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Resumo

Nesta dissertacdo foi desenvolvido um estudo sobre o tema "A Relacdo do Marketing
Tecnologico com as vendas no e-commerce”. O objetivo principal é perceber se as Next
Tech séo ferramentas que poderdo ser um fator impulsionador para o consumidor realizar
compras no e-commerce. Isto é, se 0 consumidor perante a utilizacdo das next tech
encontra mais valor para comprar de forma online em vez de optar por comprar
presencialmente. Primeiramente foi realizada uma revisdo de literatura, onde sdo
abordadas tematicas como a evolucdo para o marketing tecnolégico, o consumidor
geracional e o marketing potenciado pela tecnologia. Posteriormente apresenta-se o
enquadramento metodoldgico efetuado com a implementacdo de um questionario a
utilizadores aleatdrios na Internet. Os resultados permitem perceber que as “next tech”

ndo sdo ainda relevantes para a realizacdo de vendas online.

Palavras-chave: Marketing 5.0, Fosso Geracional, Compras Online, Realidade

Aumentada.
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Abstract

In this dissertation, a study was developed on the theme "The Relationship between
Technological Marketing and e-commerce sales". The main objective is to understand if
Next Tech are tools that could be a driving factor for the consumer to make purchases in
e-commerce. That is, if the consumer, when using next technology, finds more value in
buying online instead of choosing to buy in person. First, a literature review was carried
out, where topics such as the evolution towards technological marketing, the generational
consumer and technology-enhanced marketing are addressed. Subsequently, the
methodological framework carried out with the implementation of a questionnaire to
random Internet users is presented. The results show that “next tech” is not yet relevant

for online sales.

Keywords: Marketing 5.0, Generation Gap, Online Shopping, Augmented Reality.
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1. INTRODUCAO

Enquadramento a tematica

Para o desenvolvimento desta dissertagdo foi estudado o tema “A Relacdo do
Marketing Tecnoldgico com as Vendas no e-Commerce”. O intuito deste estudo ¢
perceber se a utilizacdo das Next Tech (Kartajaya, 2021), ou seja, as ferramentas
tecnoldgicas criadas pela Inteligéncia Artificial, sdo uma influéncia crescente para a

realizacdo de compras online.

Vivemos numa era cada vez mais tecnoldgica, em que qualquer geracdo, tem a
sua disposicdo e pode ter a iniciativa de utilizacdo de tecnologias no seu dia-a-dia, desde
as criangas que nascem quase a saber mexer em dispositivos, como as pessoas mais

idosas.

Neste cenario, torna-se pertinente, estudarmos se o uso diario de tecnologia é uma
tendéncia crescente, e se 0 modo de compra sera cada vez mais online, como também
quais as ferramentas derivadas da Inteligéncia Artificial (Verma, et al., 2021) sdo mais
usadas pela sociedade. Com a obrigacdo de quarentenas devido a Pandemia Covid-19, a
unica forma de disponivel na altura para a realizacdo de compras, foi através de lojas
online, uma vez que as lojas fisicas se encontravam encerradas, iSso proporcionou um
aumento de utilizacdo de ferramentas tecnologias e por consequente a realizagdo de
compras online (Kotler, 2020; Pereira, 2020).

Em termos de estrutura, esta dissertacdo encontra-se organizada em 6 capitulos.

No primeiro capitulo procurou-se fazer um enquadramento sobre a evolugdo para
0 marketing tecnologico, com o intuito de estudarmos a origem do marketing, e toda a
sua evolucgdo, até ao marketing em que hoje estamos. Segundo Kartajaya, Setiawan, &
Kotler (2021), o Marketing divide-se em 5 fases, nasceu no Marketing 1.0. — Centrado no
Produto, cresceu para 0 Marketing 2.0. — Centrado no cliente, posteriormente evoluiu para
0 Marketing 3.0.- Centrado no Ser Humano, de seguida Marketing 4.0.- A Transicao para
o Digital, e por ultimo para a fase que estamos atualmente o Marketing 5.0.- Mudanca do

tradicional para o digital — O Marketing Tecnoldgico.
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O capitulo dois apresenta o consumidor geracional, onde o objetivo é o estudo do
consumidor de cada geracdo, de forma a percebermos o comportamento de cada geracéo,
desde os Baby Boomers, Geracdo X, Geragdo Y, Geracdo Z e a Geragdo Alfa. Por fim,
seré realizado um breve estudo sobre a evolucdo geracional.

No capitulo trés serdo apresentados os fundamentos tedricos relacionados com o
Marketing potenciado pela tecnologia, iremos realizar um breve estudo sobre as compras
no e-commerce, as estratégias de migracdo de clientes para o e-commerce, como também
as estratégias para criar capacidades digitais. Sera também estudado quais as tecnologias
que proporcionam uma melhor experiéncia do consumidor no e-commerce, COmo € 0 caso
da Inteligéncia Artificial, o Processamento de Linguagem Natural, a Tecnologia de
Sensores, a Robotica, a Realidade Mista, e a Internet das Coisas e Blockchain. Por fim,
serdo analisados o Marketing Preditivo e o Marketing Contextual.

O quarto capitulo é dedicado ao enquadramento metodoldgico e onde consta o
enguadramento a metodologia qualitativa e ao questionario aplicado no ambito desta
investigacao.

O capitulo cinco, ocupar-se-a4 do tratamento, analise e interpretacdo dos dados
obtidos. E no capitulo seis, serdo discutidos os resultados obtidos no questionario
implementado.

Por altimo, nas conclusdes refletimos de forma critica sobre o trabalho

desenvolvido ao longo da dissertagao.

1.2. Objetivos

No ambito desta investigacao foram colocados o0s seguintes objetivos:

O1: Pretendemos analisar se essas ferramentas poderdo ser um fator
impulsionador para o consumidor realizar compras no e-commerce. Isto &, se o
consumidor perante a utilizacdo das next tech encontra mais valor para comprar de

forma online em vez de optar por comprar presencialmente;

0O2: Analisar se a utilizagdo de ferramentas next tech é uma tendéncia

crescente;
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03: Analisar se as geragdes mais novas, sdo mais influenciadas por

ferramentas de next tech.

1.3. Hipdteses

Indicamos que dispomos das seguintes hipdteses de estudo:

Hipdtese 1 = Quanto maior for a experiéncia do consumidor utilizando as next

tech no processo de compra, maior sera a motivacgdo para efetuar uma compra online;
Hipdtese 2 — A utilizacdo de ferramentas next tech € uma tendéncia crescente;

Hipdtese 3 — GeracBes mais novas, sdo mais influenciadas por ferramentas de

next tech;
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2 - CAPITULO 1

2.1 - A Evolugéo do Marketing Tecnoldgico

Para que nos seja possivel entender a evolugdo do Marketing, é necessario que

primeiramente exista uma percecdo do que é o marketing.

O conceito de Marketing tem vindo a ser estudado por diversos autores (Kotler,
Pfoertsch, & Sponholz, 2021; Kamlot, & Fajardo, 2021; Kotler, 2020). N&o sendo
possivel apresentar todas as definicdes de Marketing, destacamos s6 algumas, e
Westwood (2022, p. 4) apresenta a defini¢cdo de marketing na sua obra mais recente, de
uma forma simples como o “fornecimento de bens ou servicos para atender as
necessidades dos consumidores”.

Recuando no tempo, Ambler (2004) define marketing como sendo uma atividade
tdo antiga quanto a do comércio, mesmo nos nossos antepassados, quando as pessoas

trocavam produtos entre si, praticavam atividades de marketing, sem terem essa percecao.

Nos Estados Unidos da América, nos anos 1900 na década de 40, surgiu a origem
reconhecida do Marketing, devido a necessidade de divulgacao de produtos (Santos et al.,
2009).

De acordo com Kotler (2015, p. 15), “Marketing é a ciéncia e arte de explorar,
criar e proporcionar valor para satisfazer necessidades de um publico-alvo com
rentabilidade”, isto €, os profissionais de marketing, analisam o mercado, como o seu
target, o seu posicionamento, analisam os 4P’s, e entre outros, com o objetivo de

satisfazer as necessidades e também criar valor no seu publico-alvo.

No entanto, apesar da definicdo do Marketing ter vindo a evoluir, mas mantendo
sempre 0 conceito de base, a evolugcdo do Marketing passou por varias fases que sdo

apresentadas de seguida.
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2.2 - As Cinco Fases do Marketing

O Marketing evoluiu como vertente profissional no contexto empresarial desde o inicio
do século XX, evolucao que tem vindo a ser estudada por diferentes autores (Krishen, et
al., 2021; Leite & Sgarbossa, 2021; Kartajaya et al., 2021).

Para efeitos desta investigacao seguiram-se as fases do Marketing de Kartajaya, Setiawan,
& Kotler (2021).

2.2.1 - Marketing 1.0 — Centrado no Produto

De acordo com Kartajaya et al. (2021), o Marketing 1.0 iniciou-se durante a
Revolugéo Industrial, o foco era a venda de produtos num mercado em massa, com 0
objetivo de ganhar escala com o menor custo possivel. Neste periodo foi implementado
o planeamento de Marketing, “4 P’s do Marketing”, sendo estes, o Produto, Preco,

Promocao e Place (Distribuicdo).

2.2.2 - Marketing 2.0 — Centrado no Cliente

De acordo com Kartajaya et al. (2021), o Marketing 1.0 tinha como foco o produto,
enguanto o Marketing 2.0 tem como foco o cliente. Tem como objetivo a satisfacdo das
necessidades do cliente, e criacdo de valor. Foi nesta fase do Marketing, que as empresas
comecaram a implementar a segmentacdo de mercado, com o0 objetivo de conhecer
melhor os seus clientes, qual € o seu publico-alvo, onde esta, quais as suas necessidades,
quais 0s seus interesses, entre outros. Ao conheceram melhor os seus targets, conseguem
implementar estratégias de marketing mais direcionadas para 0s mesmos, diminuindo o

custo do marketing massivo.
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2.2.3 - Marketing 3.0 — Centrado no Ser Humano

Segundo Kartajaya et al. (2021), esta fase do Marketing surgiu no inicio dos anos
90, na Era da Informacéo, quando a Internet comecou a ser utilizada no dia-a-dia, levando
a uma sociedade conectada 24 horas por dia, sem fronteiras. Atraves da utilizacdo de sites,
blogs e redes socias, os clientes tém a sua disposi¢do qualquer informacéo relacionada
com o produto/servico que pretende adquirir, onde comprar, o feedback de outros clientes,
quais as marcas que vendem, quais os produtos substituidos, entre outros. Nesta fase 0s
profissionais de Marketing viam os clientes como seres humanos Gnicos, com valores e
com uma constante preocupacao com o futuro do planeta, atentos a causas ambientais e
sociais. Neste sentido, os profissionais de marketing, comecaram a desenvolver
estratégias personalizadas para cada cliente, tendo em conta as suas necessidades, 0s seus

desejos, as suas preocupacdes. Os consumidores procuram numa marca um compromisso.

2.2.4 - Marketing 4.0 — A Transic¢do para o Digital

Nesta fase do marketing iniciou-se a presenca de negdcios online, as marcas
iniciaram as suas vendas através de sites, aplicacdes, blogs, entre outros. Presentes no e-
commerce, as marcas conseguem evitar os custos que teriam em lojas fisicas, como € o

caso do pagamento de rendas.

No entanto o ideal para um negdcio, € estar presente em todos os pontos de
contacto do cliente (touchpoints), quer online como offline. Segundo Kartajaya et al.
(2017), a utilizagdo de tecnologia serve como meio de comunicagédo, distribuicdo de

informacdao nas redes sociais, a criagdo de uma presenca omnicanal.

Mas, também a utilizacdo de Inteligéncia Artificial (1A), o processamento de uma
linguagem natural (PLN), a tecnologia de sensores e a Internet das Coisas (IdC) poderao

ser utilizadas como revolucionarias praticas de Marketing.
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2.2.5 - Marketing 5.0 — Mudancga do Tradicional para o digital — O Marketing

Tecnoldgico

O Marketing 5.0 € uma fusdo do Marketing 3.0, onde a satisfacdo do consumidor
é a base para todas as estratégias de marketing, com o Marketing 4.0, onde a tecnologia
é utilizada para as marcas criarem ligacdo com o seu consumidor. O Marketing 5.0 é a
combinacdo de diversas tecnologias, como a Inteligéncia Artificial, que sdo utilizadas

pelas marcas para acrescentarem valor na jornada de compra dos seus clientes.

A Pandemia de Covid-19 foi das principais razoes para o desenvolvimento do
Marketing 5.0, uma vez que com as lojas fechadas, e as pessoas em quarentena, o
desenvolvimento da interacdo humana com a tecnologia cresceu e promoveu 0 aumento

das vendas online. (Oliveira, 2021).

O Marketing 5.0, por definicdo, é a aplicacdo de tecnologia humanizada
(abordagem humanizada das tecnologias — por imita¢do do ser humano) de forma a criar,

comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o percurso do cliente. (Kotler, 2021).
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3 -CAPITULO?2

3.1. Consumidor Geracional

Como foi verificado no Capitulo 1, o Marketing encontra-se na quinta fase de
evolucdo, tendo sempre evoluido de forma a acompanhar o comportamento do
consumidor. Para que nos seja possivel analisarmos melhor a sua evolucdo, torna-se
relevante estudarmos o comportamento do consumidor ao nivel geracional, compreender
a mudanca demografica e o uso da tecnologia por cada geracdo é fundamental para se
prever para onde o Marketing podera evoluir, e quais as geracdes que usam a tecnologia

como ferramenta no seu dia-a-dia.

De acordo com Kotler (2021), cada geracdo € moldada por diferentes ambientes
socioculturais e experiéncias de vida, prevé-se que as pessoas gque nasceram e
cresceram no mesmo periodo de tempo viveram acontecimentos e experiéncias
muito idénticas, e por isso tém valores, atitudes e comportamentos bastante

parecidos.

3.2. Baby Boomers

DeVaney (2015) afirma que a Geracdo baby boomers nasceram entre 1946 e 1964.
A designacdo “Baby Boomer” nasceu devido a elevada taxa de natalidade em varias
régios do mundo, mas principalmente nos EUA, proveniente do fim da Segunda Guerra
Mundial. Uma geragdo educada por familias relativamente com melhores condi¢Ges
econdmicas. O ativismo social, o ambientalismo e o estilo de vida Hippie, surgiram neste

periodo geracional.

De acordo com Kartajaya et al. (2021) os Baby Boomers mais tardios, viveram a
sua adolescéncia nos anos 70, dispunham de um estilo de vida mais independente, onde
dedicaram-se desde o inicio das suas carreias profissionais, a trabalhar arduamente. Por

serem uma geracdo de grande dimensao, tornaram-se das maiores forcas economicas.
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Esta geragéo apesar de néo ter nascido na Era Digital, muitos sdo utilizadores das
redes socias, utilizando a Internet de forma assidua. Lockard (2016) e Ye (2017) afirmam

que o Facebook é a rede social mais utilizada nesta geracao.

De acordo com Krishen et al. (2016), esta geragéo aptou as novas tecnologias, no
entanto, ainda ndo estdo tdo confortaveis com a sua utilizagdo como os millennials. Ainda
demonstram pouca disponibilidade em utilizar novas tecnologias e tém uma visao muito

convencional dos negocios.

3.3. Geragéo X

De acordo com DeVaney (2015) a Geracao X, sdo aqueles que nasceram entre 1965
e 1979. Sdo educados num ambiente familiar em que existem dois ordenados, ou de pais
divorciados, dedicam grande parte do seu tempo ao convivio entre amigos, e menos tempo
com a familia. Foram criados programas televisivos baseados em relacdes de amizade,
como € o caso da serie Friends. S80 uma sociedade altamente adaptavel ao nivel
tecnoldgico, cresceram a ouvir masica através de walkman, onde mais tarde substituiram
por CD e MP3. O inicio das suas vidas profissionais foi marcado pelo crescimento da

Internet, sendo os pioneiros na implementacdo da conectividade.

E uma geracdo presente no Facebook e no Twitter. De acordo com (Bose, 2017),
tomam decisOes com base nas opinides feitas via online. Sdo aqueles que viram nascer 0s
primeiros computadores. Preocupam-se com o desenvolvimento da sua vida profissional

e com 0s seus direitos, aposto na criacdo dos seus negadcios préprios.

3.4. Geracdo Y

A Geragdo Millennium ou Geragdo Y sdo os nascidos entre 1980 e 2000 DeVaney
(2015). Sao uma geragdo “ponte” uma vez que nasceram na revolucdo tecnologica,
aprenderam a adaptar-se a um mundo digital e fisico. Vivem desde muito cedo num
mundo mais globalizado, sdo mais instruidos do que as geracfes anteriores, com uma

mente mais aberta e idealista, ddo mais valor a experiéncia, do que a posse. Sdo nativos

9
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digitais, onde o convivio com Video Jogos, Programas de Televisdo, o uso de
Computador e dispositivos moveis conectados, teve e tem uma forte presenca nas suas
vidas. Utilizam de forma frequentem meios tecnoldgicos para alcancarem 0s seus
objetivos pessoais, com uma posi¢ao assidua no que diz respeito a realizagdo de compras
online. (Dhanapal et al., 2015), considera esta geracdo a maior ao nivel do niumero de

utilizadores que utilizam as tecnologias da Internet.

Estéo presentes na Internet, utilizam redes sociais como o Facebook ou Instagram.
Sao otimistas, demonstram interesse pelas novas tecnologias, fazem vérias tarefas ao
mesmo tempo, e demonstram uma forte preocupacdo com o meio ambiente e causas
sociais. Maior parte das compras realizadas online sdo feitas através de dispositivos
maoveis, como é o caso de telemoveis. De acordo com (Talbott, 2012), a Geragdo Y
valoriza marcas que conseguem criar interaces através de comunicagBes altamente

personalizadas.

3.5. Geragéo Z

Butler-Young (2016) cita que a Geracdo Z é definida pela Camara de Comércio

dos E.U.A. como aqueles que nasceram no ano 2000 ou depois.

Esta geracdo foi a primeira geracdo que nasceu ja num mundo digital, utilizam os
seus telemoveis para acesso imediato a qualquer contetdo (Dupont, 2015), seja para

aprender, ler noticias, fazer compras ou manter contactos sociais.

Nenhuma geracdo anterior tinha usado a tecnologia em idades tdo jovens (Turner.
2015), as criancas utilizam telemdveis e tablets no seu dia-a-dia, onde a utilizacdo da
Internet é uma acgdo que faz parte do seu quotidiano, quer para aprender como também
para atividades de entretenimento. Para esta geracdo ndo existe barreira entre 0 mundo
fisico (offline) e o mundo online, mesmo quando estdo em convivio social presencial,

estdo em simultaneo conectados as redes sociais, num convivio online.

Dispem de uma rotina diaria nos media sociais, sob forma de partilha de
fotografias e videos. Sdo admiradores de marcas presentes no online, que transmitem

transparéncia, com imagens auténticas e honestas, sem filtros. Uma vez que a partilha de

10
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informacdo pessoal esta mais disponivel, pois com a utilizacdo das redes sociais, qualquer
utilizador podera partilhar a sua vida, esta geracdo valoriza as marcas que vendem
conteudos, produtos, servicos, ou experiéncias personalizadas e adaptadas. Esperam que

as marcas oferecam conteudos interativos em todos os pontos de contacto.

Sdo criativos e conectados, estdo muito presentes nas redes sociais como forma de
convivéncia, leem e ouvem o que os seus amigos publicam nas redes, criando uma rede
dindmica de recomendacBes, com tendéncia crescente & medida que a idade vai
avancando, (Rosado et al., 2015). Demonstram uma grande responsabilidade social, séo
preocupados com a mudanca social e a sustentabilidade ambiental. Nasceram na

globalizacao, e por isso vivem num mundo sem fronteiras geogréaficas.

3.6. Geragéo Alfa

Por fim, temos a Gltima geracdo, a Geracdo Alfa, os nascidos depois de 2010, Zemke
et al. (2000) in Andrea et al. (2016). Sdo aqueles que utilizam os aparelhos eletronicos na
sua educacdo e na sua aprendizagem. O mundo tecnoldgico esta presente nas suas vidas,
e desde bebes sdo habituados a utilizarem a tecnologia para o seu desenvolvimento. Nesta

geracdo ndo existe a separacéo entre o digital e 0 mundo real.

3.7. A Evolucéo Geracional

Cada geracdo é caraterizada pela experiéncia de vida, pelos acontecimentos vividos,
pela Histdria vivida, pela ciéncia desenvolvida, entre outros. Estas experiéncias vao

agregar uma populacéo e definir uma geracao, chama-se a isso “cohort”.
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Figura 1: A Evolucédo do Marketing

Anos Anos
/ 1050-1670 // 1980-1990 // Anos 2000 // Anos 2010 // Anos 2020 / Anos 2030 /
Baby boomers
(nascidos entre 1046 & 1064)

Geracao X
(nascidos entre 1965 e 1980)
Geragao Y
DOMINANTE (nascidos entre 1981 & 1996)
Geragdo Z
(nascidos entre 1997 e 2009)

GERAGAO

Geragdo Alfa
(nascidos a partir
de 2010
Marketing 1.0
Marketing centrado no produto
Marketing 2.0
Marketing voltado para o consumidor

ESCOLA DE .

PENSAMENTO Dt

DE MARKETING

Marketing 4.0
Passagem do tradicional ao digital
Marketing 5.0
Tecnologia para a humanidade

Fonte: Kotler, (2021), p. 50.

Para Smith e Clurman (1997) sdo os cohorts e os valores associados aos individuos

de uma determinada geracdo que vao delinear a sua vida, como as opgdes de compra e

estilos de vida. O Marketing tem como principal tarefa acompanhar as experiéncias dos

seus consumidores, e desenvolver acfes que satisfacam as suas necessidades, estando

atento as tendéncias os seus clientes.
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4 - Capitulo 3

4.1. Marketing Potenciado Pela Tecnologia

Conforme verificado no capitulo 2, as gera¢cdes mais novas séo aquelas que abrem
melhor o caminho para a transformacéo digital. Contudo a Pandemia Covid-19 veio
alterar isso, e promoveu a necessidade de acesso ao mundo digital em quase todas as
geracOes, de acordo com ESW a geracdo X foi quem mais comprou artigos de moda em

2021, representando 69% dos entrevistados do estudo.

A Pandemia a Covid-19 obrigou a um distanciamento social, a pratica de
quarentenas e muitas restricdes. As empresas foram obrigadas a acelerar a sua presenca
no digital, uma vez que as suas lojas presenciais se encontravam encerradas, e Unica forma
de faturacéo seria estarem presentes num mundo digital. Mesmo depois de abrirem as
portas fisicas aos seus clientes, muitos deles continuavam preocupados com transmissao
do Covid-19 e atentos ao distanciamento social, evitavam dirigir-se as lojas fisicas,

optando por realizar as compras de forma online (Kotler, Kartajaya, & Alaydrus, 2021).

As lojas fisicas foram obrigadas a encerrar, e 0s clientes obrigados a permanecer
em casa durante varios meses, passaram a utilizar o e-commerce no seu dia-a-dia,
adaptaram as vérias atividades que faziam presencialmente para a realizacdo de forma
online. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), as aplicacdes de entrega de
refeicbes foram um exemplo disso, devido ao facto de os clientes ndo poderem digerir-se
aos restaurantes, encomendavam comida através de aplicacdes como a UberEats, Glovo
e Bolt. As reunides nas empresas e as aulas eram feitas através de plataformas de

videoconferéncias como Teams e Zoom.

Os médicos prestavam teleconsultas. Aumento de visualizagdes no Youtube e
Netflix. Foram implementados rob6s de limpeza para a higienizacdo de quartos de hotéis
e comboios. No aeroporto de Bangalore os clientes podem dirigir-se diretamente do
parque de estacionamento para o cais de embarque, evitando o contacto pessoal. No setor

das viagens os clientes usam ferramentas digitais para planear e marcar viagens.
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As vendas online através das redes sociais cresceram, a Target foi a primeira
grande retalhista a vender os seus produtos através do Instagram De acordo com o CTT e-

Commerce Report 2021 o e-commercer B2C cresceu 46% em 2020, muito derivado da Pandemia
a Covid-19, alcancando um valor aproximado de 4,4 milhGes de euros.

4.2. Compras no e-Commerce

A Internet permite ao consumidor reduzir o tempo gasto no processo de compra
e também aumentar a conveniéncia, isto é, o cliente sem sair de casa tem a possibilidade
de encomendar as suas compras, evitar filas, poupar tempo gasto em supermercados,

evitar transportar as suas compras até casa.

As compras online permitem um maior conforto na realizacdo de compras, 0
cliente pode fazer uma encomenda em qualquer hora do dia, pois as lojas online nédo

fecham, e receber na morada pretendida sem ter que fazer qualquer esforco.

Os consumidores veem as lojas online como mais atrativas, isto porque as suas
vidas estdo cada vez mais aceleradas devido aos seus trabalhos e assim quererem
despender o minimo de tempo possivel nas compras, € mais recentemente devido a
obrigatoriedade de estar isolado caso seja suspeito de ter contraido o SARS Covid-19
(Duarte et al., 2018).

Estamos na Era da informacdo, onde o consumidor através da utilizacdo da
Internet tem a sua disposicdo toda a informacdo relacionada com determinado produto,
antes de efetuar qualquer compra, 0 mesmo tende a pesquisar sobre o produto, inclusive
existem sites que fazem a comparacdo de precgos, e revelam qual a loja mais barata.
Depois disso, o consumidor decidira onde comprar, qual a loja, e se pelo canal fisico ou

online.

O consumidor pode obter a informagdo em loja, como visualizar o aspeto fisico
do produto, tocé-lo, e depois encomendar online, ou pode inclusive compra-lo numa loja
fisica e pedir a entrega em casa. Existem lojas que permitem a compra online e
levantamento em loja, compra em loja e entrega em casa, compra online e entrega em

casa, compra em loja e levantamento em loja. Kotler em 2012 construiu um modelo que
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revela as cinco fases do comportamento do consumidor no processo de decisdo de

compra.

Figura 2: Processo de Deciséo de Compra

1.Necessidade de reconhecimento

2.Procura de informagdo 3. Avaliagdo de alternativas

4.Decisdo de Compra 5.Comportamento pos-compra

Fonte: Kotler (2010, p.152).

Segundo o Gabinete dos Censos dos EUA no primeiro trimestre de 2020, o e-
commerce contribuiu com aproximadamente 12% para o comercio total (tradicional e
digital). O grupo de reflexdo Pew também indicou que, apesar de 80% dos norte-
americanos fazerem compras de forma online, a maior parte ainda prefere fazer compras
presenciais. Este € um comportamento que devido a Pandemia a Covid-19 sofreu

alteracdo, estando previsto um continuo aumento na utilizacao do e-commerce.

4.2.1. Estratégias de Migracéo De Clientes Para o e-Commerce

No entanto, e de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), as empresas
devem implementar vérias estratégias que incentivem os clientes a utilizar o comércio

eletronico, que sdo apresentadas de seguida.
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Oferta de incentivos para a realizagdo de compras online, como por
exemplo, descontos e promocgdes nas plataformas digitais, que ndo estdo

disponiveis nas lojas fisicas;

Usar o digital para resolver pontos de frustragcdo. Sendo exemplos destes,
0 longo tempo de espera nas filas para pagamento nas lojas fisicas, a
limitacdo de horarios, entre outros. As lojas online estdo disponiveis 7 dias
por semana, 24 horas por dia, podendo o cliente efetuar a compra em
qualquer momento, também ndo existem filas de espera para o pagamento
das compras, e até o facto de o cliente ndo ter que transportar as suas

compras até ao local pretendido.

Recriar as desejadas interacGes fisicas atraves do digital. Exemplo desta
estratégica € a implementacdo da teleconsulta, podendo o utente ser visto

pelo medico sem ter que se dirigir ao consultério.

4.2.2. Estratégias para criar capacidades digitais

Investimentos nas infraestruturas digitais. O meio digital viabiliza novas
taticas de marketing, como a personalizagdo individual e o marketing
preditivo. As empresas precisam de estar preparadas ao nivel digital para

disponibilizarem estas ferramentas aos seus clientes.

Desenvolver a experiéncia digital do cliente. As empresas devem ter em
conta todos os pontos de contacto do cliente, de forma que estes estejam
organizados e sincronizados, desde as vendas a entrega do
produto/servico.

Criagdo de uma organizacgdo digital forte. Os funcionarios das empresas
devem ter formacdo ao nivel do uso das ferramentas digitais, para que

possam remotamente colaborar virtualmente com os seus clientes.
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4.3. Tecnologias que proporcionam uma melhor experiéncia do consumidor no e-

commerce

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a next tech — as tecnologias
avancadas (inteligéncia artificial, PLN, tecnologia de sensores, robética, RM, 1dC e
blockchain) serdo um fator dominante na proxima década, sera o alicerce do Marketing

5.0. Sendo estas:

4.3.1. Inteligéncia Artificial

E o ramo da Ciéncia da Computacdo cujo objetivo é o desenvolvimento de
computadores, fazer com que estes pensem e agem de forma inteligente. (Honério, 2010).
O Google utiliza a 1A para recomendar buscas conforme o utilizador vai escrevendo cada
letra, na barra de pesquisa. A Amazon utiliza-a para fazer recomendagdes de livros e a
Uber para estabelecer tarefas dindmicas. A 1A é o cérebro da automacéo, que juntamente
com as restantes next tech proporcionam uma experiéncia tUnica do cliente de proxima

geracao.

4.3.2. Processamento de linguagem natural (PLN)

E um aspeto fundamental no desenvolvimento da IA, tem como objetivo ensinar
as maquinas a imitar a forma de comunicacao, tanto falada como escrita, do ser humano.
Um exemplo desta next tech sdo os chatbots que sdo usados para prestar apoio ao cliente
e também para vender produtos e servi¢os. Outro exemplo s&o as assistentes de voz, como
a Alexa da Amazon, Siri da Apple, o Assistente da Google e a Cortana da Microsoft.
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021).
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4.3.3. Tecnologia de Sensores

A tecnologia de sensores € composta pelo reconhecimento de texto, voz, facial,
imagens, entre outros. Através da digitalizacdo de uma s6 imagem o reconhecimento de

imagens procura outras semelhantes através da Internet ou de uma base de dados.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a marca Tesco usa sensores de
reconhecimento de imagens para melhorar o seu merchandising, mostram como 0s

produtos devem estar distribuidos de forma a serem mais apelativos para os clientes.

Usam rob0s para fotografam produtos com o objetivo de identificar ruturas de
stock, para inspecionar se 0s mesmos estdo colocados nas prateleiras corretas. A
tecnologia de sensores permite aos clientes digitalizar um produto, obtendo toda a

informacdo nutricional sobre os mesmos, atraves de um motor de IA.

4.3.4. Robética

A Robotica segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), é a utilizacao de robés
na realizacdo de tarefas, por exemplo os robds de automacdo séo utilizados na industria
devido a intensiva mao de obra, conseguem produzir durante mais tempo e mais

rapidamente do que um Ser Humano.

Na robética de software um robd virtual realiza o trabalho num computador da
mesma forma que um humano, isto é utilizado por exemplo nos ChatBots, onde o

computador responde ao cliente, como se fosse mesmo uma pessoa.

4.3.5. Realidade Mista (RM)

A realidade mista (RM), realidade aumentada em juncdo com a realidade virtual.

A realidade aumentada transporta objetos digitais para o mundo real, exemplo disso, foi
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0 jogo Pokemon Go, que permitia aos utilizadores verificam através de dispositivos

moveis, bonecos no ambiente real.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a realidade virtual permite
que o utilizador visualize situagdes/objetos através de um ambiente digital simulado,
exemplo disso, € a utilizacdo de oculos de realidade virtual, que permite ao utilizador

andar numa montanha-russa, enquanto esta sentado no sofé da sua casa.

A juncdo destas duas realidades (RM), permite que as empresas oferecam aos seus
clientes experiéncias divertidas e empolgantes através de contetdo atrativo, por exemplo,
0 IKEA tem um Planificador 3D, que permite ao utilizador modelar uma divisdo de

acordo com as suas preferéncias.

4.3.6. Internet das Coisas (1dC) e Blockchain

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a IdC refere-se a
interconetividade de maquinas e dispositivos, como é o caso dos telemoveis,
computadores, automoveis, camaras de vigilancia, entre outros. Permite que o cliente
obtenha uma experiéncia onde os pontos de contacto estejam todos interligados, por
exemplo, a Disney dispde de uma pulseira MagicBand que armazena informagdes dos
seus clientes, funcionando como bilhete de entrada, chave do quarto e método de

pagamento.

A pulseira comunica com os sensores das interacdes, e desta forma os funcionarios
conseguem prever o comportamento dos clientes, sabendo sempre onde este esta e para
onde se dirige, criando a oportunidade de um atendimento personalizado, pois cada

funcionario sabe exatamente com quem esta a falar.

A Blockchain é um sistema tecnoldgico que grava dados encriptados, contem um
historial de acOes passadas, permitiu a invengdo da bitcoin, uma criptomoeda sem a
necessidade de um banco. Esta ira aumentar a seguranca em industrias com dados

confidencias, como € o caso da industria financeira.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), next tech foi inventada ha mais de

meio seculo, mas os computadores ndo eram potentes o suficiente e 0 armazenamento de
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dados era caro e exigia 0 uso de equipamento volumosos, foi devido & maturidade da
capacidade computacional, do software de cddigo aberto, da Internet, da computacao na
cloud e da utilizacdo de dispostos moveis, que a next tech evoluiu nos ultimos tempos, ao
replicar as capacidades humanas atraves da tecnologia potenciardo um marketing mais

tecnoldgico de proxima geragao.

Por fim, a tecnologia trouxe grandes vantagens para o marketing, de acordo com
Kotler, (2020), tornou-o mais tecnolégico e orientado por dados, como é o caso de ser
possivel a analise de um elevado nimero de dados com vista a otimizacdo de decisdes,

permitindo aplicacdes de varios tipos de marketing:

4.3.7. Marketing Preditivo

O Marketing Preditivo prevé através da utilizacdo de ferramentas, quais 0s
comportamentos do consumidor perante uma acdo de marketing, sem que a mesma esteja
implementada. Os profissionais de Marketing conseguirdo ter uma ideia pré-definida da

reacao que uma campanha possa ter nos consumidores.

As empresas utilizam ferramentas como o CRM, que sdo utilizadas para segmentar
0 seu target, e para identificar as carateristicas que possam ser relevantes para a
implementacdo de uma agdo de marketing.

Para o consumidor poderao ser desenvolvidas acdes personalizadas a cada cliente,
e poderd existir uma previsao da sua fidelizacdo. Para o produto, uma vez que 0s
profissionais de marketing terdo conhecimento de muitas carateristicas do seu cliente, é
uma oportunidade para desenvolver produtos que va de acordo as suas necessidades.
Segundo Abeysekera et al., (2020), o Marketing preditivo € a criagdo e utilizacdo de
analises preditivas, através de maquinas, que permite prever os resultados das iniciativas

de marketing.
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4.3.8. Marketing Contextual

O marketing contextual analisa de forma pormenorizada todas as carateristicas do
seu target, para o desenvolvimento de acGes personalizadas em tempo real. Temos como
exemplo a Zara, que tem disponivel para venda Malas e Sapatos, onde os seus clientes

podem encomendar através da loja online, e personaliza-los.

O objetivo é criar satisfacdo por parte do cliente, para que o mesmo fique fidelizado

a marca.

De acordo com Abeysekera et al., (2020), o marketing contextual é a atividade de
identificacdo e criacdo de perfis, fornecendo interacdes atraves de sensores e interfaces

digitais num espaco fisico.

4.3.9. Marketing Aumentado

E a capacidade das tecnologias proporcionaram ac¢des do mundo real num mundo
digital. Por exemplo, criagdo de chatbots onde os clientes podem conversas com
assistentes virtuais. Ou a realidade aumentada, como é o caso do IKEA que criou uma
app — IKEA Place, onde os clientes tém acesso ao catalogo, e conseguem virtualmente
colocar os produtos numa diviséo da casa, e ficarem com a percecao de como ficardo os

produtos nas suas proprias casas.

O Marketing aumentado € o uso de tecnologia digital que permite melhorar a

produtividade dos profissionais de marketing. (Abeysekera et al., 2020).
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5- CAPITULO 4

5.1. Enquadramento Metodoldgico

Os estudos metodoldgicos tém como objetivo o desenvolvimento, validacao e
avaliacdo de ferramentas e métodos de pesquisa, de forma a obter conclusdes solidas e

confidveis na obtencdo de dados. (Rad et al., 2020; Varela, Lopes e Rodrigues, 2021).

No ambito desta dissertacdo serd utilizada a metodologia quantitativa, com a
aplicacdo de um inquérito por questionario numa amostra de conveniéncia, de acordo com
Alvares (2021) esta sera a escolha mais acertada em situaces de pesquisa em que ja
existe alguma informacdo exploratoria, onde a intencdo € descrever um fendémeno,

considerando a sua amplitude e € possivel equacionar hipoteses explicativas originais.
Dispomos dos seguintes objetivos para a implementacdo do questionario:

1. Pretendemos analisar se essas ferramentas poderdo ser um fator impulsionador
para o consumidor realizar compras no e-commerce. Isto é, se o consumidor
perante a utilizagcdo das next tech encontra mais valor para comprar de forma

online em vez de optar por comprar presencialmente;
2. Analisar se a utilizacdo de ferramentas next tech é uma tendéncia crescente;

3. Analisar se as geragGes mais novas, sdo mais influenciadas por ferramentas de

next tech.

No seguimento dos objetivos expostos, surgiram as seguintes Hipdteses de estudo, que
relembramos novamente.

Hipotese 1 = Quanto maior for a experiéncia do consumidor utilizando as next tech

no processo de compra, maior serd a motivacdo para efetuar uma compra online;

Hipdtese 2 — A utilizacdo de ferramentas next tech € uma tendéncia crescente;
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Hipotese 3 — Geragdes mais novas, sdo mais influenciadas por ferramentas de next
tech;

No ambito desta investigacdo, foi criado um modelo concetual, no qual
consideramos que a nossa Variavel Independente € a Evolucdo do Marketing e a Evolugéo
Geracional do Consumidor que influenciara o atual Consumidor. O atual Consumidor
serd também uma Variavel Independente, que com a utilizagdo de um Marketing
Potencializado pela Tecnologia, nomeadamente com a utilizagdo de ferramentas Next
Tech (Variavel Moderadora), podera causar um aumento das Compras no E-commerce

(Variavel Dependente).

As Ferramentas Next Tech sdo consideradas Varidveis Moderadoras porque
poderdo influenciar o consumidor para no aumento das compras no E-commerce. Temos
como variavel dependente o aumento das compras no E-Commerce, por ser a variavel

que sera medida pelas Ferramentas Next Tech utilizadas pelo Atual Consumidor.

Na Figura 3 dispomos do nosso Modelo Concetual.

Figura 3: Modelo Concetual

Marketing Potenciado
pela Tecnologia-
Ferramentas Next Tech

A Evolugio do
Marketing e a Evolucio
Geracional do
Consumidor

Aumento das Compras

Atual Consumidor
- no E-commerce

Fonte: Elaboracao Propria
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No contexto deste estudo optou-se por uma metodologia qualitativa tendo sido
aplicado um questionario (Batista et al., 2021). O questionario implementado foi
respondido tanto por homens, como por mulheres, com o0s seguintes intervalos de idades:
< 25, 25-35, 35-50, 50-64 € > 65 anos.

Considerou-se as pessoas legiveis para responderem ao questionario, utilizadores
de Internet e Redes Sociais, uma vez que o questionéario foi divulgado exclusivamente via

online, pelas plataformas Instagram e Facebook.

5.1.1. Procedimentos e Instrumentos de recolha de dados

No ambito desta investigacdo para recolha de dados, foi criado um questionario
com 9 questdes, divulgado no Google Forms, e disponivel desde o dia 06 de setembro de
2022 até 08 de novembro de 2022. O mesmo foi respondido por 208 pessoas, por
utilizadores de Internet e Redes Sociais.

O objetivo de ter sido implementado exclusivamente via Internet, vai ao
encontro com o objetivo do tema desta dissertagdo, uma vez que pretendemos analisar o
uso de Next tech nas compras online, pretendemos que quem respondesse ao questionario

fosse exclusivamente pessoas que usassem a internet como ferramenta.

Os dados foram tratados no decorrer do més de novembro e dezembro de 2022,
tendo como ferramenta de trabalho o software de estatistica Jamovi.

Analisamos a media, moda, mediana, desvio padrao, varianca e p-value das
questoes implementadas. Como confirmarmos a confiabilidade do questionado foi

analisado o Alfa de Cronbach.
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5.1.2. Questionério

O nosso questionario foi implementado através da plataforma Google Forms,

divulgado atraves das Redes Sociais Instagram e Facebook. Foi respondido de forma

anonima e aleatoria. Foi elaborado tendo como base um estudo ja realizado e testado

anteriormente (Branco, 2021).

Na primeira questdo os inquiridos devem avaliar de 1 a 5, sendo 1 “Discordo

totalmente” e 5 “Concordo totalmente", a importancia das seguintes tecnologias para a

realizacdo de compras online:

O Chatbot (possibilidade de conversar por mensagens online com um agente virtual
de uma loja online, em que a conversa € personalizada as perguntas e respostas do

cliente), é uma ferramenta Gtil na resolucao de questdes nas compras online;

O Email- Marketing (inteligéncia artificial que potencia o envio de e-mails
personalizados com o contetdo que o cliente procura, notificando-o com promogoes

exclusivas, entre outros) é uma ferramenta que potencia as compras online.

A Internet das Coisas (dispositivos ligados a internet que conseguem interagir e
satisfazer as necessidades humanas, como por exemplo, aspiradores rob0s, assistentes
domeésticos virtuais, Alexa, entre outros) sdo fatores que motivam a aquisi¢do de

produtos que possam estar interligados entre si;

As solucdes de pagamento inteligente (experiéncia de pagamento mais rapido e
eficaz. Permite o0 pagamento através de um cddigo gerado, sem cartdes ou dinheiro,

por exemplo MBWAY) sdo relevantes no meu dia-a-dia;

A Pesquisa Inteligente (varias sugestdes daquilo que o cliente esta a pesquisar no
motor de busca. Como se o motor de busca adivinhasse o produto/servigo que o cliente

quer, s6 com a pesquisa de simples palavras) potencia a realizacdo de vendas online;

A Pesquisa por Imagem (processamento e analise de imagens e fotografias. A
tecnologia encontra um produto igual ou semelhante, por exemplo Pinterest) potencia

a realizacdo de vendas online;

A recomendacéo inteligente (através de pesquisas, histérico de compras, rotas de

viagem, locais de paragem, séries, videos, entre outros, sugere ao cliente novas opgoes
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de compra, como ¢é o caso da Netflix e Youtube) potencia a realizacdo de vendas

online;

« Arecomendacdo de voz (possibilidade de, através da fala com um dispositivo ou com
assistentes virtuais de lojas online, o cliente podera fazer pedidos e colocar as suas

duvidas, por exemplo Siri da Apple) potencia a realizacdo de vendas online.

Na segunda questdo o objetivo € que os inquiridos selecionem as seguintes
tecnologias com Inteligéncia Artificial que mais se sente familiarizados (podendo
selecionar mais que uma). Com base nas escolhas selecionadas, respondera as questoes

seguintes:

ChatBot;

* E-mail Marketing;

* Internet das Coisas;

» Solugdes de pagamento inteligente;

» Pesquisa Inteligente;

» Pesquisa por Imagem;

« Recomendacéo Inteligente;

* Reconhecimento de voz;

» NA&o uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das IA apresentadas.

O objetivo da terceira questdo é que o inquirido indique com que frequéncia utiliza as

IA selecionadas anteriormente, com base na escala:
+ Raramente (menos de 1 vez por més);
« 1a2vezes por més;
» 1a?2vezes por semana;
+ Mais de 2 vezes por semana;
» Diariamente.

Na quarta quest&o o inquerido deve indicar h4 quanto tempo utiliza as 1A selecionadas

na questédo dois, tendo em conta:
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* Menos de 1 ano;

* 1 amenos de 2 anos;
« 2 amenos de 3 anos;
+ 3 amenos de 4 anos;
« Mais de 4 anos.

Na quinta questdo o objetivo € compreender se o inquérito € homem, mulher ou

outro.

Na sexta questdo o inqueérito deve indicar a sua faixa etaria, tendo em conta as

seguintes opgoes:

s <25
» 25-35;
+ 35-50;
» 50-64;
* >65.

Na sétima questdo o inquerido deve indicar a sua zona de residéncia, para que
possamos avaliar se os maiores utilizadores de 1A estdo centrados numa localizagdo em

especifico.

Na oitava deve ser indicado qual o grau de escolaridade do inquirido, tendo como

opcodes de resposta:
« Ensino basico;
» Ensino Secundario;
« Licenciatura;
* Mestrado;
* Doutoramento;

« Qutro.
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Por fim, na nona pergunta o inquirido deve indicar o seu Rendimento liquido

mensal, tendo como base as seguintes opc¢des de resposta:
«  0€ até 500€;
* 501€ até 1000€;
« 1001€ até 1500€;
* 1501€ até 2000€;

* Mais de 2001€.
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6 - CAPITULO5

6.1. Resultados

Neste ponto serdo analisados os resultados do estudo quantitativo realizado através da

aplicacdo de um questionario, no contexto desta dissertacéo.

Neste sentido sera apresentada de seguida a analise de dados realizada a partir das

respostas dos inquiridos.

6.2. Andlise de dados

A andlise de dados apresentada de seguida apresenta todos os resultados de cada questao.

6.2.1. A importancia de tecnologias para a realizacdo de compras online

Foram escolhidas 8 formas de utilizacdo de tecnologia para a realizacdo de
compras online, sendo que os inqueridos selecionaram para cada uma delas o seu nivel
de importancia, numa escala de 1 a 5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo
totalmente.

Na questdo “O Chatbot (possibilidade de conversar por mensagens online com
um agente virtual de uma loja online, em que a conversa € personalizada as perguntas e
respostas do cliente), ¢ uma ferramenta 1til na resolucao de questdes nas compras online”,

obtivemos as seguintes respostas:
* 9 respostas (4,3%) selecionaram “Discordo totalmente”;
« 11 respostas (5,3%) selecionaram “Discordo”;
» 37 respostas (17,8%) selecionaram “Sem opinido”;

» 75 respostas (36,1%) selecionaram “Concordo”;
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» 76 respostas (36,5%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Podemos concluir que apenas 4,3% das respostas discordam totalmente com o uso
desta tecnologia para a realizagdo de compras online, enquanto 36,1% concordam e

36,5% concordam totalmente.

Figura 4: O Chatbot (possibilidade de conversar por mensagens online com um
agente virtual de uma loja online, em que a conversa € personalizada as perguntas e
respostas do cliente), € uma ferramenta Gtil na resolucéo de questfes nas compras online.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagcdo de compras online. [O Chatbot (possibilidade de con...

2. Discordo

1. Discordo totalmente &

4.3%

5.Concordo Totalmente
36,5%

3. Sem opiniao

4. Concordo
36,1%

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Para a questdo “O Email- Marketing (inteligéncia artificial que potencia o envio
de e-mails personalizados com o contetdo que o cliente procura, notificando-o com
promogdes exclusivas, entre outros) é uma ferramenta que potencia as compras online”,

obtivemos as seguintes respostas:
« 8 respostas (3,8%) selecionaram “Discordo totalmente”;
« 12 respostas (5,8%) selecionaram “Discordo”;
* 44 respostas (21,2%) selecionaram “Sem opiniao”;

« 79 respostas (38%) selecionaram “Concordo”;
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» 65 respostas (31,3%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Concluimos que a resposta que obteve menores resultados foi ‘“discordo
totalmente”, respondido apenas por 3,8% dos inquiridos. Com maior percentagem de

resposta temos “concordo” com 38%, e de seguida 31,3% com “concordo totalmente”.

Figura 5: O Email- Marketing (inteligéncia artificial que potencia o envio de e-
mails personalizados com o contetdo que o cliente procura, notificando-o com

promoc0es exclusivas, entre outros) € uma ferramenta que potencia as compras online.

Contagemde 1. De 1 a3, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizacdo de compras online. [O Email- Marketing (inteligéncia...

2. Discordo

5.8%
1. Discordo totalmente

3,8

5.Concordo Totalmente

3. Sem opiniao
21.2%

4. Concordo

38.0%

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Na questao “A Internet das Coisas (dispositivos ligados a internet que conseguem
interagir e satisfazer as necessidades humanas, como por exemplo, aspiradores robds,
assistentes domésticos virtuais, Alexa, entre outros) séo fatores que motivam a aquisicao

de produtos que possam estar interligados entre si”, obtivemos as seguintes respostas:
» 7 respostas (3,4%) selecionaram “Discordo totalmente”;
* 9 respostas (4,3%) selecionaram “Discordo”;
« 25 respostas (12%) selecionaram “Sem opinido”;

* 90 respostas (43,3%) selecionaram “Concordo”;
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» 77 respostas (37%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Podemos concluir que apenas 3,4% das pessoas selecionaram ‘“discordo
totalmente”, enquanto 37% concordam totalmente, € com maior percentagem dispomos

de 90 respostas (43,3%) com “concordo”.

Figura 6: A Internet das Coisas (dispositivos ligados a internet que conseguem
interagir e satisfazer as necessidades humanas, como por exemplo, aspiradores robés,
assistentes domésticos virtuais, Alexa, entre outros) séo fatores que motivam a aquisi¢cdo
de produtos que possam estar interligados entre si.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagao de compras online. [A Internet das Coisas (varios dis...

1. Discordo totalmente

3 4%

3. Sem opinido
12,0%

2. Discordo

43%

5.Concordo Totalmente

4. Concordo
43,3%

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Na questdo “As solucdes de pagamento inteligente (experiéncia de pagamento
mais rapido e eficaz. Permite o pagamento através de um codigo gerado, sem cartdes ou
dinheiro, por exemplo MBWAY) sdo relevantes no meu dia-a-dia”, obtivemos as

seguintes respostas:
» 6 respostas (2,9%) selecionaram “Discordo totalmente”;
» 7 respostas (3,4%) selecionaram “Discordo”;
» 30 respostas (14,4%) selecionaram “Sem opinido”;

» 62 respostas (29,8%) selecionaram “Concordo”;
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» 103 respostas (49,5%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Concluimos que com menor percentagem de resposta dispomos de “Discordo
Totalmente” com 2,9%. Enquanto 103 das respostas (49,5%) mencionaram “Concordo

totalmente”.

Figura 7: As solucdes de pagamento inteligente (experiéncia de pagamento mais
répido e eficaz. Permite o pagamento através de um codigo gerado, sem cartbes ou
dinheiro, por exemplo MBWAY) sdo relevantes no meu dia-a-dia.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagao de compras online. [As solugbes de pagamento inteli...

1. Discordo totalmente

3. Sem opiniao

2. Discordo

A Ao

5.Concordo Totalmente

49,5%

4. Concordo

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Para a questdo “A Pesquisa Inteligente (varias sugestdes daquilo que o cliente esta
a pesquisar no motor de busca. Como se 0 motor de busca adivinhasse o produto/servico
que o cliente quer, s6 com a pesquisa de simples palavras) potencia a realizacdo de vendas

online”, obtivemos as seguintes respostas:
» 7 respostas (3,4%) selecionaram “Discordo totalmente”;
« 10 respostas (4,8%) selecionaram “Discordo”;
« 27 respostas (13%) selecionaram “Sem opinido”;
» 93 respostas (44,7%) selecionaram “Concordo”;

» 71 respostas (34,1%) selecionaram “Concordo totalmente”.
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Podemos concluir que 3,4% das respostas selecionaram “Discordo totalmente”, e
com maior percentagem dispomos de 93 das respostas com cerca de 44,7 % que

selecionaram “concordo”.

Figura 8: A Pesquisa Inteligente (vérias sugestdes daquilo que o cliente esta a
pesquisar no motor de busca. Como se 0 motor de busca adivinhasse o produto/servico
que o cliente quer, sé com a pesquisa de simples palavras) potencia a realiza¢do de vendas
online.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagéo de compras online. [A Pesquisa Inteligente (varias su...

2. Discordo

5.Concordo Totalmente

4. Concordo

1. Discordo totalmente

3. Sem opiniac

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Na questdo “A Pesquisa por Imagem (processamento ¢ analise de imagens e
fotografias. A tecnologia encontra um produto igual ou semelhante, por exemplo

Pinterest) potencia a realiza¢ao de vendas online”, obtivemos as seguintes respostas:
» 8 respostas (3,8%) selecionaram “Discordo totalmente”;
* 9respostas (4,3%) selecionaram “Discordo”;
» 37 respostas (17,8%) selecionaram “Sem opiniao”;
» 79 respostas (38%) selecionaram “Concordo”;
« 75 respostas (36,1%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Concluimos que 8 respostas (3,8%) indicaram que discordam totalmente, com
maior percentagem dispomos de 79 respostas (38%) que indicaram concordar com a
utilizacéo desta tecnologia.
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Figura 9: A Pesquisa por Imagem (processamento e andlise de imagens e
fotografias. A tecnologia encontra um produto igual ou semelhante, por exemplo
Pinterest) potencia a realizacdo de vendas online.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagio de compras online. [A Pesquisa por Imagem (proces...

3. Sem opinido
17,8%

5.Concordo Totalmente

2. Discordo
13

1. Discordo totalmente

4. Concordo
38,0%

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Para a questdo “A recomendagao inteligente (através de pesquisas, historico de
compras, rotas de viagem, locais de paragem, séries, videos, entre outros, sugere ao
cliente novas opcdes de compra, como € o caso da Netflix e Youtube) potencia a

realiza¢ao de vendas online”, obtivemos as seguintes respostas:
» 7 respostas (3,4%) selecionaram “Discordo totalmente”;
+ 10 respostas (4,8%) selecionaram “Discordo”;
» 32 respostas (15,4%) selecionaram “Sem opinido”;
* 90 respostas (43,3%) selecionaram “Concordo”;
* 69 respostas (33,2%) selecionaram “Concordo totalmente”.

Concluimos que 90 das respostas (43,3%) indicaram que concordam com a
utilizacdo desta tecnologia, enquanto apenas 7 respostas (3,4%) indicaram discordar

totalmente.
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Figura 10: A recomendacao inteligente (através de pesquisas, historico de compras,
rotas de viagem, locais de paragem, séries, videos, entre outros, sugere ao cliente novas
opcdes de compra, como € o caso da Netflix e Youtube) potencia a realizacdo de vendas
online.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizagao de compras online. [A recomendacéo inteligente (atr...

2. Discordo

3. Sem opinido

15,4%

5.Concordo Totalmente
33,2%

1. Discordo totalmente
3,4%

4. Concordo

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Na questao “A recomendacdo de voz (possibilidade de, através da fala com um
dispositivo ou com assistentes virtuais de lojas online, o cliente podera fazer pedidos
e colocar as suas duvidas, por exemplo Siri da Apple) potencia a realizagdo de vendas

online”, obtivemos as seguintes respostas:
» 11 respostas (5,3%) selecionaram “Discordo totalmente”;
» 15 respostas (7,2%) selecionaram “Discordo”;
» 52 respostas (25%) selecionaram “Sem opinido”;
» 71 respostas (34,1%) selecionaram “Concordo”;

« 59 respostas (28,4%) selecionaram “Concordo totalmente”.
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Figura 11:A recomendagdo de voz (possibilidade de, através da fala com um
dispositivo ou com assistentes virtuais de lojas online, o cliente podera fazer pedidos e
colocar as suas duvidas, por exemplo Siri da Apple) potencia a realizacdo de vendas
online.

Contagemde 1. De 1 a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como avalia a
importancia de tecnologias para a realizacéo de compras online. [A recomendagéo de voz (possibi...

2. Discordo

1. Discordo totalmente

5.Concordo Totalmente

3. Sem opiniao

4. Concordo

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

Ap0s analisarmos as respostas a primeira questdo, onde o objetivo era perceber
qual a tecnologia que os inquiridos consideravam mais importante para a realizacao de
compras online, podemos concluir que o Chatbot e as solu¢des de pagamento inteligente,

obtiveram a maior percentagem de resposta com “concordo totalmente” na sua utilizagao.

O Email- Marketing, a Internet das Coisas, a Pesquisa Inteligente, a Pesquisa por
Imagem, a recomendac&o inteligente, e a recomendag&o de voz, obtiveram maior nimero

de respostas na opg¢do “concordo” com a sua utilizagdo nas compras online.

6.2.2. A tecnologia com Inteligéncia Artificial que mais se sente familiarizado

O objetivo da questdo nimero dois era obter a informacgdo sobre quais as
tecnologias daquelas selecionadas na questdo nimero um, em que 0s inquiridos mais se
sentem familiarizados, podendo escolher mais do que uma, obtivemos os seguintes

resultados:

« ChatBot — 114 respostas;
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» E-mail Marketing — 132 respostas;

 Internet das Coisas — 130 respostas;

» Solucdes de Pagamento Inteligente — 162 respostas;
» Pesquisa Inteligente — 139 respostas;

» Pesquisa por Imagem — 120 respostas;

» Recomendacéo Inteligente — 114 respostas;

» Recomendacdo de Voz — 113 respostas;

» Na&o uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das IA apresentadas-

29 respostas.

Ao analisarmos as respostas obtidas, podemos concluir que as Solugbes de
Pagamento Inteligente, a Pesquisa Inteligente, o E-mail Marketing e a Internet das Coisas
sdo as tecnologias em que os inquiridos se sentem mais familiarizados.

Figura 12: A tecnologia com Inteligéncia Artificial que mais se sente familiarizado.

2. Dallista que se segue, selecione a tecnologia com Inteligéncia Artificial que mais se sente
familiarizado. Com base nas escolhas selecionadas, respondera as questdes seguintes.

Bl Assinale a opcdo gue conhece

150

100

50

o‘*"‘@\

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms
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6.2.3. Com que frequéncia utiliza as IA selecionadas anteriormente

Na questdo numero trés obtivemos respostas no que diz respeita a frequéncia de
utilizacdo das 1A selecionadas na questdo numero dois, tendo como possibilidade de
respostas raramente (menos de 1 vez por més), 1 a 2 vezes por més, 1 a 2 vezes por

semana, mais de 2 vezes por semana e diariamente. Obtivemos os seguintes resultados:
+ ChatBot

Raramente — 86 respostas;

1 a 2 vezes por més — 27 respostas;

1 a 2 vezes por semana — 31 respostas;

Mais de 2 vezes por semana — 26 respostas;

Diariamente — 43 respostas.

» E-mail Marketing
Raramente — 58 respostas;
1 a 2 vezes por més — 36 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 42 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 31 respostas;

Diariamente — 46 respostas.

* Internet das Coisas
Raramente — 47 respostas;
1 a 2 vezes por més — 27 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 47 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 36 respostas;

Diariamente — 55 respostas.
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« Solucdes de Pagamento Inteligente
Raramente — 30 respostas;
1 a 2 vezes por més — 23 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 40 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 46 respostas;

Diariamente — 72 respostas.

» Pesquisa Inteligente
Raramente — 27 respostas;
1 a 2 vezes por més — 32 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 49 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 40 respostas;

Diariamente — 63 respostas.

» Pesquisa por Imagem
Raramente — 54 respostas;
1 a 2 vezes por més — 26 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 50 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 29 respostas;

Diariamente — 50 respostas.
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» Recomendacéo Inteligente
Raramente — 46 respostas;
1 a 2 vezes por més — 24 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 50 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 41 respostas;

Diariamente — 49 respostas.

» Recomendacéo de Voz
Raramente — 78 respostas;
1 a 2 vezes por més — 15 respostas;
1 a 2 vezes por semana — 41 respostas;
Mais de 2 vezes por semana — 34 respostas;

Diariamente — 42 respostas.

Podemos concluir que o ChatBot, o E-mail Marketing, a Pesquisa por Imagem e
0 Reconhecimento de voz sdo ferramentas tecnologias utilizadas raramente pelos
inquiridos. A Recomendacdo Inteligente é usada com maior frequéncia 1 a 2 vezes por
semana. A Internet das Coisas, a Pesquisa Inteligente, e as Solu¢Ges de Pagamento
Inteligente sdo usadas diariamente.
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Figura 13: Com que frequéncia utiliza as IA selecionadas anteriormente

Responda as sequintes questdes com base nas 1A selecionadas anteriormente. 3, Com que frequéncia utiliza as 1A selecionadas anteriormente

[ Raramente {menos de 1 vez por més) [ 1 2vezes por més Ta2veresporsemans [ Mals de 2 vezes por semana [ Disriamente
73
a0
25
0
ChatBot E-mall Marketing Intermet das Coisas Solupes de pagamentn Pesquisa Inteligente Pesquisa porImagem  Recomendagdo Inteligente — Reconhecimento de voz
inteligente

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.2.4. Ha quanto tempo utiliza as 1A selecionadas anteriormente

Na questdo numero quatro o objetivo seria perceber ha quanto tempo os inquiridos
utilizam as IA selecionadas anteriormente, tendo como op¢éo de resposta menos de 1 ano,
1 a menos de 2 anos, 2 a menos de 3 anos, 3 a menos de 4 anos e mais de 4 anos.

Obtivemos os seguintes resultados:

» ChatBot
Menos de 1 ano — 57 respostas;
1 a menos de 2 anos — 25 respostas;
2 a menos de 3 anos — 44 respostas;
3 a menos de 4 anos — 33 respostas;

Mais de 4 anos — 49 respostas.

42



Soraia Patricia Ferreira Batista | A Relacdo do Marketing Tecnol6gico com as Vendas no e-Commerce

» E-mail Marketing
Menos de 1 ano — 41 respostas;
1 a menos de 2 anos — 18 respostas;
2 a menos de 3 anos — 52 respostas;
3 a menos de 4 anos — 43 respostas;

Mais de 4 anos — 54 respostas.

* Internet das Coisas
Menos de 1 ano — 32 respostas;
1 a menos de 2 anos — 32 respostas;
2 a menos de 3 anos — 54 respostas;
3 a menos de 4 anos — 41 respostas;

Mais de 4 anos — 49 respostas.

» Solugdes de Pagamento Inteligente
Menos de 1 ano — 30 respostas;
1 a menos de 2 anos — 31 respostas;
2 a menos de 3 anos — 61 respostas;
3 a menos de 4 anos — 41 respostas;

Mais de 4 anos — 45 respostas.

« Pesquisa Inteligente
Menos de 1 ano — 28 respostas;

1 a menos de 2 anos — 28 respostas;
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2 a menos de 3 anos — 55 respostas;
3 a menos de 4 anos — 38 respostas;

Mais de 4 anos — 59 respostas.

« Pesquisa por Imagem
Menos de 1 ano — 41 respostas;
1 a menos de 2 anos — 32 respostas;
2 a menos de 3 anos — 47 respostas;
3 a menos de 4 anos — 38 respostas;

Mais de 4 anos — 50 respostas.

« Recomendacdo Inteligente
Menos de 1 ano — 35 respostas;
1 a menos de 2 anos — 31 respostas;
2 a menos de 3 anos — 49 respostas;
3 a menos de 4 anos — 40 respostas;

Mais de 4 anos — 53 respostas.

« Recomendacdo de Voz
Menos de 1 ano — 61 respostas;
1 a menos de 2 anos — 22 respostas;
2 a menos de 3 anos — 44 respostas;
3 a menos de 4 anos — 33 respostas;

Mais de 4 anos — 48 respostas.
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Podemos concluir que o ChatBot, e a Recomendagéo de VVoz obtiveram um maior
numero de respostas na utilizacdo ha menos de 1 ano. O E-mail Marketing, a Pesquisa
por Imagem, a Recomendacédo Inteligente e a Pesquisa Inteligente sdo utilizadas pelo
maior ndmero de inquiridos h4 mais de 4 anos. A Internet das Coisas e as Solugdes de

Pagamentos Inteligente ha 2 anos, mas ha menos de 3 anos.

Figura 14: Ha quanto tempo utiliza as IA selecionadas anteriormente

4. H& quanto tempo utiliza as 1A selecionadas anteriormente

@ B Menos de 1ano [ 1 8 menos de 2 anos 2amenosde 3anos M 3amenosde 4 anos M Mais de 4 anos
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ChatBot E-mail Marketing Internet das Coisas Solugbes de pagamento Pesquisa Inteligente Pesquisa por Imagem  Recomendagdo Inteligente  Reconhecimento de vaz
inteligente

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.2.5. Género

De acordo com as respostas obtidas verificamos que 53,8% sdo do género
feminino, 45,7% do género masculino, ¢ 0,5% selecionou como “outro” em relacdo ao

seu género.
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Figura 15: Género

5. Género
208 respostas

@® Feminino
@ Masculino
@ Outro

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.2.6. Faixa etéaria

No que diz respeito a faixa etaria dos nossos inquiridos, de acordo com a figura
17 concluimos que 26% tem < 25 anos, 27,9% tém entre 25-35 anos, 34,6% estdo na faixa
etaria 35-50 anos, 9,1% tém entre 50-64 anos, e por fim com > 65 anos cerca de 2,4%.

Figura 16: Faixa etaria

6. Faixa etaria
208 respostas

@®<25
@ 25-35
@ 35-50
@ 50-64
® =65

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms
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6.2.7. Indique a sua zona de Residéncia

De acordo com a figura 18 podemos concluir que mais de metade dos inquiridos,

cerca de 52,9% residem em Lisboa.

Figura 17: Zona de Residéncia

Indique a sua zona de Residéncia

Tavira

0,59

Porto
12,5%

Barcelona
0.5%
Cascais
0,59

Lisboa

529

Sintra

Seixal
1,4%
Barreiro
1.4%
Camarate
1,4%
Loures

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.2.8. Nivel de escolaridade

De acordo com a figura 19 verificamos as seguintes percentagens ao nivel da
escolaridade dos inquiridos:
e 5,8% Nivel Bésico;
e 33,2% Ensino Secundério;
e 12% Mestrado;
e 3,8% Doutoramento;
e 1,4% Outro.
Com os dados obtidos podemos concluir que 33,2% das pessoas que responderam

ao Nnosso questionario tém o Ensino Secundario e 12% um Mestrado.
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Figura 18:Nivel de Escolaridade

8. Nivel de escolaridade
208 respostas

@ Ensino basico

@ Ensino Secundario
Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

® Outro

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.2.9. Rendimento Liquido Mensal

Das 208 respostas obtidas, podemos concluir que 18.8% dispGe de um rendimento
liquido mensal de 0€ até 500€. Cerca de 36,1% das respostas dispde de um rendimento
liquido mensal de 501€ até 1000€, e 28,4% de 1001€ a 1500€. Por fim, 8,7% das respostas
dispde de um rendimento liquido mensal de 1501€ a 2000€ e com mais de 2001€ cerca
de 8,2%.

Concluimos que a maior percentagem das respostas obtidas (36,1%) tem um
rendimento liquido mensal de S01€ a 1000€, e com menor percentagem (8,2%) quem

dispde de um rendimento liquido mensal de com mais de 2001€.
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Figura 19: Rendimento liquido mensal

9. Rendimento liquido mensal
208 respostas

@ 0€ até 500€

@ 501€ até 1000€
1001€ até 1500¢€

® 1501€ até 2000€

@ Mais de 2001€

Fonte: Resultados estatisticos Google Forms

6.3. Andlise estatistica

Neste epigrafo, sera apresentada a analise estatistica resultante do estudo efetuado.

6.3.1. Nivel de concordancia na utilizacdo de tecnologia para a realizacdo de
compras online.

Média, moda, mediana, desvio padrao, variancia e p-value das questdes relacionadas
com o nivel de concordancia na utilizacdo de tecnologia para a realizacdo de
compras online.

Para esta questdo considerou-se 1.- Discordo totalmente, 2.- Discordo, 3.- Sem
opinido, 4.- Concordo e 5. - Concordo Totalmente.

De acordo com os valores da variancia refletidos na tabela 1, dispomos de razdes
para acreditar que as questdes relacionadas com o ChatBot, Email Marketing, Pesquisa
por Imagem e Reconhecimento de VVoz dispdem de dados mais dispersos, com um desvio
padrdo superior a 1, e por isso, com menor homogeneidade. As questdes relacionadas

com as loT, Pesquisa Inteligente e Recomendagéo Inteligente dispdem de um desvio
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padrdo mais proximo de 0, por essa razdo, dispde de dados menos dispersos com uma
amostra mais homogeénea.

A média varia entre 3.73 e 4.20. Tendo como média mais baixa (3.73) 0
Reconhecimento de Voz, e mais alta (4.20) as solugGes de pagamento inteligente.

Para todas as questdes existe uma moda de 4 referente a resposta “Concordo”, a
excecao da questdo relacionada com o ChatBot, que dispde de uma moda de 5 referente
a resposta “Concordo Totalmente”.

A mediana para todas as questdes é de 4 (Concordo).

No que diz respeito a normalidade, consideramos o nivel de significancia 0,05.
Uma vez que o p-value é menor que o nivel de significancia, temos razoes para acreditar

que os dados ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

Tabela 1: Nivel de concordancia - moda, mediana, média, desvio padrdo, variancia, normalidade e
p-value.

1.ChatBot 1. Email MKT LlaT 1Payint 1Pesqint 1Pesqlmg 1Recint 1. RecdeVoz

N 208 208 208 208 208 208 208 208
Mean 305 3187 4.06 4.20 4.01 3.08 3.98 3.73
Median 4.00 4.00 4,00 4.00 4.00 4,00 4.00 4,00
Mode 5.00 4.00 4,00 5.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Standard deviation 1.07 1.04 0.983 1.000 0.985 1.03 0.993 1
Variance 5 09 0.967 1.000 0.971 1.06 0.985 23
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5
ke W 0.826 0.849 0.794 0.767 0.806 0.823 0.820 0.868

Wilk p <.001 <.001 <.001 <.001 <001 <001 <.001 <001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.2. Nivel de familiarizacdo em tecnologias relacionadas com Inteligéncia
Artificial.

Media, moda, mediana, desvio padréo, variancia e p-value das questdes relacionadas
com o nivel de familiarizacdo em tecnologias relacionadas com Inteligéncia
Artificial.

Ao verificarmos os valores da variancia presentes na tabela 2, temos razoes para

acreditar que todas as questdes dispdem de um desvio padrdo préximo de O, e por isso
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com dados pouco dispersos, e uma amostra homogénea. No entanto mais proximo de 0
verificamos a resposta "N&o uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das IA
apresentadas", por essa razdo, temos razoes para acreditar que é a questdo com uma
resposta mais homogénea.

A média varia entre 1.14 e 1.78. A média mais baixa (1.14) esta na questdo
relacionada com "N&o uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das IA
apresentadas”, enquanto a média mais alta (1.78) é referente a questédo sobre as solucdes
de pagamento inteligente.

Para todas as questdes existe uma moda e uma mediana de 2, & excecdo da questao
“Nao uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das 1A apresentadas”, que dispde de
uma moda e mediana de 1.

No que diz respeito a normalidade, consideramos o nivel de significancia 0,05.
Uma vez que o p-value é menor que o nivel de significancia, temos razoes para acreditar

que os dados ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

Tabela 2: Nivel de familiarizacéo - moda, mediana, média, desvio padrédo, variancia, normalidade e p-value.

2.ChatBot  2.Email MKT 2. 1oT 2.PayInt 2Pesgint 2Pesglmg 2Recint 2RecVoz 2.MN&oUsa
N 208 208 208 208 208 208 208 208 208
Mean 1.55 63 1.63 78 1.67 1.58 1.35 54 1.14
Media 2.00 2.00 00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00
Mad 2.00 2.00 2.00 2.00 2.0 200 2.00 2.00 i14]
Standard deviation 0.499 0.483 0485 0416 0472 0495 0499 0.499 0.347
Variance 0.249 0.233 0.238 0173 0.223 0.245 0.249 0.249 0121
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Shapiro-W Vilk W 0.633 0.610 0613 0.512 0,584 0.628 0633 0534 0410
Shapiro-Wilk p < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.3. Média, moda, mediana, desvio padrdo, variancia e p-value das questdes
relacionadas com a frequéncia de utilizacdo de IA.

Para esta questdo considerou-se 1.- Raramente (menos de 1 vez por més), 2.- 1 a
2 vezes por més, 3.- 1 a 2 vezes por semana, 4.- Mais de 2 vezes por semana e 5. -

Diariamente.
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Ao analisarmos a variancia refletida na tabela 3 podemos concluir que em todas
as questdes o desvio padrdo é superior a 1 e por isso dispde de dados mais dispersos,
representando uma menor homogeneidade.

A média varia entre 2.93 e 3.35. A média mais baixa (2.93) esta na questdo
relacionada com o Reconhecimento de Voz, enquanto a média mais alta (3.35) é referente
a questdo sobre a Pesquisa Inteligente.

A moda varia entre 1 e 5, tendo como 1 (Raramente) o ChatBot e o
Reconhecimento de Voz. Com uma moda de 3 (1 a 2 vezes por semana) dispomos da 10T
e as solugdes de pagamento inteligente. Com uma moda de 5 (Diariamente) dispbe a
questdo relacionada com o Email Marketing, Pesquisa Inteligente, Pesquisa por Imagem
e Recomendacao Inteligente.

Para todas as questdes existe uma mediana de 3 (1 a 2 vezes por semana).

No que diz respeito a normalidade, consideramos o nivel de significancia 0,05.
Uma vez que o p-value é menor que o nivel de significancia, temos razoes para acreditar

que os dados ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

Tabela 3: Nivel de frequéncia de utilizagdo - moda, mediana, média, desvio padréo, variancia, normalidade e
p-value.

4.ChatBot  4.Email MKT 4loT 4Payint 4Pesgint 4Pesglmg 4Recint 4RecVoz
M 208 208 208 208 208 208 208 208
Mean 296 325 £l | 319 335 312 3.22 2493
Median 2.00 3.00 3.00 3.00 2.00 3.00 3.00 3.00
Mode 0o 5.00 3.00 3.00 5.00 5.00 5.00 i
Standard dewviation 1.53 1.44 1.37 1.33 37 144 141 L
Variance 233 2.07 &7 76 a8 2.08 2.00 237
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maxirmum 5 5 5 5 5 5 5 5
Shapiro-Wilk W 0.859 0.869 0.891 0.807 0.880 0.880 0.882 0.853
Shapira-Wilk p < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001 < 001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.4. Média, moda, mediana, desvio padrdo, variancia e p-value das questoes
relacionadas com o tempo de utilizacéo de IA.

Para esta questdo considerou-se 1.- Menos de 1 ano, 2.- 1 a menos de 2 anos, 3.-

2 amenos de 3 anos, 4.- 3 a menos de 4 anos e 5.- Mais de 4 anos.
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De acordo com a Tabela 4 podemos concluir que em todas as questdes o desvio
padrdo é superior a 1 e por isso dispde de dados mais dispersos, representando uma menor
homogeneidade.

A média varia entre 2.74 e 3.50. A média mais baixa (2.74) est4d na questao
relacionada com o Reconhecimento de Voz, enquanto a média mais alta (3.50) é referente
a questdo sobre as solucdes de Pagamento Inteligente.

A moda varia entre 1 e 5, tendo como 1 (Menos de 1 ano) o ChatBot, o Email
Marketing, a Pesquisa por Imagem e o Reconhecimento de VVoz. Com uma moda de 3 (2
a menos de 3 anos) dispomos da questéo relacionada com a Recomendacdo Inteligente.
Com uma moda de 5 (Mais de 4 anos) dispomos das questdes relacionadas com a loT, as
Solucdes de Pagamento Inteligente e a Pesquisa Inteligente.

A questdo relacionada com o ChatBot disp6e de uma mediana de 2 (1 a menos de
2 anos). As questdes relacionadas com o Email Marketing, 10T, Pesquisa Inteligente,
Pesquisa por Imagem, Recomendacéo Inteligente e Reconhecimento de voz dispdem de
uma mediana de 3 (2 amenos de 3 anos). Com uma maior mediana temos a IA relacionada
com as solugdes de pagamento inteligente com 4 (3 a menos de 4 anos).

No que diz respeito a normalidade, consideramos o nivel de significancia 0,05.
Uma vez que o p-value é menor que o nivel de significancia, temos razoes para acreditar

que os dados ndo seguem uma distribui¢cdo normal.

Tabela 4:: Nivel de tempo de utilizacdo - moda, mediana, média, desvio padrdo, variancia, normalidade e p-
value.

3.ChatBot  3.Emnail MKT 3.oT 3Payint 3Pesqint 3.Pesqlmg 3Recint 3.RecdeVoz

N 208 208 208 208 208 208 208 208
Mean 2.56 2.86 ERD 3.50 3.36 2.97 3.10 274
Median 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00
Maode 1.00 1.00 5.00 5.00 5.00 1.00 3.00 1.00
Standard deviation 58 51 149 142 138 50 1.46 58
Variance 251 2.28 222 201 91 225 212 248
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
5 5 5 5 5 5 5 5

0.808 52 0.867 0.851 0.877 0.865 0.874 0.828
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Fonte: Resultados estatisticos Jamovi
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6.3.5. Alfa de Cronbach

O Alfa Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951, com o objetivo
de estimar a confiabilidade de um questionario.
De acordo com Pestana e Gageiro (2008), o Alfa de Cronbach ndo podera ser
inferior a 1, devendo responder aos seguintes critérios:
Superior a 0,9 — muito alta
Entre 0,8 ¢ 0,9 —alta
Entre 0,7 e 0,8 — moderada
Entre 0,6 e 0,7 — baixa
Inferior a 0,6 — muito baixa
Ap0s andlise dos dados obtidos na tabela 5, a questdo n°1 obteve um grau de
confiabilidade muito alto por ter um Alfa de Cronbach de 0.919. Conforme referido na
tabela 6 o Alfa Cronbach da questdo n°2 é de 0.785 e por isso um grau de confiabilidade
moderado. A questdo n°3 de acordo com a tabela 7, dispde de um Alfa de Cronbach de
0.915 e a questdo n°4 de 0.949, por isso ambas as questdes dispdem de um grau de
confiabilidade muito alto.

Tabela 5:Alfa Cronbach — Questdo n°1

Tabela 6: Alfa Cronbach — Questdo n°2

Scale Reliability Statistics
Scale Religbility Statistics
ronbach's o
ronbach's a
cale 0919
scale 0.785

If item dropped
Crenbac -
Cronbach's a Cronbach's &
ChatBot 0.918 2.ChatBc 0.756
1. Email MKT 0.911 2.Email MKT 0771
et 2.1oT 0736
1.Pay Int 0.909 2. Pay Int 0.770
1.Pesq Int 0.900 2.Pesq Int 0.766
1.Pesq lmg 0.908 2.Pesq Img 0.754
1.Rec Int 2 2.RecInt 0.743
WL L [
- - - 2.Rec Voz 0.755
Rec de Voz 0.910
2.Mdo Usa 0.800

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi
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Tabela 7: Alfa Cronbach — Questdo n°3

Tabela 8: Alfa Cronbach — Questdo n°4

Scale Reliability Statistics Scale Reliability Statistics
Cronbach's a Cronbach's o
scale 0.915 scale 0.949
[3] E]|
Item Reliability Statistics ltem Reliability Statistics
If item dropped ¥ item droooed
Cronbach's o Cronbach's o
3.ChatBot 0.901 4.ChatBot 0.941
3.Email MKT 0.903 A.Email MET 0,943
3.leT 0.905 AloT 0.942
3.Pay Int 0.915 4.Pay Int 0.945
3.Pesq Int 0.903 4.Pesq Int 0.943
3.Pesq Img 0.897 4.Pesq Img 0.939
3.Rec Int 0.901 4.Rec Int 0.938
3.Rec de Voz 0,903 A Rec Vaz 0.943

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.6. Kruskal-Wallis, - Relacé@o entre a avaliacdo da importancia de utilizacdo de
IA para a realizacdo de compras online com a faixa etéria.

Para a analise desta questao utilizamos o teste K de Kruskal-Wallis, uma vez que
comparamos mais do que duas amostras. As questdes relacionadas com a importancia de
utilizacdo de IA para a realizacdo de compras online foram consideradas variaveis
dependentes e a variavel de grupo teve como base a faixa etaria.

De acordo com a analise dos dados refletidos na Tabela 9, dispomos de razoes
para acreditar que ndo existem diferencas significativas entre as respostas, uma vez que
0 p-value é superior ao nivel de significancia definido para este estudo estatistico (p >
0,05).
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Tabela 9: Relagdo entre a avaliagcdo da importancia de utilizagdo de IA para a realizacdo de compras online
com a faixa etaria.

Kruskal-Wallis

' df P
1.ChatBot 4.44 - 0.350
1. Email MKT 7.61 4 0107
1leT 8.99 4 0.0e1
1.Pay Int 10.37 - 0.035
Pesq Int 415 B 0.286
Pesq Img 2.12 4 0.714
Rec Int 3.32 - 0.507
Rec de Voz £.54 B 0.162

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.7. Kruskal-Wallis, - Relacdo entre a utilizacdo de IA que o inquirido se sente
mais familiarizado com a faixa etaria.

Para a analise desta questao utilizamos o teste K de Kruskal-Wallis, uma vez que
comparamos mais do que duas amostras. As questdes relacionadas com a utilizacdo de
IA que o inquirido se sente mais familiarizado foram consideradas varidveis dependentes
e a variavel de grupo teve como base a faixa etéria.

De acordo com a analise dos dados refletidos na Tabela 10, dispomos de razoes
para acreditar que ndo existem diferencas significativas entre as respostas, uma vez que
0 p-value é superior ao nivel de significancia definido para este estudo estatistico (p >
0,05).

Tabela 10: Relagdo entre a utilizacdo de 1A que o inquirido se sente mais familiarizado com a faixa etéria.

Kruskal-Wallis
¥ df P
2.ChatBot 5.53 4 0.237
2.Email MKT 10.56 4 0.032
2. laT 16.51 4 0.002
2. Pay Int 13.63 4 0.004
2.Pesq Int 12.09 - 0.017
2.Pesq Img 12.44 - 0.009
2.Rec Int 0.27 4 0.053
2.Rec Voz 16.949 4 < 001
2.Mdo Usa 2311 4 < 001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi
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6.3.8. Kruskal-Wallis, - Relacéo entre a frequéncia de utilizacéo das IA com a faixa
etaria.

Para a analise desta questdo utilizamos o teste K de Kruskal-Wallis, uma vez que
comparamos mais do que duas amostras. As questdes relacionadas com a frequéncia de
utilizacdo das IA foram consideradas variaveis dependentes e a variavel de grupo teve
como base a faixa etaria.

De acordo com a anélise dos dados refletidos na Tabela 11, dispomos de razoes
para acreditar que ndo existem diferencas significativas entre as respostas, uma vez que
0 p-value é superior ao nivel de significancia definido para este estudo estatistico (p >
0,05).

Tabela 11: Relag8o entre a frequéncia de utilizagdo das IA com a faixa etéria.

Kruskal-Wallis
'd df P
3.ChatBc 23.00 4 <001
3.Email MKT 29,86 N <001
3.laT 38.76 4 < 001
3.Pay Int 23.53 B <001
3.Pesg In 19.36 - <.001
3.Pesq Imng 19.30 B <001
3.Rec Int 9.15 N 0.058
3.Rec de Veoz 10.75 4 <.001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi

6.3.9. Kruskal-Wallis, - Relacdo entre ha quanto tempo utiliza as IA com a faixa
etaria.

Para a analise desta questdo utilizamos o teste K de Kruskal-Wallis, uma vez que
comparamos mais do que duas amostras. A questdo relacionada ha quanto tempo utiliza
as IA foram consideradas variaveis dependentes e a variavel de grupo teve como base a
faixa etéria.

De acordo com a analise dos dados refletidos na Tabela 12, dispomos de razoes
para acreditar que nédo existem diferencas significativas entre as respostas, uma vez que
0 p-value é superior ao nivel de significancia definido para este estudo estatistico (p >
0,05).
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Tabela 12: Relagéo entre ha quanto tempo utiliza as IA com a faixa etéria.

Kruskal-Wallis

(3]

¥ df P

.LChatBot 26.5 4 <001
4.Email MKT 24.0 4 <001
41T 353 4 <001
4.Pay Int 26.2 4 =001
4.Pesq Int 16.7 = 0.002
4.Pesq Img 22.5 < =00
4.Rec Int 16.5 = 0.002
4.RecVoz 20.2 4 <001

Fonte: Resultados estatisticos Jamovi
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7-CAPITULO®6

7.1. Discussao Dos Resultados

7.2. Hipdteses de Estudo

Hipdtese 1 = Quanto maior for a experiéncia do consumidor utilizando as next tech

no processo de compra, maior serd a motivacao para efetuar uma compra online;

Ao analisarmos os dados refletidos na tabela 1 e na tabela 3 temos razfes para
acreditar que a normalidade, tanto ao nivel da concordancia na utilizacdo de tecnologia
para a realizacdo de compras online como também ao nivel da frequéncia de utilizacéo,
ndo seguem uma distribuicdo normal, uma vez que o p-value € menor que o nivel de
significancia (0.05).

Nesse sentido, temos razdes para acreditar que as motivacOes para realizacdo de
compras online ndo estdo relacionadas com a experiéncia do consumidor com as next
tech.

De acordo com a tabela 1 podemos concluir que a média de concordancia na
utilizacdo de tecnologia para a realizacdo de compras online varia entre 3.73 e 4.20, e por
isso, dentro do intervalo 3- Sem opinido, 4- Concordo e 5- Concordo Totalmente. Com
uma média mais baixa (3.73) dispde o Reconhecimento de Voz, e mais alta (4.20) as
solucgdes de pagamento inteligente.

Ao analisarmos a tabela 3 concluimos que a média de frequéncia de utilizacdo de
IA varia entre 2.93 e 3.35, e por isso dentro dos intervalos, 2.- 1 a 2 vezes por més, 3.- 1
a 2 vezes por semana, 4.- Mais de 2 vezes por semana. A média mais baixa (2.93) esta na
questdo relacionada com o Reconhecimento de VVoz, enquanto a média mais alta (3.35) €

referente a questdo sobre a Pesquisa Inteligente.
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Hipotese 2: A utilizacao de ferramentas next tech € uma tendéncia crescente.

Para analise desta hipdtese foi utilizado o teste de normalidade Shapiro Wilk,
verificado na tabela 3. Tendo em consideracdo que o nivel de significancia é de 0.05. O
teste Shapiro Wilk apresenta um valor médio de 0,876 e o p-value de 0,001.

Como o0 nosso p-value é inferior ao nivel de significancia (neste caso 0,05),
significa que temos razdes para rejeitar a hipotese, ndo dispondo de uma distribuicéo
normal.

No entanto, e de acordo com a andlise realizada a Figura 13, verificamos que as
solucdes de pagamento inteligente sdo utilizadas pela maioria dos inquiridos diariamente,

como também a pesquisa inteligente.

Hipotese 3: Geragbes mais novas, sdo mais influenciadas por ferramentas de next
tech.

Para validacdo desta hipotese foi utilizado o teste estatistico Kruskal-Wallis. De
acordo com os dados obtidos e refletidos na Tabela 11, dispomos de razdes para acreditar
que néo existem diferencas significativas entre a resposta relacionada com a frequéncia
de utilizacdo das IA com a faixa etaria, uma vez que o p-value é superior ao nivel de
significancia definido para este estudo estatistico (p > 0,05).

Nesse sentido, temos razdes para acreditar que ndo sdo so as geragcdes mais novas
que sdo influenciadas por ferramentas de next tech.

Concluimos que, apés analise dos dados apresentados na Figura 16, comprovamos
que este questionario foi respondido por pessoas com menos de 25 anos e também por
pessoas com mais de 65 anos. Tendo a maior percentagem de respostas por pessoas com
35-50 anos.

7.3. Contributos tedricos e praticos

Com a implementacdo do questionério, foi-nos possivel apurar que apesar das
hipdteses terem sido rejeitadas, dispomos de dados estatisticos que comprovam que a

utilizag&o das next tech tem uma tendéncia crescente, uma vez que ja existem next tech,
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como é o caso das solugcdes de pagamento inteligente e das pesquisas por imagem, que
séo utilizadas diariamente.

Verificamos que as next tech de uma forma geral e de acordo com os dados obtidos
no questionario obtiveram uma maior aceitagdo com as respostas "concordo™ e "concordo
totalmente™ ao nivel da sua importancia para a realizacdo de compras online, conforme
podemos verificar analisando os seguintes dados:

ChatBot com 76 respostas "Concordo totalmente” e 75 respostas com "Concordo";
Email. Marketing com 79 respostas "Concordo" e 65 respostas "Concordo totalmente”;
A Internet das Coisas com 90 respostas "Concordo™ e 77 respostas "Concordo
totalmente™;

As Solucbes de pagamento inteligente com 62 respostas com "Concordo” e 103 respostas
com "Concordo totalmente™;

A Pesquisa inteligente com 93 respostas com "Concordo™ e 71 respostas com "Concordo
totalmente™;

A Pesquisa por Imagem com 79 respostas com "Concordo" e 75 respostas com "Concordo
totalmente™;

A Recomendacdo Inteligente com 90 respostas com "Concordo™ e 69 respostas com
"Concordo totalmente;

A Recomendacao de Voz com 71 respostas "Concordo" e 59 respostas com "Concordo
totalmente™.

As duas next tech que os inquiridos se sentem mais familiarizados sao as solugdes
de pagamento inteligente e a pesquisa por imagem. Sendo que a maioria utiliza as
Solucdes de Pagamento Inteligente ha menos de 2 anos e mais de 3 anos, e a pesquisa por
imagem ha mais de 4 anos.

Concluimos que ao nivel do género, o questionario foi respondido por mais
pessoas do género feminino. No que diz respeito a faixa etaria, ndo existe um parametro,
sendo que obtivemos respostas das varias faixas etarias. Destaca-se com 52.9% a zona de
residéncia Lisboa. O nivel de escolaridade com maior nimero de respostas foi a
Licenciatura com 43.7%. E por fim, o rendimento liquido mensal com mais respostas foi

entre 501€ até 1000€ com 36.1% das respostas.
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7.4. Limitac0es e estudos futuros

No desenvolvimento desta dissertacdo verificamos como limitagBes ao nivel da
amostragem. A amostra obtida (208 respostas) representa uma percentagem muito
reduzida da populacdo portuguesa. O pretendido seria obter um maior nimero de
respostas, mais préximo do nimero da populagédo portuguesa. Acreditamos que uma das
causas para esta limitacdo foi a distribuicdo do questionario. Uma vez que 0 mesmo
apenas foi divulgado nas redes socias Facebook e Instagram.

Sugerimos para estudos futuros a aplicacdo do questionario num maior periodo
de tempo, para que o objetivo fosse a obtencdo de um maior nimero de respostas.
Também seria interessante que o questionario fosse divulgado em mais plataformas,
como o Linkedlin e twitter, e também implementado de forma fisica, distribuido a varias
pessoas de idades diferentes, para que conseguissemos obter varias respostas em varias

faixas etarias.
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CONCLUSAO

Nesta dissertacao foi realizado um estudo relacionado com o tema “A Relagédo
do Marketing Tecnoldgico para facilitar as vendas no e-commerce”. Conforme indicado
na introducdo o intuito deste estudo é perceber se a utilizacdo das Next Tech (Kartajaya
et al., 2021), ferramentas tecnoldgicas criadas pela Inteligéncia Artificial, sdo uma
influéncia crescente para a realizacdo de compras online. Nesse sentido analisamos 6

capitulos, onde em cada um deles objetivemos as seguintes conclusdes:

No primeiro capitulo procurou-se fazer um enquadramento sobre a evolucgédo
para o marketing tecnol6gico, com o intuito de estudarmos a origem do marketing, e toda
a sua evolugdo, até ao marketing em que hoje estamos. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021) a primeira fase do marketing designou-se como Marketing 1.0. criado e
desenvolvido para o foco na venda de produtos num mercado em massa, foi nesta fase
que se implementou o planeamento através dos “4 P’s do Marketing”, sendo estes, o
Produto, Preco, Promocéo e Place (Distribuicdo). A proxima fase foi marketing 2.0, mais
centrado no cliente, o objetivo era a satisfacdo das necessidades do cliente, e a criacdo de
valor, foi nesta fase do Marketing, que as empresas comecaram a implementar a
segmentacdo de mercado, com o objetivo de conhecer melhor os seus clientes e definir o
seu publico-alvo. A terceira fase € caraterizada pelo Marketing 3.0 centrado no Ser
Humano, nesta fase os profissionais de Marketing viam os clientes como seres humanos
unicos, com valores e com uma constante preocupacao com o futuro do planeta, atentos
a causas ambientais e sociais. De seguida evoluiu para 0 Marketing 4.0, a transi¢do para
o digital, nesta fase as marcas iniciaram as suas vendas através de sites, aplica¢des, blogs,
entre outros. Por fim, para a fase em que estamos atualmente, Marketing 5.0 — Mudanca
do Tradicional para o digital — O Marketing Tecnoldgico, é uma fusdo do Marketing 3.0,
onde a satisfagdo do consumidor € a base para todas as estratégias de marketing, com o
Marketing 4.0, onde a tecnologia é utilizada para as marcas criarem ligagdo com o seu

consumidor.

No segundo capitulo, concluimos que a geracdo baby boomers, nascidos entre
1946 e 1964 apesar de ndo ter nascido na Era Digital, muitos s&o utilizadores das redes
socias, utilizando a Internet de forma assidua. A geracdo x, nasceram entre 1965 e 1979,
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estédo presentes no Facebook e no Twitter, tomam decisGes com base nas opinides feitas
via online. A geracdo y, nascidos entre 1980 e 2000, sdo uma geragdo “ponte” uma vez
que nasceram na revolucdo tecnologica, aprenderam a adaptar-se a um mundo digital e
fisico. Vivem desde muito cedo num mundo mais globalizado, sdo mais instruidos do que
as geracOGes anteriores, com uma mente mais aberta e idealista, ddo mais valor a
experiéncia, do que a posse. A geracao z, nasceram no ano 2000 ou depois, foi a primeira
geracdo que nasceu ja num mundo digital, utilizam os seus telemOveis para acesso
imediato a qualquer conteudo, seja para aprender, ler noticias, fazer compras ou manter
contactos sociais. A geracao alfa, os nascidos depois de 2010, o mundo tecnoldgico esta
presente nas suas vidas, e desde bebes sdo habituados a utilizarem a tecnologia para o seu

desenvolvimento.

No terceiro capitulo analisamos o marketing potenciado pela tecnologia, onde
comegamos por estudar que devido a Pandemia Covid-19, existiu um aumento na
realizacdo de compras online, uma vez que as pessoas ndo podiam sair de casa, e as lojas
fisicas encontravam-se encerradas. Fizemos um breve estudo sobre as compras no e-
commerce, onde concluimos que no primeiro trimestre de 2020, o e-commerce contribuiu
com aproximadamente 12% para o comercio total. Verificamos estratégias de migracdo
de clientes para o0 e-commerce, como € o caso da oferta de incentivos para a realizacao de
compras online, como por exemplo, descontos e promocdes nas plataformas digitais, que
ndo estdo disponiveis nas lojas fisicas. Estratégias para criar capacidades digitais, como
é o caso de desenvolver a experiéncia digital do cliente. As empresas devem ter em conta
todos os pontos de contacto do cliente, de forma que estes estejam organizados e

sincronizados, desde as vendas a entrega do produto/servico.

No quarto capitulo fizemos um enquadramento metodolégico, com a
implementacdo de um questionario presente exclusivamente via online, com o objetivo

de ser respondido por utilizados de internet.

No quinto capitulo analisamos os dados obtidos com a implementacdo do
questionado. Apds analisarmos as respostas a primeira questdo, onde o objetivo era
perceber qual a tecnologia que os inquiridos consideravam mais importante para a
realizacdo de compras online, podemos concluir que o Chatbot e as solugdes de
pagamento inteligente, obtiveram a maior percentagem de resposta com “concordo

totalmente” na sua utilizagdo. Ao analisarmos as respostas obtidas na questdo n°2,
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concluimos que as Solucdes de Pagamento Inteligente, a Pesquisa Inteligente, o E-mail
Marketing e a Internet das Coisas sdo as tecnologias em que 0s inquiridos se sentem mais
familiarizados. Com a analise das respostas a terceira questdo, podemos concluir que o
ChatBot, o E-mail Marketing, a Pesquisa por Imagem e o Reconhecimento de voz sdo
ferramentas tecnologias utilizadas raramente pelos inquiridos. A Recomendagéo
Inteligente € usada com maior frequéncia 1 a 2 vezes por semana. A Internet das Coisas,
a Pesquisa Inteligente, e as Solugdes de Pagamento Inteligente sdo usadas diariamente.
Na quarta resposta concluimos que o ChatBot, e a Recomendacdo de VVoz obtiveram um
maior numero de respostas na utilizacdo h4 menos de 1 ano. O E-mail Marketing, a
Pesquisa por Imagem, a Recomendacéo Inteligente e a Pesquisa Inteligente sdo utilizadas
pelo maior nimero de inquiridos ha mais de 4 anos. A Internet das Coisas e as Solucfes
de Pagamentos Inteligente ha 2 anos, mas ha menos de 3 anos. Na quinta resposta
verificamos que 53,8% sdo do género feminino, 45,7% do género masculino, e 0,5%

selecionou como “outro” em relagdo ao seu género.

Por fim, no que diz respeito ao Ultimo capitulo destinado a discussdo dos
resultados, analisamos que com a implementacdo do questionario, foi-nos possivel apurar
que apesar das hipGteses terem sido rejeitadas, dispomos de dados estatisticos que
comprovam que a utilizacdo das next tech tem uma tendéncia crescente, uma vez que ja
existem next tech, como € o caso das solucBes de pagamento inteligente e das pesquisas

por imagem, que sdo utilizadas diariamente.

Verificamos que as next tech de uma forma geral e de acordo com os dados
obtidos no questionario obtiveram uma maior aceitacdo com as respostas "concordo” e

"concordo totalmente™ ao nivel da sua importancia para a realizacdo de compras online.
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Anexo 1 - Questionario

Este questionario destina-se a fins meramente académicos, insere-se no desenvolvimento
de uma tese acerca da Relacdo do Marketing Tecnoldgico para facilitar as vendas no e-

commerce.

As respostas sdo anonimas e os dados tratados de forma confidencial. O preenchimento

demora cerca de 5 minutos.

Por favor, responda a todas as questdes, pois sO assim estard a contribuir para o sucesso
desta investigagéo.

* Del a5, sendo 1 “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente, como

avalia a importancia de tecnologias para a realizacdo de compras online.

1. Discordo | 2. Discordo | 3.Sem 4. Concordo | 5.Concordo
totalmente opinido Totalmente

O Chatbot
(possibilidade
de conversar
por mensagens
online com um
agente virtual
de uma loja
online, em que
a conversa ¢é
personalizada
as perguntas e
respostas  do
cliente), € uma
ferramenta (til
na resolucdo de
questdes  nas
compras
online.

O Email-
Marketing
(inteligéncia
artificial  que
potencia 0
envio de e-
mails
personalizados
com o contelido
que o cliente
procura,
notificando-o
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com
promogdes
exclusivas,
entre outros) é
uma ferramenta
gue potencia as
compras
online.

A Internet das
Coisas (varios

dispositivos
ligados a
internet  que
conseguem
interagir e

satisfazer  as
necessidades
humanas, como
por exemplo,
aspiradores
robds,
assistentes
domeésticos
virtuais, Alexa,
entre  outros)
sdo fatores que
motivam a
aquisicdo  de
produtos  que
possam  estar
interligados
entre si.

As solucdes de
pagamento

inteligente

(experiéncia de
pagamento

mais rapido e
eficaz. Permite
0 pagamento
através de um
cédigo gerado,
sem cartBes ou
dinheiro, por

exemplo
MBWAY) sdo
relevantes no
meu dia-a-dia.
A Pesquisa
Inteligente
(varias
sugestdes

daquilo que o
cliente estd a
pesquisar  no
motor de busca.
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Como se o
motor de busca
adivinhasse o
produto/servico
que o cliente
quer, s6 com a
pesquisa de
simples

palavras.)

potencia a
realizacdo de
vendas online.

A Pesquisa por

Imagem
(processamento
e analise de
imagens e
fotografias. A
tecnologia

encontra  um
produto igual
ou semelhante,
por  exemplo
Pinterest)

potencia a
realizacdo de
vendas online.

A

recomendacao
inteligente
(através de
pesquisas,

historico de
compras, rotas
de viagem,
locais de
paragem,

séries, videos,
entre  outros,

sugere ao
cliente  novas
opcles de

compra, €omo
¢ 0 caso da

Netflix e
Youtube)
potencia a

realizacdo de
vendas online.

A
recomendacdo
de Voz

(possibilidade
de, através da
fala com um
dispositivo ou
com assistentes
virtuais de lojas
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online, 0
cliente podera
fazer pedidos e
colocar as suas
duvidas,  por
exemplo Siri da
Apple)
potencia a
realizacdo de
vendas online.

« Da lista que se segue, selecione a tecnologia com Inteligéncia Artificial que
mais se sente familiarizado. Com base nas escolhas selecionadas, respondera

as questdes seguintes.

Inteligéncia Artificial

Assinale a opcéo
que conhece

ChatBot

E-mail Marketing

Internet das Coisas

SolucgBes de pagamento inteligente

Pesquisa Inteligente

Pesquisa por Imagem

Recomendacéo Inteligente

Reconhecimento de voz

N&o uso ou ndo estou familiarizado com nenhuma das IA apresentadas

Responda as seguintes questdes com base nas IA selecionadas anteriormente

« Com que frequéncia utiliza as IA selecionadas anteriormente

1A Raramente | 1a2 la2 Mais de Diariamente
(menos de | vezes vezes por | 2 vezes
1vezpor | pormés | semana por
més) semana

ChatBot

E-mail Marketing

Internet das Coisas

Solucdes de pagamento
inteligente

Pesquisa Inteligente

Pesquisa por Imagem

Recomendacéo Inteligente

Reconhecimento de voz
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« Ha& quanto tempo utiliza as IA selecionadas anteriormente

1A Menos la 2a 3a Mais de
de 1 ano | menos menos menos 4 anos
de 2 de 3 de 4
anos anos anos
ChatBot

E-mail Marketing

Internet das Coisas

SolucBes de pagamento inteligente

Pesquisa Inteligente

Pesquisa por Imagem

Recomendacéo Inteligente

Reconhecimento de voz

« Género
Feminino

Masculino

QOutro

» Faixa etaria
<25

25-35
35-50
50-64
> 65

* Indique a sua zona de Residéncia

* Nivel de escolaridade

Ensino bésico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento
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QOutro

* Rendimento liquido mensal

0€ até 500€
501€ até 1000€
1001€ até 1500€
1501€ até 2000€
Mais de 2001€
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