao obtiveram suporte estatistico, sugerindo que estas variaveis
ndo exercem, de forma direta, um efeito significativo sobre a aceitagdo da Inteligéncia

Artificial.

Por fim, foi testada a hipdtese H 10, previamente deduzida com base no enquadramento
teorico (ver seccao 2), a qual propde um efeito de mediagdo multipla envolvendo a
Integragdo de Multiplas Competéncias (M_IMC), a Integracdo da IA nas Competéncias de
Marketing (ITACM), a Digitalizacdo (DIG) e a Aceitagdo da IA (AIA). Esta hipotese foi

incluida no modelo final por apresentar suporte empirico e fundamento conceptual robusto.
4.3. Discussdo dos Resultados a Luz da Literatura

A analise dos resultados permite discutir, a luz da literatura cientifica, o suporte ou rejeigcao
das hipdteses formuladas, com base nas relagdes estatisticas observadas. Esta reflexdo ¢
complementada por uma analise critica da composicao da amostra e dos resultados médios

obtidos nos itens que integram os constructos em estudo.

H1 - O Apoio da Gestao (APG) influencia positivamente a Aceitacio da Inteligéncia

Artificial (AIA)

A hipétese foi corroborada, com um efeito significativo (f = 0,155; p < 0,05), revelando
que o apoio estratégico da gestdo tem impacto direto na aceitagdo da IA. Este resultado
reforga a literatura que destaca o papel do envolvimento da gestdo de topo na adogdo de
tecnologias emergentes (Royle & Laing, 2014; Venkatesh & Davis, 2000). A capacidade da
lideranca em integrar a digitalizagdo nos processos organizacionais, promovendo

envolvimento e visdo estratégica, cria um ambiente propicio a adogdo da IA.
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Este resultado ¢ especialmente relevante no contexto portugués, onde muitas decisdes
relacionadas com inovagdo tecnoldgica ainda se concentram na gestdo de topo. A
responsabilizacdo e envolvimento dos lideres pode, portanto, ser um fator critico na

promocao de uma cultura organizacional favoravel a adogao da IA.

H2 - A Digitalizacdo (DIG) influencia positivamente a Aceitacio da IA (AIA)
A hipétese foi corroborada (fp = 0,268; p < 0,01), evidenciando o papel facilitador da
digitalizagdo na aceita¢do da IA. Este resultado ¢ coerente com estudos como os de Jiang et
al. (2017) e Fang et al. (2017), que apontam a transformacao digital como pré-condicao para
a implementacdo eficaz da TA. Uma infraestrutura digital robusta permite nao so
operacionalizar estas ferramentas, como legitimar o seu uso junto dos profissionais.
Importa salientar que os inquiridos tém média mais de trés anos de experiéncia na area do
marketing (M = 3,17), sugerindo um perfil relativamente experiente, o que podera ter
reforcado a percecdo da digitalizacdo como facilitadora da adocdo da IA, pela familiaridade

prévia com outras tecnologias.

H3 — A Facilidade de Uso Percebida (FUP) influencia positivamente a Aceitacdo da IA
(AIA) Nao corroborada

Apesar do forte suporte teorico no modelo TAM (Davis, 1989), esta relacdo ndo se revelou
estatisticamente significativa neste estudo ( = 0,088; p > 0,05). Esta discrepancia pode estar

associada a duas possiveis justificagoes:

* Perfil da amostra: A maioria dos participantes apresenta formacgdo académica elevada
(59,1% licenciados e 18,3% com pds-graduagdo ou doutoramento) e distribui-se
maioritariamente entre os 21 e 0s 40 anos (53,4%), indicando um perfil relativamente jovem.
E plausivel assumir um nivel basal de literacia digital elevado, o que podera tornar a

usabilidade da IA um fator menos determinante na sua aceitagao.

» Médias dos itens: Os valores médios dos itens FUP variam entre 3,10 e 3,30, situando-se
proximos da neutralidade. Isto sugere que, em média, os inquiridos ndo manifestaram nem
concordancia nem discordancia relativamente a facilidade de uso da IA. Esta auséncia de
posicionamento claro poderéd ter limitado a variabilidade necessaria para que a FUP se

revelasse uma variavel explicativa significativa na aceitagao da IA.
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Este resultado também pode refletir uma mudanca de paradigma na adogao tecnoldgica. Em
vez de dependerem da usabilidade, os profissionais mais jovens e qualificados poderao

valorizar mais os beneficios estratégicos da IA do que a sua simplicidade de utilizagao.

H4 — A Autoeficacia (AUI) influencia positivamente a Aceitacdo da IA (AIA) Hipotese
excluida

Esta hipodtese ndo foi testada porque a AUI ndo revelou fiabilidade interna (o = 0,496).

HS — A Integracdo de Miltiplas Competéncias (M_IMC) influencia positivamente a
Aceitacdo da IA (AIA) Ndo corroborada

Contrariamente as expectativas, esta relagdo causal ndo foi estatisticamente significativa (8

=0,083; p > 0,05). Duas justificagdes podem ser consideradas:

* Redundancia teodrica: A varidvel M _IMC ja influencia fortemente a integracdo de
competéncias (f = 0,743; p < 0,001), que por sua vez afeta a AIA. Ou seja, o efeito da

maturidade pode estar a ser absorvido pela via mediadora, perdendo forga na relagao direta.

A auséncia de efeito direto poderd também dever-se a forma como os inquiridos percecionam
a integragdo de multiplas competéncias — possivelmente mais associada a versatilidade do
que a predisposicao para tecnologias especificas — o que podera explicar o desfasamento

face a aceitagdo da IA.

H6 — A Integracio de Multiplas Competéncias (M_IMC) influencia positivamente a
Integraciao da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM)

A hipotese foi fortemente corroborada (B = 0,743; p < 0,001), confirmando que
profissionais com maior integracdo de competéncias demonstram maior facilidade na
apropriacao da IA como parte das suas fungdes. Estudos como os de Wapnick (2017) e Sher
(2006) sustentam esta visao ao relacionarem a multipotencialidade com maior capacidade

adaptativa e agilidade na adocao de tecnologias disruptivas como a IA.

Este resultado reforca a visao de que a integracdo de multiplas competéncias nao € apenas

uma vantagem competitiva, mas uma condic¢ao facilitadora da adaptacao funcional a TA.

H7 — A Integracio da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM) influencia
positivamente a Digitalizacao (DIG)
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Esta hipotese foi claramente corroborada (f =0,458; p <0,001), revelando que a articulacao
de competéncias de marketing constitui um importante motor para a digitalizacdo. Este
resultado vai ao encontro de estudos como os de Chintalapati & Pandey (2021) e Wijnhoven
et al. (2014), que destacam a importancia de integrar conhecimentos funcionais e técnicos

para viabilizar a digitalizacdo organizacional.

Este resultado demonstra que a integragdo de competéncias ndo ¢ apenas um ativo interno,
mas um verdadeiro catalisador da transformacao digital, essencial para gerar sinergias que

viabilizem a adog¢do tecnologica.

H8 — A Digitalizacdo (DIG) medeia a relacio entre a Integracio da IA nas
Competéncias de Marketing (IIACM) e a Aceitacao da IA (AIA)

A hipotese H8 assume que a integracao da IA nas competéncias de marketing (ITACM)
influencia indiretamente a aceitacdo da [A (AIA), através da digitalizacdo (DIG). Esta
mediagdo baseia-se na ideia de que os profissionais que integram a [A nas suas competéncias
desenvolvem praticas mais digitalizadas, o que, por sua vez, facilita a predisposi¢do para

aceitar a [A de forma mais ampla.

De acordo com Huang e Rust (2021), a percecdo de que a IA faz parte das competéncias
funcionais pode potenciar o uso mais alargado de ferramentas digitais. Assim, a digitalizagao
nao soO reflete a infraestrutura tecnoldgica disponivel, como também traduz a maturidade
digital e a apropriacdo funcional da IA pelos profissionais. Como defendem Vlaci¢ et al.
(2021) e Xu (2024), ambientes mais digitalizados aumentam o conforto, fluidez e utilidade
percebida da IA, refor¢cando a sua aceitacdo. Desta forma, considera-se que a IACM exerce
nao apenas um efeito direto, mas também um efeito indireto sobre a AIA, mediado pela DIG,

expressando a transi¢ao entre o dominio de competéncias e a adogdo tecnoldgica.

H9 — A Integraciao da IA nas Competéncias de Marketing (ITACM) medeia a relacio
entre a Integracao de Miltiplas Competéncias (M_IMC) e a Digitalizacao (DIG)

A hipotese H9 parte do pressuposto de que a multipotencialidade, operacionalizada através
da Integragdo de Multiplas Competéncias (M_IMC), influencia a digitalizagdo (DIG) de

forma indireta, através da Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing (IIACM).

A literatura sugere que perfis multipotenciais, com capacidade para articular diferentes areas

de conhecimento (Sajjadi et al., 2001; Wapnick, 2017), apresentam maior adaptabilidade,
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criatividade e abertura a experimentagdo com tecnologias emergentes, como a [A (Cross &
Cross, 2017; Hooley et al., 2005). No entanto, esse potencial apenas se concretiza quando
ha uma tradu¢do funcional e estratégica da IA nas praticas de marketing — ou seja, através
da ITACM. Esta variavel representa a apropriacdo da IA como competéncia técnica e
estratégica, o que constitui uma ponte entre a versatilidade individual (M_IMC) e o uso
efetivo de solucdes digitalizadas (DIG). Assim, defende-se que a IIACM medeia esta

relacdo.

H 10 — Mediacdo Miiltipla em Cadeia: A Integracio da IA nas Competéncias de
Marketing (ITACM) e a Digitalizacao (DIG) medeiam, em cadeia, a relacio entre a
Integracao de Multiplas Competéncias (M_IMC) e a Aceitacdo da IA (AIA)

A hipétese H 10 propde um mecanismo de mediagdo multipla em cadeia, segundo o qual a
multipotencialidade — operacionalizada através da integragdo de multiplas competéncias
(M_IMC) — conduz a aceitacao da IA (AIA) por via de duas etapas sequenciais: a integracao

da IA nas competéncias (IIACM) e, posteriormente, a digitalizagdo (DIG).

Este raciocinio baseia-se na ideia de que perfis multipotenciais tém maior predisposi¢ao para
apropriar-se de tecnologias emergentes e reinterpretar o seu papel profissional a luz da
inovacao (Sajjadi et al., 2001; Wapnick, 2017). A integracdo da IA nas competéncias
(ITACM) traduz essa predisposi¢do em agdo, permitindo aos profissionais adaptar-se as
exigéncias tecnologicas de forma funcional e estratégica. Como referem Vlacic¢ et al. (2021)
e Golfetto (2006), esta apropriagdo promove um ambiente mais digitalizado, onde a

aplicacdo da [A se torna mais fluida e natural.

Assim, a aceitacao da IA ndo surge de forma imediata a partir da multipotencialidade, mas
sim como resultado de um percurso mediado pela integracdo funcional da IA (IIACM) e pela
consequente adaptacdo digital (DIG). Este encadeamento reflete uma sequéncia légica de
ativacdo de competéncias, suportada por evidéncia empirica e consisténcia tedrica (Xu,

2024), justificando a formulagao da hipdtese de mediacao em cadeia.
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5. Conclusao

Esta seccao apresenta uma reflexao final sobre os principais resultados obtidos, com base
nos objetivos definidos para o estudo. Para além da sintese dos resultados, sdo discutidos os
contributos tedricos e praticos, formuladas recomendagdes organizacionais e reconhecidas
as limitagdes do estudo. Por fim, sdo propostas orienta¢des para futuras investigagdes neste

dominio.
5.1. Sintese dos Resultados

A presente investigagdo teve como objetivo identificar os fatores determinantes da aceitagao
da Inteligéncia Artificial (IA) no marketing, bem como compreender de que forma essa
aceitagdo se relaciona com a digitaliza¢do, com a integracdo da IA nas competéncias dos
profissionais e com a multipotencialidade decorrente da integragdo de multiplas
competéncias. Através da andlise do modelo conceptual proposto, foi possivel validar
empiricamente a maioria das hipoteses formuladas, oferecendo uma resposta clara a

pergunta de investigacao.

Das dez hipodteses testadas, sete foram corroboradas (H1, H2, H6, H7, H§, H9 e H 10), duas
nao obtiveram suporte estatistico (H3 e H5) e uma foi excluida por apresentar fiabilidade
interna insuficiente (H4). Estes resultados evidenciam que a aceitagdo da IA ndo depende
exclusivamente de fatores individuais, como a perce¢do de facilidade de uso, mas resulta de

um processo mais complexo, no qual intervém varidveis funcionais e organizacionais.

Verificou-se que o Apoio da Gestao (H1), a Digitalizacdo (H2), a Integracdo da IA nas
Competéncias de Marketing (H7) e a Integracdo de Multiplas Competéncias (H6) exercem
influéncia direta ou indireta na aceitagdo da IA. Em particular, os efeitos de mediacao
revelaram-se fundamentais para compreender a forma como estas varidveis se articulam: a
Digitalizacao medeia a relagdo entre a Integracdo da IA nas Competéncias e a aceitagdo da
IA (HS); por sua vez, a Integracdo da [A nas Competéncias atua como mediadora entre a
multipotencialidade e a digitalizagdao (H9); e, finalmente, ambas operam em sequéncia numa

mediacao em cadeia entre a multipotencialidade e a aceitagao da IA (H 10).

Estes resultados sustentam a ideia de que a aceitagdo da IA ndo ocorre de forma isolada, mas
emerge da interacdo entre perfis profissionais versateis, competéncias funcionais atualizadas

e praticas digitalizadas. Trata-se de um processo dindmico e sequencial, em que a
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apropriagdo funcional da IA e a digitalizagdo das praticas atuam como catalisadores da

aceitagdo tecnoldgica.

Por outro lado, as hipoteses H3 (Facilidade de Uso Percebida) e HS (ligacdo direta entre
multipotencialidade e aceitagdo da IA) ndo foram corroboradas, sugerindo que estas
variaveis, por si s0, ndo explicam de forma suficiente a predisposi¢ao para adotar IA. No
caso da FUP, a posi¢do maioritariamente neutra manifestada pelos participantes podera ter
limitado o seu efeito preditivo. Ja a multipotencialidade, embora teoricamente relevante,
parece requerer um percurso funcional — concretizado através da integracdo da IA e da

digitalizagdo — para produzir impacto na aceitagao da tecnologia.

A variavel Autoeficacia (H4) foi excluida da andlise por apresentar valores de consisténcia
interna abaixo dos critérios estabelecidos, ndo tendo, por isso, sido possivel a sua validagdo
estatistica no modelo. Esta limitagdo metodologica constitui uma oportunidade para que

investigacoes futuras refinem a medicao desta variavel em contextos profissionais.

Em sintese, os dados obtidos permitem afirmar que a aceitagdo da IA no marketing resulta
da combinag¢do de fatores individuais (multipotencialidade), organizacionais (apoio da
gestao) e funcionais (digitalizagdo e integracao da IA nas competéncias). O modelo proposto
contribui, assim, para uma compreensdo mais abrangente e integrada dos processos de
adocdo tecnologica em contextos de marketing, com implicagdes tedricas e praticas

relevantes.
5.2. Contributos Teoricos e Praticos

A nivel teorico, esta dissertagdo oferece um contributo relevante para o aprofundamento da
compreensdo sobre a aceitacao da Inteligéncia Artificial (IA) no contexto do marketing, ao
propor e validar empiricamente um modelo conceptual multifatorial que integra dimensoes
individuais, funcionais e organizacionais. Ao contrario de estudos anteriores centrados
predominantemente em fatores individuais, este modelo evidencia que a aceitacao da IA ¢
um processo sequencial e integrado, no qual a multipotencialidade, a integracao da IA nas
competéncias profissionais e a digitalizagdo atuam de forma articulada para potenciar a

adocdo tecnoldgica.

Um dos principais contributos tedricos reside no desenvolvimento de uma nova escala para
avaliar a “Integracdo da IA nas Competéncias de Marketing”, uma variavel até entdo nao

operacionalizada na literatura. A construcgdo, validagao e teste desta escala representam um
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avanco metodologico significativo, oferecendo uma ferramenta robusta e com potencial de

aplicacdo em estudos futuros sobre apropriacao funcional da IA por profissionais da area.

O estudo também avanga na discussao tedrica ao posicionar a multipotencialidade como um
ativo estratégico, demonstrando que profissionais com competéncias hibridas tém maior
propensdo para adotar tecnologias emergentes, desde que essas competéncias sejam
operacionalizadas através da integracdo funcional da IA e expressas em praticas
digitalizadas. Esta articulacdo contribui para uma visdo mais transdisciplinar da adogao

tecnoldgica, ligando capacidades individuais a transformagdes organizacionais.

A nivel pratico, os resultados sustentam a formulagdo de recomendagdes aplicaveis a
realidade das organizacdes. Em particular, evidenciam que a aceitagdo eficaz da IA depende
de um percurso evolutivo que inclui o desenvolvimento de novas competéncias, o apoio da
lideranga organizacional e a transformagao digital das praticas. Este enquadramento permite
alinhar a teoria com a pratica, refor¢gando a relevancia da gestdo de talentos, da formagao
continua e da promog¢do de perfis versateis e tecnologicamente preparados. A escala
desenvolvida assume-se ainda como um instrumento util de diagnostico e planeamento

estratégico, apoiando decisdes em processos de inovagao tecnologica no setor do marketing.
5.3.Recomendacoes Praticas

Com base nos resultados obtidos, apresentam-se as seguintes recomendagdes para
organizagdes que pretendem promover a integragdo bem-sucedida da [A nas suas praticas

de marketing:

Reforcar o apoio da gestdo a implementagdo de tecnologias emergentes, através de

comunicagao estratégica, envolvimento ativo e orientagdo para a inovagao.

Desenvolver programas de formagdo ajustados a realidade organizacional, com foco na
capacitacdo em competéncias hibridas e na utilizagao funcional de ferramentas baseadas em

IA, promovendo a fluéncia tecnoldgica e a inovacao nas equipas de marketing.

Investir na maturidade digital da organizacdo, criando uma infraestrutura tecnologica

favoravel a utilizacao da IA e a sua legitimagdo no contexto profissional.

Reconhecer a multipotencialidade como um recurso estratégico para a gestdo de talentos,
promovendo o desenvolvimento de perfis profissionais capazes de integrar diversas areas do

conhecimento na resolugao de desafios de marketing.
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Estas recomendacdes permitem alinhar a estratégia organizacional com os desafios e
oportunidades da era digital, potenciando a inovagao, a eficiéncia e a adaptabilidade no setor

do marketing.
5.4.Limitacoes do Estudo

Apesar da relevancia teorica e pratica dos resultados obtidos, este estudo apresenta algumas

limitagdes que importa reconhecer:

e A utilizagdo de uma amostragem nao probabilistica, de conveniéncia, limita a

generalizacdo dos resultados a outras populacdes e contextos organizacionais.

e O modelo foi testado com base em dados recolhidos por questionario, o que pode

introduzir viés de desejabilidade social ou interpretagcdo subjetiva dos itens.

e A exclusdo da variavel Autoeficicia, por limitagdes de fiabilidade estatistica da
escala de medig¢ao usada, reduziu o alcance explicativo do modelo e impossibilitou a
analise de um fator reconhecidamente relevante para a aceitagdo de tecnologias

emergentes.

Estas limitagdes, embora ndo comprometam a validade global do estudo, devem ser tidas em

consideragdo na leitura dos resultados e no desenho de futuras investigacdes.
5.5.Propostas para Investigacoes Futuras

Com base nas limitagdes identificadas e nos resultados alcangados, sugerem-se as seguintes

diregdes para futuras investigagdes:

1. Replicacdo do modelo em diferentes setores de atividade, realidades organizacionais
e paises, utilizando amostras probabilisticas, com o objetivo de aumentar a validade

externa e comparabilidade dos resultados.

2. Reformulagao da escala de Autoeficacia ou aplicacdo de outra escala ou eventual
desenvolvimento de uma nova escala mais adaptada ao contexto da aplicacdo da IA

em marketing.

3. Exploragao de variaveis complementares, como a resisténcia @ mudanga, a confianga
nas tecnologias, o envolvimento afetivo com a profissao ou o clima organizacional,

que possam enriquecer o modelo explicativo da aceitagdo da [A.
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4. Estudos longitudinais, que permitam acompanhar a evolugdo da aceitagdo da IA ao
longo do tempo, em resposta a intervencdes de capacitacao, alteragdes tecnologicas

ou mudangas organizacionais.

5. Investigagdes qualitativas, nomeadamente entrevistas ou estudos de caso, que
permitam compreender em maior profundidade os fatores subjetivos, culturais e

organizacionais que influenciam a aceita¢dao da IA no marketing.

Estas propostas visam alargar e aprofundar o conhecimento sobre os determinantes da
aceitagdo da Inteligéncia Artificial em contextos profissionais, promovendo uma utilizagao

mais eficaz e integrada destas tecnologias.

Em suma, esta dissertacdo nao s6 respondeu a questdo de investigacdo € concretizou o0s
objetivos propostos, como também pode abrir caminho para novas abordagens no estudo da
aceitacdo da Inteligéncia Artificial no marketing. O modelo desenvolvido, a validagdo de
uma nova escala e a abordagem multifatorial adotada representam contributos relevantes
para a literatura e para a pratica organizacional. Espera-se que este trabalho possa servir de
base a futuras investigagdes e inspire as organizagdes a adotar estratégias mais conscientes

e eficazes na sua transicao digital.
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Glossario

Aceitacdo da IA (Inteligéncia Artificial) — Grau de predisposi¢do ou intencdo dos
profissionais para utilizar tecnologias baseadas em inteligéncia artificial nas suas atividades

de marketing.

Apoio Percebido da Gestao (APG) — Percegdo que os colaboradores tém sobre o incentivo,
envolvimento e suporte fornecidos pela gestdo da organizacdo relativamente a adogdo de

novas tecnologias.

Autoeficacia (AUI) — Crenga do individuo na sua propria capacidade para desempenhar
tarefas ou atingir objetivos especificos. (Nota: variavel excluida no estudo por falta de

fiabilidade.)

Digitalizacdo (DIG) — Processo de integracdo de tecnologias digitais nos processos

organizacionais, facilitando a automacao, a analise de dados e a inovagcdo em marketing.

Facilidade de Uso Percebida (FUP) — Grau em que um utilizador acredita que o uso de

determinada tecnologia sera livre de esforgo.

IA (Inteligéncia Artificial) — Campo da ciéncia computacional que se dedica ao
desenvolvimento de sistemas capazes de realizar tarefas que normalmente requerem
inteligéncia humana, como a analise de dados, o reconhecimento de padrdes e a tomada de

decisoes.

Integracao de Multiplas Competéncias (IMC) — Capacidade do profissional em articular
conhecimentos e competéncias provenientes de diferentes areas, caracteristica associada ao

perfil multipotencial.

Multipotencialidade — Tendéncia ou capacidade de um individuo apresentar aptiddes

diversas e interesse por multiplas areas de conhecimento e atuacao.

PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural Equation Modeling) — Técnica estatistica
de modelagao de equagdes estruturais baseada em minimos quadrados parciais, utilizada

para estimar modelos com multiplas relagdes entre variaveis latentes.
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SmartPLS — Software especializado na modela¢do de equagdes estruturais através do

método PLS-SEM.

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) — Programa informatico utilizado para

analise estatistica de dados em ciéncias sociais.

TAM (Technology Acceptance Model) — Modelo teérico que explica a aceitagdo de
tecnologias com base em duas varidveis principais: a utilidade percebida e a facilidade de

uso percebida.
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Anexo A — Questionario Aplicado

POLITECNICO | sz v
oe LEIRIA ;

ESTUDO SOBRE 0S FATORES DETERMINANTES

NA AGEITAGAO DA INTELIGENGIA ARTIFICIAL

Estudo sobre os fatores determinantes na
aceitacao da Inteligéncia Artificial

Caro/a participante,

O meu nome ¢ Vania Cactano ¢ estou a frequentar o Mestrado em Marketing Relacional no
Instituto Politécnico de Leiria. No ambito da minha dissertacao, orientada pela Professora Doutora
Alzira Marques, estou a realizar um estudo sobre a aceitagio e o uso da Inteligéncia Artificial (IA)

em atividades de Marketing.

Gostaria de convida-lo/a a participar neste questionario, destinado a todos os que trabalham na
area do Marketing em Portugal, independentemente do cargo ou do regime de trabalho. O
preenchimento leva, em média, entre 10 a 15 minutos, sendo totalmente voluntario. Pode desistir a

qualquer momento, caso assim o entenda.

Todos os dados recolhidos serdo tratados de forma anénima ¢ utilizados exclusivamente para fins
académicos, podendo integrar publicagdes cientificas ou conferéncias, sempre num formato
agregado ¢ confidencial.

Para qualquer sugestao ou comentdrio, pode contactar-me através do seguinte e-mail:
2230502@my.ipleiria.pt

A sua participa¢do sera fundamental para o sucesso desta investigagdo. Agradego, desde ja, a sua

disponibilidade ¢ contributo!

* Indica u

1.  Consentimento Informado *

Declaro que li e compreendi as informagdes apresentadas sobre este estudo e concordo,
de forma voluntaria, em participar, autorizando a utilizagdo das minhas respostas para
fins cientificos e eventuais publicagdes, sempre garantindo o anonimato e a

confidencialidade dos dados.

Marcar apenas uma oval.

Sim, aceito participar.

N3io, ndo aceito participar. Avancar para a sec¢do 9 (Obrigada pela sua colaboracdo!
¢ 8

1 .de 20 30/03/2025, 18:59
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2. Nasua atividade profissional exerce atividades/tarefas de marketing? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, a tempo inteiro.
Sim, periodicamente.

Nado.  Avangar para a sec¢ao 9 (Obrigada pela sua colaboragao!)

Indique o seu grau de concordincia com as seguintes frases. Cada resposta tem uma
pontuacio de 1 a 5, sendo que, 1 significa "Discordo totalmente'; 2 "Discordo"; 3
"Nio concordo nem discordo'; 4 "Concordo" e 5 "Concordo totalmente'.

3. 1- A interagdo com as ferramentas de Inteligéncia Artificial (IA) é intuitiva e clara. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

4. 2 - Compreendo facilmente como utilizar as ferramentas de IA. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

2de20 30/03/2025, 18:59
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5. 3 - Usar ferramentas de TA no meu trabalho n3o requer um esfor¢o mental significativo. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

6. 4 - Considero as ferramentas de IA faceis de utilizar. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
7. 5 - Consigo facilmente fazer com que as ferramentas de 1A realizem as tarefas que *
desejo.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

8. 6 - Antes de utilizar ferramentas de 1A, costumo observar alguém a usa-las. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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9. 7 -Precisei de ajuda para iniciar o uso de ferramentas de TA. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

10. 8 - Caso tenha duvidas no uso de TA, posso contar com ajuda. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

11. 9 - A gestdo da organizagdo incentiva-me a adaptar-me as tendéncias de mercado ¥
relacionadas com a TA.
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Disc Concordo totalmente
12. 10 - A gestdo da organizagdo aconselha-me a monitorizar as iniciativas dos L

concorrentes relacionadas com a TA.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1Hp96hkEt VALpP3Pxd9jCXAfS...
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*

13. 11 - A gestlo da organizag@io encoraja-me a aproveitar praticas comerciais facilitadas

pela IA para responder as necessidades dos clientes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

14. 12 - A gestdo da organizagdo esforca-se para me fornecer os recursos necessarios para

implementar praticas de IA.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

*

15. 13 - A gestdo da organizagdo aconselha-me a manter-me atualizado sobre os avangos

na tecnologia de TA e nas praticas empresariais relacionadas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

16. 14 - A gestao da organizagdo considera que incorporar praticas de TA ¢ uma tarefa

importante.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1Hp96hkEtVdLpP3Pxd9jCXAfS...
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17. 15 - Utilizaria ferramentas de TA se tivesse acesso a elas. *
Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

18. 16 - Solicito mais ferramentas de TA na minha organizagdo. *
Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

19. 17 - Tenho interesse em aprender mais sobre ferramentas de IA. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

18 - Acredito que as ferramentas de IA me ajudardo a ter um melhor desempenho

20.
profissional.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1Hp96hkEt VALpP3Pxd9jCXAfS...
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21. 19 - Acredito que a TA me proporcionara uma vantagem competitiva. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

22. 20 - Utilizo servigos na nuvem para armazenamento e processamento de dados. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

23. 21 - A comunicagdo digital é essencial para a interagdo com os stakeholders. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

24. 22 - Utilizo plataformas digitais para comércio eletronico. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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25. 23 - Integramos a Internet das Coisas (IoT) para criar experiéncias de marketing

personalizadas e interativas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

26. 24 - Tenho uma visdo clara de como integrar as minhas diversas competéncias em

marketing, especialmente através do uso de 1A, no meu desenvolvimento profissional.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

27. 25 - Sinto que estou a seguir um caminho estruturado para unir as minhas competéncias *

em marketing com o potencial da IA no meu futuro profissional.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

8 de 20
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28. 26 - Defini objetivos concretos para a minha carreira, nos quais a integragdo da TA
desempenha um papel fundamental no desenvolvimento e integragdo de multiplas

competéncias em marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

29. 27 - Consigo aplicar conhecimentos de diferentes areas, como analise de dados,

psicologia e comunicagdo, para desenvolver estratégias de marketing eficazes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

30. 28 - Tenho facilidade em aprender e integrar novas tecnologias, como ferramentas de
inteligéncia artificial, para melhorar o desempenho das campanhas de marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

9 de 20
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31. 29 - Utilizo tanto habilidades analiticas quanto criativas para resolver desafios ¥
complexos no marketing e gerar campanhas de alto impacto.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

32. 30 - Analiso e combino dados com conhecimentos de mercado para tomar decisdes ¥
informadas ¢ direcionar estratégias de marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

33. 31 - Adapto diferentes competéncias para compreender e antecipar as necessidades dos *
clientes, ajustando as campanhas de acordo com percegdes comportamentais.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

34. 32 -Recorrendo a uma variedade de habilidades, consigo propor solugdes criativase ~ *

inovadoras para problemas de marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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35. 33 - Possuo competéncias para comunicar e colaborar eficazmente com outras areas da *
empresa, como TI e vendas, para implementar tecnologias e estratégias de marketing
integradas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

36. 34 - Consigo adaptar-me rapidamente as mudangas ¢ aos avangos tecnologicos no x
marketing digital, aplicando novos conhecimentos para manter as estratégias

competitivas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

37. 35 - Sou capaz de desenvolver planos estratégicos de marketing e, a0 mesmo tempo, de *

implementar e monitorizar a sua execugdo, utilizando diferentes habilidades.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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38. 36 - Procuro continuamente aprender ¢ integrar novos conceitos e ferramentas no

marketing, o que me permite inovar nas abordagens e nas campanhas.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

39. 37 - Utilizo IA para realizar buscas inteligentes e personalizadas em campanhas de

marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

40. 38 - Implemento sistemas de recomendagéo baseados em A para melhorar a
experiéncia do cliente.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

41. 39 - A TA ¢ usada para personalizar contetidos com base nas preferéncias dos clientes. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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42. 40 - Segmento clientes de forma automatizada utilizando técnicas de TA. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

43. 41 - Uso IA para automatizar a publicidade programatica nas plataformas digitais. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
44. 42 - A automagdo de marketing baseada em IA é uma pratica regular nas nossas *
operacdes.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

45. 43 - A TA apoia a execugdo de campanhas, otimizando tempo e recursos. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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46. 44 - Utilizo TA para criagdo e gestao eficiente de conteudos. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
47. 45 - Incorporo ciéncia narrativa baseada em TA para melhorar a comunicagao de *
marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

48. 46 - Utilizo analises automatizados gerados por TA para orientar a tomada de decisdes *

de marketing.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

49. 47 - Utilizo 1A em sistemas de reconhecimento de voz para melhorar a experiénciado *

cliente.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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50. 48 - Utilizo transformagdes virtuais baseadas em IA em campanhas de marketing ®

experimental.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
51. 49 - A 1A ¢ integrada para reconhecimento de imagens em estratégias de marketing £
digital.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

52. 50 - Uso IA para previsdo de tendéncias e necessidades futuras no mercado *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

53. 51 - A andlise preditiva baseada em IA orienta as nossas campanhas de marketing. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente
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54. 52 - A TA ajuda a entender ¢ prever o comportamento do consumidor. *

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

55. 53 - Recorro a mineragdo de dados baseada em IA para obter percegdes detalhadas *
sobre o mercado.

Marcar apenas uma oval.

Disc Concordo totalmente

Caracteristicas sociodemogrificas

Para caracterizar a amostra deste estudo, responda as seguintes questoes:

56. Sexo*

Marcar apenas uma oval.

) Feminino
_ Masculino

) Outro
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57. Idade*

Marcar apenas uma oval.

) 18-20 anos
) 21-30 anos
' 31-40 anos
) 41-50 anos

/>50 anos

58. Estado Civil *

Marcar apenas uma oval.

) Solteiro(a)
) Casado(a)
) Vitvo(a)

Divorciado(a)

59. Formagdo Académica (indique o nivel mais elevado) *

Marcar apenas uma oval.

! Inferior ou igual ao 12° ano
' CTESP

' Licenciatura

| Pos-Graduagdo

' Mestrado

! Doutoramento
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60. Ha quantos anos trabalha na area do Marketing? *

Marcar apenas uma oval.

' Menos de 1 ano

_/ 1a5 anos

- /6 a 10 anos
11 a 20 anos

/' mais de 20 anos

61. Quais destas atividades de marketing fazem parte do teu trabalho diario? (Pode

selecionar mais do que uma)

Marcar tudo o que for aplicavel.

L] Marketing Digital (SEO, SEM, publicidade online)

I:\ Gestdo de redes sociais (plancamento, publicagdo e interag@o)
F‘ Criagéo ¢ gestdo de conteudo (redagéo, videos, newsletters, etc.)
r‘ Gestdo de marca e/ou produtos

D Gestao de clientes, experiéncia do cliente e fidelizagao

|| E-commerce ¢ Trade Marketing (gestdo de marketplaces, estratégias de retalho)
Ij Gestao de CRM c¢ automagao de marketing

I ‘ Planeamento e controlo de vendas

D Servigo de apoio ao cliente e gestdo de reclamagdes

u Comunicagao ¢ Publicidade

[] Prospegdo e Andlise de Mercado

D Relagoes Publicas

[j QOutra:
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62. Situagdo Profissional atual *
Marcar apenas uma oval.

! Trabalhador por conta propria / empresario / freclancer

_/ Trabalhador por conta de outrem

63. Rendimento liquido Mensal *

Marcar apenas uma oval.

' menos de 999€
' 1000€ a 1499€
' 1500€ a 2499€
) 2500€ a 4999€

) 5000€ ou mais

Obrigada pela sua colaboragao!

Este contetido néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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Anexo B — Tabelas SPSS

Tabela 16 - B.1 - Varidncia total explicada (critério de Harman — AFE no SPSS)

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado Somas de rotagdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % devaridncia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 21171 39,946 39,946 21171 39,946 39,946 11,210 21,151 21,151
2 5,033 9,495 48 441 5,033 9,445 49,441 9,239 17,433 38,583
E| 3410 6,434 55875 3,410 6,434 55,875 5,576 10,522 49105
4 2,514 4743 60,618 2,514 4,743 60,618 3,764 7111 56,216
i 2121 4,001 64,619 2121 4,001 64,619 3,464 6,536 62,753
[ 1,752 3,305 67,924 1,752 3,305 67,924 2,064 3,894 66,647
7 1,275 2,406 70331 1,275 2,408 70,33 1,644 3,101 69,748
] 1,138 2,147 72,477 1,138 2,147 72,477 1,291 2,436 72,184
£l 1,039 1,960 74,437 1,039 1,960 74,437 1,185 2,254 74,437
10 a47 1,787 76,225
11 822 1,740 77,965
2 841 1,587 78,552
B 763 1,440 80,892
14 694 1,310 82,303
15 660 1,245 83548
16 532 1,004 84,552
17 532 1,004 85556
18 512 86T 86,523
19 488 821 87 444
20 452 853 88,268
21 1398 751 80,049
22 384 724 88,773
23 371 700 90,473
24 362 683 91 155
25 340 B4 91 797
26 287 560 92 357
27 1205 557 92813
28 279 526 93 439
29 1268 506 93 046
30 257 484 94 430
31 243 470 94,800
2 226 426 95325
33 1205 387 95712
34 200 377 96,089
35 180 340 96,420
36 170 31 96,751
37 166 312 97 063
38 A6 303 97 366
3g 148 280 97 646
40 136 257 97,903
41 129 243 98,146
2 124 234 98,380
43 112 211 98,581
44 108 203 98,754
45 108 198 98,993
465 085 178 95171
47 086 162 99,332
48 078 147 95 479
49 068 128 99 607
50 060 113 98,720
1 057 107 99,826
52 050 085 95922
il ,042 078 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal

Fonte: Output do SPSS (v.28) — Analise Fatorial Exploratoria ndo rotacionada, realizada pela autora.
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Tabela 17 - B.2 - Matriz de Componentes Rotativa (Analise Fatorial Exploratéria — SPSS)

Matriz de componente rotativa®
Componente

1 2 3 4 5 3 7 8 9
M_IMGT 870
M_IMCS 823
M_IMCE 811
M_IMC13 LB03
M_IMGE 793
W_IMZA 791
M_IMGS 781
M_IMC4 J73
M_IMG11 764
M_IMC12 748
M_IMG2 710
M_IMC10 644
DIG1
DIG2 G562
IIACHA 561 508
M_IMC3 G514
NACM17 746
NACK10 740
NACH1 4 736
NIACM13 723
NACM15 I
NIACME 703
NACH12 G686
NIACHM2 678
NACMS 677
NIACME 664
NACM 4 662
NIACM3 661
NACME 660
NACMT 649
NACM1 & Rt
APGS5 877
APG4
APG3 876
APGE
APG1 861
APG2
FUP4 807
FUP1
FUP2 751
FUP3
FUPS 705
AlA4 803
AlA1 800
AlAS )
AlA3 759
AUI2 841
AUl 835
DIG4 607
DIG3 537 A4
AlAZ
NIACM11 558
AUI3

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.

a. Rotagdo convergida em 10 iterages

Fonte: Output do SPSS (v.28) — Analise Fatorial Exploratéria realizada pela autora.
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Tabela 18 - B.3 - Estatisticas descritivas (média) das variaveis sociodemograficas e profissionais da amostra.

Estatisticas

Ha quantos

anos trabalha na
Formagdo area do

Sexo Idade Estado Civil Académica Marketing?
M Valido 208 208 208 208 208
Omisso 0 1] o 0 4]
Media 1,43 3.23 1.74 3.81 317

Fonte: Output do SPSS 28.0 (dados do questionario aplicado).

Tabela 19 - B.4 Frequéncias absolutas e relativas da distribuiciio por sexo, idade e estado civil dos participantes.

Tabela de Frequéncias
Sexo
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido Feminino 118 58.7 56.7 56,7
Masculing a0 43.3 433 100,0
Total 208 100.0 100.0
Idade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 18-20 anos 1 5 5 .5
21-20 anos 53 25,5 255 28,0
31-40 anos 68 327 327 58,7
41-50 anos 70 33.7 337 223
=50 anos 16 7.7 77 1000
Total 208 100.0 100.0
Estado Civil
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia FPorcentagem walida acumulativa
Valido Solteirofa) 106 51.0 51.0 51.0
Casadoia) 76 365 38.5 875
Vitivo(a) 1 5 5 28,0
Divorciado(a) 25 12.0 12.0 100.0
Total 208 100.0 100.0

Fonte: Output do SPSS 28.0 (dados do questionario aplicado).

Tabela 20 - B.5 - Frequéncias absolutas e relativas da formacio académica dos participantes.

Formacéo Académica

Porcentagem Porcentagem
Freguéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Inferior ou igual ao 12" ano 4 1.8 1.8 1.8
CTESP 1 S o 24
Licenciatura 123 50.1 58,1 61.5
Pas-Graduagio k1 148 14,8 TG 4
Mestrado 42 20,2 20,2 86,8
Doutoramento 7 3.4 3.4 100.0
Total 208 1000 100,0

Fonte: Output do SPSS 28.0 (dados do questionario aplicado).

Tabela 21 - Tabela B.6 — Frequéncias absolutas e relativas
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absolutas e relativas da situag¢do profissional atual dos participantes e Frequéncia de atividades de marketing exercidas

pelos participantes

Tabela 22 - B.7 - Frequéncias absolutas e relativas da situaciio profissional atual dos participantes.

Ha quantos anos trabalha na area do Marketing?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem walida acumulativa
Valide Menos de 1 ano 12 8.2 63 8.3
1a5anos 56 28,0 28.9 332
& a 10 anos 50 24,0 240 57,2
11.a 20 anos 60 28.8 28.8 a6.1
mais de 20 anos 28 13.9 13.9 100.0
Total 208 100.0 100.0
Na sua atividade profissional exerce atividades/tarefas de marketing?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Walido Sim, a tempo inteiro 144 69,2 60,2 89,2
Sim, periedicamente [ 308 3n.e 100.0
Total 208 1000 100.0
N* Atividades
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
WValido 1 a8 29 28 2.9
2 12 5.8 5.8 8.7
3 11 53 53 13,8
4 16 7.7 7.7 21.8
5 10 2.1 8.1 30.8
L] 16 7.7 7.7 38.5
T 19 o1 g.1 47.8
8 12 5.8 5.8 534
a 13 6,3 6,3 59,6
10 18 77 7.7 87,3
11 B 3.8 3.8 71.2
i2 a0 28.8 288 100.0
Total 208 100.0 100.0

Situagiio Profissional atual

Parcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Trabalhador por conta 81 38,9 |8 e
propria / empresario /
freslancer
Trabalhador por conta de 127 81.1 81.1 100,00
outrem
Total 208 100.0 100,00

Fonte: Output do SPSS 28.0 (dados do questionario aplicado).
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Tabela 23 - B.8 Frequéncias absolutas e relativas do rendimento liquido mensal declarado pelos participantes.

Rendimento liguido Mensal

Porcentagem Porcentagem

Fregquéncia Porcentagem valida acumulativa
Walido menos de 805 17 B.2 8.2 8.2
1000€ a 1480E T4 35.8 356 438
1500€ a 2400E aa 332 332 76.8
2500€ a 4000£ 40 19.2 19.2 96.2
5000€ ou mais -] 3.8 3.5 100.0

Total 208 100.0 100.0

Fonte: Output do SPSS 28.0 (dados do questionario aplicado).
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Anexo C — Tabelas SmartPLS

Tabela 24 - C.1 - Matriz de saturacdes dos indicadores retidos no modelo final

Indicador
AIA 1
AIA3
AIA4
AIAS
APG1
APG2
APG5
APG6
DIG1
DIG2
FUP1
FUP2
FUP3
FUP4
FUPS5
ITACM1
ITACM 10
ITACM 12
ITACM 13
ITACM 14
ITACM 15
ITACM 16
ITACM 17
ITACM2
ITACM3
ITACMS
ITACM6
ITACM7
ITACMS
M IMCI1
M IMCI10
M IMCI11
M IMC12
M IMC13
M IMC2
M IMC3
M IMC4
M IMC5
M IMC6
M IMCS8
M IMC9

AIA

0,856
0,750
0,994
0,896

APG

0,934
0,908
0,906
0,919

DIG

0,877
0,880
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FUP

0,897
0,814
0,839
0,858
0,834

ITACM M_IMC

0,724
0,826
0,734
0,768
0,817
0,806
0,725
0,791
0,831
0,824
0,808
0,930
0,792
0,792

Fonte: Output do SmartPLS 4 — algoritmo final.

0,878
0,771
0,947
0,850
0,827
0,840
0,745
0,864
0,850
0,847
0,834
0,991
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Tabela 25 - C.2 - Estatisticas VIF (Variance Inflation Factor) dos indicadores

Indicador | VIF | Indicador | VIF

AIA1 2.281 | [TACM5 3.772
AIA3 1.662 | IACM6 4.647
AlA4 2.820 | [IACM7 3.309
AIAS 2.646 | [IACMS 2.665

APG1 4.500 | M_IMC1 |4.221
APG2 4.282 | M_IMCI10 | 2.555
APG4* 5501 | M_IMC11 | 4.127
APGS5 4213 | M _IMC12 | 4.034
APG6 3.968 | M_IMC13 | 3.299

DIG1 1.420 | M_IMC2 | 4.478
DIG2 1.420 | M_IMC3 | 2.917
FUP1 2951 | M _IMC4 | 3.570
FUP2 2.396 | M_IMCS5 | 3.350
FUP3 2.196 | M_IMC6 | 4.220
FUP4 2.849 | M_IMCT7* | 5.681
FUPS 2218 | M_IMC8 | 3.692

TACM1 |2.506 | M_IMC9 | 4.657
IHACM10 | 3.559 | TACM4* | 5.010
HACM12 | 3.637 | IACMI13 | 3.973
TACM14 | 3.221 | IACM15 | 3.352
ITACM16 | 2.461 | IACM17 | 3.366
TACM2 | 4.247 | TIACM3 3.312

Fonte. Output do SmartPLS 4 — Collinearity Statistics (Outer Model).
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