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Resumo

A crescente integracdo da Inteligéncia Artificial (IA) nas estratégias de marketing tem
vindo a transformar a forma como consumidores e marcas interagem, criando novas
oportunidades, mas também novos desafios para a gestdo das relacdes com os clientes. No
contexto do Marketing Relacional, esta transformagao assume particular relevancia, uma vez
que a adogdo de tecnologias inteligentes pode influenciar dimensdes centrais como a

confianga, a satisfacdo, o compromisso ¢ a fidelizagao.

Apesar do crescimento da literatura sobre IA aplicada ao marketing, continuam a ser
relativamente limitados os estudos que analisam o impacto das percecdes dos consumidores
sobre a utilizagdo desta tecnologia nos principais pilares do Marketing Relacional. Neste
sentido, a presente investigacdo tem como objetivo analisar de que forma os beneficios e
riscos percebidos da utilizagdo de IA influenciam a confianga, a satisfagdo, o compromisso

e a fidelizacdo dos consumidores.

Para responder a este objetivo, foi desenvolvido um estudo de natureza mista. A
componente quantitativa baseou-se na aplicacdo de um questionario online a consumidores
portugueses, permitindo analisar as relagdes entre as percegdes sobre IA e os construtos
relacionais em diferentes setores de atividade. Complementarmente, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas a gestores com ligacdo direta ou indireta a0 marketing e a
utilizacdo de IA nas suas organizagdes, com o intuito de aprofundar a interpretacdo dos

resultados e compreender a perspetiva empresarial sobre a adoc¢ao desta tecnologia.

Os resultados evidenciam que os beneficios percebidos da IA tendem a influenciar
positivamente a satisfacdo e o compromisso dos consumidores, embora os seus efeitos nao
sejam homogéneos entre setores. Por outro lado, os riscos percebidos revelam um impacto
mais limitado, surgindo sobretudo associados a confianga em contextos especificos. A
fidelizagdo mostrou-se mais fortemente relacionada com a satisfagdo e o compromisso do
que com a confianca enquanto preditor direto, sugerindo que a TA nao gera fidelizagdo de

forma automatica, mas pode reforcar os mecanismos relacionais que a sustentam.
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A investigagdo contribui, assim, para uma melhor compreensdo do papel da IA no
Marketing Relacional, demonstrando que esta pode constituir uma vantagem competitiva
quando ¢ integrada de forma estratégica, transparente, ética e centrada no consumidor. Mais
do que substituir a relagdo humana, a IA deve ser entendida como uma ferramenta capaz de
potenciar experiéncias mais relevantes, personalizadas e consistentes entre marcas e

consumidores.

Palavras-chave: Inteligéncia Artificial, Marketing Relacional, Fidelizagdo, Confianca,

Martech, Comportamento do Consumidor
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Abstract

The growing integration of Artificial Intelligence (Al) into marketing strategies has been
transforming the way consumers and brands interact, creating new opportunities as well as
new challenges for customer relationship management. In the context of Relationship
Marketing, this transformation is particularly relevant, as the adoption of intelligent
technologies may influence core dimensions such as trust, satisfaction, commitment and

loyalty.

Despite the increasing body of literature on Al applied to marketing, studies analysing
the impact of consumers’ perceptions of this technology on the main pillars of Relationship
Marketing remain relatively limited. In this sense, the present research aims to analyse how
the perceived benefits and risks of using Al influence consumers’ trust, satisfaction,

commitment and loyalty.

To address this objective, a mixed-methods study was developed. The quantitative
component was based on an online questionnaire applied to Portuguese consumers, allowing
the analysis of the relationships between perceptions of Al and relational constructs across
different sectors of activity. Complementarily, semi-structured interviews were conducted
with managers who have a direct or indirect connection to marketing and to the use of Al
within their organisations, with the purpose of deepening the interpretation of the results and

understanding the business perspective on the adoption of this technology.

The results show that the perceived benefits of AI tend to positively influence
consumers’ satisfaction and commitment, although their effects are not homogeneous across
sectors. On the other hand, perceived risks reveal a more limited impact, emerging mainly
in association with trust in specific contexts. Loyalty was found to be more strongly related
to satisfaction and commitment than to trust as a direct predictor, suggesting that Al does
not automatically generate loyalty, but may strengthen the relational mechanisms that

support it.

This research therefore contributes to a better understanding of the role of Al in

Relationship Marketing, demonstrating that it may constitute a competitive advantage when
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integrated in a strategic, transparent, ethical and consumer-centred way. Rather than
replacing the human relationship, Al should be understood as a tool capable of enhancing

more relevant, personalised and consistent experiences between brands and consumers.

Keywords: Artificial Intelligence, Relationship Marketing, Customer Loyalty, Trust,

Martech, Consumer Behaviour
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1. Introducio

1.1.Enquadramento e motivacao

Vivemos numa era marcada pela transformacao digital, na qual a tecnologia passou
a ocupar um papel central na vida quotidiana dos individuos e na forma como estes se
relacionam com as organizagdes. As fronteiras entre o mundo fisico e o mundo digital
tornaram-se progressivamente mais ténues, criando novos habitos de consumo, novas

expectativas e novas formas de interagdo entre consumidores e marcas.

Neste contexto, a Inteligéncia Artificial (IA) veio acrescentar uma nova camada de
complexidade a relacdo entre pessoas, tecnologia e organizagdes. A interagdo entre
consumidor e marca ja ndo acontece apenas através de colaboradores humanos ou canais
digitais tradicionais, podendo agora ser mediada por sistemas automatizados, algoritmos de
recomendacdo, chatbots, assistentes virtuais e plataformas inteligentes de personalizagao.
Esta evolucdo levanta questdes particularmente relevantes para o Marketing Relacional,
sobretudo quando estdo em causa dimensdes como a confianga, a satisfacdo, o compromisso

¢ a fidelizagao.

Apesar do crescimento da literatura sobre IA aplicada ao marketing, continuam
relativamente limitados os estudos que analisam, de forma integrada, a perce¢do dos
consumidores sobre a utilizagdo desta tecnologia e o seu impacto nos principais pilares do
Marketing Relacional. Torna-se, por isso, pertinente compreender de que modo os
consumidores interpretam a presenca da IA nas suas interagdes com as marcas € se essa

percegdo contribui para fortalecer, ou fragilizar, a relagdo estabelecida.

E neste ponto que conceitos como Marketing Relacional, fidelizagdo e Marketing de
Convergéncia assumem especial relevancia. No ambito do Marketing Relacional, Marques
(2023) destaca a importancia da fidelizagdo como fonte de vantagem competitiva,
reforcando a necessidade de as organizacdes abandonarem uma logica meramente
transacional e desenvolverem relagdes sustentdveis com os seus clientes. Em articulagao

com esta perspetiva, a literatura sobre Marketing de Convergéncia introduz a figura do

14
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“cliente centauro”, entendido como um consumidor hibrido, que combina comportamentos

digitais com a valorizacdo do contacto humano e da experiéncia relacional.

Este consumidor procura conveniéncia, rapidez e personaliza¢do, mas continua a
reconhecer importancia a confianga, a empatia e a capacidade das marcas responderem de
forma humana em momentos criticos da relagdo. Assim, a questdo ndo parece estar apenas
em saber se as marcas devem adotar mais tecnologia, mas sim em compreender como essa

tecnologia pode ser integrada sem comprometer a qualidade da relagdo com o consumidor.

Deste modo, surge uma questdo central: qual deve ser o papel da IA no
relacionamento entre marcas e consumidores? A resposta dificilmente passara por uma
abordagem exclusivamente digital ou exclusivamente tradicional. Pelo contrario, torna-se
cada vez mais relevante compreender de que forma a IA pode funcionar como ferramenta
de apoio a relagdo, potenciando experiéncias mais rapidas, personalizadas e consistentes,
sem substituir por completo a componente humana que continua a sustentar muitos vinculos

entre clientes e marcas.

Esta discussdo ganha particular importancia quando se considera o papel do CRM
social e das comunidades digitais. Kotler (2016), em Marketing 4.0, descreve o CRM social
como uma dindmica de didlogo constante, transparente e participativo entre marcas, clientes
e comunidades. Neste enquadramento, importa perceber se a [A pode reforcar essa dindmica,
tornando as interagcdes mais relevantes e eficientes, ou se, pelo contrario, pode gerar uma

percecao de distanciamento e desumanizagao.

As tecnologias Martech ja fazem parte do quotidiano de muitos profissionais de
marketing, apoiando processos de automagdo, andlise de dados, segmentacdo e
personalizacdo da experiéncia do cliente. A evolucdo recente da IA veio acelerar esta
transformagao, oferecendo novas possibilidades de criagdo de valor relacional, mas também

novos desafios associados a transparéncia, ética, privacidade e qualidade da interacao.

A rapida evolucdo deste ecossistema tecnoldgico representa, por si s6, um desafio
adicional para a investigacdo. Durante o periodo de desenvolvimento desta dissertagdo, o
mercado da IA continuou a transformar-se de forma acelerada, com o lancamento de novos

modelos, ferramentas e aplicagdes por parte de diferentes organizagdes tecnologicas. Esta

15
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constante evolucdo reforca a atualidade do tema, mas também exige uma analise prudente,
centrada ndo apenas na tecnologia em si, mas sobretudo na forma como esta ¢ percebida e

integrada nas relagdes entre consumidores e marcas.

Face ao exposto, a presente investigagdo procura compreender de que forma a
percegdo sobre a utilizacdo de Inteligéncia Artificial influencia a relagdo entre consumidores
e marcas, em particular nos pilares do Marketing Relacional e na fidelizacdo. Neste

enquadramento, foram definidas as seguintes questdes de investigagao:

¢ Quais sdo as principais vantagens e limitagdes da IA no Marketing Relacional?
e Que percecdo t€m os gestores de marketing sobre a adocao de IA?
e A IA contribui diretamente para o aumento da fidelizagao e retencao de clientes?

e Pode a A constituir uma vantagem competitiva para as empresas?

16
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2. Enquadramento Teorico

O presente enquadramento tedrico tem como objetivo sustentar conceptualmente a
investigagdo, articulando os principais contributos da literatura sobre Marketing Relacional,

fidelizac¢do, Marketing de Convergéncia e Inteligéncia Artificial (IA) aplicada ao marketing.

Numa primeira fase, sdo abordados os fundamentos do Marketing Relacional, com
particular atengdo aos conceitos de confianga, satisfagdo, compromisso e fidelizagdo, por
constituirem a base conceptual do modelo de investigacdo. De seguida, é explorado o
Marketing de Convergéncia e a figura do cliente centauro, enquanto enquadramento
relevante para compreender o comportamento do consumidor contemporaneo, marcado pela

coexisténcia entre experiéncias digitais e necessidade de contacto humano.

Posteriormente, analisa-se a evolugdo da Inteligéncia Artificial e a sua integracdo no
marketing, nomeadamente através das tecnologias Martech, da automagado, da andlise de
dados, dos chatbots e da personalizacdo da experiéncia do cliente. Neste sentido, o capitulo
procura estabelecer uma liga¢ao entre os fundamentos classicos do Marketing Relacional e
os desafios e oportunidades introduzidos pela crescente ado¢do da IA nas relagdes entre

consumidores e marcas.

2.1. Marketing Relacional, Marketing de Convergéncia e

Fidelizacao

O Marketing Relacional e o Marketing de Convergéncia partilham um principio
comum: a criagdo de valor a longo prazo através da construg@o de relagdes consistentes entre
marcas ¢ consumidores. Embora partam de abordagens distintas, ambos contribuem para
uma visdo mais integrada do relacionamento com o cliente, deslocando o foco da simples

transagao para uma logica centrada na experiéncia, na interacao e na fidelizacao.

Enquanto o Marketing Relacional privilegia a construgdo e manutencao de relagdes
duradouras, assentes em confianca, compromisso e satisfagdao, o Marketing de Convergéncia
reforga a importancia da integra¢do entre canais fisicos e digitais, procurando garantir

experiéncias coerentes nos diferentes pontos de contacto com a marca. Esta articulagdo
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torna-se particularmente relevante num contexto em que os consumidores alternam entre
ambientes presenciais e digitais e esperam interagdes rapidas, personalizadas e, a0 mesmo

tempo, humanizadas.

Desta forma, estes conceitos constituem uma base relevante para compreender os
desafios atuais da fidelizagdo, sobretudo num cenario marcado pela digitalizacdo das

relagdes e pela crescente utilizagdo de tecnologias de Inteligéncia Artificial.

2.1.1. Marketing Relacional - Foco no cliente

O Marketing Relacional (MR) visa criar, manter e desenvolver relagcdes duradouras
com os clientes, assentes em elementos como a confianga, o compromisso e a satisfagcdo
(Antunes & Rita, 2008). Estes fatores assumem particular relevancia no modelo Trust-
Commitment de Morgan & Hunt (1994), amplamente reconhecido na literatura como uma

das principais bases conceptuais do Marketing Relacional.

Para além de uma abordagem orientada para o cliente, o Marketing Relacional pode
ser entendido como uma filosofia de negécio que promove a interagdo entre colaboradores
internos, parceiros e clientes, com o objetivo de gerar envolvimento com a organizagdo e
criar valor para todas as partes envolvidas (Bueno Cardoso Scussel et al., 2017). Esta
perspetiva afasta-se de uma ldgica meramente transacional, valorizando a construcdo de
relacdes solidas e sustentaveis como fonte de criagdo de valor a longo prazo e de

rentabilidade para as organizagdes (Gronroos, 2004).

Ap0s a andlise de 69 artigos publicados entre 2011 e 2015, Bueno Cardoso Scussel
et al. (2017) propdem um conceito unificado de Marketing Relacional centrado na criagdo e
manuten¢do de relagdes duradouras e interativas, sustentadas pela confianga, pelo
compromisso e pela cocriagdo de valor. Este entendimento refor¢a a ideia de que o
Marketing Relacional ndo se limita a repeticdo de compra, mas constitui uma orientagao

estratégica que exige adaptagdo continua as necessidades dos consumidores.
A literatura recente confirma a importancia de trés pilares fundamentais para o

desenvolvimento de relagdes duradouras entre consumidores e marcas: confianga,

compromisso e satisfacdo (Eid, 2014; Iglesias et al., 2011). Estes fatores sdo frequentemente
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apontados como determinantes da fidelizagdo em ambientes B2C, tanto em plataformas
digitais como em contextos fisicos. A confianga permite reduzir o risco percebido; o
compromisso traduz a predisposi¢ao para manter a relacdo; e a satisfacao resulta da avaliagdo

positiva da experiéncia do consumidor com a marca.

Neste sentido, 0 Marketing Relacional constitui a base conceptual desta investigagao,
uma vez que permite compreender de que forma as relagdes entre consumidores e marcas
podem ser reforgadas ou fragilizadas pela introdu¢do de novas tecnologias, nomeadamente

a Inteligéncia Artificial.

2.1.2. Fideliza¢io como vantagem competitiva

A fidelizacao de clientes constitui um dos objetivos centrais do Marketing Relacional
e representa uma fonte relevante de vantagem competitiva para as organizagdes. Ao
contrario de uma relagdo meramente transacional, a fidelizagdo pressupde uma ligacao
continuada entre cliente e marca, sustentada por dimensdes funcionais, emocionais e
comportamentais. Esta relacdo reduz a propensdo do consumidor para mudar de marca,
aumenta a previsibilidade dos comportamentos futuros e contribui para a criagdo de valor ao

longo do tempo.

A literatura tem vindo a demonstrar que a retengdo de clientes tende a ser mais
rentavel do que a aquisicdo de novos consumidores, uma vez que clientes fidelizados
apresentam maior probabilidade de recompra, recomendacao e envolvimento com a marca
(Reichheld & Sasser, 1990). Neste sentido, a fidelizagao nao deve ser entendida apenas como
repeticdo de compra, mas como um processo relacional mais amplo, que envolve confianca,

satisfacdo, compromisso e predisposi¢do para manter a relagao.

Autores como Dick & Basu (1994) e Oliver (1999) sublinham que a fidelizacao
resulta de um processo cumulativo, construido ao longo de experiéncias sucessivas entre
consumidor e marca. Estes autores distinguem a lealdade enquanto comportamento de
recompra e enquanto atitude favoravel, refor¢ando a ideia de que um cliente verdadeiramente
fidelizado ndo se limita a comprar novamente, mas tende também a recomendar, defender e

envolver-se com a marca.
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Nesta perspetiva, a fidelizacdo pode ser considerada um ativo estratégico, com
impacto direto na sustentabilidade e competitividade das organizacdes. Clientes fidelizados
tendem a gerar receitas recorrentes, fornecer feedback valioso, participar em processos de
cocriagdo de valor e contribuir para a reputagdo da marca através de recomendacdes
espontaneas ¢ eWOM (Kumar et al., 2010). Assim, a fidelizacdo ultrapassa a dimensdo
meramente operacional, assumindo-se como resultado de uma relagao construida ao longo

do tempo.

No contexto atual, marcado pela digitalizacdo e pela crescente utilizacdo de
tecnologias inteligentes, importa compreender de que forma a fidelizacdo pode ser
influenciada pela perce¢do que os consumidores tém da utilizacdo de Inteligéncia Artificial
pelas marcas. A IA pode contribuir para experiéncias mais personalizadas, respostas mais
rapidas e maior consisténcia nos pontos de contacto. Contudo, o seu impacto na fidelizagdo
dependera da forma como os consumidores percecionam essa utilizagdo, nomeadamente em

termos de beneficios, riscos, confianga, satisfacdo e compromisso.

Deste modo, a presente investigacdo assume a fidelizagdo como um resultado
estratégico do Marketing Relacional, procurando analisar se a percecdo da utilizagdo de [A
pode reforgar, direta ou indiretamente, os fatores que sustentam relagcdes duradouras entre

consumidores e marcas.

2.1.3. Marketing de Convergéncia — Clientes Centauros

O Marketing de Convergéncia procura integrar os diferentes pontos de contacto
fisicos e digitais numa experiéncia consistente, personalizada e centrada no consumidor. Este
conceito surge como resposta as transformag¢des no comportamento de consumo,
particularmente em contextos hibridos e omnicanal, nos quais os consumidores alternam
continuamente entre ambientes presenciais e digitais. Neste sentido, a integracdo coerente
entre canais assume um papel relevante na constru¢cdo de valor percebido, satisfagdo e

fidelizagdo (Cotarelo et al., 2021; Wind et al., 2002).

A literatura sobre Marketing de Convergéncia tem vindo a associar esta realidade a
figura do “cliente centauro”, entendido como um consumidor hibrido, simultaneamente

tecnoldgico e humano. Este consumidor valoriza a conveniéncia, a rapidez e a autonomia
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proporcionadas pelos canais digitais, mas continua a reconhecer importancia ao contacto
humano, a empatia e a capacidade de resposta das marcas em momentos mais sensiveis ou

complexos da relagao.

Esta dualidade torna-se particularmente relevante no contexto atual, em que os
consumidores esperam experiéncias fluidas, personalizadas e coerentes nos diferentes
pontos de contacto com a marca. A experiéncia convergente entre canais fisicos e digitais
pode reforgar a percegdo de valor, promover maior satisfagdo e contribuir para relagdes mais
duradouras com os consumidores. Estudos sobre ambientes omnicanal demonstram que a
integracdo entre canais pode influenciar positivamente o engagement, o eWOM, a inteng¢ao
de recompra e a competitividade das organizacdes em contextos B2C (Cotarelo et al., 2021;

So et al., 2024).

Neste enquadramento, a Inteligéncia Artificial assume um papel relevante ao permitir
as marcas analisar dados, antecipar necessidades, personalizar interagdes e adaptar
conteudos em tempo real. A sua utilizacdo pode contribuir para experiéncias mais
consistentes e ajustadas as expectativas dos consumidores, sobretudo quando integrada com
plataformas de CRM e estratégias de gestdo da experiéncia do cliente. Contudo, esta
integracao deve preservar o equilibrio entre eficiéncia tecnoldgica e proximidade relacional,
uma vez que a automatizacdo excessiva pode gerar percecdes de distanciamento ou

desumanizagao.

As novas geracdes de consumidores reforcam ainda mais esta necessidade de
equilibrio. Num contexto marcado pela abundancia de oferta, facilidade de comparagado e
forte presenca digital, consumidores mais jovens tendem a desenvolver relagdes mais fluidas
com as marcas, valorizando autenticidade, conveniéncia, personaliza¢do e experiéncias
relevantes (Bilgihan, 2016; Djafarova & Bowes, 2021; Williams et al., 2010). Assim, a
fidelizagdo deixa de depender apenas da repeticdo de compra ou de beneficios funcionais,
passando a estar cada vez mais associada a capacidade das marcas criarem experiéncias

coerentes, personalizadas e emocionalmente significativas.
A procura crescente por personalizacdo e interagdes em tempo real representa, por

isso, um desafio para as organizagdes. Responder de forma consistente e escalavel a estas

expectativas torna-se dificil através de abordagens exclusivamente humanas. Neste contexto,
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tecnologias como a Inteligéncia Artificial podem funcionar como facilitadoras da relagao,
permitindo analisar grandes volumes de dados, antecipar comportamentos e adaptar
interagdes aos diferentes perfis de consumidor (Wedel & Kannan, 2016). Estudos recentes
sugerem que tecnologias orientadas para a personalizacdo podem aumentar a satisfagdo dos
consumidores digitais, sobretudo quando as interagdes sdo intuitivas, contextuais e alinhadas

com as suas expectativas (Rese et al., 2017).

Deste modo, o Marketing de Convergéncia e a figura do cliente centauro ajudam a
compreender o papel da IA no relacionamento contemporaneo entre marcas e consumidores.
A questdo central ndo estd apenas na adogdo de tecnologia, mas na forma como esta ¢
integrada para reforcar a experiéncia, a confianca e a fidelizagdo, sem comprometer a

dimensdo humana que continua a sustentar muitas relagdes entre clientes e marcas.

2.2. Origens e evolucido da Inteligéncia Artificial

Para compreender o impacto atual da Inteligéncia Artificial (IA), importa revisitar
brevemente a sua evolugdo conceptual e tecnologica. A TA pode ser entendida como “a
ciéncia e engenharia de tornar maquinas inteligentes”, nomeadamente através da criacao de
sistemas capazes de simular determinadas capacidades humanas (McCarthy, 2007). Embora
o termo tenha sido formalizado apenas em meados do século XX, as suas bases conceptuais

comegaram a ganhar relevancia no periodo pds-Segunda Guerra Mundial.

Um dos principais marcos fundacionais da IA moderna foi o trabalho de Alan Turing,
que em 1950 publicou o artigo Computing Machinery and Intelligence, no qual colocou a
célebre questdo: “Can machines think?” (Turing, 1950). Nesse trabalho, Turing apresentou
o chamado Teste de Turing, concebido para avaliar se uma maquina seria capaz de produzir
respostas indistinguiveis das de um ser humano. Este contributo continua a ser uma
referéncia central nos debates sobre inteligéncia artificial, interagdo homem-maquina e

simulagdo de capacidades cognitivas.

Desde entdo, a evolucdo da IA passou por diferentes fases. Os primeiros sistemas
baseavam-se em regras explicitas e 16gica programada, sendo orientados para a resolucdo de
problemas especificos. Na década de 1980, os sistemas especialistas procuraram simular

processos de tomada de decisdo humana em dominios concretos, como a medicina ou a
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engenharia. Posteriormente, o aumento da capacidade computacional e da disponibilidade
de dados impulsionou o desenvolvimento da aprendizagem automatica (machine learning),
permitindo que os sistemas identificassem padrdoes a partir de grandes volumes de
informacdo (Jordan & Mitchell, 2015). Mais recentemente, a aprendizagem profunda (deep
learning) e a TA generativa vieram ampliar a capacidade de automacao, personalizagdo e

interacdo natural entre humanos e maquinas.

2. SISTEMAS e oacime teannme B 2 DEEP LEARNING 5.1A GENERATIVA
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| .
5 % @
| € X
5 [ § R
« Regras explicitas e « Conhecimento baseado * Aprendizagem a partir * Redes neurais profundas g I[?Aﬁ?;mﬁv‘a (e~XA:§ hathP T"d
légica programada em regras de dados . e criagdo de contetido
s « Processamento massivo « Interag3o natural entre
* Resolugao de problemas  Simulagao da tomada de « Reconhecimento de de dados humanos e maquinas
e jogos de estratégia decisdo humana padrées o
: « Avangos significativos em + Personalizagéo em escala,
* Marcos: Teste de Turing « Aplicagdes em dominios « Crescimento da capacidade visio computacional, PNL chatbots e experiéncias
(1950) e Dartmouth especificos (ex.: medicina, computacional e da e automacio inteligentes
Conference (1956) engenharia) disponibilidade de dados * Aplicagbes estratégicas em
marketing relacional
o @ g @ @ >
1950-1980 1980-1990 1990-2010 2010-2020 2020-ATUALIDADE

f TENDENCIA CENTRAL: de sistemas baseados em regras para sistemas que aprendem com dados
O e interagem de forma natural, potenciando relagdes mais personalizadas e relevantes entre marcas e consumidores.

Figura 1 - Principais Fases da Evoluciio da Inteligéncia Artificial (Fonte: adaptado de Turing (1950), McCarthy
(2007) e Jordan & Mitchell (2015))

Atualmente, a IA deixou de ser apenas uma ferramenta de apoio técnico, assumindo
um papel estratégico em diversas areas, incluindo o marketing (Huang & Rust, 2021). A sua
integracao nas relagdes entre marcas e consumidores € visivel em aplicagdes como chatbots,
sistemas de recomendacdo, personalizacdo de conteudos, automagdo de comunicagdes e
andlise de dados comportamentais. Estas solu¢des tém vindo a transformar a forma como as
organizagdes interagem com os consumidores, permitindo experiéncias mais rapidas,
contextualizadas e ajustadas as suas preferéncias (Davenport et al., 2020; Wedel & Kannan,

2016).

Neste contexto, torna-se relevante analisar ndo apenas a evolucao tecnologica da IA,
mas sobretudo a forma como esta ¢ percecionada pelos consumidores nas suas interagdes
com as marcas. E precisamente esta passagem da tecnologia para a relagdo que justifica a

ligacdo entre Inteligéncia Artificial e Marketing Relacional, uma vez que a utilizacdo de
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sistemas inteligentes pode influenciar dimensdes como a confianga, a satisfagcdo, o

compromisso e a fidelizagdo.

2.3. IA no Marketing Relacional

O Marketing Relacional assenta em pilares fundamentais como a confianca, o
compromisso e a satisfacdo, entendidos como elementos centrais na construgdo de relagdes
duradouras entre consumidores e marcas (Morgan & Hunt, 1994). A introduc¢do da
Inteligéncia Artificial (IA) nas estratégias de marketing ndo altera estes principios, mas cria
novas possibilidades para os potenciar através da personalizac¢do, da automagao e da anélise

de dados.

Ferramentas baseadas em [A permitem as organizagdes analisar grandes volumes de
informagao, identificar padrdes de comportamento e adaptar interagdes de forma mais
eficiente e contextualizada (Davenport et al., 2020). Neste sentido, a IA pode contribuir para
o fortalecimento das relagdes entre marcas e consumidores, sobretudo quando ¢ utilizada
para melhorar a relevancia das interagdes, antecipar necessidades e reduzir atritos ao longo

da experiéncia do cliente.

A confianga, enquanto alicerce das relagdes duradouras, tende a ser reforcada quando
a utilizagdo da IA ¢ percecionada como transparente, Util e ndo intrusiva. Ameen et al.
(2021), num estudo realizado junto de clientes de uma marca de cosméticos com recursos de
IA integrados no servico, evidenciaram que fatores como conveniéncia, personalizacdo e
confianca mediada por sistemas inteligentes influenciam positivamente a experiéncia do
consumidor. Estes resultados sugerem que a [A pode contribuir para a relagdo cliente-marca

quando os beneficios sdo claros e percebidos como relevantes.

Também a satisfagdo pode ser influenciada pela utiliza¢do de IA, sobretudo quando
esta permite agilizar processos, adaptar respostas e tornar a experiéncia mais fluida. Em
contextos digitais, os consumidores tendem a valorizar interagdes rapidas, relevantes e
ajustadas as suas preferéncias, pelo que a IA pode contribuir para uma avaliacdo mais

positiva da experiéncia com a marca (Huang & Rust, 2021).
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O compromisso relacional, por sua vez, pode ser refor¢ado quando as interagdes entre
consumidor e marca se tornam mais consistentes e ajustadas as necessidades individuais. Ao
permitir uma melhor compreensao do comportamento do cliente, a IA pode apoiar relagdes
mais continuas e personalizadas, favorecendo a predisposi¢do do consumidor para manter a

ligagdo com a marca ao longo do tempo.

Deste modo, a IA deve ser entendida como uma ferramenta capaz de apoiar o
Marketing Relacional, e ndo como uma substituta dos seus principios fundamentais. O seu
valor ndo estd apenas na automatizacdo de processos, mas na capacidade de reforcar
experiéncias percebidas como Tuteis, relevantes e coerentes. Esta abordagem sustenta o
proposito central da presente investigacdo: compreender de que forma a percecdo dos
consumidores sobre a utilizagdo de IA pode influenciar os pilares classicos do Marketing

Relacional e, consequentemente, a fidelizagao.

2.3.1. Etica, transparéncia e riscos percebidos da utilizacio de IA

Apesar do potencial da Inteligéncia Artificial para reforcar a personalizacdo e a
eficiéncia das interagdes, a sua utilizagdo no Marketing Relacional levanta também questdes
associadas a ética, a transparéncia e aos riscos percebidos pelos consumidores. A perce¢do
da IA tende a ser ambivalente: por um lado, os consumidores reconhecem beneficios como
conveniéncia, rapidez e personaliza¢do; por outro, manifestam preocupacdes relacionadas
com privacidade, seguranga, justi¢a algoritmica e possivel desumanizagdo das interacdes

(Dwivedi et al., 2021).

Esta dualidade torna a percecdo da IA um fendémeno multidimensional, no qual
beneficios e riscos coexistem e podem influenciar de forma diferente a relagdo entre
consumidores e marcas. Quando a utilizacdo da IA ¢ percecionada como clara, justa e
supervisionada, tende a gerar maior confianca. Pelo contrario, quando os consumidores
sentem que a tecnologia ¢ intrusiva, pouco transparente ou utilizada de forma

excessivamente automatizada, a confianca pode ser comprometida.

O debate ético em torno da IA relaciona-se, assim, com a necessidade de
transparéncia e responsabilidade nos processos automatizados de decisao. Jobin et al. (2019)
destacam que principios como justi¢ca, responsabilidade, privacidade e supervisao humana

sdo recorrentes nas orientacdes éticas sobre IA. No contexto do marketing, estes principios
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tornam-se particularmente relevantes, uma vez que a utilizagdo de dados dos consumidores
para personalizacdo e segmentacdo pode ser interpretada tanto como valor acrescentado

como uma forma de vigilancia ou manipulagao.

Neste sentido, a ética aplicada a IA ndo deve ser entendida apenas como uma
exigéncia normativa ou regulatoria, mas também como um fator relacional. Praticas
transparentes e responsaveis podem reforcar a confianga, aumentar a predisposi¢do para
manter a relagdo com a marca e contribuir para experiéncias percebidas como mais justas e
personalizadas (Dwivedi et al., 2021; Saatci, 2025). Por outro lado, a auséncia de
transparéncia pode fragilizar a relacdo cliente-marca, sobretudo quando os consumidores
ndo compreendem como os seus dados sdo utilizados ou de que forma as decisdes

automatizadas afetam a sua experiéncia.

Assim, a analise dos riscos percebidos da IA revela-se essencial para compreender o
seu verdadeiro papel no Marketing Relacional. A tecnologia pode contribuir para relagdes
mais relevantes e personalizadas, mas apenas quando a sua utilizagdo ¢ percebida como ética,

transparente e alinhada com os interesses do consumidor.

2.4.Martech e IA na gestiao do relacionamento com o cliente

A evolugdo das tecnologias de marketing, habitualmente designadas por Martech,
tem vindo a transformar a forma como as organizacdes planeiam, executam e monitorizam
as suas estratégias de relacionamento com clientes. Estas solugdes incluem plataformas de
CRM, ferramentas de automacao de marketing, sistemas de segmentacao, analise de dados,
personalizacdo de conteudos e, mais recentemente, aplicagdes suportadas por Inteligéncia

Artificial.

A integracdo da IA nas solu¢des Martech permite as organizagdes recolher, tratar e
interpretar grandes volumes de informagao sobre os consumidores, apoiando decisdes mais
rapidas e ajustadas ao contexto relacional. Ferramentas como CRMs inteligentes, sistemas
de segmentagdo preditiva e plataformas de automagdo permitem identificar padrdes de
comportamento, antecipar necessidades e adaptar comunicagdes, ofertas e contetidos as

preferéncias dos clientes (Davenport et al., 2020; Islam et al., 2024).
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Neste sentido, as Martech apoiadas por IA funcionam como uma ponte entre a
capacidade tecnoldgica das organizagdes e a construcao de relagdes mais consistentes com
os consumidores. Ao permitir interagdes mais relevantes e coerentes nos diferentes pontos
de contacto, estas ferramentas podem contribuir para uma melhor gestdao da experiéncia do
cliente e para o reforco da percecdao de valor. A personalizagcdo deixa, assim, de depender
apenas da a¢do manual das equipas de marketing, passando a ser suportada por sistemas

capazes de analisar dados e ajustar respostas de forma mais escalavel.

Outro contributo relevante destas tecnologias prende-se com a automatizagdo de
tarefas operacionais e repetitivas. A utilizagdo de IA em plataformas Martech pode libertar
as equipas humanas para atividades de maior valor estratégico e relacional, como a defini¢ao
de campanhas, interpretacdo de insights, gestdo da marca e acompanhamento de situacdes
que exigem maior sensibilidade humana. Esta articulacdo entre automagdo e intervengao
humana torna-se particularmente importante no Marketing Relacional, onde a eficiéncia

tecnoldgica ndo deve comprometer a proximidade com o cliente.

Mais recentemente, a IA generativa veio ampliar as possibilidades das Martech,
permitindo apoiar a criagdo de conteudos, respostas automatizadas, recomendagdes e
experiéncias adaptadas ao perfil do consumidor. Ainda assim, o valor destas ferramentas
depende da forma como sdo integradas na estratégia da organiza¢do. Quando utilizadas de
forma isolada ou excessivamente automatizada, podem gerar interagdes pouco naturais ou
distantes; quando integradas de forma estratégica, podem reforcar a consisténcia, a

relevancia e a continuidade da relagdo cliente-marca (Roy et al., 2025).

Em sintese, as Martech suportadas por IA representam um instrumento relevante para
operacionalizar estratégias de Marketing Relacional em contextos digitais e omnicanal. A
sua importancia nao reside apenas na automacdo ou na eficiéncia, mas na capacidade de

apoiar relagdes mais personalizadas, coerentes e sustentadas entre marcas e consumidores.

2.5. Chatbots e Assistentes Virtuais

Os chatbots e assistentes virtuais suportados por Inteligéncia Artificial representam
uma das aplicagdes mais visiveis da A no relacionamento entre marcas e consumidores.

Estas ferramentas permitem automatizar interacdes de rotina, responder rapidamente a
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duvidas frequentes e disponibilizar apoio ao cliente de forma continua, aumentando a
capacidade de resposta das organizagdes € a conveniéncia percebida pelos consumidores

(Jenneboer et al., 2022).

No contexto do Marketing Relacional, a rapidez e disponibilidade proporcionadas
pelos chatbots podem contribuir para uma perce¢do acrescida de eficiéncia e fiabilidade do
servico. Quando bem implementadas, estas solugdes permitem reduzir tempos de espera,
resolver problemas simples e oferecer respostas mais consistentes, aspetos que podem
influenciar positivamente a experiéncia do cliente e a percecdo da marca (Chattaraman et al.,

2012).

A utilizagdo eficaz de chatbots pode também contribuir para a satisfagdo do
consumidor, sobretudo quando as interagdes sdo percecionadas como uteis, rapidas e
ajustadas as suas necessidades. Crolic et al. (2022) salientam que os consumidores valorizam
respostas contextualizadas e relevantes, mas identificam igualmente riscos quando a
interacdo automatizada ¢ percebida como fria, impessoal ou incapaz de resolver situagdes
mais complexas. Nestes casos, a utilizacao da IA pode deixar de ser vista como facilitadora

e passar a ser interpretada como uma barreira na relacdo com a marca.

Esta tensdo reforca a importancia de equilibrar eficiéncia tecnologica e humanizagao
do atendimento. Os chatbots podem apoiar relacdes mais consistentes e acessiveis, mas
dificilmente substituem por completo a interven¢do humana em momentos de maior
complexidade, sensibilidade ou carga emocional. Assim, a sua integracdo deve prever

mecanismos de encaminhamento para colaboradores humanos sempre que a situagdo o exija.

Quando alinhados com uma estratégia relacional, os chatbots e assistentes virtuais
podem contribuir para uma experiéncia mais fluida, coerente e personalizada, favorecendo
a predisposicdo do consumidor para continuar a interagir com a marca. Contudo, o seu
impacto positivo depende da forma como sdo desenhados, implementados e percebidos pelos
consumidores. Neste sentido, estas ferramentas devem ser entendidas como instrumentos de
apoio ao relacionamento, € ndo como substitutos absolutos da dimensao humana da interagao

cliente-marca.
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2.6. Analise de grandes bancos de dados e automacio de marketing

A andlise de grandes volumes de dados tornou-se um elemento central na gestao
contemporanea do relacionamento com os clientes. A capacidade de recolher, tratar e
interpretar informagdo permite as organizagdes identificar padrdes de comportamento,
antecipar preferéncias e desenvolver interagdes mais ajustadas as necessidades dos
consumidores (Hassan et al., 2025). Neste contexto, as capacidades analiticas associadas ao
big data representam um suporte relevante para decisdes de marketing mais informadas e

para estratégias relacionais mais personalizadas.

Akter et al. (2016) salientam que as capacidades analiticas de big data permitem as
organizagdes realizar segmentagdes mais precisas e apoiar decisdes baseadas em dados,
contribuindo para interacdes mais relevantes e alinhadas com as expectativas dos
consumidores. Esta utilizacdo estratégica da informagao pode aumentar a percecao de valor

por parte do cliente e favorecer relagdes mais consistentes entre consumidores e marcas.

A automacdo de marketing complementa esta capacidade analitica ao permitir a
operacionalizacdo de comunicag¢des, campanhas e interagdes com base no histérico, nas
preferéncias e no comportamento dos consumidores. Ferramentas como CRMs inteligentes,
sistemas de gestdo de leads e campanhas automatizadas possibilitam adaptar mensagens e
pontos de contacto de forma mais eficiente, mantendo niveis elevados de personalizacao
(Corsaro et al., 2021). Wamba et al. (2017) demonstram que as capacidades analiticas
associadas ao big data, quando articuladas com processos dinamicos como o CRM ¢ a
capacidade de resposta ao cliente, podem contribuir para melhorar a performance

organizacional e a adaptag@o das empresas as necessidades do mercado.

No contexto do Marketing Relacional, estas capacidades sdo particularmente
relevantes porque permitem sustentar relagdes mais continuas e contextualizadas. A analise
inteligente de dados pode potenciar o engagement dos clientes, favorecer intengdes de
recompra e apoiar experiéncias mais relevantes ao longo dos diferentes pontos de contacto
(Wamba et al., 2017). De igual modo, a Inteligéncia Artificial e a automagado possibilitam
recomendacdes mais personalizadas e ajustadas em tempo real, melhorando a experiéncia
do consumidor e refor¢ando a percecdo de relevancia das interagdes com a marca (Zhang &

Lu, 2021).
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Contudo, a utiliza¢do intensiva de dados exige responsabilidade acrescida. A
personalizacdo e a automacdo devem ser acompanhadas por praticas transparentes de
tratamento de dados, de modo a ndo comprometer a confian¢a dos consumidores (Kumar et
al., 2024). Assim, o valor relacional destas tecnologias depende ndo apenas da capacidade
de recolher e analisar informagao, mas também da forma como essa informagao ¢ utilizada,

comunicada e percebida pelos clientes.

Deste modo, a andlise de grandes volumes de dados e a automagdo de marketing
constituem instrumentos relevantes para a evolucao das praticas relacionais no ecossistema
digital. Quando utilizadas de forma estratégica e responsavel, estas capacidades permitem
as organizacdes responder de forma mais eficiente as expectativas dos consumidores,

oferecendo interagdes mais personalizadas, coerentes e alinhadas com as suas necessidades.
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3. Metodologia

3.1. Desenho da Investigaciao

A presente investigagdo adota uma abordagem metodoldgica de métodos mistos,
combinando uma componente quantitativa, de carater predominante, com uma componente
qualitativa complementar. Esta op¢do metodologica justifica-se pela natureza do problema
de investigacdo, que procura compreender de que forma as percegcdes dos consumidores
relativamente a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (IA) pelas marcas influenciam os
principais construtos do Marketing Relacional e a fidelizagdo, integrando simultaneamente

a perspetiva de gestores sobre a ado¢do desta tecnologia em contexto organizacional.

A componente quantitativa assume uma logica dedutiva e explanatdria, uma vez que
parte de um modelo conceptual previamente sustentado na literatura para testar
empiricamente um conjunto de hipoteses de investigacao. Neste ambito, foram analisadas as
relacdes entre os beneficios e riscos percebidos da IA, a confianca, a satisfacdo, o
compromisso e a fidelizagdo dos consumidores. A recolha de dados foi realizada através de
um questiondrio online aplicado a consumidores portugueses, permitindo obter dados

comparaveis entre diferentes setores de atividade.

Complementarmente, foi integrada uma componente qualitativa baseada em
entrevistas semiestruturadas a gestores e profissionais com experiéncia em areas
relacionadas com 1A, CRM, marketing automation, customer experience ¢ implementagao
tecnoldgica. Esta componente teve como objetivo aprofundar a leitura dos resultados
quantitativos, recolhendo uma perspetiva organizacional sobre os beneficios, limita¢des,

riscos e desafios associados a utiliza¢do da [A no Marketing Relacional.

Do ponto de vista temporal, a investigagdo assume natureza transversal, uma vez que
os dados foram recolhidos num unico periodo temporal. A recolha quantitativa decorreu
através da plataforma Qualtrics, com distribui¢do online por conveniéncia e recurso posterior
a uma logica snowball. A componente qualitativa foi desenvolvida através de entrevistas
realizadas em formato oral e escrito, posteriormente analisadas com recurso a andlise

tematica apoiada pelo software MAXQDA.
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Deste modo, a investigacdo segue uma logica de triangulacdo metodologica, na qual
os dados quantitativos constituem a base principal da analise empirica e os dados qualitativos
assumem uma fun¢do complementar e interpretativa. Esta articulagdo permite analisar o
fendémeno em estudo a partir de duas perspetivas distintas, mas interligadas: a perce¢ao dos
consumidores e a visdo estratégica dos gestores relativamente a utilizacdo da A nas relagdes

entre marcas e clientes.

3.2. Modelo conceptual e hipoteses de investigacio

Com base no enquadramento tedrico apresentado no capitulo anterior, foi
desenvolvido um modelo conceptual que procura analisar a influéncia das perceg¢des dos
consumidores relativamente a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (IA) pelas marcas nos

principais construtos do Marketing Relacional e, consequentemente, na fidelizacao.

O modelo parte da premissa de que a utilizagdo de IA pode ser percecionada pelos
consumidores através de diferentes dimensdes, nomeadamente os beneficios percebidos, os
riscos e preocupagdes éticas, € a exposicao percebida a IA nos pontos de contacto com a
marca. Estas dimensdes sdo articuladas com os construtos classicos do Marketing Relacional
(confianca, satisfagdo e compromisso) procurando compreender de que forma contribuem

para explicar a fidelizagdo dos consumidores.

3.2.1. Modelo conceptual

O modelo conceptual proposto considera a fidelizacdo como variavel dependente
central da investigacdo. Esta ¢ analisada a partir da influéncia dos principais construtos
relacionais — confianca, satisfacdo e compromisso — assumidos na literatura de Marketing
Relacional como elementos fundamentais para a constru¢do de relagcdes duradouras entre

consumidores e marcas.

As percecdes relativas a utilizacdo de IA pelas marcas sdo consideradas varidveis
antecedentes do modelo. Estas percecdes foram operacionalizadas através de trés dimensdes
principais: beneficios percebidos da IA, riscos e preocupagdes €ticas associados a IA, e
exposi¢do percebida a IA. Os beneficios percebidos incluem dimensdes como utilidade,

conveniéncia, rapidez, eficiéncia e personalizagao da experiéncia. Os riscos e preocupacdes
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éticas incluem aspetos associados a privacidade, transparéncia, utilizacdo de dados pessoais
e justica algoritmica. A exposicdo percebida a IA corresponde ao grau em que oS
consumidores reconhecem a presenca desta tecnologia nos diferentes pontos de contacto

com as marcas.

No modelo principal, os riscos e preocupagdes éticas associados a IA sdo analisados
enquanto antecedentes da confianga do consumidor na marca. Por sua vez, os beneficios
percebidos da IA sdo analisados enquanto antecedentes da satisfagdo e do compromisso,
considerando-se que percegdes positivas relativamente a utilidade e personalizagdo

proporcionadas pela IA podem contribuir para fortalecer a relagao entre consumidor e marca.

Os construtos confianca, satisfagdo e compromisso sdo posteriormente analisados
enquanto antecedentes diretos da fidelizag¢do, permitindo avaliar o peso dos principais pilares
do Marketing Relacional na inten¢do de continuidade da relagdo entre consumidores e

marcas.

A exposicdo percebida a IA assume um carater complementar e contextualizador no
modelo, permitindo compreender o grau de presenca percecionada da IA nos diferentes
setores analisados. Para além das relagdes principais previstas nas hipoteses, foram ainda
realizadas analises exploratorias complementares, com o objetivo de aprofundar possiveis

efeitos diretos e indiretos entre percecdes sobre IA, confianca, satisfa¢do e fidelizacao.

A Figura 2 apresenta o modelo conceptual e as relagdes de hipoteses entre os

diferentes construtos em analise.

H1 ()
Riscos da IA Confianga

H4 (+)

H5 (+)
B Satisfagdo Fidelizagdo

Beneficios da IA K

S H6 (+)

Compromisso

Figura 2 - Modelo conceptual da investigacio
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3.2.2. Hipoteses de investigacio

Com base na revisdo da literatura e nos objetivos definidos para a presente
investigagao, foi desenvolvido um modelo conceptual que procura analisar a influéncia das
percegoes sobre o uso de Inteligéncia Artificial (IA) nos principais construtos do Marketing

Relacional e, consequentemente, na fidelizagdo do cliente.

O modelo considera a fidelizagdo como varidvel dependente central, sendo esta
influenciada pelos construtos relacionais confianga, compromisso e satisfagdo.
Simultaneamente, as percegdes relativas ao uso da [A pelas marcas sdo consideradas
variaveis antecedentes, podendo influenciar direta e indiretamente a fidelizacdo dos

consumidores.

As percegoes da IA foram operacionalizadas através de trés dimensdes principais: (i)
exposicao percebida a IA, entendida como o grau em que os consumidores reconhecem a
utilizacdo de tecnologias de IA nos diferentes pontos de contacto com as marcas; (ii)
beneficios percebidos da IA, associados a utilidade percebida, conveniéncia, rapidez,
eficiéncia e personalizacdo da experiéncia; e (iii) riscos e preocupacdes €ticas associados a
IA, incluindo privacidade, transparéncia, utilizacdo de dados pessoais e potencial

enviesamento algoritmico.

No modelo conceptual proposto, os riscos e preocupagdes éticas associados a TA
influenciam a confian¢a do consumidor na marca. Paralelamente, os beneficios percebidos
da IA sdo analisados enquanto antecedentes da satisfagdo e do compromisso do consumidor,
considerando-se que percegdes positivas relativamente a utilidade e personalizagdo
proporcionadas pela IA poderdo contribuir para o fortalecimento da relagdo entre

consumidor e marca.

Adicionalmente, foi considerada a possibilidade exploratoria de existéncia de
relacdes diretas entre as percecdes associadas a utilizacdo da IA pelas marcas e a fidelizagao
dos consumidores, permitindo analisar se os beneficios percebidos da IA poderdo contribuir
diretamente para o fortalecimento da relagdo entre consumidores e organizagdes,

independentemente dos efeitos associados aos construtos relacionais classicos do Marketing
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Relacional. Esta dimensdo assume natureza complementar e exploratéria no contexto do

modelo conceptual proposto.

Os construtos confianca, satisfagdo e compromisso sdo posteriormente analisados
enquanto antecedentes diretos da fidelizacdo, permitindo avaliar o impacto das varidveis

relacionais na inten¢do de continuidade da relagdo entre consumidores e marcas.

A dimensao de exposi¢ao percebida a IA foi integrada no modelo com carater
complementar e exploratorio, permitindo analisar o grau de presenga percecionada da IA nos
diferentes setores analisados, sem assumir diretamente uma relagdo causal especifica no

modelo de hipdteses principal.

A tabela seguinte apresenta a sintese das hipdteses de investigacdo e das relagdes

previstas no modelo conceptual.

Hipétese Relaciio Teérica Variavel Variavel Sinal Esperado Fundamentacio
Independente Dependente Teoérica
H1 Riscos da IA — Riscos e Confianga Negativo (-) (Morgan & Hunt,
Confianga preocupagdes 1994; Rajaobelina et
éticas da TA al., 2021; Saatci, 2025)
H2 Beneficios da IA — Beneficios Satisfacdo Positivo (+) (Davenport et al.,
Satisfagdo percebidos da TA 2020; Venkatesh et al.,
2003)
H3 Beneficios da IA — Beneficios Compromisso Positivo (+) (Morgan & Hunt,
Compromisso percebidos da IA 1994; Venkatesh et al.,
2003)
H4 Confianga — Confianga Fidelizagio Positivo (+) (Chen & Teng, 2013;
Fidelizagdo Morgan & Hunt, 1994)
HS5 Satisfagdo — Satisfagdo Fidelizagdo Positivo (+) (Oliver, 1999;
Fidelizagdo Zeithaml et al., 1996)
Hé6 Compromisso — Compromisso Fidelizagdo Positivo (+) (Iglesias et al., 2011;
Fidelizagdo Morgan & Hunt, 1994)

Tabela 1 - Sintese das hipéteses de investigacao
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3.3. Instrumento quantitativo de recolha de dados

A componente quantitativa da investigagdo foi desenvolvida através de um
questionario estruturado de administragdo online, construido na plataforma Qualtrics. Este
instrumento teve como objetivo recolher dados sobre as percegcdes dos consumidores
relativamente a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (IA) pelas marcas e analisar de que forma
essas percegdes se relacionam com os principais construtos do Marketing Relacional:

confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagao.

O questionario foi elaborado com base em escalas previamente utilizadas na literatura
sobre Marketing Relacional, comportamento do consumidor, aceitagdo tecnologica e IA
aplicada ao marketing. Os itens foram adaptados ao contexto da presente investigagdo,
procurando garantir coeréncia conceptual com os construtos analisados e adequagdo
linguistica ao publico-alvo. Sempre que necessario, procedeu-se a tradugdo e adaptagao dos

itens para portugués, procurando preservar o sentido original das escalas.

As respostas aos itens principais foram recolhidas através de uma escala de Likert de
sete pontos, variando entre 1 (“Discordo totalmente”) e 7 (“Concordo totalmente”). A
utilizagdo desta escala permitiu captar diferentes niveis de intensidade nas percegdes e
atitudes dos participantes, sendo adequada ao estudo de construtos latentes como confianga,
satisfacdo, compromisso, fidelizagdo, beneficios percebidos e riscos associados a utilizagdo

de IA.

Os construtos relacionais foram operacionalizados a partir da literatura classica do
Marketing Relacional, enquanto os construtos associados a IA foram definidos com base em
estudos sobre personalizacdo, conveniéncia, aceitagdo tecnologica, ética, transparéncia e
riscos percebidos. De forma geral, o instrumento integrou dimensdes relativas a exposi¢ao
percebida a IA, beneficios percebidos da IA, riscos e preocupagdes éticas, confianga,

satisfacdo, compromisso e fidelizacao.
A Tabela 2 apresenta a operacionalizacdo dos principais construtos utilizados na

investigagao, incluindo exemplos de itens, dimensdes analisadas e respetiva fundamentagao

tedrica.
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Construto Exemplo de Item Dimensdo Analisada Referéncias
Confianga “Confio na marca [marca]” Credibilidade e fiabilidade da | (Gefen, 2000; McKnight et al.,
marca 2002; Morgan & Hunt, 1994)

Confianga “A  marca age no meu | Benevoléncia e integridade (Gefen, 2000; Mayer et al.,
interesse” 1995)

Satisfacdo “Estou satisfeito(a) com a | Avaliagdo global da | (Oliver, 1997, 1999; Zeithaml
marca” experiéncia et al., 1996)

Satisfacdo “A marca cumpre as minhas | Confirmagdo de expectativas (Oliver, 1999)
expectativas”

Compromisso “Quero manter a relagdo com | Desejo de  continuidade | (Iglesias et al., 2011; Morgan
esta marca” relacional & Hunt, 1994)

Compromisso “Perderia algo se deixasse esta | Dependéncia e custo de | (Iglesiasetal., 2011)
marca” mudanga

Fidelizagdo “Vou continuar a comprar esta | Intengio de recompra (Zeithaml et al., 1996)
marca”

Fidelizagdo “Recomendaria esta marca” Lealdade atitudinal e eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004)

Beneficios da IA “As recomendagdes da IA sdo | Utilidade percebida e | (Ameen et al., 2021; Bleier &
uteis/relevantes” personalizagio Eisenbeiss, 2015)

Beneficios da TA

“A  TA torna a minha

experiéncia mais conveniente”

Conveniéncia e reducdo de

esforgo

(Ameen etal., 2021; Rai, 2020)

transparente nas suas decisdes”

Riscos da IA “A forma como a IA utiliza os | Privacidade e utilizagdo de | (Saatci, 2025)
meus dados pessoais preocupa- | dados
me”

Riscos da IA “Temo decisdes injustas por | Justica algoritmica e | (Rajaobelina et al., 2021)
parte da IA” enviesamento

Riscos da TA “A TA desta marca ¢ pouco | Transparéncia algoritmica (Ameen et al., 2021)

Tabela 2 - Operacionalizacdo dos construtos da investigacao

3.3.1. Estrutura do questionario

O questionario foi organizado de forma sequencial, procurando garantir clareza,
coeréncia e facilidade de resposta. Numa fase inicial, os participantes tiveram acesso a uma
breve apresentacdo dos objetivos da investiga¢cdo, bem como a informagao relativa ao carater
voluntario, anonimo e confidencial da participagdo. Apenas apds a aceitagdo do

consentimento informado era possivel avangar para o preenchimento do questionario.

O instrumento foi estruturado em blocos tematicos alinhados com o modelo
conceptual da investigacdo. Inicialmente, foram recolhidos dados sociodemograficos e
informacdes relativas a familiaridade dos participantes com tecnologia, compras online e
interagcdo com sistemas de IA. Em seguida, os participantes responderam a itens relacionados
com a exposi¢do percebida a IA, beneficios percebidos, riscos e preocupacdes éticas

associadas a utilizag@o de IA pelas marcas.
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Posteriormente, foram avaliados os construtos relacionais centrais do estudo —
confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizacdo — tendo por referéncia marcas especificas
em diferentes setores de atividade. Esta op¢do permitiu contextualizar as respostas dos
participantes em experiéncias concretas de consumo, evitando avaliacdes demasiado

abstratas sobre a utilizacdo de IA pelas marcas.

Todas as questdes principais foram definidas como obrigatorias, com o objetivo de
reduzir valores omissos € assegurar maior consisténcia na base de dados final. Antes da
distribuicdo definitiva, o questiondrio foi sujeito a um pré-teste com dez participantes,
permitindo identificar ambiguidades, dificuldades de interpretacdo e pequenos ajustes

linguisticos. O tempo médio estimado de resposta situou-se entre 10 e 15 minutos.

3.3.2. Setores e marcas analisadas

A investiga¢do adotou uma abordagem multissetorial, abrangendo quatro setores de
atividade com elevada presenca no quotidiano dos consumidores portugueses, forte
componente digital e contacto frequente entre marcas e clientes. Esta op¢ao permitiu analisar
as relagdes previstas no modelo conceptual em diferentes contextos de consumo,

considerando possiveis variagdes na perce¢ao da [A e nos construtos relacionais.

A sele¢do dos setores teve em conta dois critérios principais: a frequéncia de
utilizagdo por parte dos consumidores e a presenca crescente de solugdes digitais e sistemas
baseados em IA nos processos de atendimento, comunicagdo, personalizacdo e apoio a
decisdo. Assim, foram incluidos os setores das telecomunicagdes, banca e servicos

financeiros, retalho e servigos.

Em cada setor, foram apresentadas marcas reconhecidas no mercado portugués,
funcionando como referéncia concreta para a avaliagdo dos participantes. O objetivo ndo foi
comparar marcas individualmente, mas utilizar marcas familiares como ancoras empiricas

para tornar as respostas mais contextualizadas e proximas da experiéncia real de consumo.
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Os setores e respetivas marcas incluidas no questionario sdo os seguintes:
e Telecomunicacées: MEO, NOS, Vodafone
e Banca e Servicos Financeiros: Millennium BCP, Santander,
ActivoBank, Caixa Geral de Depositos
e Retalho: Continente, Worten, Fnac, Leroy Merlin

e Servicos: EDP Comercial, Galp Energia, TAP Air Portugal, Uber

Cada participante avaliou todos os setores incluidos no estudo, selecionando, em
cada categoria, a marca com a qual tinha maior familiaridade ou experiéncia de utilizagao.
Esta abordagem permitiu recolher respostas ancoradas em experiéncias concretas, mantendo
o foco analitico nos setores e nos construtos do modelo conceptual, e ndo na comparagao

direta entre marcas especificas.

3.4. Amostra e procedimentos de recolha

A recolha de dados quantitativos decorreu entre 26 de janeiro e 24 de abril de 2026,
através de um questiondrio online desenvolvido na plataforma Qualtrics. O questiondrio foi
distribuido por redes sociais, contactos pessoais e plataformas digitais associadas ao
investigador, recorrendo posteriormente a uma loégica de amostragem snowball, na qual os

participantes foram incentivados a partilhar o questionario com outros contactos.

A investigacdo recorreu a uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
adequada aos objetivos do estudo e a necessidade de alcancar consumidores com contacto
frequente com ambientes digitais e potenciais interacdes com sistemas de Inteligéncia
Artificial em diferentes setores de atividade. Embora esta opcdo metodoldgica ndo permita
a generalizacdo estatistica dos resultados a populagcdo portuguesa, possibilitou recolher

percecdes de participantes com experiéncias relevantes para os objetivos da investigagao.

Inicialmente, a base de dados era composta por 237 respostas. Antes do
preenchimento do questionario, todos os participantes tiveram acesso a informacao sobre os
objetivos do estudo, o carater voluntario da participacdo e a garantia de anonimato e
confidencialidade. Nao foram recolhidos nomes, enderecos de email ou outros elementos de

identificacdo pessoal.
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Apos a exportagdo da base de dados para o SPSS, procedeu-se a limpeza e validacao
das respostas. Numa primeira fase, foram excluidos os questionarios com taxa de conclusdo
inferior a 100%, correspondendo a 110 casos eliminados. Foi também analisada a duragdo
de resposta, tendo sido definido como critério de exclusdo respostas com duragdo inferior a
120 segundos. Contudo, todos os casos abaixo deste limite ja tinham sido eliminados por

apresentarem questionarios incompletos, ndo originando exclusdes adicionais.

Posteriormente, foram excluidos dois participantes que falharam uma questdo de
controlo de qualidade inserida no questiondrio para avaliar a atengdo durante o
preenchimento. Apds a aplicag@o dos critérios de exclusdo, a amostra final ficou constituida

por 125 respostas validas para analise estatistica.

A caracterizacdo sociodemografica detalhada da amostra ¢ apresentada no capitulo

de resultados.

3.5. Tratamento e analise dos dados quantitativos

Ap6s a recolha dos dados, a base exportada da plataforma Qualtrics foi tratada e
analisada com recurso ao IBM SPSS Statistics. Numa primeira fase, procedeu-se a limpeza
da base de dados, a verificagdo dos critérios de exclusdo e a organizagdo das variaveis

necessarias para a andlise estatistica.

O tratamento dos dados incluiu a uniformizagao das respostas por setor, a constru¢ao
de variaveis compostas correspondentes aos construtos do modelo conceptual e a preparagao
da base para as andlises descritivas e inferenciais. Esta etapa foi particularmente relevante
devido a estrutura multissetorial do questionario, uma vez que os participantes avaliaram

marcas diferentes dentro de cada setor.

A analise quantitativa teve como objetivo caracterizar a amostra, avaliar a fiabilidade
e adequacdo das escalas utilizadas, analisar relagdes entre construtos e testar as hipoteses de
investigagdo. Para esse efeito, foram aplicadas técnicas de estatistica descritiva, analise de
consisténcia interna, Andlise Fatorial Exploratéria, correlagdes de Pearson, regressoes

lineares, ANOVA de medidas repetidas e andlises exploratorias de mediacao.
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Os procedimentos estatisticos adotados permitiram avaliar ndo apenas as relacdes
previstas no modelo conceptual, mas também possiveis diferencas entre setores e efeitos

indiretos entre percecdes sobre IA, construtos relacionais e fidelizagao.

3.5.1. Construcao das variaveis compostas

A construgdo das variaveis compostas constituiu uma etapa central no tratamento dos
dados quantitativos. Uma vez que os participantes selecionavam marcas diferentes dentro de
cada setor, os itens encontravam-se inicialmente distribuidos por diferentes colunas na base
exportada do Qualtrics. Para permitir anlises agregadas por setor, foi necessario uniformizar

estas respostas no SPSS.

Para esse efeito, foram criadas varidveis unificadas por setor, construto e item,
agregando numa unica varidvel as respostas relativas as diferentes marcas pertencentes ao
mesmo setor. Este procedimento permitiu transformar uma base inicialmente organizada por
marca numa estrutura comparavel por setor e por construto, mantendo o foco analitico da

investigacdo nas relagdes entre varidveis e ndo na comparacao individual entre marcas.

Ap0s esta uniformizagdo, foram construidas variaveis compostas para os principais
construtos do modelo conceptual: exposicao percebida a IA, beneficios percebidos da IA,
riscos e preocupacdes éticas, confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo. As varidveis
compostas foram calculadas através da média aritmética dos itens correspondentes a cada
construto, procedimento adequado quando os itens apresentam consisténcia interna aceitavel

e sdo medidos na mesma escala.

Antes da criacdo definitiva das varidveis compostas, foi avaliada a fiabilidade interna
das escalas através do coeficiente Alpha de Cronbach. Consideraram-se adequados valores
iguais ou superiores a 0,70, conforme recomendado em estudos quantitativos nas ciéncias
sociais (Field, 2024; Hair et al., 2019). A adequacao estrutural dos itens foi ainda analisada
através de Andlise Fatorial Exploratoria, permitindo avaliar se os agrupamentos empiricos

dos itens eram globalmente coerentes com os construtos teoricos definidos.
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Os valores de fiabilidade ¢ os resultados da validagdo estatistica das escalas sdao
apresentados no capitulo de resultados, servindo de base para a utilizagdo das variaveis

compostas nas andlises inferenciais subsequentes.

3.5.2. Técnicas estatisticas utilizadas
A anélise estatistica dos dados foi realizada com recurso ao IBM SPSS Statistics.
Para as analises de mediacao, foi utilizado o PROCESS Macro for SPSS, desenvolvido por

Hayes (2022), permitindo estimar efeitos diretos, indiretos e totais entre varidveis.

Numa primeira fase, foram realizadas andlises descritivas com o objetivo de
caracterizar a amostra e observar o comportamento geral dos construtos em estudo. Para as
variaveis sociodemograficas, foram analisadas frequéncias absolutas e relativas. Para os

construtos do modelo conceptual, foram calculadas médias e desvios-padrdo por setor.

A fiabilidade interna das escalas foi avaliada através do coeficiente Alpha de
Cronbach, considerando-se como referéncia valores iguais ou superiores a 0,70 (Field, 2024;
Hair et al., 2019). Complementarmente, foi realizada Analise Fatorial Exploratéria, com o
objetivo de avaliar a adequacdo estrutural dos itens utilizados. Para esse efeito, foram
analisados o indice Kaiser-Meyer-Olkin, o teste de esfericidade de Bartlett, a varidncia

explicada e as cargas fatoriais dos itens.

Antes da realizagdo das analises inferenciais, procedeu-se a avaliacdo da distribuicao
das variaveis através dos valores de assimetria e curtose, bem como da analise grafica das
distribuicdes. Considerando a dimensdo da amostra e os critérios habitualmente adotados
nas ciéncias sociais, foram utilizadas técnicas paramétricas sempre que 0s pressupostos se

revelaram aceitaveis.

As relagdes entre os construtos foram analisadas através de correlagdes de Pearson,
permitindo observar a diregdo e intensidade das associagdes entre as variaveis do modelo
conceptual. Para o teste das hipoteses, foram realizadas regressdes lineares simples e
multiplas, de acordo com a natureza das relagdes previstas. As regressdes simples foram

utilizadas para analisar a influéncia das perce¢des sobre IA nos construtos relacionais,
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enquanto as regressoes multiplas permitiram avaliar o efeito conjunto da confianca,

satisfacdo e compromisso na fidelizagao.

Com o objetivo de comparar diferencas entre setores, recorreu-se 8 ANOVA de
medidas repetidas, uma vez que os mesmos participantes avaliaram os diferentes setores
incluidos na investigacdo. Sempre que necessario, foram consideradas corregdes aos graus
de liberdade, nomeadamente através do ajustamento de Greenhouse-Geisser, e realizadas

comparagdes adicionais entre pares de setores.

Por fim, foram realizadas andlises exploratorias de mediagdo com recurso ao
PROCESS Macro, utilizando o modelo de mediagdo simples. Estas andlises permitiram
aprofundar possiveis efeitos indiretos entre beneficios percebidos da IA, confianga,
satisfacdo e fidelizacdo. A significancia dos efeitos indiretos foi avaliada através de
bootstrapping, considerando intervalos de confianca a 95%, sendo assumida mediacao

estatisticamente significativa quando o intervalo nao incluia o valor zero.

Em todas as analises inferenciais, considerou-se como referéncia um nivel de

significancia de 0,05. Os resultados detalhados sdo apresentados no capitulo seguinte.

3.6.Componente qualitativa: entrevistas semiestruturadas

Para complementar a anélise quantitativa, a investiga¢do integrou uma componente
qualitativa baseada em entrevistas semiestruturadas a gestores e profissionais com
experiéncia em areas relacionadas com Inteligéncia Artificial, CRM, marketing automation,

customer experience € implementacao tecnologica.

Esta componente teve como principal objetivo recolher uma perspetiva
organizacional e estratégica sobre a adogdo da IA no contexto do Marketing Relacional,
permitindo compreender beneficios, riscos, desafios e impactos desta tecnologia na
construcao de relagdes com os clientes. A inclusdo das entrevistas possibilitou aprofundar
dimensdes que ndo seriam plenamente captadas através do questionario, nomeadamente
maturidade organizacional, qualidade dos dados, transparéncia, supervisdo humana, risco de

desumanizagdo e integracdo da IA nos processos de relacionamento com o cliente.
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A componente qualitativa assumiu, assim, uma fun¢do complementar e
interpretativa, contribuindo para contextualizar os resultados quantitativos e enriquecer a
compreensdo do modelo conceptual proposto. Esta articulagdo permitiu integrar a perspetiva
dos consumidores, recolhida através do questionario, com a perspetiva dos gestores, obtida

através das entrevistas.

3.6.1. Selecao dos entrevistados e procedimentos de recolha

A sele¢do dos entrevistados seguiu uma logica de amostragem intencional e nado
probabilistica, baseada na relevancia e experiéncia dos participantes em areas relacionadas
com [A, CRM, marketing automation, customer experience e implementagdo tecnoldgica
aplicada ao marketing. O objetivo ndo foi obter representatividade estatistica, mas recolher
contributos especializados que permitissem aprofundar a interpretacdo dos fendémenos

analisados na componente quantitativa.

A componente qualitativa integrou trés entrevistas semiestruturadas, procurando
reunir perfis complementares: uma perspetiva estratégica e tecnologica associada ao
desenvolvimento de solugdes de IA conversacional e customer experience; uma perspetiva
ligada a CRM, marketing automation e personaliza¢do baseada em dados; e uma perspetiva

relacionada com implementagdo tecnoldgica e gestdo de projetos digitais.

A tabela seguinte apresenta a sintese do perfil dos entrevistados.

Entrevistado Funcao Area/Contexto Perspetiva
dominante
El Gestor de Projetos | Marketing Digital e | Pragmatica e critica
Implementagao
Tecnologica
E2 Co-Founder & CEO | IA Conversacional / | Estratégica e
Customer tecnoldgica
Experience
E3 Content, Marketing | CRM e Marketing | Operacional-
Automation & CRM | Automation estratégica
Specialist

Tabela 3 - Sintese do perfil dos entrevistados
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As entrevistas foram conduzidas com base num guido semiestruturado, desenvolvido
a partir dos objetivos da investigacdo, do modelo conceptual e dos principais temas
identificados na revisdo da literatura. O guido abordou dimensdes como maturidade
organizacional na adocdo de IA, motivagdes estratégicas, processos de implementagao,
utilizacdo de dados, percecdo do cliente, transparéncia, ética, risco de desumanizagdo e

impacto da IA no Marketing Relacional.

Uma das entrevistas decorreu em formato oral, através da plataforma Microsoft
Teams, tendo sido posteriormente transcrita. As restantes foram recolhidas através de
respostas escritas estruturadas com base no mesmo guido, apds contextualizagao prévia dos
objetivos da investigacdo. Apesar das diferengas no formato de recolha, todas seguiram a

mesma estrutura tematica, garantindo coeréncia no tratamento qualitativo dos dados.

Todas as entrevistas foram realizadas com consentimento dos participantes,
garantindo confidencialidade e utilizagdo exclusivamente académica dos contetdos
recolhidos. Para efeitos de andlise e apresentagcdo dos resultados, os participantes foram

identificados através de codigos alfanuméricos.

3.6.2. Tratamento e analise qualitativa dos dados

A andlise qualitativa das entrevistas foi realizada através de andlise tematica, com
apoio do software MAXQDA. Esta ferramenta foi utilizada para organizar, codificar e
comparar os dados recolhidos, facilitando a identificagdo de padrdes, convergéncias e

divergéncias entre os entrevistados.

A estratégia de analise seguiu uma logica dedutivo-indutiva. Numa primeira fase,
foram definidos cddigos iniciais com base no modelo conceptual, nos objetivos da
investigacdo e nos blocos tematicos do guido de entrevista. Estes cddigos incluiram
dimensdes relacionadas com beneficios da IA, riscos percebidos, confianga, satisfacao,
compromisso, fidelizacdo, transparéncia, personalizagdo, supervisao humana e perce¢ao do

cliente.

Numa segunda fase, durante a leitura e codificacdo das entrevistas, foram

identificadas categorias emergentes ndo previstas inicialmente, mas relevantes para a
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interpretagdo dos dados. Entre estas dimensdes destacaram-se aspetos como qualidade dos
dados, resisténcia organizacional, maturidade tecnologica, equilibrio entre automagdo e

interven¢do humana, e IA como meio de apoio a relacdo com o cliente.

O processo de andlise incluiu a leitura integral das entrevistas, identificacdo de
unidades tematicas relevantes, codificacio dos segmentos de texto, agrupamento dos
codigos por categorias e comparagdo entre os diferentes entrevistados. A andlise procurou
identificar padrdes recorrentes e diferengas interpretativas, articulando posteriormente os

resultados qualitativos com os resultados quantitativos da investigagao.

A utilizacdo do MAXQDA permitiu estruturar o corpus qualitativo através de
matrizes de codigos e comparagdo entre entrevistas, contribuindo para uma leitura mais
organizada dos dados. Atendendo a natureza exploratéria e complementar desta
componente, a analise qualitativa ndo teve como objetivo produzir generalizagdes
estatisticas, mas aprofundar a compreensdo dos fendmenos identificados na componente

quantitativa e enriquecer a interpretacdo do papel da IA no Marketing Relacional.

3.7.Consideracdes éticas e limitacoes metodologicas

A presente investigagdo respeitou principios éticos aplicaveis a recolha e tratamento
de dados em contexto académico. Antes do preenchimento do questionario, os participantes
tiveram acesso a uma breve explica¢ao sobre os objetivos do estudo, o carater voluntario da
participagdo e a garantia de anonimato e confidencialidade das respostas. Apenas os
participantes que aceitaram o consentimento informado puderam avangar para o

questionario.

No ambito da recolha quantitativa, ndo foram solicitados nomes, enderecos de email
ou outros elementos que permitissem a identificacdo direta dos participantes. Os dados
recolhidos foram utilizados exclusivamente para fins académicos e analisados de forma

agregada, garantindo a protecao da identidade dos respondentes.

Na componente qualitativa, as entrevistas foram realizadas com consentimento dos

participantes, sendo os respetivos contributos utilizados apenas no contexto da presente
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investigagdo. Para efeitos de andlise e apresentacdo dos resultados, os entrevistados foram
identificados através de codigos alfanuméricos, de modo a preservar a confidencialidade e

facilitar a organizacdo dos dados.

Do ponto de vista metodoldgico, importa reconhecer algumas limitagdes associadas
ao desenho da investigacdo. Em primeiro lugar, a amostra quantitativa foi obtida através de
um método ndo probabilistico por conveniéncia e snowball, o que limita a generalizacao
estatistica dos resultados a populagdo portuguesa. Apesar desta limitagdo, a amostra permitiu
recolher percegdes relevantes de consumidores com contacto frequente com ambientes

digitais e sistemas de IA.

Em segundo lugar, a investigacdo apresenta natureza transversal, uma vez que os
dados foram recolhidos num tUnico momento temporal. Esta op¢do permite analisar
percecdes num determinado periodo, mas ndo permite acompanhar a evolucdo das atitudes
dos consumidores ao longo do tempo. Esta limitacao ¢ particularmente relevante num tema
como a Inteligéncia Artificial, marcado por rapida evolucdo tecnoldgica e alteracdes

constantes nas praticas empresariais.

Importa ainda considerar que os dados quantitativos sdo autorreportados,
dependendo da percecdo e interpretacdo dos participantes relativamente a utilizagdo de [A
pelas marcas. Alguns consumidores poderdo ndo reconhecer claramente quando estdo
perante sistemas baseados em IA, o que pode influenciar a avaliacdo da exposi¢ado percebida,

dos beneficios e dos riscos associados a tecnologia.

Relativamente a componente qualitativa, o nimero reduzido de entrevistas e as
diferengas no formato de recolha (oral e escrito) devem ser considerados na interpretagdo
dos resultados. Esta componente assumiu natureza complementar e exploratdria, ndo tendo
como objetivo produzir generalizagdes, mas sim aprofundar a leitura dos resultados

quantitativos e integrar uma perspetiva organizacional sobre o fendmeno em estudo.

Apesar destas limitagdes, a combinagdo entre questiondrio e entrevistas permitiu
desenvolver uma analise mais abrangente sobre o papel da IA no Marketing Relacional,
articulando a perspetiva dos consumidores com a visdo de profissionais envolvidos em areas

relacionadas com tecnologia, marketing e gestdo do relacionamento com o cliente.

47



Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

4. Resultados

4.1. Caracterizacao da amostra

A amostra final da investigagdo foi composta por 125 participantes validos, apds

aplicagdo dos critérios de exclusio definidos na fase de limpeza e validagao da base de dados.

Relativamente ao género, verificou-se uma predominancia de participantes do género
feminino, correspondendo a 65,6% da amostra, enquanto os participantes do género
masculino representaram 34,4%. Em termos etarios, observou-se maior concentragdo na
faixa dos 25 aos 34 anos (32,8%), seguida dos grupos dos 18 aos 24 anos e dos 45 aos 54
anos, ambos com 18,4%. Esta distribuicdo evidencia uma amostra predominantemente

jovem-adulta, embora com presenga de diferentes geracdes.

No que respeita a escolaridade, a amostra apresenta um nivel de qualificacdo elevado.
A licenciatura foi o grau académico mais representado (50,4%), seguida do ensino
secundario (22,4%) e do mestrado (19,2%). Este perfil ¢ relevante para a presente
investigacdo, uma vez que o tema em andlise envolve percegdes sobre tecnologia,

Inteligéncia Artificial e interag@o digital com marcas.

A familiaridade com tecnologia revelou-se globalmente elevada. A maioria dos
participantes classificou a sua familiaridade tecnologica como média-alta (40,0%), alta
(21,6%) ou muito alta (14,4%), o que representa, em conjunto, mais de trés quartos da
amostra. Também se observou uma utilizagdo frequente de ambientes digitais, sendo que
45,6% dos participantes indicaram realizar compras online regularmente (pelo menos uma

vez por més) e 19,2% afirmaram fazé-lo varias vezes por més.

Relativamente a interagdo com tecnologias de Inteligéncia Artificial, 34,4% dos
participantes referiram interagir regularmente com este tipo de sistemas, enquanto 20,8%
indicaram contacto diario. Estes resultados sugerem que uma parte significativa da amostra
possui exposicdo efetiva a contextos digitais e a sistemas inteligentes, o que se revela

adequado aos objetivos da investigacao.
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Em termos geograficos, verificou-se maior concentragdo de participantes no distrito
de Portalegre (56,8%), seguido de Leiria (12,0%) e Lisboa (8,0%). Esta distribuicao reflete
a natureza ndo probabilistica e snowball da amostragem, bem como a proximidade

geografica associada a distribui¢do inicial do questionario.

De forma global, a amostra caracteriza-se por niveis elevados de escolaridade,
familiaridade tecnoldgica e interacdo frequente com ambientes digitais e sistemas de IA.
Estes fatores sdo relevantes para o estudo, uma vez que permitem recolher perce¢des de
participantes com contacto efetivo com tecnologia e experiéncias digitais de consumo. Ainda
assim, a natureza nao probabilistica da amostragem e a concentracdo geografica observada

devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados.

A tabela seguinte apresenta a caracteriza¢ao sociodemografica detalhada da amostra.

Dimensao Resultado principal
Amostra final 125 participantes
Género predominante Feminino (65,6%)
Faixa etaria predominante 25-34 anos (32,8%)
Escolaridade predominante Licenciatura (50,4%)
Familiaridade tecnolégica 76,0%

(média-alta, alta ou muito alta)

Compras online regulares ou 64,8%

frequentes

Interagdo regular ou didria com | 55,2%

1A

Distrito predominante Portalegre (56,8%)

Tabela 4 — Sintese da caracteriza¢ido da amostra

4.2. Estatistica descritiva dos construtos

Procedeu-se a andlise descritiva dos principais construtos incluidos no modelo
conceptual da investigagdo, considerando os quatro setores analisados: telecomunicagdes,
banca e servicos financeiros, retalho e servicos. Para cada construto foram calculadas as
médias e os desvios-padrdo, permitindo identificar tendéncias gerais nas percegdes dos
consumidores relativamente a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (IA), bem como nos

principais construtos relacionais do Marketing Relacional.
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De forma global, os resultados evidenciam valores moderadamente elevados nos
construtos relacionais (confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo), com médias
geralmente superiores ao ponto intermédio da escala de sete pontos. Estes resultados
sugerem uma avaliacdo globalmente positiva das marcas analisadas por parte dos

participantes, embora com algumas diferengas entre setores.

No que respeita as percegdes sobre 1A, a exposi¢cdo percebida apresentou valores
relativamente elevados em todos os setores, destacando-se as telecomunicagdes (M = 4,84;
DP = 1,19) e o retalho (M = 4,82; DP = 1,13). Este resultado sugere que os consumidores
reconhecem com maior facilidade a presenca de tecnologias de IA nestes contextos,
possivelmente devido a maior visibilidade de ferramentas digitais, sistemas automatizados,

recomendacdes e mecanismos de personalizacao.

Os beneficios percebidos da A apresentaram valores moderadamente positivos e
relativamente proximos entre setores, com a média mais elevada no retalho (M = 4,41; DP
= 1,25) e a mais baixa nos servigos (M =4,15; DP = 1,21). Esta proximidade sugere que os
consumidores reconhecem beneficios associados a IA de forma relativamente transversal,

nomeadamente ao nivel da conveniéncia, rapidez, eficiéncia e personalizagdo.

Em relagdo aos riscos e preocupagoes éticas associados a IA, observaram-se valores
moderados nos quatro setores, com médias entre 4,41 e 4,64. O valor mais elevado foi
registado nas telecomunicacdes (M = 4,64; DP = 1,23), enquanto o mais baixo foi observado
na banca e servicos financeiros (M =4,41; DP = 1,27). Estes resultados indicam que, apesar
de os consumidores reconhecerem beneficios na utilizagdo da IA, continuam a existir
preocupagdes associadas a privacidade, transparéncia, utilizacdo de dados pessoais e

decisOes automatizadas.

Nos construtos relacionais, a banca e servigos financeiros apresentou os valores mais
elevados de confianca (M = 5,08; DP = 1,20), satisfacgdo (M = 5,17, DP = 1,21) ¢
compromisso (M = 5,06; DP = 1,22). Estes resultados sugerem uma relacdo mais forte e
estavel dos consumidores com as marcas deste setor, possivelmente associada a natureza
continuada da relagdo, a importancia da seguranca e a crescente digitalizacdo dos servicos

financeiros.
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A fidelizacdo apresentou valores moderadamente elevados em todos os setores,
destacando-se o retalho (M = 5,17; DP = 1,17) e a banca e servi¢os financeiros (M = 5,12;
DP =1,23). O setor dos servigos apresentou os valores médios mais reduzidos em confianga,
satisfacdo, compromisso e fidelizacdo, o que podera refletir maior heterogeneidade das

experiéncias analisadas neste contexto.

A tabela seguinte apresenta a sintese das médias e desvios-padrao observados para

cada construto nos diferentes setores analisados.

Construto Telecom. Banca e SF Retalho Servicos

Exposicdo a [A 4,84 (1,19) 4,56 (1,10) 4,82 (1,13) 4,61 (1,13)
Beneficios da IA | 4,36 (1,38) 4,34 (1,17) 4,41 (1,25) 4,15 (1,21)
Riscos da TA 4,64 (1,23) 4,41 (1,27) 4,56 (1,24) 4,56 (1,07)
Confianga 4,71 (1,14) 5,08 (1,20) 4,72 (1,19) 4,54 (1,07)
Satisfacao 4,81 (1,34) 5,17 (1,21) 5,02 (1,09) 4,72 (1,09)
Compromisso 4,80 (1,14) 5,06 (1,22) 4,95 (1,13) 4,58 (1,06)
Fidelizag¢ao 4,90 (1,29) 5,12 (1,23) 5,17 (1,17) 4,67 (1,17)

Tabela 5 - Estatistica descritiva dos construtos por setor

Nota: valores apresentados em média (desvio-padrdo), numa escalade 1 a 7.

De forma geral, os resultados sugerem que os consumidores apresentam percegoes
moderadamente positivas relativamente a utilizagdo de IA pelas marcas, sobretudo quando
esta € associada a beneficios funcionais e relacionais. Simultaneamente, os niveis moderados
de risco percebido demonstram que a adog¢ao de IA continua a levantar preocupacdes éticas
e de privacidade. Ao nivel relacional, os valores observados indicam que a confianga,
satisfacdo, compromisso e fidelizagdo se mant€ém como dimensdes centrais para

compreender a relag@o entre consumidores e marcas nos diferentes setores analisados.

As diferencas preliminares observadas entre setores serdo aprofundadas

posteriormente através da andlise inferencial intersetorial.

4.3. Fiabilidade e validacao das escalas

Com o objetivo de avaliar a fiabilidade e adequacao estatistica das escalas utilizadas
na investigacao, procedeu-se a analise da consisténcia interna dos construtos e a validagdo

da estrutura fatorial das variaveis incluidas no modelo conceptual.
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A avalia¢do da qualidade das escalas constitui uma etapa fundamental em estudos
quantitativos baseados em variaveis latentes, permitindo verificar a fiabilidade, coeréncia

interna e adequacao estatistica dos itens utilizados para medir cada construto tedrico.

As andlises estatisticas foram realizadas com recurso ao software IBM SPSS
Statistics, seguindo critérios metodologicos amplamente utilizados em estudos quantitativos

nas ciéncias sociais e no marketing.

Para efeitos de interpretagdo, consideraram-se adequados valores de Alpha de
Cronbach superiores a 0,70, valores de KMO superiores a 0,60 e resultados estatisticamente
significativos no teste de esfericidade de Bartlett (p < 0,05), indicadores habitualmente

associados a niveis satisfatorios de fiabilidade e adequacdo fatorial das escalas utilizadas.

Numa primeira fase, foi analisada a consisténcia interna das escalas através do
coeficiente Alpha de Cronbach. Posteriormente, avaliou-se a adequac¢do da matriz de
correlacdes a realizacdo de Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), recorrendo ao indice

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e ao teste de esfericidade de Bartlett.

Por fim, procedeu-se a realizagdo de Andlise Fatorial Exploratoria com o objetivo de
verificar a estrutura dimensional dos construtos e confirmar a adequacdo empirica das

variaveis utilizadas no modelo conceptual da investigacao.

A realizacdo destas andlises permitiu avaliar a consisténcia interna dos construtos,
reforcar a validade estatistica das varidveis utilizadas no modelo conceptual da investigagao

e sustentar empiricamente a adequacao das escalas aplicadas ao contexto do estudo.

As secgoes seguintes apresentam os resultados detalhados das andlises de fiabilidade

e validagao estatistica realizadas.

4.3.1. Consisténcia interna das escalas

Com o objetivo de avaliar a fiabilidade e adequacao estatistica das escalas utilizadas
na investigacao, procedeu-se a analise da consisténcia interna dos construtos e a validagdo

da sua estrutura fatorial. Esta etapa permitiu verificar se os itens utilizados apresentavam

52



Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

coeréncia interna e se a estrutura empirica das varidveis era globalmente compativel com o

modelo conceptual definido.

A consisténcia interna foi avaliada através do coeficiente Alpha de Cronbach,
considerando-se como referéncia valores iguais ou superiores a 0,70. De forma
complementar, foi realizada Analise Fatorial Exploratéria (AFE), tendo sido analisados o
indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o teste de esfericidade de Bartlett, o nimero de fatores

extraidos e a variancia explicada.

Os resultados da analise de fiabilidade demonstraram valores adequados de Alpha de
Cronbach em todos os construtos e setores analisados, situando-se entre 0,721 € 0,937. Estes
valores encontram-se acima do limiar de referéncia de 0,70, permitindo considerar as escalas

utilizadas como internamente consistentes.

Os valores mais elevados foram observados nos construtos satisfacdo, beneficios
percebidos da IA e fidelizagdo, evidenciando forte coeréncia entre os itens utilizados para
medir estas dimensdes. Os restantes construtos, incluindo exposicdo percebida a IA,
confianga, compromisso e riscos associados a IA, apresentaram igualmente valores

adequados de consisténcia interna.

A tabela seguinte apresenta os valores de Alpha de Cronbach obtidos para cada

construto e setor analisado.

Construto Telecom. Banca e SF Retalho Servicos
Beneficios da | 0,874 0,861 0,937 0,905
IA

Compromisso | 0,761 0,819 0,788 0,742
Confianga 0,745 0,845 0,888 0,842
Exposicioa | 0,809 0,784 0,826 0,876
IA

Fidelizag¢ao 0,882 0,928 0,882 0,894
Riscos dalA | 0,721 0,798 0,830 0,739
Satisfacao 0,931 0,929 0,893 0,930

Tabela 6 - Valores de Alpha de Cronbach por construto e setor

Ap0s a andlise da consisténcia interna, procedeu-se a avaliagdo da adequagdo dos

dados a realizagdo de Analise Fatorial Exploratoria. Os valores de KMO variaram entre
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0,830 ¢ 0,873, indicando niveis adequados de ajustamento da matriz de correlagdes a andlise
fatorial. O teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia estatistica em todos os
setores (p < 0,001), confirmando a existéncia de correlagdes suficientes entre os itens para

justificar a aplicacdo da técnica.

A Andlise Fatorial Exploratoria evidenciou uma estrutura globalmente consistente
com o modelo conceptual proposto. Os construtos associados a perce¢do da IA (exposicao,
beneficios e riscos) apresentaram uma separagdo conceptual mais clara, enquanto os
construtos relacionais (confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo) revelaram maior
proximidade empirica em alguns setores. Esta proximidade ¢ visivel no facto de a AFE ter
extraido entre quatro e seis fatores para sete construtos tedricos, sinalizando alguma
sobreposicdo entre as dimensdes relacionais. Ainda assim, optou-se por manter estes
construtos separados nas andlises subsequentes, uma vez que a sua distingdo conceptual se
encontra amplamente sustentada pela literatura de Marketing Relacional. Esta decisao deve,
contudo, ser interpretada com prudéncia, uma vez que a proximidade empirica observada

constitui uma limitacdo ao nivel da validade discriminante das escalas.

A variancia explicada apresentou valores considerados adequados, variando entre

66,84% ¢ 80,72% nos diferentes setores.

A tabela seguinte apresenta a sintese dos resultados da Analise Fatorial Exploratoria.

Setor KMO Bartlett (sig.) | N° de | Variancia Estrutura observada
fatores explicada (%)

Telecom. 0,873 < 0,001 4 66,84 Estrutura globalmente consistente

Banca e SF 0,862 < 0,001 5 76,90 Estrutura globalmente consistente

Retalho 0,834 < 0,001 6 80,72 Estrutura globalmente consistente

Servigos 0,830 < 0,001 6 79,43 Estrutura globalmente consistente

Tabela 7 - Resultados da Analise Fatorial Exploratéria
4.4. Correlacoes entre construtos

Com o objetivo de analisar as associagdes entre os principais construtos incluidos no

modelo conceptual, procedeu-se a realizagdo de correlacdes de Pearson por setor. Esta
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analise permitiu observar a direcdo e intensidade das relagdes entre as perce¢des associadas
a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (IA) e os construtos relacionais do Marketing

Relacional, nomeadamente confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizacao.

De forma geral, os resultados evidenciaram associa¢des positivas moderadas e
elevadas entre os construtos relacionais em todos os setores analisados. As relagdes entre
confianga, satisfagdo, compromisso e fideliza¢do apresentaram coeficientes particularmente
elevados, reforcando a proximidade empirica entre estes construtos e a sua relevancia na

explicacdo da relagdo entre consumidores e marcas.

Observou-se igualmente uma tendéncia para associagdes positivas entre os
beneficios percebidos da IA e os construtos relacionais, embora com intensidade variavel
entre setores. Esta relacdo foi particularmente visivel na banca e servigos financeiros e no
retalho, onde os beneficios percebidos da IA se associaram de forma positiva e
estatisticamente significativa a confianga, satisfacdo, compromisso e fideliza¢do. Estes
resultados sugerem que percecdes mais favoraveis relativamente a utilizagao de IA tendem

a estar associadas a avaliagdes relacionais mais positivas.

Por outro lado, os riscos e preocupacgdes éticas associados a IA apresentaram
associacdes negativas mais expressivas no setor das telecomunicagdes, nomeadamente com
a confianca e a satisfacdo. Este resultado sugere que, neste setor, preocupacdes relacionadas
com privacidade, transparéncia e utilizacao de dados podem estar associadas a uma avaliagdo

relacional menos positiva por parte dos consumidores.

A exposi¢do percebida a IA apresentou correlacdes positivas com os beneficios
percebidos da IA em todos os setores analisados. Este resultado indica que, quanto maior ¢
o reconhecimento da presenca da IA nas interacdes com as marcas, maior tende a ser a
percecdo dos seus beneficios. Contudo, a relacdo entre exposi¢do percebida a IA e
fidelizagdo revelou-se menos homogénea, ndo sendo significativa no setor das

telecomunicagdes, mas apresentando associagdes positivas nos restantes setores.
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A tabela seguinte apresenta uma sintese das principais correlacdes observadas entre

os construtos analisados nos diferentes setores da investigacao.

Relacio entre construtos Telecom. Banca e SF Retalho Servicos
Beneficios IA «> Confianca 0,205* 0,350%* 0,376%* 0,261%*
Beneficios IA <> Satisfagdo 0,183* 0,395** 0,305** 0,163
Beneficios IA < Compromisso 0,066 0,324%** 0,390%* 0,224%
Beneficios IA « Fidelizagio 0,140 0,399%* 0,285%* 0,279%*
Riscos IA <> Confianca -0,305%* 0,013 0,023 -0,101
Riscos IA «> Satisfagdo -0,251%* -0,035 0,008 -0,075
Riscos IA « Fidelizagdo -0,155 -0,027 -0,020 -0,171
Confianca < Satisfacdo 0,771%* 0,866** 0,794 0,742%*
Confianga <> Compromisso 0,633** 0,851** 0,741** 0,682**
Satisfagio <> Fidelizago 0,804%* 0,884 0,793%* 0,743%%
Compromisso < Fidelizagao 0,837** 0,856%* 0,830%* 0,852%*
Exposigio IA <> Beneficios 1A 0,434%%* 0,540%* 0,560%* 0,418%*
Exposi¢do IA < Fidelizagdo -0,042 0,272%%* 0,295%% 0,235%*

Tabela 8 - Sintese das principais correlacdes entre os construtos por setor

Nota: * p<0,05; ** p<0,01

De forma integrada, os resultados das correlagdes mostram padrdes coerentes com o

modelo conceptual da investigacdo. Os beneficios percebidos da IA tendem a associar-se

positivamente aos construtos relacionais, enquanto os riscos associados a IA apresentam

uma relacdo negativa mais evidente no setor das telecomunicacdes. As correlagdes elevadas

entre satisfacdo, compromisso e fidelizacdo refor¢am ainda a importancia dos pilares

classicos do Marketing Relacional na explicacdo da continuidade da relacdo entre

consumidores e marcas.

Estes resultados sustentam a pertinéncia das andlises inferenciais apresentadas nas

seccoes seguintes, nomeadamente as regressdes lineares utilizadas para testar as hipdteses

de investigagao.
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4.5.Teste das hipoteses de investigacio

Apods a andlise descritiva, validagdo das escalas e correlagdes entre construtos,
procedeu-se ao teste das hipoteses de investigacdo definidas no modelo conceptual. Para
esse efeito, foram realizadas regressdes lineares simples e miultiplas, considerando
separadamente os quatro setores analisados: telecomunicagdes, banca e servigos financeiros,

retalho e servigos.

As hipoteses H1, H2 e H3 analisam a influéncia das percegdes sobre a utilizagao de
IA nos construtos relacionais confianga, satisfacdo e compromisso. Por sua vez, as hipoteses
H4, H5 e H6 avaliam o impacto da confianga, satisfacdo e compromisso na fidelizagdo dos

consumidores.

4.5.1. Influéncia das percecdes sobre IA nos construtos relacionais (H1, H2,
H3)

Nesta sec¢do sao analisadas as hipoteses H1, H2 e H3, que procuram compreender
de que forma as percegdes dos consumidores relativamente a utilizacdo de Inteligéncia
Artificial (IA) pelas marcas influenciam os construtos relacionais confianga, satisfacio e

COmpromisso.

A HI1 analisou a influéncia dos riscos e preocupacdes €ticas associados a IA na
confianca dos consumidores. Os resultados demonstraram que esta relacdo foi
estatisticamente significativa apenas no setor das telecomunicacdes, onde os riscos
percebidos exerceram uma influéncia negativa sobre a confianca ( = -0,305; p < 0,001; R?
= 0,093). Assim, a H1 foi suportada apenas neste setor. Este resultado sugere que, no
contexto das telecomunicac¢des, uma maior percecao de riscos associados a utilizagdo de [A

tende a reduzir a confianga dos consumidores nas marcas.

Nos restantes setores, a relagdo entre riscos percebidos da IA e confianga ndo se
revelou estatisticamente significativa: banca e servicos financeiros (B =0,013; p = 0,883; R?
= 0,000), retalho (f = 0,023; p = 0,798; R>=0,001) e servicos (p =-0,101; p =0,261; R* =
0,010). Deste modo, os resultados indicam que os riscos associados a IA ndo afetam

diretamente a confianc¢a de forma transversal a todos os setores.
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A H2 analisou a influéncia dos beneficios percebidos da IA na satisfacdo dos
consumidores. Os resultados revelaram uma influéncia positiva e estatisticamente
significativa nos setores das telecomunicagdes (f = 0,183; p = 0,041; R? = 0,034), banca e
servigos financeiros (B = 0,395; p < 0,001; R>=0,156) e retalho (f = 0,305; p <0,001; R? =

0,093). Assim, a H2 foi suportada nestes trés setores.

No setor dos servigos, a relagdo entre beneficios percebidos da IA e satisfacdo ndo se
revelou estatisticamente significativa (f = 0,163; p = 0,069; R? = 0,027), embora se tenha
aproximado do limiar de significancia. Este resultado sugere que, neste setor, a satisfagao
podera depender de fatores que ultrapassam a percecao dos beneficios tecnoloégicos, como a
qualidade da interacdo humana, a empatia ou a capacidade de resposta a situacdes

especificas.

A H3 analisou a influéncia dos beneficios percebidos da A no compromisso
relacional. Os resultados demonstraram uma relagdo positiva e estatisticamente significativa
nos setores da banca e servigos financeiros (f = 0,324; p < 0,001; Rz = 0,105), retalho (B =
0,390; p <0,001; R?=0,152) e servigos (p = 0,224; p=0,012; R>=0,050). Assim, a H3 foi

suportada nestes trés setores.

No setor das telecomunicacdes, a relacdo entre beneficios percebidos da IA e
compromisso ndo se revelou estatisticamente significativa (f = 0,066; p = 0,464; R?=0,004),
pelo que a H3 ndo foi suportada neste setor. Este resultado sugere que, embora a IA possa
contribuir para a satisfacdo nas telecomunicagdes, os beneficios percebidos ndo parecem ser

suficientes para reforcar o compromisso relacional dos consumidores neste contexto.

De forma global, os resultados evidenciam que a influéncia das perce¢des sobre IA
nos construtos relacionais varia consoante o setor analisado. A H1 foi apenas suportada no
setor das telecomunicacdes, demonstrando que os riscos percebidos da IA tiveram impacto
negativo significativo sobre a confianca apenas neste contexto. A H2 foi maioritariamente
suportada, com efeitos positivos dos beneficios percebidos da A na satisfacdo em trés dos
quatro setores. A H3 foi igualmente maioritariamente suportada, com efeitos positivos dos

beneficios percebidos da IA no compromisso em trés setores.
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A tabela seguinte apresenta a sintese dos resultados obtidos para as hipdteses H1, H2

e H3.
Hipotese Relagdo analisada | Telecom. Banca e SF Retalho Servigos Resultado
global
H1 Riscos 1A —» | Suportada Nao suportada Nao suportada Nao suportada Parcialmente suportada
i (B=-0,305; p<0,001; | (B=0,013;p=0883; | (B=0023p=0,798 | (B=-0,101;p=0261;
conlianga R>=0,093) R>=0,000) R>=0,001) R?>=0,010)
H2 Beneficios 1A — Suportada Suportada Suportada Nio suportada Maioritariamente
. - (B =0,183; p=0,041; (B =0,395; p <0,001; (B =0,305; p <0,001; (B =0,163; p = 0,069; suportada
satisfagdo
R>=0,034) R*>=0,156) R>=0,093) R>=0,027)
H3 Beneficios 1A —» | Naéo suportada Suportada Suportada Suportada Maioritariamente
. (B = 0,066; p = 0,464; (B =10,324; p < 0,001; (B =0,390; p < 0,001; (B =0,224; p=0,012; suportada
mpromi
COMPromisso R>=0,004) R*>=0,105) R?>=0,152) R>=0,050)

Tabela 9 - Sintese da relacio entre as percecdes sobre a IA e os construtos relacionais

4.5.2. Influéncia da confianca, satisfacdo e compromisso na fidelizacao (H4,
HS, H6)

Nesta seccdo sdo analisadas as hipoteses H4, HS e H6, que procuram compreender a
influéncia dos principais construtos relacionais (confianca, satisfagdo e compromisso) na
fidelizagdo dos consumidores. Para este efeito, foram realizadas regressdes lineares
multiplas por setor, considerando a fidelizagdo como varidvel dependente e a confianga,

satisfagdo e compromisso como variaveis independentes.

No setor das telecomunicagdes, o modelo apresentou elevada capacidade explicativa,
explicando 79,0% da variancia da fidelizagdo (R? = 0,790; F = 152,112; p < 0,001). Os
resultados demonstraram que a satisfacao (f =0,408; p <0,001) e o compromisso (f=0,531;
p < 0,001) exercem uma influéncia positiva e estatisticamente significativa sobre a
fidelizacdo. Em contraste, a confianca ndo apresentou efeito significativo quando analisada

em conjunto com os restantes construtos (B = 0,026; p = 0,697). Assim, neste setor, as

hipoteses H5 e H6 foram suportadas, enquanto a H4 nao foi suportada.

No setor da banca e servigos financeiros, o modelo revelou a maior capacidade
explicativa entre os setores analisados, explicando 82,4% da variancia da fidelizagdo (R? =
0,824; F = 188,308; p < 0,001). A satisfagdao (B = 0,598; p < 0,001) e o compromisso (f =
0,409; p < 0,001) apresentaram efeitos positivos e estatisticamente significativos. Por sua

vez, a confianga ndo apresentou influéncia estatisticamente significativa (B = -0,069; p =

59



Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

0,417). Desta forma, as hipoteses H5 e H6 foram suportadas neste setor, enquanto a H4 nao

encontrou suporte estatistico.

No setor do retalho, o modelo explicou 73,8% da variancia da fidelizagdo (R? =
0,738; F=113,323; p<0,001). A semelhanca dos setores anteriores, a satisfacdo (f =0,411;
p < 0,001) e o compromisso (B = 0,575; p < 0,001) revelaram influéncia positiva e
estatisticamente significativa sobre a fidelizagdo. A confianga, por outro lado, ndo
apresentou efeito significativo (f =-0,100; p = 0,213). Assim, no retalho, as hipoteses HS e

H6 foram suportadas, enquanto a H4 nao foi suportada.

No setor dos servigos, o modelo apresentou igualmente elevada capacidade
explicativa, explicando 74,8% da variancia da fidelizagdao (R? = 0,748; F = 119,591; p <
0,001). Os resultados demonstraram que a satisfacao (f = 0,193; p = 0,017) e, sobretudo, o
compromisso (f = 0,669; p < 0,001) influenciam positivamente a fidelizacdo. A confianca
ndo apresentou influéncia estatisticamente significativa ( = 0,052; p = 0,460). Desta forma,

as hipoteses H5 e H6 foram suportadas neste setor, enquanto a H4 ndo foi suportada.

De forma global, os resultados demonstram que a satisfacdo e o compromisso sao
preditores consistentes da fidelizagdo em todos os setores analisados. Assim, as hipoteses
H5 e H6 foram suportadas transversalmente. Em sentido contrdrio, a confianca nao
apresentou influéncia direta significativa sobre a fidelizagdo em nenhum dos setores quando
analisada em conjunto com a satisfacdo e o compromisso, pelo que a hipotese H4 ndo foi

suportada.

Estes resultados ndo significam que a confianca seja irrelevante no contexto do
Marketing Relacional. Pelo contrario, a confianga podera desempenhar um papel mais
estrutural, antecedente ou indireto, contribuindo para a formagdo da satisfacdo e do
compromisso. No entanto, quando os trés construtos sdo analisados simultaneamente, a

satisfacdo e o compromisso revelam maior capacidade explicativa direta da fidelizagao.
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A tabela seguinte apresenta a sintese dos resultados das regressdes lineares multiplas

para as hipoteses H4, H5 e H6.

Hipotese Relagdo analisada | Telecom. Banca e SF Retalho Servigos Resultado
global
H4 Conﬁanca —» | Niao suportada | Nao suportada | Néo suportada Nio suportada | Nao suportada
. . - (B=10,026; p=10,697) (B=-0,069; p=10,417) (B=-0,100; p=10,213) (B=10,052; p=10,460)
Fidelizacao
HS5 Satisfac;ﬁo —» | Suportada Suportada Suportada Suportada Suportada
o (B=0,408;p<0,001) | (B=0,598;p<0,001) | (B=0411;p<0,001) | (B=0,193;p=0,017)
Fidelizacao
H6 COIIlpI'OIIliSSO —» | Suportada Suportada Suportada Suportada Suportada
. . - (B=0,531;p<0,001) (B=0,409; p <0,001) (B=10,575; p<0,001) (B=10,669; p<0,001)
Fidelizacao

Tabela 10 - Sintese dos resultados das regressdes lineares miltiplas para H4, HS e H6

Nota: Regressoes lineares multiplas por setor. R* dos modelos: Telecomunicacdes = 0,790;
Banca e servigos financeiros = 0,824; Retalho = 0,738; Servigos = 0,748. Todos os
modelos apresentaram significancia estatistica global, p < 0,001.

4.5.3. Comparacio dos resultados entre setores

Apos o teste das hipoteses de investigagdo, procedeu-se a comparagdo intersetorial
dos principais construtos do modelo conceptual. Esta andlise teve como objetivo
compreender se existiam diferencas estatisticamente significativas nas percecdes dos
consumidores relativamente a exposicdo a IA, beneficios percebidos, riscos percebidos,
confianga, satisfagdo, compromisso e fidelizagao, considerando os quatro setores analisados:

telecomunicagdes, banca e servigos financeiros, retalho e servigos.

Para esse efeito, recorreu-se 8 ANOVA de medidas repetidas, uma vez que os
mesmos participantes avaliaram os diferentes setores incluidos no estudo. Esta abordagem
permitiu comparar os niveis médios dos construtos entre setores, controlando a variabilidade
individual dos respondentes. Sempre que se verificaram violagdes do pressuposto de
esfericidade, foram considerados os valores corrigidos através do método de Greenhouse-

Geisser.

Relativamente a exposi¢cdo percebida a IA, os resultados revelaram diferencgas
estatisticamente significativas entre setores (F(3,372) =3,897; p = 0,009; n? parcial = 0,030).
As médias mais elevadas foram observadas nos setores das telecomunicagdes (M = 4,84) ¢

do retalho (M = 4,82), enquanto a banca e servicos financeiros (M = 4,56) e os servigos (M
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= 4,61) apresentaram valores inferiores. As comparagdes post-hoc com ajustamento de
Bonferroni indicaram diferenga estatisticamente significativa apenas entre a banca e o
retalho (p = 0,026), verificando-se uma perce¢do de exposi¢cdo a IA superior no setor do

retalho.

No que respeita aos beneficios percebidos da A, ndo foram identificadas diferengas
estatisticamente significativas entre setores (F(2,633;326,516) = 2,146; p = 0,103; n? parcial
=0,017). Apesar de o retalho apresentar a média mais elevada (M = 4,41) e os servicos a
média mais reduzida (M = 4,15), estas diferencas ndo apresentaram significancia estatistica.
Este resultado sugere que os beneficios associados a A sdo percecionados de forma

relativamente semelhante nos diferentes setores analisados.

Também relativamente aos riscos percebidos da IA ndo foram encontradas diferengas
estatisticamente significativas entre setores (F(2,770;343,498) = 1,699; p = 0,171; n? parcial
= 0,014). As médias observadas foram proximas entre si, com valores mais elevados nas
telecomunicagdes (M = 4,64), seguidas do retalho e dos servigos (M = 4,56) e da banca e
servicos financeiros (M = 4,41). Estes resultados indicam que as preocupagdes associadas a
IA, nomeadamente privacidade, transparéncia e utilizagdo de dados, parecem assumir um

carater relativamente transversal.

Em contrapartida, a confianca apresentou diferengas estatisticamente significativas
entre setores (F(3,372) = 9,205; p < 0,001; n? parcial = 0,069). O setor da banca e servicos
financeiros apresentou o valor médio mais elevado (M = 5,08), enquanto os servicos
registaram o valor mais baixo (M = 4,54). As telecomunicagdes (M =4,71) e o retalho (M =

4,72) apresentaram valores intermédios € muito préximos.

A satisfagdo também apresentou diferengas estatisticamente significativas entre
setores (F(2,816;349,202) = 5,709; p = 0,001; n? parcial = 0,044). A banca e servicos
financeiros apresentou a média mais elevada (M = 5,17), seguida do retalho (M = 5,02),
enquanto as telecomunica¢des (M = 4,81) e os servicos (M = 4,72) registaram valores
inferiores. Este resultado sugere niveis mais elevados de satisfagdo nos setores da banca e

do retalho.
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No que diz respeito ao compromisso, foram igualmente identificadas diferengas
estatisticamente significativas entre setores (F(2,831;351,030) = 6,315; p <0,001; n? parcial
=0,048). A banca e servigos financeiros apresentou novamente o valor médio mais elevado
(M =5,06), seguida do retalho (M = 4,95), das telecomunicacdes (M = 4,80) e dos servicos
(M =4,58).

Por fim, a fidelizacdo apresentou diferencas estatisticamente significativas entre
setores (F(3,372) = 7,064; p < 0,001; n? parcial = 0,054). O setor do retalho registou o valor
médio mais elevado (M = 5,17), seguido da banca e servicos financeiros (M = 5,12),
enquanto as telecomunicacdes (M = 4,90) e os servigos (M = 4,67) apresentaram valores

mais baixos.

A tabela seguinte apresenta a sintese dos resultados da comparagao intersetorial dos

construtos.

Construto Telecom (M) Banca e SF (M) Retalho (M) Servicos (M) F P n? parcial Resultado

Exposi¢do a IA 4,84 4,56 4,82 4,61 3,897 | 0,009 0,030 Diferengas significativas
Beneficios da IA 4,36 434 441 4,15 2,146 | 0,103 0,017 Sem diferengas significativas
Riscos da IA 4,64 441 4,56 4,56 1,699 | 0,171 0,014 Sem diferengas significativas
Confianga 4,71 5,08 4,72 4,54 9,205 | <0,001 0,069 Diferengas significativas
Satisfagdo 481 5,17 5,02 4,72 5,709 | 0,001 0,044 Diferengas significativas
Compromisso 4,80 5,06 4,95 4,58 6,315 | <0,001 0,048 Diferengas significativas
Fidelizagdo 4,90 5,12 5,17 4,67 7,064 | <0,001 0,054 Diferengas significativas

Tabela 11 - Comparacao intersetorial dos construtos através de ANOVA de medidas repetidas

Nota: Nos casos em que se verificou violagao do pressuposto de esfericidade, foram
considerados os valores corrigidos pelo método de Greenhouse-Geisser. As médias sdo

apresentadas numa escalade 1 a 7.

De forma global, os resultados demonstram que nem todos os construtos variam
significativamente entre setores. As percecdes relativas aos beneficios e riscos da IA nao
apresentaram diferencas estatisticamente significativas, sugerindo que estas dimensdes sao
avaliadas de forma relativamente semelhante pelos consumidores nos diferentes contextos
analisados. Em sentido contrario, verificaram-se diferencas significativas na exposi¢do

percebida a IA, confianga, satisfagdo, compromisso e fidelizacao.

63




Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

Estes resultados indicam que, embora os consumidores reconhe¢cam beneficios e
riscos da IA de forma relativamente transversal, os construtos relacionais variam mais
claramente em funcdo do setor. A banca e servigos financeiros destaca-se pelos niveis mais
elevados de confianga, satisfagdo e compromisso, enquanto o retalho apresenta os niveis
mais elevados de fidelizagdo e exposicao percebida a [A. Os servigos, por sua vez, tendem

a apresentar valores médios mais baixos nos principais construtos relacionais.

Esta leitura refor¢ca a importancia de interpretar a IA a luz do contexto setorial. A
percegdo da tecnologia pode ser relativamente semelhante entre setores, mas a forma como
essa percecdo se traduz em confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo depende das

caracteristicas especificas da relagdo consumidor-marca em cada contexto.

4.5.4. Analises exploratorias de mediacao

Para além das analises realizadas para testar as hipoteses principais do modelo
conceptual, foram desenvolvidas anélises exploratorias de mediagdo com o objetivo de
aprofundar a compreensao dos mecanismos através dos quais os beneficios percebidos da
Inteligéncia Artificial (IA) podem influenciar resultados relacionais como a satisfagdo e a

fidelizacao.

Estas analises assumem natureza complementar, uma vez que ndo integravam o
modelo conceptual inicial de forma direta. A sua realizagdo justifica-se pelos resultados
obtidos nas sec¢des anteriores, nos quais se verificou que a confianga ndo apresentou
influéncia direta significativa sobre a fidelizagdo quando analisada em conjunto com a
satisfacdo e o compromisso. Ainda assim, os resultados das correlacdes e das regressoes
sugeriram que a confianca poderia desempenhar um papel mais indireto ou estrutural na

relag@o entre percegdes positivas sobre a IA e resultados relacionais.

Neste sentido, foi realizada uma analise de mediagao com recurso ao PROCESS
Macro de Hayes, utilizando o setor das telecomunicacdes como referéncia exploratoria. A
escolha deste setor justifica-se pelo facto de ter sido o tinico em que os riscos percebidos da
IA exerceram uma influéncia negativa e estatisticamente significativa sobre a confianca.
Assim, este contexto revelou-se particularmente pertinente para analisar o possivel papel

mediador da confianga.
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A primeira analise procurou testar se a confianca mediava a relagdo entre os
beneficios percebidos da IA e a fidelizagdo no setor das telecomunicacdes. Os resultados
revelaram um efeito indireto estatisticamente significativo dos beneficios percebidos da IA
sobre a fidelizacdo através da confianca (b = 0,1299; IC bootstrap 95% [0,0052; 0,2616]).
Uma vez que o intervalo de confianga ndo inclui o valor zero, confirma-se a existéncia de

mediacdo estatisticamente significativa.

Por outro lado, o efeito direto dos beneficios percebidos da IA sobre a fidelizacao
ndo foi estatisticamente significativo (b = 0,0013; p = 0,984). Este resultado sugere que, no
setor das telecomunicagdes, os beneficios percebidos da IA nao influenciam diretamente a
fidelizagdo dos consumidores. A sua influéncia parece ocorrer de forma indireta, através da

confianga.

A segunda analise procurou avaliar se a confianca mediava a relagdo entre os
beneficios percebidos da IA e a satisfacdo. Os resultados revelaram igualmente um efeito
indireto estatisticamente significativo (b = 0,1525; IC bootstrap 95% [0,0038; 0,3124]),
confirmando a existéncia de mediacao significativa. O efeito total dos beneficios percebidos
da IA sobre a satisfacdo revelou-se estatisticamente significativo (b = 0,1778; p = 0,041).
Contudo, ap6s a introducao da confianga como varidvel mediadora, o efeito direto deixou de

ser significativo (b = 0,0253; p = 0,659).

Estes resultados indicam que os beneficios percebidos da IA podem contribuir para
a satisfacdo e para a fidelizagdo quando promovem simultaneamente maiores niveis de
confianga por parte dos consumidores. Assim, embora a confianga ndo tenha apresentado
efeito direto significativo sobre a fideliza¢do nas regressdes multiplas, podera desempenhar
um papel indireto relevante na forma como os beneficios associados a IA se traduzem em

resultados relacionais.
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A tabela seguinte apresenta a sintese das andlises exploratérias de mediagdo

realizadas no setor das telecomunicagdes.

Relagdo analisada | Mediador Efeito indireto (b) | IC bootstrap 95% | Efeito direto Resultado
Beneficios IA | Confianga 0,1299 [0,0052; b=0,0013; p= | Mediagao
—  confianga 0,2616] 0,984 significativa
— fidelizagdo

Beneficios IA | Confianga 0,1525 [0,0038; b =0,0253; p = | Mediagdo
—  confianga 0,3124] 0,659 significativa

— satisfagdo

Tabela 12 - Sintese das analises exploratérias de mediagao no setor das telecomunicacées

Nota: analises realizadas com recurso ao PROCESS Macro, modelo 4. Os efeitos
apresentados correspondem a coeficientes nao estandardizados (b). Considerou-se existir
mediacdo estatisticamente significativa quando o intervalo de confianga bootstrap a 95% nao

incluia o valor zero.

De forma global, estas analises exploratorias reforcam a importancia da confianga
enquanto mecanismo relacional no contexto da utilizacdo de IA. A tecnologia pode ser
percecionada como Util, conveniente ou eficiente, mas esses beneficios parecem ganhar
relevancia relacional quando contribuem para reforgar a confianga dos consumidores na
marca. Esta leitura complementa os resultados das hipoteses principais e sugere que futuras
investigagdes poderdo aprofundar o papel mediador da confianga em diferentes setores e

modelos mais abrangentes.

4.5.5. Leitura integrada do modelo conceptual

Apoés a analise das hipdteses de investigacdo, da comparacdo intersetorial e das
andlises exploratorias de mediagdo, importa realizar uma leitura integrada do modelo
conceptual proposto. Esta seccdo procura sintetizar os principais resultados quantitativos e
compreender de que forma estes contribuem para validar, ajustar ou aprofundar a relagao
entre percecdes sobre Inteligéncia Artificial (IA), construtos do Marketing Relacional e

fidelizacao.

De forma global, os resultados indicam que o modelo conceptual foi parcialmente

suportado. As percegdes sobre a [A demonstraram influéncia sobre alguns construtos
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relacionais, embora essa influéncia tenha variado em fun¢ao do setor e da variavel analisada.
Os beneficios percebidos da A apresentaram maior consisténcia explicativa do que os riscos
percebidos, influenciando positivamente a satisfacdo e/ou o compromisso em varios setores.
Em contrapartida, os riscos percebidos apenas influenciaram negativamente a confianga no

setor das telecomunicagoes.

Este resultado sugere que a IA tende a ser valorizada pelos consumidores sobretudo
quando ¢ associada a beneficios concretos na experiéncia, como conveniéncia, rapidez,
utilidade, personalizagdo e eficiéncia. Nestes casos, a tecnologia pode contribuir para uma
avaliagdo mais positiva da relagdo com a marca. Contudo, os efeitos observados ndo foram
homogéneos entre setores, o que demonstra que a IA ndo deve ser interpretada como uma

vantagem relacional automatica.

A influéncia negativa dos riscos percebidos da IA sobre a confianga, verificada
apenas no setor das telecomunicagdes, constitui um resultado particularmente relevante. Este
setor parece revelar maior sensibilidade a preocupagdes relacionadas com privacidade,
transparéncia, utilizagdo de dados e automatizacao das interagdes. Assim, no contexto das
telecomunicagdes, a IA pode afetar a confianca quando ¢ percecionada como pouco clara,

intrusiva ou distante da componente humana da relacao.

Relativamente aos beneficios percebidos da IA, os resultados demonstraram
influéncia positiva sobre a satisfacdo nos setores das telecomunicacdes, banca e servicos
financeiros e retalho. Esta evidéncia sugere que a satisfacdo ¢ mais facilmente influenciada
pela IA em contextos onde a tecnologia melhora diretamente a experiéncia funcional do
consumidor, nomeadamente através da simplificagdo de processos, personalizagdo de
interagdes, recomendacdes relevantes ou maior facilidade de contacto com a marca. No setor
dos servigos, esta relacdo ndo foi estatisticamente significativa, o que podera indicar maior

dependéncia de fatores humanos e experienciais na formag¢ao da satisfagao.

No que respeita ao compromisso, os beneficios percebidos da IA apresentaram
influéncia significativa na banca e servigos financeiros, no retalho e nos servi¢os, mas nao
nas telecomunicagdes. Esta diferenca sugere que a IA pode contribuir para fortalecer o

vinculo relacional quando ¢ percecionada como ttil e facilitadora da continuidade da relagao.
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No entanto, nas telecomunicagdes, o compromisso podera depender de fatores adicionais,

como preco, qualidade do servigo, estabilidade da rede, contratos ou custos de mudanga.

A andlise da influéncia dos construtos relacionais na fidelizagdo reforgou a relevancia
dos fundamentos classicos do Marketing Relacional. Em todos os setores, a satisfacdo e o
compromisso revelaram-se preditores positivos e estatisticamente significativos da
fidelizagdo. Pelo contrario, a confianga ndo apresentou efeito direto significativo quando
analisada em conjunto com a satisfagdo e o compromisso. Este resultado ndo invalida a
importincia da confianga, mas sugere que esta podera desempenhar um papel mais

estrutural, antecedente ou indireto no processo relacional.

As analises exploratdrias de mediacdo reforcam esta leitura, ao indicarem que a
confian¢a pode mediar a relacdo entre beneficios percebidos da IA e resultados relacionais
como a satisfacdo e a fidelizagdo, pelo menos no setor das telecomunicagdes. Assim, a
confianga pode ndo surgir como o preditor direto mais forte da fidelizagdo nos modelos de
regressao multipla, mas continua a revelar-se relevante enquanto mecanismo através do qual

os beneficios da IA se transformam em valor relacional.

A comparacdo intersetorial demonstrou ainda que os beneficios e riscos percebidos
da IA ndo diferem significativamente entre setores, sugerindo uma avalia¢do relativamente
transversal destas dimensdes pelos consumidores. No entanto, foram identificadas
diferengas significativas nos construtos relacionais, nomeadamente confianga, satisfacao,
compromisso e fidelizagdo. Esta evidéncia indica que a percegdo da IA pode ser semelhante
entre setores, mas a forma como essa perce¢do se articula com a relagdo consumidor-marca

depende das caracteristicas especificas de cada contexto.

Neste sentido, a banca e servigos financeiros destacou-se pelos niveis mais elevados
de confianca, satisfacdo e compromisso, enquanto o retalho apresentou os niveis mais
elevados de fidelizacdo e exposi¢do percebida a IA. O setor dos servigos, por sua vez,
apresentou valores médios mais baixos nos principais construtos relacionais. Estes
resultados reforcam a importancia de interpretar a utilizagao de IA de forma contextualizada,
considerando o tipo de relacdo estabelecida, a frequéncia de interacdo, a maturidade digital

do setor e a importancia atribuida a componente humana.
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De forma integrada, os resultados permitem concluir que a [A pode atuar como
antecedente parcial dos pilares do Marketing Relacional, sobretudo quando os consumidores
reconhecem beneficios claros na sua utilizacdo. Contudo, a fidelizagdo continua a ser
explicada principalmente pela qualidade da relacdo estabelecida entre consumidor e marca,
em particular pela satisfagdo e pelo compromisso. Assim, a IA ndo substitui os fundamentos
do Marketing Relacional, mas pode potencia-los quando ¢ integrada de forma estratégica,

transparente e centrada no consumidor.

A leitura global do modelo sugere, portanto, que o papel da IA no Marketing
Relacional deve ser entendido como complementar. A tecnologia pode contribuir para
experiéncias mais convenientes, personalizadas e eficientes, mas o seu impacto relacional
depende da capacidade das marcas em transformar esses beneficios em confianga, satisfacao,

compromisso e, por consequéncia, fidelizagao.

4.6. Resultados da analise qualitativa das entrevistas

A componente qualitativa da investigagdo teve como objetivo complementar os
resultados quantitativos através da perspetiva de gestores e profissionais com experiéncia
em areas relacionadas com Inteligéncia Artificial, CRM, marketing automation, customer
experience ¢ implementagdo tecnoldgica. Esta andlise permitiu aprofundar a compreensao
sobre a forma como a IA ¢ percecionada em contexto organizacional e sobre o modo como

pode influenciar a construgdo de relagdes entre marcas e clientes.

Foram analisadas trés entrevistas semiestruturadas, correspondentes a perfis
profissionais distintos e complementares. O E1 representa uma perspetiva associada a gestao
de projetos e implementagdo tecnologica, o E2 uma perspetiva estratégica ligada a IA
conversacional e customer experience, ¢ o E3 uma visdo associada ao CRM, marketing

automation e personalizacdo baseada em dados.

A andlise qualitativa foi organizada em torno de categorias tematicas definidas a
partir do modelo conceptual e dos objetivos da investigacdo, integrando igualmente
categorias emergentes identificadas durante o processo de codificagdo. Desta forma, a

componente qualitativa permitiu aprofundar temas como o papel da IA no Marketing
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Relacional, os seus beneficios e limitagdes, a importincia da qualidade dos dados, a
transparéncia, a supervisdo humana, o risco de desumanizagdo e o impacto da IA em

dimensdes como confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizacao.

Esta analise ndo teve como objetivo produzir generalizagdes estatisticas, mas sim
enriquecer a interpretagdo dos resultados quantitativos e compreender, de forma mais

contextualizada, os desafios associados a adocao da IA no relacionamento com o cliente.

4.6.1. Principais categorias tematicas

A analise das entrevistas permitiu identificar um conjunto de categorias tematicas
centrais para compreender o papel da Inteligéncia Artificial no Marketing Relacional. A
primeira categoria relaciona-se com a percecao da IA como instrumento de apoio a relagdo
com o cliente. De forma geral, os entrevistados reconhecem a IA como uma ferramenta com
potencial para melhorar processos, aumentar a eficiéncia das equipas, automatizar tarefas
repetitivas e apoiar decisdes mais rapidas e fundamentadas. Contudo, a IA ndo ¢ entendida
como uma solu¢do autonoma ou substituta da estratégia relacional, mas como um meio para
melhorar a forma como as organizagdes conhecem, comunicam e respondem aos seus

clientes.

A segunda categoria identificada diz respeito a personalizagdo e antecipagdo de
necessidades. Os entrevistados destacam que a IA pode contribuir para experiéncias mais
relevantes, permitindo as organizagdes analisar dados, identificar padrdes de
comportamento, segmentar clientes e adaptar comunicagdes ou ofertas de forma mais
ajustada. Esta dimensdo aproxima-se dos resultados quantitativos, nos quais os beneficios
percebidos da IA revelaram influéncia positiva sobre a satisfacdo € 0 compromisso em varios
setores. A personalizacdo surge, assim, como um dos principais contributos da IA para o

Marketing Relacional, desde que seja percebida como util e ndo como intrusiva.

A terceira categoria prende-se com a qualidade dos dados e maturidade
organizacional. Os entrevistados salientam que a adogdo eficaz de IA depende fortemente
da qualidade, organizacdo e integracdo dos dados disponiveis. Sem dados fidveis,

atualizados e bem estruturados, a IA tende a produzir resultados limitados ou pouco
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relevantes para a relagdo com o cliente. Esta dimensdo acrescenta uma perspetiva
organizacional importante aos resultados quantitativos, uma vez que mostra que a perce¢ao
positiva da IA pelo consumidor depende também de processos internos que nem sempre sao

visiveis.

A quarta categoria relaciona-se com transparéncia, ética e confianga. Os
entrevistados reconhecem que a utilizacdo de IA pode levantar preocupagdes associadas a
privacidade, explicabilidade, tratamento de dados e automatizacdo das decisdes. Neste
sentido, a transparéncia surge como condi¢do essencial para preservar a confianga dos
consumidores. Esta leitura ¢ particularmente relevante quando articulada com os resultados
quantitativos, nos quais os riscos percebidos da IA influenciaram negativamente a confianca

no setor das telecomunicagoes.

A quinta categoria identificada corresponde ao equilibrio entre automacdo e
interven¢do humana. Os entrevistados reconhecem vantagens claras na automacdo de
processos, especialmente em tarefas simples, repetitivas ou de resposta rapida. No entanto,
salientam que a interven¢do humana continua a ser essencial em situagdes mais complexas,
sensiveis ou emocionalmente exigentes. Esta categoria reforca a ideia de que a IA pode
apoiar o relacionamento com o cliente, mas ndo deve eliminar a dimensdo humana da

experiéncia.

Por fim, a sexta categoria relaciona-se com a IA enquanto potencial vantagem
competitiva. Os entrevistados consideram que a IA pode diferenciar as empresas quando
permite melhorar a experiéncia do cliente, aumentar a capacidade de resposta, personalizar
interagdes e libertar equipas para tarefas de maior valor. Contudo, essa vantagem ndo resulta
da simples adogdo tecnologica. Depende da forma como a [A ¢ integrada na estratégia, da

capacidade das equipas em utiliza-la e da perce¢ao de valor criada junto dos consumidores.
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Categoria tematica Sintese interpretativa

IA como ferramenta relacional A TA ¢ vista como meio de apoio a relagdo, ndo como

substituto da estratégia relacional.

Personalizagdo e antecipagdo A TA permite adaptar comunicagdes, prever

necessidades e melhorar a experiéncia.

Qualidade dos dados A eficacia da IA depende da qualidade, integragdo e
maturidade dos dados.

Transparéncia e confianca A aceitagdo da A depende da clareza, ética e supervisao
humana.

Automagdo e humanizagio A TA ¢ 1til em tarefas simples, mas o contacto humano

mantém relevancia em situagdes complexas.

Vantagem competitiva A TA pode diferenciar empresas quando gera valor

percebido e reforga a relagdo com o cliente.

Tabela 13 - Sintese das categorias tematicas da analise qualitativa

4.6.2. Convergéncias e divergéncias entre os entrevistados

A andlise das entrevistas revelou varias convergéncias entre os participantes. Em
primeiro lugar, todos reconhecem que a IA pode ter um papel relevante na transformagao
das praticas de marketing e relacionamento com o cliente. A tecnologia ¢ vista como uma
ferramenta capaz de melhorar a eficiéncia, apoiar a personaliza¢do, automatizar processos e

permitir uma melhor utilizacdo dos dados disponiveis nas organizagoes.

Outra convergéncia importante prende-se com a ideia de que a A deve ser encarada
como um instrumento complementar a interven¢ao humana. Os entrevistados ndo defendem
uma substituicdo total da relagdo humana por sistemas automatizados. Pelo contrario,
reconhecem que a componente humana continua a ser fundamental em momentos de maior
complexidade, negociacdo, empatia ou resolu¢do de problemas. Esta visdo aproxima-se da
loégica do cliente hibrido, que valoriza a conveniéncia digital, mas continua a esperar

proximidade e resposta humana quando necessario.

Também se verificou convergéncia relativamente a importancia da qualidade dos
dados. Os entrevistados salientam que a IA s6 consegue gerar valor relacional quando
assenta em dados organizados, atualizados e relevantes. Esta perspetiva reforca a ideia de

que a adog¢do de IA ndo deve ser entendida apenas como aquisi¢do de tecnologia, mas como
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um processo de transformacdo organizacional que exige preparagdo interna, competéncias e

alinhamento estratégico.

No campo da ética e transparéncia, os entrevistados reconhecem igualmente a
existéncia de riscos. A utilizagcdo de IA pode gerar receios relacionados com privacidade,
opacidade dos algoritmos, decisdes automatizadas e perda de controlo por parte do
consumidor. Assim, existe consenso quanto a necessidade de garantir transparéncia na

utilizacdo da IA e de preservar mecanismos de supervisdo humana.

Apesar destas convergéncias, surgiram também algumas diferencas de perspetiva. O
E2, ligado a IA conversacional e customer experience, tende a assumir uma visdo mais
estratégica e tecnologica da A, valorizando o seu potencial para transformar a experiéncia
do cliente e gerar eficiéncia em escala. O E3, associado ao CRM e marketing automation,
destaca sobretudo a importancia da personalizagdo, dos dados e da integracdo da IA em
processos de relacionamento ja existentes. Por sua vez, o El apresenta uma visdo mais
pragmadtica e critica, centrada nos desafios da implementagdo, na maturidade das

organizagdes e nos riscos de adog¢ao pouco estruturada.

Estas diferencas ndo representam contradigdes, mas antes perspetivas
complementares sobre o0 mesmo fenémeno. Em conjunto, mostram que a adocao de IA no
Marketing Relacional depende de trés dimensdes interligadas: a capacidade tecnoldgica, a
qualidade dos dados e a maturidade organizacional para integrar a tecnologia de forma til,

transparente e orientada para o cliente.

4.6.3. Triangulacio com os resultados quantitativos

A triangulacdo entre os resultados quantitativos e qualitativos permitiu desenvolver
uma leitura mais completa sobre o papel da Inteligéncia Artificial no Marketing Relacional.
Enquanto a componente quantitativa permitiu testar as relagcdes entre os construtos do
modelo conceptual, a componente qualitativa ajudou a contextualizar esses resultados a

partir da perspetiva dos gestores.

Uma primeira convergéncia observa-se na importancia dos beneficios percebidos da

IA. Nos resultados quantitativos, os beneficios da IA influenciaram positivamente a
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satisfacdo em varios setores e o compromisso em trés dos quatro setores analisados. As
entrevistas ajudam a explicar esta relacdo, uma vez que os gestores associam a [A a maior
rapidez, personalizacdo, eficiéncia e capacidade de antecipar necessidades. Assim, quando
a IA ¢ percebida como geradora de valor concreto para o consumidor, tende a reforgar

dimensodes relacionais positivas.

Uma segunda convergéncia prende-se com o papel da confianga. Embora a confianga
ndo tenha apresentado efeito direto significativo sobre a fideliza¢ao nas regressdes multiplas,
a analise de mediacdo sugeriu que pode desempenhar um papel indireto relevante. Esta
leitura ¢ refor¢ada pelas entrevistas, nas quais a transparéncia, a ética e a supervisao humana
surgem como condi¢des essenciais para que a IA seja aceite pelos consumidores. A
confianga parece, portanto, funcionar como um mecanismo de base, permitindo que os

beneficios tecnoldgicos sejam transformados em satisfacdo, compromisso e fidelizagao.

A terceira convergéncia relaciona-se com os riscos da IA. Quantitativamente, os
riscos percebidos influenciaram negativamente a confianga apenas no setor das
telecomunicagdes. Qualitativamente, os entrevistados reconhecem que a IA pode gerar
receios associados a privacidade, opacidade e automatizacdo excessiva, sobretudo quando o
consumidor ndo compreende como a tecnologia ¢ utilizada. Esta articulagdo sugere que os
riscos da IA podem tornar-se mais relevantes em setores onde a interagdo automatizada ¢é

frequente e onde a experiéncia de atendimento tem impacto direto na confianga.

A quarta convergéncia diz respeito a necessidade de equilibrio entre tecnologia e
interven¢do humana. Nos resultados quantitativos, o setor dos servi¢os apresentou valores
mais baixos nos construtos relacionais e os beneficios percebidos da IA nao influenciaram
significativamente a satisfagdo. As entrevistas ajudam a interpretar este resultado, ao
reforgarem que a IA pode ser util em tarefas simples ou repetitivas, mas que a satisfagdo em
contextos de servigo pode continuar dependente da empatia, da capacidade de adaptacdo e

da qualidade da intera¢ao humana.

Por fim, a triangulagdo reforca a ideia de que a IA pode constituir uma vantagem
competitiva, mas apenas quando estd integrada numa estratégia relacional clara. Os
resultados quantitativos demonstram que a fidelizagdo continua a ser explicada sobretudo

pela satisfacdo e pelo compromisso. As entrevistas acrescentam que a IA pode contribuir
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para estes construtos quando permite as empresas conhecer melhor os clientes, personalizar
interacdes, responder com maior rapidez e libertar equipas para tarefas de maior valor

relacional.

De forma integrada, os resultados qualitativos confirmam e aprofundam vérios
padrdes observados na analise quantitativa. A TA surge como uma ferramenta com potencial
para refor¢ar o Marketing Relacional, mas esse potencial depende da sua aplicagdo
estratégica, da qualidade dos dados, da transparéncia e da manuten¢do da componente
humana nas intera¢des com o cliente. Assim, a tecnologia ndo substitui os fundamentos do
Marketing Relacional, mas pode refor¢é-los quando ¢ colocada ao servico da criacdo de

valor, confianca e relacdes duradouras.
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5.Conclusao

5.1. Sintese geral da investigacio

A presente investigagdo teve como objetivo compreender de que forma a percecao
dos consumidores relativamente a utilizagdo de Inteligéncia Artificial pelas marcas pode
influenciar os principais construtos do Marketing Relacional e, consequentemente, a
fidelizagdo. Partindo da crescente integragdo de solugdes baseadas em IA nos pontos de
contacto entre marcas e consumidores, procurou-se analisar se esta tecnologia contribui para
reforcar relacdes mais duradouras, satisfatorias e competitivas, ou se pode gerar riscos

associados a confianga, transparéncia e humanizagao da experiéncia.

O estudo foi desenvolvido com base numa abordagem metodologica mista,
combinando uma componente quantitativa, através da aplicacdo de um questiondrio a
consumidores, com uma componente qualitativa, assente na realizagdo de entrevistas a
gestores. A componente quantitativa permitiu testar o modelo conceptual proposto,
avaliando as relacdes entre beneficios e riscos percebidos da IA, confianga, satisfacao,
compromisso e fidelizagdo, considerando quatro setores de atividade: telecomunicagdes,
banca e servigos financeiros, retalho e servigos. A componente qualitativa permitiu
complementar esta andlise, integrando a perspetiva de gestores sobre a adogdo da IA, as suas

oportunidades, limitagdes e implicagdes para a gestdo da relagdo com o cliente.

De forma geral, os resultados demonstram que a IA pode assumir um papel relevante
no Marketing Relacional, sobretudo quando ¢ percecionada como uma tecnologia capaz de
gerar beneficios concretos para o consumidor, como conveniéncia, rapidez, personalizagdo
e eficiéncia. Contudo, o seu impacto ndo se revelou uniforme entre setores nem entre
construtos relacionais, o que evidencia que a IA ndo atua, por si s6, como garantia de

fidelizacao.

A investigagdo reforca, assim, a ideia de que a IA deve ser entendida como uma
ferramenta estratégica ao servi¢o da relacdo com o consumidor, ¢ ndo apenas como um
instrumento de eficiéncia operacional. Os resultados sugerem que a fidelizagdo continua a

depender fortemente dos fundamentos classicos do Marketing Relacional, em particular da
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satisfacdo e do compromisso, sendo a confianca um elemento estruturante e potencialmente
mediador. Neste sentido, a IA pode potenciar o Marketing Relacional, mas ndo substitui os

seus principios centrais.

5.2. Discussao dos principais resultados

Os resultados obtidos permitem retirar conclusdes relevantes sobre o papel da
Inteligéncia Artificial no Marketing Relacional e na fidelizagao dos consumidores. De forma
geral, verificou-se que a IA pode contribuir para o refor¢o de alguns construtos relacionais,
sobretudo quando ¢ percecionada pelos consumidores como util, conveniente e capaz de
melhorar a experiéncia com a marca. Contudo, esta influéncia nao se revelou uniforme entre
setores nem entre varidveis, demonstrando que a adoc¢ao de IA ndo deve ser entendida como

uma solucdo automatica para a criacao de relagcdes duradouras com os clientes.

Um dos principais resultados prende-se com o facto de os beneficios percebidos da
IA terem apresentado maior relevancia relacional do que os riscos percebidos. Enquanto os
riscos associados a IA apenas influenciaram negativamente a confianca no setor das
telecomunicagdes, os beneficios percebidos demonstraram efeitos positivos sobre a
satisfacdo e/ou o compromisso em varios setores. Este resultado sugere que os consumidores
tendem a valorizar a IA quando esta se traduz em melhorias concretas da experiéncia, como
rapidez, personalizacdo, conveniéncia, eficiéncia e maior facilidade de interacdo com a

marca.

No que respeita a confiancga, os resultados evidenciaram uma relagao particularmente
sensivel no setor das telecomunicagdes. Neste contexto, os riscos percebidos da IA
influenciaram negativamente a confianga, indicando que preocupacdes relacionadas com
privacidade, transparéncia, automatizagdo excessiva ou dificuldade de acesso ao contacto
humano podem afetar a relagdo consumidor-marca. Este resultado € relevante, uma vez que
as telecomunicagdes constituem um setor onde os consumidores interagem frequentemente
com canais digitais, assistentes automatizados e sistemas de atendimento mediados por
tecnologia. Assim, a IA pode representar um fator de risco relacional quando nao ¢

percecionada como clara, segura ou suficientemente humana.
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Relativamente a satisfacdo, verificou-se que os beneficios percebidos da IA
influenciaram positivamente este construto nos setores das telecomunicacdes, banca e
servicos financeiros e retalho. Estes resultados indicam que a IA pode contribuir para
experiéncias mais satisfatorias quando facilita processos, personaliza interagdes, reduz
esfor¢o ou melhora a conveniéncia da relacdo com a marca. No setor dos servigos, contudo,
esta relacdo ndo se revelou estatisticamente significativa, sugerindo que a satisfagdo podera
depender de elementos que ultrapassam a utilidade tecnoldgica, como a empatia, a

capacidade de adaptacdo e a qualidade da interagdo humana.

Quanto ao compromisso relacional, os beneficios percebidos da IA revelaram
influéncia positiva nos setores da banca e servicos financeiros, retalho e servigos. Este
resultado indica que, quando a IA ¢ percecionada como util e facilitadora da continuidade
da relagdo, pode contribuir para reforcar o vinculo entre consumidor e marca. Nas
telecomunicagdes, por outro lado, esta relagdo nio foi significativa, sugerindo que o
compromisso neste setor podera depender mais de fatores como prego, qualidade do servigo,

estabilidade da rede, contratos ou custos de mudanga.

Outro resultado central prende-se com a explicacdo da fidelizacdo. As regressdes
lineares multiplas demonstraram que a satisfacdo e o compromisso sdo preditores
consistentes da fidelizagdo em todos os setores analisados. Este resultado refor¢a a
importancia dos fundamentos cldssicos do Marketing Relacional, evidenciando que os
consumidores tendem a manter relagdes com marcas quando estdo satisfeitos com a
experiéncia e quando desenvolvem um vinculo relacional consistente. A fidelizagdo surge,
assim, menos como resultado direto da adogdo de [A e mais como consequéncia da qualidade

da relacdo construida ao longo do tempo.

A confianga, por sua vez, ndo apresentou influéncia direta significativa sobre a
fideliza¢do quando analisada em conjunto com a satisfacdo e o compromisso. Este resultado
ndo deve ser interpretado como auséncia de importdncia da confianga, mas antes como
indicac¢do de que esta poderd assumir um papel mais estrutural, indireto ou antecedente. A
analise exploratoria de mediacao reforcou esta interpretagdo, ao sugerir que a confianca pode
funcionar como mecanismo mediador entre os beneficios percebidos da IA e resultados

relacionais como satisfacao e fidelizagao.
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A comparagdo intersetorial permitiu ainda concluir que os beneficios e riscos
percebidos da IA ndo diferem significativamente entre setores, sugerindo que os
consumidores avaliam estas dimensdes de forma relativamente transversal. No entanto,
foram encontradas diferencas significativas nos construtos relacionais, nomeadamente
confianga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo. Este resultado demonstra que, embora a
percegdo geral da IA possa ser semelhante entre setores, a forma como essa percecdo se
traduz em relagdo com a marca depende das caracteristicas especificas de cada contexto

setorial.

De forma particular, a banca e servigos financeiros destacou-se pelos niveis mais
elevados de confianga, satisfagdo e compromisso, enquanto o retalho apresentou os niveis
mais elevados de fidelizacdo e exposi¢do percebida a IA. Em sentido contrario, os servigos
apresentaram valores médios mais baixos nos principais construtos relacionais. Estes
resultados reforcam a importancia de interpretar a IA de forma contextualizada, tendo em
conta a maturidade digital do setor, a frequéncia de interagdo, o tipo de relagio estabelecida

e o peso da componente humana na experiéncia do cliente.

De forma integrada, os resultados permitem concluir que o modelo conceptual foi
parcialmente suportado. A TA demonstrou capacidade para influenciar alguns pilares do
Marketing Relacional, sobretudo através dos beneficios percebidos, mas essa influéncia
revelou-se dependente do setor e do construto analisado. Por sua vez, a fidelizagdo continuou
a ser explicada principalmente pela satisfagao e pelo compromisso, confirmando a relevancia

dos fundamentos classicos do Marketing Relacional.

Estes resultados reforcam a ideia de que a vantagem competitiva associada a A nao
resulta simplesmente da sua adocdo, mas da forma como esta ¢ integrada na experiéncia do
consumidor. A TA pode contribuir para relacdes mais fortes quando gera valor percebido,
aumenta a conveniéncia, refor¢a a personalizagdo e promove confianca. Contudo, quando ¢é
percecionada como opaca, intrusiva ou excessivamente automatizada, pode comprometer
elementos essenciais da relagdo. Assim, o verdadeiro potencial da IA no Marketing
Relacional reside na sua capacidade de equilibrar eficiéncia tecnologica com humanizagao,

transparéncia e orientacdo para o cliente.
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5.3. Resposta as questoes de investigacio

A presente investigacdo foi orientada por um conjunto de questdes centradas na
relacdo entre Inteligéncia Artificial, Marketing Relacional e fidelizagdo. Apds a andlise
quantitativa dos dados recolhidos junto dos consumidores e a andlise qualitativa das
entrevistas realizadas a gestores, ¢ possivel apresentar uma resposta integrada a essas

questoes.

Relativamente a primeira questdo, que procurava compreender quais sdo as
principais vantagens e limitacdes da IA no Marketing Relacional, os resultados indicam que
as principais vantagens estdo associadas a capacidade da IA para aumentar a conveniéncia,
a rapidez, a personalizacdo e a eficiéncia das interagdes entre consumidores e marcas. Os
beneficios percebidos da IA revelaram influéncia positiva sobre a satisfacdo em vérios
setores e sobre o compromisso na banca e servicos financeiros, no retalho e nos servigos.
Estes resultados sugerem que a IA pode reforgar os pilares do Marketing Relacional quando

¢ percecionada como util, relevante e facilitadora da experiéncia.

Contudo, a investigagdo evidenciou também limitagdes importantes. Os riscos
percebidos da IA influenciaram negativamente a confianga no setor das telecomunicagdes,
demonstrando que preocupagdes relacionadas com privacidade, transparéncia,
automatizacdo excessiva ou desumaniza¢cdo podem afetar a relacdo consumidor-marca.
Além disso, no setor dos servicos, os beneficios percebidos da IA ndo influenciaram
significativamente a satisfa¢do, sugerindo que, em contextos mais dependentes da interagao
humana, a tecnologia pode ndo ser suficiente para gerar uma experiéncia satisfatoria. Assim,
a principal limitacdo da IA no Marketing Relacional reside no risco de ser percebida como

substituta da relacdo humana, e ndo como complemento estratégico da mesma.

Quanto a segunda questado, relacionada com a percecdo dos gestores sobre a adogao
de IA, a analise qualitativa permitiu concluir que os gestores reconhecem a IA como uma
ferramenta com elevado potencial estratégico. A tecnologia ¢ valorizada pela sua capacidade
de automatizar processos, melhorar a andlise de dados, personalizar comunicagdes e
aumentar a eficiéncia das equipas. No entanto, esta perce¢cdo ¢ acompanhada por cautela. Os
gestores tendem a entender a IA como instrumento de apoio a decisdo e a operagao, mas nao

como substituto integral da interven¢do humana.
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Ao mesmo tempo, os gestores identificam desafios relevantes na adogdo da IA,
nomeadamente a necessidade de garantir qualidade dos dados, formacdo das equipas,
integracdo com sistemas existentes, transparéncia na utilizacao da tecnologia e preservagao
da dimensdo humana da relagdo com o cliente. Esta perspetiva estd alinhada com os
resultados quantitativos, uma vez que os consumidores valorizam os beneficios da A, mas
continuam sensiveis a riscos associados a confianga, privacidade e humanizagdo da

experiéncia.

Relativamente a terceira questdo, que procurava perceber se a IA contribui
diretamente para o aumento da fidelizacao e reten¢do de clientes, os resultados sugerem uma
resposta prudente. A fidelizagao foi explicada sobretudo pela satisfagdo e pelo compromisso,
que se revelaram preditores consistentes em todos os setores analisados. A influéncia direta

da IA sobre a fideliza¢do ndo deve, por isso, ser assumida de forma automatica.

Deste modo, a IA pode contribuir para a fidelizagdo, mas sobretudo de forma indireta,
através do reforc¢o de variaveis relacionais como a satisfagdo, o compromisso e a confianga.
A tecnologia, por si s6, ndo garante retencdo de clientes. Para que contribua para a
fidelizagdo, deve gerar valor percebido, melhorar a experiéncia, reforgar a confianca e ser
integrada de forma coerente na relacdo consumidor-marca. Assim, a A pode ser um meio
para fortalecer a fidelizagdo, mas ndo deve ser entendida como causa direta e isolada da

mesma.

Por fim, relativamente a quarta questdo, que procurava compreender se a IA pode
constituir uma vantagem competitiva para as empresas, os resultados permitem responder
afirmativamente, embora de forma condicionada. A IA pode representar uma vantagem
competitiva quando permite as empresas criar experiéncias mais personalizadas, eficientes,
convenientes e alinhadas com as expectativas dos consumidores. Esta vantagem torna-se
particularmente relevante quando a tecnologia contribui para reforcar a satisfacdo e o

compromisso, que se revelaram determinantes centrais da fidelizacao.
No entanto, a vantagem competitiva associada a IA nao resulta apenas da sua adocgao.

Empresas que implementam [A sem transparéncia, sem preocupagdo ética, sem integragao

adequada ou sem equilibrio com a dimensdo humana da relagdo podem comprometer a
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confianga dos consumidores. Assim, a [A torna-se uma vantagem competitiva apenas
quando ¢ colocada ao servigo do Marketing Relacional, contribuindo para criar valor mutuo,

melhorar a experiéncia do cliente e fortalecer a relagdo de longo prazo com a marca.

De forma integrada, as respostas as questdes de investigagdo permitem concluir que
a IA tem potencial para reforcar o Marketing Relacional, mas esse potencial depende da
forma como ¢ percecionada, aplicada e gerida. A tecnologia deve ser entendida como
instrumento de apoio a relag@o, e ndo como substituto da mesma. Quando utilizada de forma
estratégica, transparente e centrada no consumidor, a IA pode contribuir para relagdes mais
satisfatorias, comprometidas e duradouras. Quando utilizada de forma opaca,
excessivamente automatizada ou desumanizada, pode gerar riscos para a confianga e limitar

o seu proprio potencial relacional.

5.4. Contributos teodricos da investigacao

A presente investigacdo apresenta contributos teoricos relevantes para o estudo do
Marketing Relacional em contextos marcados pela crescente adogdo de Inteligéncia
Artificial. Em primeiro lugar, contribui para aproximar dois campos que, embora cada vez
mais interligados na pratica empresarial, ainda nem sempre sdo analisados de forma
integrada na literatura: a A e os fundamentos classicos do Marketing Relacional. Ao analisar
a influéncia das percegdes sobre IA em construtos como confianga, satisfagdo, compromisso
e fidelizagdo, esta dissertagdo reforca a necessidade de estudar a tecnologia ndo apenas como

ferramenta operacional, mas também como elemento com impacto relacional.

Um dos principais contributos tedricos reside na andlise dos beneficios e riscos
percebidos da IA enquanto antecedentes dos construtos relacionais. Os resultados sugerem
que os beneficios percebidos, associados a dimensdes como utilidade, conveniéncia,
personalizacdo e eficiéncia, assumem maior relevancia explicativa do que os riscos
percebidos. Este contributo permite aprofundar a compreensdo sobre a forma como a
avaliacdo positiva da IA pode influenciar a relacdo consumidor-marca, sobretudo ao nivel

da satisfagdo e do compromisso.

Outro contributo importante prende-se com a confirmagdo da relevancia dos

fundamentos classicos do Marketing Relacional na explicacdo da fidelizacdo. Apesar da
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crescente presenga da IA nas interagdes entre consumidores e marcas, os resultados
demonstram que a fidelizagdo continua a depender sobretudo da satisfagdo e do
compromisso. Esta conclusdo reforca a atualidade dos modelos relacionais cléassicos,
sugerindo que a tecnologia ndo substitui os mecanismos tradicionais de construcdo de

relacdes, mas pode atuar como elemento potenciador dos mesmos.

A investigacdo contribui ainda para uma leitura mais aprofundada do papel da
confian¢a. Embora a confianga ndo tenha apresentado influéncia direta significativa sobre a
fidelizagdo nos modelos de regressdo multipla, a analise exploratoria de mediagdo sugere
que esta pode desempenhar um papel indireto relevante. Este resultado enriquece a discussado
tedrica sobre a confianga no Marketing Relacional, indicando que, em contextos mediados
por IA, a confianc¢a pode funcionar menos como preditor direto da fidelizagdo e mais como
mecanismo relacional que permite transformar beneficios tecnoldgicos percebidos em

satisfacdo e fidelizagdo.

A andlise intersetorial constitui também um contributo relevante. A comparagdo
entre telecomunicagdes, banca e servigos financeiros, retalho e servigos permitiu demonstrar
que o impacto da IA nos construtos relacionais ndo ¢ homogéneo. Embora os beneficios e
riscos percebidos da TA tenham sido avaliados de forma relativamente semelhante entre
setores, os construtos relacionais apresentaram diferengas significativas. Este resultado
reforca a importancia de considerar o contexto setorial na andlise da relacdo entre IA,

Marketing Relacional e fidelizacdo.

Adicionalmente, a dissertagdo contribui para a discussdo sobre a IA enquanto
possivel fonte de vantagem competitiva. Os resultados sugerem que essa vantagem nao
decorre da simples adog¢ao tecnoldgica, mas da capacidade das empresas em integrar a IA de
forma estratégica, transparente e centrada no consumidor. Assim, do ponto de vista teorico,
esta investigacdo reforca a necessidade de analisar a IA ndo apenas em termos de automagao
ou eficiéncia, mas também enquanto recurso relacional capaz de influenciar a percecdo de

valor, a satisfagdo, o compromisso e a continuidade da relagao.
Por fim, este estudo contribui para o desenvolvimento de uma perspetiva mais

equilibrada sobre a rela¢do entre tecnologia e humanizagdo no Marketing Relacional. A TA

pode reforgar a experiéncia do consumidor quando aumenta a conveniéncia, a
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personalizacdo e a eficiéncia, mas pode também gerar riscos quando ¢ percecionada como
opaca, intrusiva ou desumanizadora. Desta forma, a investigacdo reforca a ideia de que o
futuro do Marketing Relacional ndo dependerd da substituicdo da dimensdo humana pela
tecnologia, mas da sua integracdo equilibrada, ética e orientada para a criacdo de valor

mutuo.

5.5. Implicag¢des praticas para as empresas

Os resultados da presente investigacdo permitem retirar um conjunto de implica¢des
praticas relevantes para empresas que pretendem integrar solugdes de Inteligéncia Artificial
nas suas estratégias de Marketing Relacional. A principal conclusdo pratica é que a IA ndo
deve ser adotada apenas como ferramenta de automacao ou redugdo de custos, mas como
instrumento estratégico de criacdo de valor para o cliente e de refor¢o da relagdo com a

marca.

Em primeiro lugar, as empresas devem assegurar que a utilizacdo de IA gera
beneficios claramente percecionados pelos consumidores. Os resultados demonstraram que
os beneficios percebidos da IA influenciam positivamente a satisfagdo e 0 compromisso em
varios setores. Assim, a ado¢do de IA deve traduzir-se em melhorias concretas na
experiéncia do cliente, como maior rapidez de resposta, maior conveniéncia, recomendacdes
mais relevantes, processos mais simples e comunicagdes mais personalizadas. Quando a IA

ndo acrescenta valor percebido, o seu impacto relacional tende a ser limitado.

Em segundo lugar, as empresas devem comunicar de forma clara o papel da IA nas
interagdes com os consumidores. A transparéncia € particularmente importante em contextos
onde a utilizagdo de tecnologia pode gerar preocupacdes relacionadas com privacidade,
utilizacdo de dados, decisdes automatizadas ou auséncia de contacto humano. Os resultados
demonstraram que, no setor das telecomunicagdes, os riscos percebidos da IA influenciaram
negativamente a confianca. Esta evidéncia sugere que as empresas devem explicar, de forma
acessivel, como utilizam a IA, que dados sdo recolhidos, com que finalidade sdo tratados e

de que forma o consumidor mantém controlo sobre a sua experiéncia.

Em terceiro lugar, a IA deve ser integrada como complemento a interven¢ao humana,

e ndo como substituto absoluto da relacdo com o cliente. Esta implicagdo ¢ particularmente
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relevante nos servicos, onde os resultados sugerem que a satisfagdo pode depender
fortemente da empatia, da capacidade de adaptagdo e da qualidade da interagdo humana. As
empresas devem, por isso, garantir que os sistemas automatizados resolvem tarefas simples
e repetitivas, mas que existe sempre possibilidade de encaminhamento para contacto humano

em situagdes mais complexas, sensiveis ou emocionalmente exigentes.

Outra implicagdo pratica prende-se com a necessidade de adaptar a estratégia de IA
ao setor de atividade. Os resultados demonstraram que o impacto da IA nos construtos
relacionais varia entre setores. Na banca e servigos financeiros, a [A pode ser particularmente
relevante para reforgar satisfagdo e compromisso através de conveniéncia, seguranca, alertas
inteligentes e personalizacdo. No retalho, pode contribuir para recomendagdes relevantes,
experiéncias de compra mais fluidas e comunicagdes ajustadas ao comportamento do
consumidor. Nas telecomunicagdes, a prioridade devera passar por reduzir percecdes de
risco, aumentar a transparéncia e melhorar a experiéncia de atendimento automatizado. Nos

servicos, a IA deve apoiar a relagdo sem comprometer a dimensdo humana da experiéncia.

As empresas devem também compreender que a fidelizagdo ndo resulta diretamente
da adocdo de IA, mas da forma como esta contribui para reforcar satisfagdo, compromisso e
confianga. Por isso, as estratégias de IA devem ser avaliadas ndo apenas através de
indicadores operacionais, como reducao de custos, tempos médios de resposta ou volume de
interagdes automatizadas, mas também através de indicadores relacionais, como satisfacdo
do cliente, inten¢do de continuidade, recomendagdo, confianca percebida e qualidade da

experiéncia.

Do ponto de vista da gestdo de CRM e Marketing Relacional, a IA pode ser utilizada
para melhorar a segmentagdo, antecipar necessidades, personalizar comunicagdes e
identificar padrdes de comportamento relevantes. No entanto, estas capacidades devem ser
utilizadas de forma ética e centrada no consumidor. A personalizagdo excessiva ou pouco
transparente pode ser percecionada como intrusiva, comprometendo a confianga. Assim, as
empresas devem procurar um equilibrio entre relevancia e privacidade, garantindo que a

personalizacdo ¢ percebida como util € ndo como vigilancia.

A adogdo de IA exige ainda investimento em competéncias internas. Para que a

tecnologia produza valor relacional, as equipas devem compreender ndo apenas o
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funcionamento das ferramentas, mas também os seus impactos na experiéncia do cliente. A
formacao dos colaboradores torna-se essencial para garantir uma utilizacdo adequada da IA,
interpretar os dados gerados, supervisionar processos automatizados e intervir sempre que a

tecnologia ndo consiga responder de forma satisfatoria as necessidades dos consumidores.

Por fim, as empresas devem encarar a IA como parte de uma estratégia relacional
mais ampla. A tecnologia pode melhorar a eficiéncia, a personalizag@o e a capacidade de
resposta, mas ndo substitui a necessidade de uma proposta de valor clara, de uma
comunicag¢do coerente e de uma cultura organizacional orientada para o cliente. A vantagem
competitiva associada a IA sera tanto maior quanto maior for a capacidade da empresa em

integrar tecnologia, dados e humanizag¢do numa experiéncia consistente e confiavel.

Deste modo, a principal implicacdo pratica desta investigagdo ¢ que a IA deve estar
ao servico da relagdo, e ndo o contrario. Empresas que utilizem a IA apenas para automatizar
processos poderdo obter ganhos operacionais, mas dificilmente alcancardo ganhos
relacionais duradouros. Pelo contrario, empresas que utilizem a IA para criar valor
percebido, reforcar confianga, aumentar satisfacdo e desenvolver compromisso estardo em

melhores condi¢des para transformar a tecnologia numa verdadeira vantagem competitiva.

5.6. Limitacoes do estudo

Como qualquer investigagdo cientifica, o presente estudo apresenta algumas
limitacdes que devem ser consideradas na interpretagdo dos resultados. A identificagdo
destas limitagdes ndo diminui a relevancia da investiga¢do, mas permite enquadrar os
resultados obtidos de forma mais prudente e rigorosa, bem como orientar futuras

investigagdes nesta area.

A primeira limitacdo prende-se com a natureza da amostra. O estudo recorreu a uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia e snowball, o que limita a possibilidade de
generalizacdo dos resultados a populagdo portuguesa. Embora esta opcdo tenha permitido
recolher respostas de forma eficiente e adequada ao contexto da investigacdo, a amostra ndo
garante representatividade estatistica. Adicionalmente, verificou-se uma concentragao
geografica relevante no distrito de Portalegre, o que podera ter influenciado alguns padrdes

de resposta.
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Outra limitagdo relaciona-se com a dimensdo da amostra. Apesar de a amostra final
permitir a realizacdo das andlises estatisticas previstas, uma amostra de maior dimensao
poderia reforgar a robustez dos resultados, permitir andlises segmentadas mais aprofundadas
e aumentar a estabilidade dos modelos estatisticos. Em particular, uma amostra mais
alargada poderia possibilitar comparagdes por faixa etaria, género, nivel de familiaridade

tecnoldgica ou intensidade de utilizagdo de 1A.

A natureza transversal do estudo constitui também uma limitagcdo. Os dados foram
recolhidos num Uinico momento temporal, o que impede a anélise da evolucao das percegdes
dos consumidores ao longo do tempo. Esta limitacdo ¢ especialmente relevante num tema
como a Inteligéncia Artificial, cuja evolugdo ¢ rapida e constante. As percecdes dos
consumidores sobre IA podem alterar-se significativamente a medida que novas ferramentas
se tornam mais comuns, transparentes ou integradas nas experiéncias quotidianas com as

marcas.

Outra limitagdo resulta do recurso a dados autorreportados. As respostas dos
participantes refletem percecdes, intengdes e avaliagdes subjetivas, podendo estar sujeitas a
enviesamentos como desejabilidade social, interpretagdo individual dos itens ou diferengas
na familiaridade com o conceito de Inteligéncia Artificial. Além disso, alguns consumidores
podem nao reconhecer claramente quando estdo a interagir com sistemas baseados em IA, o
que pode influenciar a forma como avaliam a exposicao, os beneficios e os riscos associados

a tecnologia.

Importa ainda considerar que os setores analisados foram tratados de forma agregada.
Embora tenham sido incluidos quatro contextos distintos (telecomunicagdes, banca e
servigos financeiros, retalho e servicos), cada setor engloba realidades empresariais diversas.
Por exemplo, o setor dos servigos pode incluir experiéncias muito diferentes entre si, com
diferentes niveis de contacto humano, complexidade, digitaliza¢do e intensidade relacional.
Esta agregacdo pode ter diluido algumas diferencas especificas entre tipos de servigo ou

entre marcas concretas.

A investigagdo apresenta também limitagdes associadas a componente qualitativa.

Embora as entrevistas realizadas a gestores tenham permitido complementar os resultados
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quantitativos e enriquecer a compreensdo do fenémeno, o niimero de entrevistas foi
reduzido. Assim, os dados qualitativos devem ser interpretados como contributo exploratorio
e complementar, ndo permitindo generalizagdes sobre a perce¢cdo dos gestores em todos os

setores ou contextos organizacionais.

Outra limitagdo prende-se com a rapida evolugdo da Inteligéncia Artificial. Durante
o periodo de desenvolvimento desta investigacdo, novas ferramentas, funcionalidades e
debates sobre IA continuaram a surgir, podendo alterar rapidamente tanto as praticas
empresariais como as perce¢des dos consumidores. Esta caracteristica torna o tema
particularmente dindmico e desafiante, exigindo atualizacdo constante da literatura e

prudéncia na interpretacdo dos resultados.

Importa ainda referir uma limitagdo associada a validade discriminante dos
construtos relacionais. Embora a fiabilidade interna das escalas tenha apresentado valores
adequados e a Analise Fatorial Exploratoria tenha evidenciado uma estrutura globalmente
consistente com o modelo conceptual, verificou-se alguma proximidade empirica entre
confianga, satisfagdao, compromisso e fidelizacdo. Esta sobreposi¢cdo sugere que, na perce¢ao
dos participantes, estes construtos podem estar fortemente interligados, dificultando a sua
separagdo estatistica plena. Ainda assim, optou-se por manter a distingao entre os construtos,

dada a sua relevancia tedrica e o suporte existente na literatura de Marketing Relacional.

Por fim, importa referir que o modelo conceptual analisado procurou captar relagdes
entre percecdes sobre IA, construtos relacionais e fidelizagdo, mas ndo esgota a
complexidade do fenémeno. Outros fatores, como valor percebido, experiéncia omnicanal,
privacidade percebida, literacia digital, envolvimento com a marca, qualidade do servigo ou
resisténcia a tecnologia, poderdo também desempenhar um papel relevante na relagdo entre

IA e Marketing Relacional.

Deste modo, as limitagdes identificadas devem ser entendidas como oportunidades
para aprofundamento futuro. Apesar destes condicionamentos, o estudo permitiu obter
evidéncias relevantes sobre a forma como a IA pode influenciar o Marketing Relacional,
contribuindo para uma compreensao mais integrada da relacdo entre tecnologia, confianga,

satisfacdo, compromisso e fidelizagao.
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5.7.Sugestoes para investigacao futura

Com base nos resultados obtidos e nas limitagdes identificadas, ¢ possivel apontar
varias sugestdes para investigacdes futuras que possam aprofundar a relagdo entre
Inteligéncia Artificial, Marketing Relacional e fidelizagdo. Dada a atualidade e rapida
evolucdo do tema, este campo apresenta elevado potencial para novos estudos, tanto em

contexto académico como empresarial.

Uma primeira sugestdo consiste na replicacdo deste estudo com uma amostra de
maior dimensao e maior representatividade. A utilizagdo de uma amostragem probabilistica,
ou pelo menos mais diversificada em termos geograficos, etarios e sociodemograficos,
permitiria reforcar a generalizacdo dos resultados e compreender de forma mais robusta

como diferentes perfis de consumidores percecionam a utilizagdo de IA pelas marcas.

Futuras investigacdes poderdo também aprofundar a andlise por geragdes e niveis de
literacia digital. A relacdo dos consumidores com a tecnologia tende a variar em funcdo da
idade, dos habitos de consumo, da familiaridade tecnoldégica e da confianca nos sistemas
digitais. Assim, seria relevante compreender se consumidores de diferentes geracdes
valorizam de forma distinta os beneficios da A, percecionam riscos diferentes ou reagem

de modo diverso a automatizagdo das interagdes com as marcas.

Outra linha de investigagdo relevante passa pela andlise de setores especificos de
forma mais aprofundada. Embora esta dissertacdo tenha comparado telecomunicagdes,
banca e servicos financeiros, retalho e servigos, cada setor apresenta caracteristicas proprias
e niveis distintos de digitaliza¢do, contacto humano e intensidade relacional. Estudos futuros
poderdo centrar-se num unico setor, ou mesmo em marcas concretas, permitindo uma anélise
mais detalhada das praticas de IA e do seu impacto na confianca, satisfacdo, compromisso e

fidelizacao.

Seria igualmente pertinente desenvolver estudos longitudinais, capazes de
acompanhar a evolugdo das perce¢des dos consumidores ao longo do tempo. A TA estd em
constante transformacao, e a familiaridade dos consumidores com estas tecnologias tende a

aumentar. Um estudo longitudinal permitiria perceber se a exposi¢ao continuada a IA reduz
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os riscos percebidos, aumenta a confianca ou altera a forma como os consumidores

valorizam a personalizac¢do e a automacao nas relagdes com as marcas.

Outra sugestio consiste no aprofundamento dos modelos de mediagao e moderacao.
Os resultados desta investigacdo sugerem que a confiangca pode desempenhar um papel
mediador relevante entre os beneficios percebidos da IA e resultados relacionais como
satisfacdo e fidelizacdo. Futuras investigagdes poderdo testar modelos mais complexos,
incluindo simultaneamente beneficios, riscos, confianca, satisfacdo, compromisso e
fidelizagdo, bem como varidveis moderadoras como familiaridade tecnologica, percecao de

privacidade, literacia digital, idade ou grau de envolvimento com a marca.

Futuras investigacdes poderdo ainda explorar com maior detalhe o equilibrio entre
IA e intera¢do humana. Esta questdo revelou-se particularmente importante no contexto dos
servigos e em situacdes onde a experiéncia do consumidor depende de empatia, adaptacdo e
resolucdo personalizada de problemas. Estudos futuros poderdao analisar em que momentos
os consumidores preferem interagir com sistemas de [A e em que situagdes continuam a
valorizar o contacto humano, contribuindo para definir modelos hibridos de atendimento e

relacionamento.

Outra linha promissora passa pela analise da transparéncia e da ética na utilizagao de
IA. Questdes como privacidade, explicabilidade, utilizagdo de dados, consentimento e
supervisdao humana sdo cada vez mais relevantes para a confianga dos consumidores. Estudos
futuros poderdo investigar de que forma a comunicacdo transparente sobre o uso de IA
influencia a confianga, a aceitacdo da tecnologia e a predisposi¢ao para manter relagdes com

marcas que utilizam sistemas automatizados.

Seria também relevante comparar a percecao dos consumidores com o grau real de
adocgdo de IA pelas empresas. Muitas vezes, os consumidores podem nao ter consciéncia de
que estdo a interagir com sistemas baseados em IA, ou podem atribuir IA a processos que
sdo apenas automatizados. Estudos futuros poderdo cruzar dados de consumidores com
dados organizacionais, permitindo compreender melhor a distancia entre a perce¢do do uso

de IA e a sua aplicagdo efetiva nas estratégias empresariais.
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Do ponto de vista metodologico, futuras investigagdes poderdo beneficiar da
combina¢do de métodos quantitativos, qualitativos e experimentais. Por exemplo, estudos
experimentais poderiam testar diferentes cendrios de interagdo com IA, comparando
respostas dos consumidores perante chatbots transparentes e ndo transparentes,
recomendacdes personalizadas e genéricas, ou atendimento automatizado e atendimento

humano. Esta abordagem permitiria isolar melhor os efeitos da IA nas percecdes relacionais.

Por fim, considerando o potencial estratégico do tema, futuras investiga¢des poderao
explorar a IA no Marketing Relacional numa perspetiva de vantagem competitiva
sustentavel. Tal podera incluir estudos sobre a integracdo da IA em sistemas de CRM,
estratégias omnicanal, personalizagdo em escala, gestdo de reclamagdes, programas de
fidelizagdo e customer lifetime value. Esta linha de investigagdo permitiria compreender de
que forma a IA pode contribuir ndo apenas para a eficiéncia operacional, mas também para

a criagdo de relagdes mais duradouras, diferenciadoras e rentaveis.

Em suma, a relacdo entre Inteligéncia Artificial e Marketing Relacional constitui um
campo de investigacdo ainda em desenvolvimento, com multiplas possibilidades de
aprofundamento. A presente dissertagdo procurou contribuir para esta discussdo, mas os
resultados obtidos abrem caminho para novas abordagens, novos modelos e novas perguntas

sobre o papel da tecnologia na constru¢do de relagdes entre consumidores e marcas.

5.8.Consideracoes finais

A presente investigacdo procurou compreender o papel da Inteligéncia Artificial no
Marketing Relacional, num contexto em que as marcas recorrem cada vez mais a sistemas
inteligentes para comunicar, personalizar, automatizar e gerir a relagdo com os seus clientes.
Ao longo deste percurso, tornou-se evidente que a IA ndo deve ser analisada apenas como
uma ferramenta tecnoldgica ou operacional, mas como um elemento capaz de influenciar a
forma como os consumidores percecionam valor, confianca, satisfacdo, compromisso e
fidelizacdo. Esta dissertacdo permitiu, assim, contribuir para uma leitura mais integrada entre
tecnologia e relagdo, aproximando os avangos da IA dos fundamentos classicos do

Marketing Relacional.
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Os resultados obtidos demonstram que a IA pode reforgar a relagdo entre
consumidores e marcas quando ¢ percecionada como util, conveniente, eficiente e capaz de
melhorar a experiéncia do cliente. No entanto, demonstram também que a tecnologia ndo
cria fidelizagdo por si s6. A fidelizagdo continua a depender, sobretudo, da satisfagdo e do
compromisso, ou seja, da qualidade da relagao construida ao longo do tempo. A confianga,
embora ndo tenha assumido um papel direto tdo evidente na explicacdo da fidelizagdo,
revelou-se um elemento estrutural e potencialmente mediador, essencial para que os
beneficios percebidos da IA se transformem em valor relacional. Assim, a IA pode potenciar

o Marketing Relacional, mas ndo substitui 0s seus principios centrais.

Esta conclusdo ¢ particularmente relevante para as empresas. A adog¢ao de IA nao
deve ser entendida como uma vantagem competitiva automatica, mas como uma
oportunidade que depende da forma como a tecnologia ¢ integrada na estratégia, nos dados,
nos processos e, sobretudo, na experiéncia do cliente. Quando utilizada de forma
transparente, ética e centrada no consumidor, a A pode contribuir para relagdes mais
personalizadas, eficientes e consistentes. Pelo contrario, quando € percecionada como opaca,
intrusiva ou excessivamente automatizada, pode fragilizar a confianga e comprometer a
proximidade que sustenta uma relagdao duradoura. A tecnologia deve, por isso, ser colocada

ao servico da relacdo, e ndo a relacdo ao servico da tecnologia.

Em ultima analise, esta dissertacdo refor¢a a ideia de que o futuro do Marketing
Relacional ndo serd exclusivamente tecnologico nem exclusivamente humano. Serd, antes,
um espaco de convergéncia entre inteligéncia artificial, dados, ética, empatia e estratégia.
As marcas que melhor souberem equilibrar eficiéncia tecnologica com sensibilidade humana
estardo mais preparadas para criar relacdes relevantes, sustentaveis e verdadeiramente
diferenciadoras. A IA pode ser uma poderosa aliada do Marketing Relacional, mas apenas
quando usada para aproximar, compreender e criar valor. A sua maior for¢a ndo estard em
substituir a dimensdo humana da relacdo, mas em permitir que essa relacdo seja mais

inteligente, mais personalizada e, acima de tudo, mais significativa.
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Anexos

Anexo A - Questionario aplicado aos participantes
A.1. Introducdo e consentimento informado
Ola! Bem-vindo a este questionario!

O meu nome ¢ Micael Silva, e sou estudante de Mestrado em Marketing Relacional no
Instituto Politécnico de Leiria. Neste momento estou a terminar a minha dissertagao
sobre o impacto da utiliza¢do de Inteligéncia Artificial (IA) por parte de marcas que
utilizamos no dia a dia, na percep¢ao que temos das mesmas e, consequentemente, nas
intengdes de compra. Convido-te a responderes a este questionario, que podera ajudar a
moldar a forma como essas mesmas empresas (e tantas outras) utilizam [A nos varios
pontos das suas operacdes. O questionario esta dividido em blocos para facilitar a
resposta. Dependendo do nimero de marcas que te propdes a responder, poderds demorar
entre 3 a 8§ minutos.

Parte 1 - Escolha das marcas relevantes para o questionario Parte 2 - Perguntas sobre a
percepgao da utilizagdo de IA de cada marca escolhida Parte 3 - Questdes
sociodemograficas Caso tenhas alguma questdo especifica, contacta-me através do meu
email institucional: 2230134@my.ipleiria.pt

Consent Informacao sobre o Estudo  Este questionario faz parte de um estudo académico
no ambito do Mestrado em Marketing Relacional do Instituto Politécnico de Leiria, cujo
objetivo ¢ compreender de que forma a utilizagdo de Inteligéncia Artificial (IA) por parte
das empresas influencia a perce¢ao dos consumidores e a sua fidelizacdo as marcas. A
participagdo ¢ voluntaria, anénima e nao envolve qualquer risco para os participantes. Nao
serdo recolhidos dados pessoais identificaveis e as respostas serdo utilizadas
exclusivamente para fins de investiga¢dao académica.

Consentimento Declaro que li a informagao apresentada e que aceito participar neste
estudo.

Sim, aceito participar. (1)

Nao aceito participar. (2)
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A.2. Caracterizagdo sociodemografica

Age Qual ¢ a sua idade?

Menos de 18 (1)

18-24 anos (2)

25-34 anos (3)

35-44 anos (4)

45-54 anos (5)

55-64 anos (6)

65+ anos (7)

Género Qual o género com que mais se identifica?

Masculino (1)

Feminino (2)

Outro (3)

Prefiro ndo responder (4)
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Escolaridade Qual o seu nivel de escolaridade?

Ensino Basico (1)
Ensino Secundério (2)
Licenciatura (3)
Mestrado (4)
Doutoramento (5)

Outro (6)

FamTech Como classificaria o seu nivel de familiaridade com tecnologia?

Muito g .n Média- e Média-  Alta
baixa baixa

(1) (2) 3) 4) alta (5) (6)

Nivel de
familiaridade

(M

FreqComOn Com que frequéncia faz compras online?

Nunca (1)

Raramente (1-2 vezes por ano) (2)
Ocasionalmente (3-6 vezes por ano) (3)
Regularmente (pelo menos 1 vez por més) (4)

Frequentemente (varias vezes ao més) (5)

Muito
Alta (7)

99



Inteligéncia Artificial ao servico do Marketing Relacional

FreqlA Com que frequéncia interage com sistemas de IA no seu dia-a-dia? (ex.: chatbots,
assistentes virtuais, recomendagdes, pesquisas automatizadas)

Nunca (1)

Raramente (2)

Ocasionalmente (3)

Regularmente (4)

Diariamente (5)

PT? Reside em Portugal?

Sim (1)

Nao (2)

Skip To: Distrito If PT? = Ndo

Distrito Distrito de Residéncia:

V¥V Acores (1) ... Outro (fora de Portugal) (21)
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A.3. Selec¢do das marcas por setor

Marc_Tel Qual das seguintes marcas de telecomunicagdes utiliza com mais frequéncia?
(Caso nenhuma se aplique aos seus habitos de consumo, selecione "Outra marca" e
responda com base na que mais utiliza)

MEO (1)
NOS (2)
Vodafone (3)

Outra marca (5)

Marc Banca&SF Qual das seguintes marcas de banca e servigos financeiros utiliza com
mais frequéncia? (Caso nenhuma se aplique aos seus hébitos de consumo, selecione "Outra
marca" e responda com base na que mais utiliza)

Millenium BCP (1)
Santander (2)

Activo Bank (3)

Caixa Geral de Depositos (4)

Outra marca (5)
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Marc_Retalho Qual das seguintes marcas de retalho e consumo utiliza com mais
frequéncia? (Caso nenhuma se aplique aos seus héabitos de consumo, selecione "Outra
marca" e responda com base na que mais utiliza)

Continente (Sonae MC) (1)

Worten (2)

Fnac (3)

Leroy Merlin (4)

Outra marca (5)

Marc_Servigos Qual das seguintes marcas de servigos utiliza com mais frequéncia? (Caso
nenhuma se aplique aos seus habitos de consumo, selecione "Outra marca" e responda com
base na que mais utiliza)

EDP Comercial (1)

Galp Energia (2)

TAP Air Portugal (3)

Uber (4)

Outra marca (5)
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A.4. Ttens relativos a percegdo da A

ExplA Exposicao percebida a IA da marca ${Im://Field/1}

Nao
Discordo . Discordo concordo  Concordo Concordo
Discordo ) ) Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente 6) totalmente
(D) 3) discordo (5 (7
4)

A marca utiliza
1A no chat
(texto) (1)

A marca utiliza
IA no
atendimento
por voz (2)

A marca
personaliza o
site com base

nas minhas
preferéncias

3)

A marca
personaliza
anincios com
base no meu
comportamento

4)

A marca
personaliza
emails com

ofertas
adaptadas (5)
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A.5. Ttens relativos aos construtos relacionais

QTel.2 - BenlA Beneficios da IA da marca $ {Im://Field/1}

Nao
Discordo . Discordo concordo  Concordo Concordo
Discordo ) : Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente ©6) totalmente
(D) 3) discordo ®)] (7)
4)
As
recomendacdes da
1A sao
uteis/relevantes
(1)
A IA torna a
minha experiéncia
mais conveniente
(2)
A utilizacdo de [A
por esta marca
permite obter
respostas mais
rapidas as minhas
necessidades (3)
QTel.3 - RiscoslA Riscos da IA da marca ${Im://Field/1}
Nao
Discordo . Discordo concordo  Concordo Concordo
Discordo ) : Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente ©6) totalmente
(D) 3) discordo ®)] (7)
(4)

A forma como a [A
utiliza os meus dados
pessoais preocupa-me

(1

Temo decisdes
injustas/enviesadas
da IA desta marca (2)

A IA desta marca ¢é
pouco transparente
nas suas decisdes (3)
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QTel.4 - Confianga Confianga na marca $ {Im://Field/1}

Nao
Discordo . Discordo concordo  Concordo Concordo
Discordo . . Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente 6) totalmente
(D) 3) discordo 5 (7)
4)
Confio na
marca
$ {lm://Field/1}
(1)
A marca
$ {lm://Field/1}
age no meu

interesse (2)

A marca é
honesta e
cumpre o que
promete (3)

QTel.5 - Satisfagdo Satisfacdo acerca da marca ${Im://Field/1}

Nao
Discordo . Discordo concordo  Concordo Concordo
Discordo ) : Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente 6) totalmente
(D) 3) discordo ®)] (7)
4)
Estou
satisfeito(a)
com a marca
$ {lm://Field/1}
(1)
A marca
$ {lm://Field/1}

cumpre o que
promete (2)

Esta marca
corresponde as
minhas
expectativas

A3)
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QTel.6 - Compromisso Compromisso para com a marca $ {Im://Field/1}

Nao
Discordo . Discordo concordo Concordo Concordo
Discordo ) . Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente 6) totalmente
(D) 3) discordo ®)] (7)
4)

Quero manter
arelagdo com
esta marca

(1

Estou
disposto(a) a
continuar a
usar esta
marca (2)

Perderia algo
se deixasse
esta marca

3)

QTel.7 - Fidelizagao Fidelizagao para com a marca $ {Im://Field/1}

Nao

Discordo . Discordo concordo Concordo Concordo

Discordo ) ) Concordo
totalmente 2) Parcialmente nem Parcialmente 6) totalmente
(D) 3) discordo ®)) (7)
4)
Vou continuar a
comprar
produtos/servigos

desta marca (1)

Recomendaria esta
marca a familiares
ou amigos (2)

Esta marca seria a
minha primeira
escolha face a
marcas
concorrentes (3)
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A.6. Questdo de controlo de atengdo

QC Para confirmar que estd a ler as perguntas com ateng¢ao, selecione a opgao 5.

1 (1)

2 (2)

3 (3)

4@

5 (5)
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Anexo B — Guiao das entrevistas semiestruturadas

B.1. Nota introdutoéria

Esta entrevista integra uma dissertagdo de mestrado em Marketing Relacional e tem como
objetivo compreender a perspetiva dos gestores sobre a adocao da Inteligéncia Artificial no
marketing, na experiéncia do cliente e na construcdo de relagdes de longo prazo.

A entrevista ¢ confidencial. As respostas poderdo ser utilizadas sob anonimato, incluindo
citacdes diretas, exclusivamente para fins académicos.

B.2. Guido das perguntas

Bloco 1 — Contexto organizacional e maturidade em IA

Objetivo: contextualizar a empresa e o decisor.

1. Pode descrever brevemente a sua fung@o e o seu envolvimento em projetos de [A
ou tecnologia aplicada ao marketing?
2. Como caracteriza o grau de maturidade da sua empresa no uso de IA aplicada ao
marketing, CRM ou customer experience?
3. A adogdo de IA surgiu mais como:
o uma decisdo estratégica planeada
o uma resposta a evolucao do mercado
o uma iniciativa experimental

Bloco 2 — Motivacao estratégica para investir em 1A

4. Quais foram as principais motivagdes para investir em solucdes de IA?
5. Esses projetos foram pensados principalmente para resolver:
o problemas internos de eficiéncia
o necessidades do cliente
o objetivos estratégicos de diferenciacao
6. Em que medida a IA ¢ vista como uma ferramenta de Marketing Relacional, e ndo
apenas como tecnologia operacional?
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Bloco 3 — Equipas, competéncias e governacao

7.
8.
9.

Como s3o normalmente constituidas as equipas envolvidas nestes projetos?
Quem assume a lideranca dos projetos de 1A?
Considera que estes projetos sdo mais:

o tecnoldgicos com apoio do marketing

o estratégicos de marketing com apoio tecnologico

Bloco 4 — Processo de desenvolvimento e implementacao

10.

11.
12.

13.

Como ¢ normalmente o processo desde a identificacdo da necessidade até a
implementagdo de uma solugao de [A?

Que tipo de dados sdo criticos para que estas solu¢des funcionem bem?
Quais sdo os principais obstaculos encontrados?

qualidade dos dados
integracao de sistemas
resisténcia interna

questdes legais/privacidade
expectativas irrealistas

O cliente final é envolvido, direta ou indiretamente, na fase de concegao destas
solucdes?

Bloco 5 — Expectativas sobre o utilizador e relacao com o
cliente

14.

15.
16.

Quando uma solugdo de TA ¢ implementada, o que se espera do comportamento do
utilizador?

Existe preocupagao com a forma como o cliente percebe o uso de IA?

A transparéncia no uso de IA ¢ considerada um fator critico para a relacdo com o
cliente?

17. Como ¢ que a organizagdo garante que a automacao nao ultrapassa a fronteira da

desumanizagdo percebida pelo cliente?
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Bloco 6 — Resultados, impacto e avaliacao

17. De forma geral, os resultados obtidos com projetos de IA correspondem as
expectativas iniciais?

18. Que indicadores sdo usados para avaliar o sucesso destas iniciativas?

19. Houve situagdes em que os resultados ficaram aquém do esperado? Porqué?

Bloco 7 — Reflexio estratégica e futuro

20. Considera que a IA veio alterar estruturalmente o Marketing Relacional? Se sim,
quais os indicadores que medem? Transacionais (vendas, cliques) ou CLV
(Customer Lifetime Value) e sentiment do cliente?

21. Que riscos identifica no uso excessivo ou mal orientado da [A na relagdo com o
cliente?

22. Que competéncias considera essenciais para os gestores de marketing num contexto
cada vez mais orientado por [A?

Pergunta final:

23. Que conselho daria a empresas que estdo a iniciar projetos de IA no marketing?
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Anexo C — Caracteriza¢io sociodemografica completa da amostra

C.1. Género
Qual o género com que mais se identifica?
Percentage Percentagem Percentagem
Frequéncia m valida acumulativa
Valido Masculino 43 34.4 34.4 34.4
Feminino 82 65.6 65.6 100.0
Total 125 100.0 100.0
C.2. Idade
Qual é a sua idade?
Percentage Percentagem Percentagem
Frequéncia m valida acumulativa
Valido Menos de 18 2 1.6 1.6 1.6
18-24 anos 23 18.4 18.4 20.0
25-34 anos 41 32.8 32.8 52.8
35-44 anos 17 13.6 13.6 66.4
45-54 anos 23 18.4 18.4 84.8
55-64 anos 16 12.8 12.8 97.6
65+ anos 3 24 2.4 100.0
Total 125 100.0 100.0

C.3. Escolaridade

Qual o seu nivel de escolaridade?
Percentage Percentagem Percentagem

Frequéncia m valida acumulativa

Valido Ensino Basico 3 2.4 2.4 24

Ensino 28 224 224 24.8

Secundario

Licenciatura 63 50.4 50.4 75.2

Mestrado 24 19.2 19.2 94 .4

Doutoramento 3 2.4 24 96.8

Outro 4 3.2 3.2 100.0

Total 125 100.0 100.0
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Como classificaria o seu nivel de familiaridade com tecnologia?
- Nivel de familiaridade

Percentage Percentagem Percentagem
Frequéncia m valida acumulativa
Valido Muito baixa 1 .8 .8 .8
Baixa 1 .8 .8 1.6
Média-baixa 4 3.2 3.2 4.8
Média 24 19.2 19.2 24.0
Média-alta 50 40.0 40.0 64.0
Alta 27 21.6 21.6 85.6
Muito Alta 18 14.4 14.4 100.0
Total 125 100.0 100.0

C.5. Frequéncia de compras online

Com que frequéncia faz compras online?

Frequénci Percentage Percentagem Percentagem
a m valida acumulativa
Valido Nunca 4 3.2 3.2 3.2
Raramente (1-2 vezes 5 4.0 4.0 7.2
por ano)
Ocasionalmente (3-6 35 28.0 28.0 35.2
vezes por ano)
Regularmente (pelo 57 45.6 45.6 80.8
menos 1 vez por més)
Frequentemente 24 19.2 19.2 100.0
(varias vezes ao més)
Total 125 100.0 100.0
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C.6. Frequéncia de interacdo com [A

Com que frequéncia interage com sistemas de IA no seu dia-a-
dia? (ex.: chatbots, assistentes virtuais, recomendacgoes,
pesquisas automatizadas)

Percentage Percentagem Percentagem
Frequéncia m valida acumulativa
Valido Nunca 2 1.6 1.6 1.6
Raramente 8 6.4 6.4 8.0
Ocasionalment 46 36.8 36.8 44.8
e
Regularmente 43 34.4 34.4 79.2
Diariamente 26 20.8 20.8 100.0
Total 125 100.0 100.0
C.7. Distrito de residéncia
Distrito de Residéncia:
Percentage Percentagem Percentagem
Frequéncia m valida acumulativa
Valido Beja 2 1.6 1.6 1.6
Braga 2 1.6 1.6 3.2
Evora 7 5.6 5.6 8.8
Faro 4 3.2 3.2 12.0
Guarda 1 .8 .8 12.8
Leiria 15 12.0 12.0 24.8
Lisboa 10 8.0 8.0 32.8
Madeira 1 .8 .8 33.6
Portalegre 71 56.8 56.8 90.4
Porto 3 24 2.4 92.8
Santarém 5 4.0 4.0 96.8
Setubal 4 3.2 3.2 100.0
Total 125 100.0 100.0

113



Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

Anexo D — Resultados complementares das analises estatisticas

D.1. Resultados complementares de fiabilidade e validagao das escalas

Setor Variavel Alpha
Telecomunicacdes BenlA 0,874
Telecomunicacdes ComlIA 0,761
Telecomunicacdes ConlA 0,745
Telecomunicacdes ExplA 0,809
Telecomunicacdes FidIA 0,882
Telecomunicagdes RisIA 0,721
Telecomunicacdes SatlA 0,931
Banca e Servicos Finan. BenlA 0,861
Banca e Servicos Finan. ComlA 0,819
Banca e Servicos Finan. ConlA 0,845
Banca e Servicos Finan. ExplA 0,784
Banca e Servicos Finan. FidIA 0,928
Banca e Servicos Finan. Ris[A 0,798
Banca e Servicos Finan. SatlA 0,929
Retalho BenlA 0,937
Retalho ComlA 0,788
Retalho ConlA 0,888
Retalho ExplA 0,826
Retalho FidIA 0,882
Retalho RisIA 0,830
Retalho SatlA 0,893
Servigos BenlA 0,905
Servigos ComlA 0,742
Servigos ConlA 0,842
Servigos ExplA 0,876
Servigos FidIA 0,894
Servigos RislA 0,739
Servigos SatlA 0,930

Nota: os valores de Alpha de Cronbach foram calculados com base nos itens originais de
cada escala antes da construc¢ao das variaveis compostas.
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D.2. Validagao das escalas através da Analise Fatorial Exploratoria

Tabela D.2.1 — Resultados complementares da Analise Fatorial Exploratoria

Setor

KMO

Bartlett
(Sig.)

NO
Fatores

Variancia
Explicada
(%)

Estrutura
Observada

Telecom.

0,873

< 0,001

4

66,84

Estrutura globalmente
consistente, com
proximidade entre
construtos relacionais

Banca e SF

0,862

< 0,001

76,90

Estrutura globalmente
consistente, com
proximidade entre
construtos relacionais

Retalho

0,834

< 0,001

80,72

Estrutura globalmente
consistente, com
proximidade entre
construtos relacionais

Servigos

0,830

< 0,001

79,43

Estrutura globalmente
consistente, com
proximidade entre
construtos relacionais

Nota: a Andlise Fatorial Exploratoria revelou entre quatro e seis fatores para sete construtos
teoricos, sugerindo alguma proximidade empirica entre os construtos relacionais. A
distingdo entre confiancga, satisfacdo, compromisso e fidelizagdo foi mantida com base na
fundamentagdo tedrica do Marketing Relacional, sendo esta sobreposi¢ao assumida como
limitacdo ao nivel da validade discriminante.

115



D.3. Outputs complementares das regressoes lineares utilizadas no teste das hipoteses

Inteligéncia Artificial ao servigo do Marketing Relacional

Tabela D.3.1 — Resultados complementares das regressoes lineares simples para HI, H2 e

H3
Hipotese Relacio Setor B R? P Resultado
H1 Riscos IA — Confian¢a Telecomunicac¢des | -0,305 | 0,093 | <0,001 | Suportada
H1 Riscos IA — Confianga Banca e SF 0,013 0,000 | 0,883 Nao suportada
H1 Riscos IA — Confianga Retalho 0,023 0,001 | 0,798 Nao suportada
H1 Riscos IA — Confianca Servigos -0,101 | 0,010 | 0,261 Nao suportada
H2 Beneficios IA — Satisfagao Telecomunicagdes | 0,183 0,034 | 0,041 Suportada
H2 Beneficios IA — Satisfagao Banca e SF 0,395 0,156 | <0,001 | Suportada
H2 Beneficios IA — Satisfagao Retalho 0,305 0,093 | <0,001 | Suportada
H2 Beneficios IA — Satisfagao Servigos 0,163 0,027 | 0,069 Nao suportada
H3 Beneficios IA — Compromisso | Telecomunicacdes | 0,066 0,004 | 0,464 Nao suportada
H3 Beneficios IA — Compromisso | Banca e SF 0,324 0,105 | <0,001 | Suportada
H3 Beneficios IA — Compromisso | Retalho 0,390 0,152 | <0,001 | Suportada
H3 Beneficios IA — Compromisso | Servigos 0,224 0,050 | 0,012 Suportada
Tabela D.3.2 — Resultados complementares das regressdes lineares multiplas para H4, HS
e H6
R do . ~ .
Setor F p modelo Confianca B (p) Satisfacio p (p) Compromisso p (p)
modelo
Telecom. 0,790 152,112 <0,001 0,026 (p = 0,697) 0,408 (p <0,001) 0,531 (p <0,001)
g’;n"a © 0,824 188,308 | <0,001 -0,069 (p=0,417) | 0,598 (p <0,001) | 0,409 (p <0,001)
Retalho 0,738 113,323 | <0,001 -0,100 (p=0,213) | 0,411 (p<0,001) | 0,575 (p<0,001)
Servicos | 0,748 119,591 | <0,001 0,052 (p=0,460) | 0,193 (p=0,017) | 0,669 (p<0,001)
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D.4. Analises exploratorias de mediagao

D.4.1. Output PROCESS da mediagao entre beneficios percebidos da IA, confianca e
fidelizagdo nas telecomunicagdes

Run MATRIX procedure:

FrArkkkkkxAxkkkkkxx** PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0
Ak kA kKhkhkkhkhkkhkhkhkkkk*x

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022).
www.guilford.com/p/hayes3

LR e d S b b b b b b 2 g db dh Sh b b b b b S d dh dh Sb Sb Ib b b b b i S S db db 2b Sb b (b b b i S SR db Ih Sb b b b b b 2 db g Y

Ak Kk kkk Kk Kk kk kK

Model: 4
Y: TFid
X: TBen
M: TCon

Sample
Size: 125

LI R d S b b b b b b 2 g db dh Sh b b b b b S d S dh Sb Sb Ib b b b b i S S dh db Ib Ib b b b b i S db db Ih Sb b b b b b b 2 db g Y

Ak K khkkk Kk Kk kk kK

OUTCOME VARIABLE:
TCon

Model Summary

R R-sq MSE F df1
df2 P
.2050 .0420 1.2467 5.3979 1.0000
123.0000 .0218
Model
coeff se t P
LLCT ULCT
constant 3.9750 .3326 11.9517 .0000
3.3166 4.6333
TBen .1689 .0727 2.3233 .0218
.0250 .3129

R R A A b b b b b b 2 2 db dh Sb b b b b b b i dh dh Sb Sb Ib b b b b i S S dh dh Ib Ib b b b b i i S db db Ih Sb b b b b i g 2 db g Y

Ak khkkk Kk Kk kk kK

OUTCOME VARIABLE:
TFid
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Model Summary

R R-sq MSE 3 df1
df2 P
.6769 .4582 .9182 51.5849 2.0000
122.0000 .0000
Model
coeff se T P
LLCT ULCIT
constant 1.2670 .4196 3.0193 .0031
.4363 2.0977
TBen .0013 .0638 .0204 .9838 -
.1249 L1275
TCon .7690 .0774 9.9373 .0000
.6158 .9222

I e d dh b b b b b b b 2 2 S Sb Sh Ib b (b b b i 4 TOTAIL EFFECT MODEL

LI R IR dh b b b b b b 2 S g Sh Sb b b b b b i g g db Sb 4

OUTCOME VARIABLE:
TFid

Model Summary

R R-sq MSE F df1
df2 P
.1401 .0196 1.6480 2.4632 1.0000
123.0000 .1191
Model
coeff se t P
LLCT ULCIT
constant 4.3236 .3824 11.3071 .0000
3.5667 5.0805
TBen .1312 .0836 1.5695 L1191 -
.0343 .2967

FrA KK x KAk K kxkkx TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

LI S R A IR Ih Ib b b b b e g 4

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI
ULCI
L1312 .0836 1.5695 .1191 -.0343
.2967

Direct effect of X on Y

Effect se t P LLCI
ULCI
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.0013 .0638 .0204 .9838 -.1249
L1275

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TCon .1299 .0654 .0052 .2616

khkkkhhkhkhkkhhkhhkkhhhkkhkhhkkhhxik ANALYSIS NOTES AND ERRORS

L R d I b b b b b b i 2 S dh  Ih Ih b b b b i g 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap

confidence intervals:
5000

Nota: X = Beneficios percebidos da [A; M = Confianca; Y = Fidelizagdo. Analise realizada
com recurso a0 PROCESS Macro, modelo 4, com 5000 amostras bootstrap e intervalo de
confianga a 95%.
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D.4.2. Output PROCESS da mediagao entre beneficios percebidos da IA, confianca e
satisfacao nas telecomunicagdes

Run MATRIX procedure:

FrxkkkkkxAxkkkkkxx** PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0
P b b b b I b b b b b b b b b g

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022).
www.guilford.com/p/hayes3

B e A S b b b b b b 2 g db dh Sh b b b b b i d dh dh Sh  Sb Ib b b b i S S dh db 2b Ib b b b b b i S SR dh Ih Sb b b b b b b 2 db g Y

LI R S AR Ih b b b b b g 4

Model: 4
Y: TSat
X: TBen
M: TCon
Sample
Size: 125

L e d I b b b b b b 2 g db db Sb Sb b b b b S i dh dh Sh Sb Ib b b b i S S dh db 2b Ib b b b b b i S db db Ih Ib b b b b i b 2 db g Y

L R S AR b b b b b O 4

OUTCOME VARIABLE:
TCon

Model Summary

R R-sq MSE F df1
df2 P
.2050 .0420 1.2467 5.3979 1.0000
123.0000 .0218
Model
coeff se T P
LLCT ULCIT
constant 3.9750 .3326 11.9517 .0000
3.3166 4.6333
TBen .1689 .0727 2.3233 .0218
.0250 .3129

LI R d S b b b b b b 2 g db dh Sh b b b b b b i S dh Sb Sb Ib b b b b i i S dh dh Ib Ib b b b b b i S S dh Ih Sb b (b b b i i 2 db g Y

Ak K Ak k Ak Kk Kk kk kK

OUTCOME VARIABLE:
TSat

Model Summary
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R R-sq MSE F df1
df2 P
.7716 .5953 .7381 89.7259 2.0000
122.0000 .0000
Model
coeff se t P
LLCT ULCT
constant .4434 .3762 1.1787 .2408 -
.3013 1.1882
TBen .0253 .0572 .4424 .6590 -
.0879 .1385
TCon .9029 .0694 13.0135 .0000
.7655 1.0402

FrA KK X KAk K Kk xAkAkkxxkk DIRECT AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y

R SR SR IR Ih b b b b b b S 2h db b Y

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCI
ULCI
.0253 .0572 .4424 .6590 -.0879
.1385

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
TCon .1525 .0784 .0038 .3124

khkkkhhkhkhkkhhhhkkhhhkkkhhhkkhhix*k ANALYSIS NOTES AND ERRORS

LR R A I Ih b b b b b i 2 S dh Sh Sh b b b b i g 4

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap
confidence intervals:
5000

Nota: X = Beneficios percebidos da IA; M = Confianga; Y = Satisfagdo. Andlise realizada
com recurso a0 PROCESS Macro, modelo 4, com 5000 amostras bootstrap e intervalo de

confianga a 95%.
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Anexo E — Matriz de categorias da andlise qualitativa

Tabela E.1. Matriz de categorias da anélise qualitativa das entrevistas

Categoria tematica El1 | E2 | E Sintese interpretativa
3
IA como ferramenta relacional v | v | v | AIA ¢ vista como meio de apoio a relagdo.
Personalizagdo e antecipagdo v | v | v | AIA permite adaptar comunicagdes e prever necessidades.
Qualidade dos dados v | v | v | Aeficacia depende da qualidade e integracdao dos dados.
Transparéncia e confianca v | v |V | Aaceitagdo da IA depende de clareza, ética e supervisao.
Automacao e humanizagao v | v | v | AIA deve complementar, ndo substituir, a intervencao
humana.
Vantagem competitiva v | v | v | AIA pode diferenciar empresas quando cria valor

percebido.
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