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RESUMO 

 

A Inteligência Artificial está cada vez mais presente na atualidade, sendo que os 

profissionais de marketing têm recorrido à IA como forma de aplicar estratégias para 

melhorar o contacto com o consumidor. A presente dissertação tem como objetivo 

compreender a influência da Inteligência Artificial no processo de decisão de compra 

online, considerando a perspetiva do consumidor.  

Em primeiro lugar, foi elaborada uma revisão de literatura sobre os conceitos e 

ferramentas do marketing. De seguida, foi caracterizada a evolução e comportamento 

do consumidor, os processos de decisão de compra online e as Gerações X, Y e Z com 

o intuito de as diferenciar e compreendê-las em contexto de e-commerce.  

O último ponto da revisão da literatura foi dedicado à Inteligência Artificial, em que foi 

abordada a sua definição e conceitos relacionados.  

No contexto desta dissertação foi adotada a metodologia de abordagem qualitativa, 

recorrendo-se à realização de um focus group. Constatou-se que a implementação de 

estratégias de marketing com a aplicação de tecnologias de IA pode propiciar uma 

experiência personalizada, satisfatória e completa no processo de decisão de compra 

do consumidor. No entanto, o estudo realizado também revelou que existem 

consumidores que apresentam sentimentos de incómodo e invasão, devido à utilização 

excessiva de anúncios e propagandas por parte das empresas e marcas.  

A investigação traz um contributo para o enriquecimento do conhecimento científico de 

investigadores, profissionais e organizações. Os resultados poderão servir como base 

para o desenvolvimento e implementação de estratégias de inteligência artificial, tanto 

em lojas físicas como em ambientes digitais. 

 

Palavras-chave: Inteligência Artificial, Processo de Decisão de Compra Online, 

Consumidor Online, Marketing 
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ABSTRACT 

 

Artificial Intelligence is increasingly present nowadays, and marketing professionals 

have used AI as a way to apply strategies to improve contact with the consumer. This 

dissertation aims to understand the power and influence of Artificial Intelligence in the 

online purchase decision process, considering the consumer's perspective.  

Firstly, a literature review on marketing concepts and tools was carried out. Then, it was 

characterized the evolution and consumer behavior, the online purchase decision 

processes and the Generations X, Y and Z in order to differentiate and understand them 

in e-commerce context.  

The last point of the literature review was dedicated to Artificial Intelligence, in which its 

definition and related concepts were addressed.  

In the context of this dissertation, a qualitative approach methodology was adopted, 

using a focus group. It was found that the implementation of marketing strategies with 

the application of AI technologies can provide a personalized, satisfactory and complete 

experience in the consumer purchase decision process. However, the study also 

revealed that there are consumers who present feelings of disconfort and invasion, due 

to the excessive use of ads and advertisements by companies and brands.  

The research brings a contribution to the enrichment of the scientific knowledge of 

researchers, professionals and organizations. The results may serve as a basis for the 

development and implementation of artificial intelligence strategies, both in physical 

shops and in digital environments. 

 

 

 

Keywords: Artificial Intelligence, Online Purchase Decision Process, Online Consumer, 

Marketing 
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1. INTRODUÇÃO E IDENTIFICAÇÃO DO PROBLEMA DE INVESTIGAÇÃO 

Os avanços da Inteligência Artificial (IA) têm transformado de forma significativa o 

processo de decisão de compra online. O e-commerce possibilita uma tomada de 

decisão mais assertiva e, desta forma, as empresas têm de estar preparadas para as 

mudanças rápidas do mercado, de modo a conseguir reagir de forma personalizada 

para diferentes públicos. Quanto mais a tecnologia evolui, maior é o desafio de 

responder às expectativas do consumidor e a maior parte das empresas recorrem à IA 

como forma de solução (Suresh & Rani, 2020). 

A IA tem como vantagem melhorar as decisões de marketing, uma vez que permite 

avançar na jornada do consumidor, permitindo às organizações conquistar clientes mais 

satisfeitos e obter resultados mais positivos (Kumar et al., 2019). 

A Inteligência Artificial surgiu como a próxima grande onda de inovação. Atualmente, 

tem uma grande influência e impacto em várias áreas do e-commerce, sendo que as 

principais são: segmentação de produtos em tempo real, a pesquisa através da voz e 

assistência através de assistentes virtuais. Para além disso, as soluções de IA estão 

atualmente focadas em aumentar ferramentas e mecanismos para que seja possível 

tomar melhores decisões de marketing e reduzir custos através de automação de tarefas 

e serviços (Davenport et al., 2020). 

A presente investigação tem como objetivo compreender e analisar o impacto da IA no 

processo de decisão de compra online e, por consequência, investigar quais são as 

tecnologias de IA que têm uma maior influência na tomada de decisão. 

1.1 Enquadramento e justificação do tema 

Nas circunstâncias que correm, vivemos perante uma transformação digital no mundo 

empresarial e, consequentemente, o comportamento do consumidor vai sofrendo 

alterações. Hoje em dia, existem mais pontos de venda sem a presença humana e a 

Inteligência Artificial tem vindo a ocupar o lugar do ambiente virtual e dos serviços. Em 

sequência disto, o conceito “Marketing 5.0” apresenta a evolução tecnológica aliada ao 

modelo de negócios com transformações significativas no comportamento do 

consumidor que ocorreram, principalmente, na última década (Pimentel, 2021). 
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Atualmente, a Inteligência Artificial (IA) é um dos temas mais estudados e discutidos em 

todo o mundo. A tecnologia é conhecida por causa do seu enorme potencialidade, 

contribuição e eficiência (Kariman , 2017). De acordo, com alguns estudos, a IA tem 

vindo a ganhar importância no quotidiano das organizações e dos clientes (PwC, 2018; 

Genpact, 2017; Accenture, 2017).  

A Inteligência Artificial permite recolher e armazenar dados e, em seguimento, gerir 

todas as informações. Por conseguinte, possibilita que as organizações criem propostas 

para os seus clientes, através da aplicação de tecnologias, como algoritmos genéticos 

(genetic algorithms), a aprendizagem profunda (deep learning) e o processamento de 

linguagem natural (natural language processing). A IA tem a potencialidade de preparar 

máquinas com o objetivo de analisar um grande conjunto de dados e por consequência, 

identificiar padrões ou tendências significativas (Kumar et al., 2019). Embora os 

conceitos se relacionem entre si, são diferentes por si só (Overgoor et al., 2019).  

Desta forma, não é segredo que o uso da internet tem vindo a aumentar e expandir de 

forma acelerada. Por essa razão, as organizações atravessam constantemente um 

desafio, pois é necessário uma melhor e rápida adaptação das empresas a novos 

ambientes organizacionais, de modo a não se perderem à medida que surgem 

obstáculos. Confirmação disso, é o website e-commerce Guide, que indica que no ano 

2040, 95% dos produtos e serviços serão comprados pela Internet. Neste estudo é 

possível verificar que o número de clientes online continua a crescer e, por isso, é uma 

oportunidade para qualquer empresa.  

De acordo, com os dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatísticas (INE) 

e pelo Eurostat, é possível concluir que, no último ano, 43% dos indivíduos realizaram 

as suas compras através da Internet. Nos últimos três meses, Portugal ocupa o 21º lugar 

dos países em que se faz mais compras online e o 23º lugar em vendas online (Portal 

do Consumidor, 2023).  

Assim sendo, a principal contribuição deste estudo é complementar informações aos 

estudos já existentes, de modo a alargar conhecimento científico sobre o tema em 

questão, nomeadamente, a influência da inteligência artificial no processo de decisão 

de compra online do consumidor. 

1.2 Problema e objetivos de investigação 

As perguntas são o ponto de partida para iniciar uma pesquisa. Uma investigação tem 

como objetivo esclarecer a dúvida que o investigador pretende descobrir e explicar. 
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Dessa forma, o problema exige uma resposta ou uma solução que irá ser conseguida 

no decorrer do processo de investigação (Oliveira & Ferreira, 2014). 

O tema base deste estudo será a Inteligência Artificial, visto ser utilizada como uma 

ferramenta para atrair e fidelizar os consumidores, dado que enriquece experiências 

com as marcas, atuando desde a criação do produto até ao processo de compra dos 

consumidores. É um tema relevante, uma vez que a IA é encarada como uma 

ferramenta fundamental para as organizações pois direciona campanhas e produtos em 

função do perfil específico dos clientes. Neste contexto, o problema de investigação 

formulado no contexto da presente dissertação de mestrado é o seguinte: 

• Qual a influência das tecnologias que incorporam a Inteligência Artificial 

no processo de decisão de compra online do consumidor?  

Definido o problema, segue-se a definição dos objetivos. O objetivo geral da 

investigação é compreender a influência da Inteligência Artificial no processo de decisão 

de compra online do consumidor. De maneira, a dar resposta ao objetivo geral, é 

necessário responder de forma precisa aos objetivos específicos:  

• Compreender que mecanismos e estratégias de inteligência artificial podem 

influenciar de forma positiva ou negativa no processo de decisão de compra 

online do consumidor; 

• Identificar quais as tecnologias de Inteligência Artificial que têm uma maior 

influência nas diferentes fases do processo de tomada de decisão da compra 

online do consumidor; 

• Perceber de que forma é que o consumidor perceciona a influência da 

Inteligência Artificial no seu próprio processo de tomada de decisão.  
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1.3 Metodologia 

Uma das etapas fundamentais, é inquestionavelmente o processo de pesquisa e de 

resposta à adversidade da presente investigação, através da perceção e conhecimento 

das diferentes conclusões graças à recolha dos dados. Desta forma, foi realizada uma 

pesquisa qualitativa, em que teve o propósito de analisar de forma exploratória e 

holística a problemática em estudo. Sendo assim, em concordância com os objetivos 

apresentados, os métodos de recolha de dados mais apropriados para esta investigação 

será a realização de um focus group, de maneira, a analisar e observar opiniões e 

comportamentos de consumidores online efetivos. 

Um focus group depende de uma recolha cuidada de dados dos participantes. É 

importante garantir que a entrevista seja realizada em grupo e seja composta por 

indivíduos representativos do público-alvo, os elementos devem ser homogéneos e o 

assunto deve ser focado num só, onde a interação entre os participantes deve ser 

encorajada (Saunders et al., 2012). 

1.4 Estrutura 

Para melhor compreensão do estudo, o mesmo está estruturado e dividido em sete 

capítulos. O primeiro capítulo aborda desde o problema de investigação e os objetivos 

a alcançar, ao enquadramento e justificação do tema escolhido e, ainda, são referidas 

a metodologia e a estrutura do documento.  

Em seguida, foi elaborada uma revisão de literatura. Este segundo capítulo serviu como 

ponto de partida para os capítulos seguintes, nomeadamente, a metodologia, 

elaboração das questões de investigação e análise e discussão dos resultados.  

O segundo capítulo, inicia-se com uma abordagem sobre os conceitos e ferramentas de 

marketing, com o apoio de uma contextualização da evolução de Marketing 1.0 ao 5.0, 

descrevendo também Marketing Digital e as suas estratégias.  

Dada a temática em questão, tornou-se necessário caracterizar o consumidor e o seu 

comportamento de compra, analisando os diferentes perfis no contexto de diferentes 

estratégias de marketing, nomeadamente, a publicidade e propaganda. Além disso, foi 

fundamental definir o processo de decisão de compra online, descrevendo o consumidor 

e a sua experiência e de seguida, foram abordadas as diferentes etapas do processo 

de decisão de compra online. 
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Posteriormente, a Geração X, Geração Y e Geração Z são definidas e caracterizadas 

no contexto de e-commerce. 

Por fim, prossegue-se com a análise da Inteligência Artificial, com a descrição do 

conceito, a análise da sua influência no e-commerce, a apresentação e descrição das 

aplicações da IA no processo de decisão de compra online e termina com a Influência 

da Inteligência Artificial nas diferentes fases do processo de decisão de compra online. 

No terceiro capítulo é descrita a metodologia da investigação, com um enfoque e visão 

qualitativa. A procedimento de recolha de dados será realizada através de um focus 

group, tendo como objetivo extrair informações e perceções.  

O quarto capítulo tem como objetivo suportar as questões de investigação, de modo a 

serem investigadas e respondidas no decorrer da análise.  

No capítulo seguinte, é possível encontrar a discussão dos resultados, sendo analisado 

o conteúdo do focus group e caracterizadas as respostas aos objetivos da investigação. 

No sexto capítulo são apresentadas as conclusões da investigação.  

Para concluir, o sétimo capítulo dedica-se à exposição das limitações da investigação, 

assim como as recomendações sugeridas com vista a potenciais investigações futuras. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

2.1 Conceitos e ferramentas do Marketing 

2.1.1 Evolução do Marketing 1.0 ao 5.0 

Para dar início à revisão da literatura, não podíamos deixar de abordar o conceito e 

evolução do marketing. Esta abordagem irá possibilitar uma melhor compreensão do 

presente. Atualmente a palavra “marketing” é uma das mais utilizadas e comentadas no 

mundo comercial. Embora os consumidores estejam mais bem informados, muitas 

vezes este conceito é aplicado de forma errada e equivocada por grande parte das 

pessoas.  

Para abordar melhor este conceito, é imprescindível referir o pai do marketing, Philip 

Kotler. O economista norte-americano tem vindo a publicar há muitos anos livros que se 

tornaram verdadeiras orientações para os profissionais da área. Em conformidade, com 

as mudanças causadas pela pandemia, e quase cinco anos depois de publicar o livro 

“Marketing 4.0: Do tradicional ao digital”, Philip Kotler e os executivos da MarkPlus, Inc, 

Hermanwan Kartajaya e Iwan Setiawan, juntaram-se novamente para lançar o livro 

“Marketing 5.0: Technology for Humanity” (2021). 

Contudo, é importante contextualizar que o Marketing 1.0 é conotado e denominado 

como a era dos produtos. Essa era ficou assinalada como a época que o marketing era 

voltado somente para o produto, para a produção em escala, mercadorias com preço 

baixo e grande número de compradores (Kotler, 2021).  

 Não havia qualquer atenção com o consumidor em si, contudo concordavam que 

qualquer bem, desde que reunisse características suficientes e percebidas como uma 

mais-valia pelo cliente, seria adquirido pelo mesmo. Durante a Revolução Industrial, não 

havia necessidade de escolha para o consumidor. A principal preocupação recaía na 

qualidade do produto ou serviço.  

No início da década de 90, com o crescimento do número de empresas e 

consequentemente, um aumento de concorrência, as estratégias das organizações 

tiveram de mudar e deixar de ser tão lineares como até então. Passou a ser uma época 

em que os consumidores já estavam bem mais informados, eram mais cultos e tinham 

a possibilidade de comparar um produto a outro (Kotler, 2010).  
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As preferências do consumidor sofreram alterações em razão da transformação do 

mercado, passaram a ser diferentes e numerosas. Havia mais diversidade de produtos 

e os marketers passaram a ter como preocupação compreender os desejos e 

necessidades do consumidor. Essa estratégia tinha como objetivo ganhar o coração e 

mente do consumidor, sendo desta forma designado como Marketing 2.0 (Kotler et al., 

2010). 

 Atualmente, vivemos num mercado cada vez mais competitivo e, consequentemente, 

as organizações têm como ambição e necessidade aumentar a sua força no mercado e 

resultados acrescidos. Rapidamente as organizações compreenderam que precisavam 

de olhar para o cliente de forma diferente e colocá-lo no centro da sua estratégia. À vista 

disso surgiu o conceito de diferenciação pela primeira vez, de modo a dar mais 

alternativas aos consumidores. No entanto, o foco no produto mantinha-se. 

O que isto quer dizer é que o marketing deixou de ser apenas centrado no produto, onde 

eram evidenciados somente os aspetos tangíveis e passou a ser centrado no 

consumidor, designado dessa forma Marketing 2.0 (Gomes & Kury, 2013) .  

Resultado mais uma vez de uma análise detalhada dos mercados e das empresas, 

verifica-se uma terceira fase, nomeadamente, o Marketing dos Valores. É a era onde o 

marketing ficou assinalado como ferramenta para atrair e extrair do consumidor o que 

ele quer. Os consumidores são exigentes, mais bem informados e por essas razões, as 

organizações sentem-se na obrigação de melhorar a experiência de compra e ao 

mesmo tempo acompanhar duas grandes tendências globais: consciência ambiental e 

responsabilidade social. É preciso ter em conta que quem dita as regras são os desejos 

e necessidades do consumidor.  

Os consumidores passaram a ter uma maior preferência por marcas que adotassem 

medidas de redução do impacto ambiental e que se associassem a uma série de causas 

sociais. O marketing 3.0 diz respeito a um marketing emocional com espírito humano. 

Em fase de crise económica global, onde existiam problemas na economia e no meio 

ambiente, as empresas experienciam uma mudança, quer seja na sua motivação de 

venda ou um interesse verdadeiro por um mundo melhor (Gomes & Kury, 2013). 

Por este motivo, os marketeers devem ter como preocupação transmitir convicções 

positivas da empresa, com bons valores e ideais. Neste contexto, os profissionais de 

marketing devem pensar nos consumidores como indivíduos singulares: racionais, 

emocionais e espirituais.  
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Em oposição ao Marketing 2.0 que visa a venda ao consumidor, o Marketing 3.0 está 

direcionado para satisfazer o consumidor e todos os seus desejos e necessidades, 

possibilidades essas que foram concebidas devido a uma série de avanços 

tecnológicos, de mercado e de comunicação no decorrer dos anos. 

Esta terceira fase ficou marcada pelo envolvimento do consumidor no desenvolvimento 

de produtos e o marketing colaborativo passou a fazer parte das características 

primordiais do marketing 3.0 (Kotler, 2010). O ano de 2017 foi marcado pelo crescimento 

exponencial do uso da internet e das redes sociais. Dado o surgimento deste novo rumo, 

nomeadamente, a aliança entre o marketing tradicional e as novas tecnologias, as 

empresas sentiram-se na obrigação de apostar no marketing digital. A tecnologia 

passou a permear as nossas vidas e, por esse motivo, transformou-se num meio 

necessário para unir marcas e consumidores. 

A distribuição sofreu alterações e passou de multicanal a omnicanal e, por isso, a 

comunicação passou a ser feita maioritariamente através das redes sociais, as quais 

com o passar do tempo passaram a incorporar a possibilidade de compra de artigos. 

Segundo alguns autores, a integração do online e offline será o passo a seguir pelas 

empresas, pois a sua aliança é essencial para melhorar a experiência do consumidor. 

Essa ligação tem como vantagem o consumidor ter uma melhor informação sobre as 

marcas, o que resulta numa tomada de decisão mais informada por parte do 

consumidor. No entanto, o excesso de informação, embora transmita confiança e 

proteção, acaba por distrair o consumidor e, para além disso, em alguns casos pode 

limitar a sua capacidade de decisão (Kotler et al., 2017).  

Por estes motivos, a obra Marketing 4.0 ficou designada como a “Mudança do 

Tradicional para o Digital”. Quase dez anos depois, os consumidores acabam por ter 

menos tempo para as marcas e, por consequência, a atenção dedicada às marcas 

também diminui. Os marketeers têm a necessidade de se destacar, de atrair a atenção 

dos consumidores e de lhes proporcionar de forma conveniente e autorizada a 

mensagem que os consumidores querem e que estão dispostos a ouvir.  

Embora a utilização de tecnologias no Marketing 4.0 seja muito simples, os autores Iwan 

Setiawan e Hermanwan Kartajaya (2021) apresentam novas estruturas de serviço aos 

consumidores nos pontos de contacto híbridos, com presença física, mas também 

digital, em todo o percurso do cliente. 
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É importante contextualizar que, devido à pandemia da Covid-19, a era digital acelerou. 

Devido aos confinamentos e às medidas de distanciamento social, os mercados foram 

obrigados a adaptar-se a uma nova realidade, nomeadamente digital. Por esse motivo, 

concordou-se que estava na altura ideal de as empresas alargarem o pleno potencial 

das tecnologias nas suas estratégias, táticas e operações de marketing (Kotler et al., 

2021). 

O livro Marketing 5.0 é inspirado em parte na Sociedade 5.0, e inclui um guia para criar 

uma sociedade sustentável com base nas tecnologias inteligentes. Desta forma, 

acredita-se que a tecnologia deverá ser direcionada e potenciada para o bem da 

humanidade. Por esse motivo, o Marketing 5.0 inclui também os fatores concentrados 

no ser humano do Marketing 3.0 com os da habilitação tecnológica do Marketing 4.0 

(Kotler et al., 2021).  

O Marketing 5.0 defende uma abordagem humanizada das tecnologias, por imitação do 

ser humano, de forma a criar, comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o percurso 

do cliente. É importante ressalvar que, um dos temas principais no Marketing 5.0 é o 

next tech. Isto significa um conjunto de tecnologias que têm como objetivo disputar as 

capacidades dos profissionais de marketing, nomeadamente, a inteligência artificial, 

processamento da linguagem natural, sensores, robótica, realidade aumentada, 

realidade virtual e internet das coisas, para atender às necessidades dos clientes e fazer 

a diferença no mundo. Esta combinação das tecnologias proporciona o Marketing 5.0 

(Kotler et al., 2021). 

As organizações devem acompanhar as tecnologias e, por esse motivo, é que as 

empresas não deixam de precisar de profissionais de marketing que consigam delinear 

uma estratégia que utilize a tecnologia adequada em diferentes contextos. Por outras 

palavras, as empresas devem manter o foco nos produtos ou serviços, nas 

necessidades e desejos do cliente, nos valores essenciais à sociedade atual, 

nomeadamente, a responsabilidade social e ambiental, e manter sempre uma ligação 

com o marketing tradicional e o marketing digital.  

Por este motivo, não se deve perder o foco da humanidade, não existe nenhuma 

máquina capaz de ocupar o lugar do ser humano a 100%, porque ainda não se 

conseguiu construir uma máquina capaz de estabelecer uma ligação com os clientes 

similar à que o ser humano estabelece. 



 

10 
 

O mercado está perante uma transformação digital nos negócios e, consequentemente, 

uma mudança de comportamento dos clientes, com um crescente número de pontos de 

venda sem a presença humana e a inteligência artificial no ambiente virtual e nos 

serviços. Em sequência disto, o conceito “Marketing 5.0” apresenta uma maneira de 

integrar a evolução tecnológica e do modelo de negócios com as transformações 

significativas no comportamento do consumidor que ocorreram, principalmente, na 

última década (Pimentel, 2021).  

Para finalizar, responder aos desejos e às necessidades do mercado, relativamente a 

um produto ou serviço, é a função do marketing. De acordo com Cobra (2009), o mesmo 

afirma que os profissionais de marketing tomam decisões com base nos desejos e 

necessidades dos consumidores. 

2.1.2 Marketing Digital e suas estratégias 

Após analisar e contextualizar a evolução do marketing, é fundamental interpretar o 

conceito conforme o contexto em que se vive, nomeadamente, o marketing com o 

aparecimento das novas tecnologias. 

Atualmente o uso da Internet, redes sociais e outros meios de comunicação tem vindo 

a aumentar e expandir de forma acelerada. Por essa razão, as organizações atravessam 

constantemente um desafio.  

Dado isso, é necessária uma melhor adaptação das empresas a novos ambientes 

organizacionais, operacionais e estratégicos, de maneira a não se perderem em meio 

de obstáculos e conseguirem ultrapassar qualquer barreira. É preciso abraçar e 

entender essa transformação, ainda que o foco continue o mesmo:  vender produtos 

e/ou serviços e de fidelizar clientes (Kotler et al., 2001). 

De modo a que as empresas atinjam o sucesso têm de compreender as necessidades 

e desejos dos consumidores, tonando-se o marketing uma estratégia de valor 

imensurável. Já que as necessidades dos clientes alteram de acordo com as mudanças 

e novidades que surgem constantemente, assim, o seu objetivo é diferenciar-se nos 

processos e tendências de competitividade das empresas (Toledo et al., 2006).  

Segundo Pereira (2014), as estratégias de marketing devem ser analisadas de forma 

precoce para a realização de um planeamento. As estratégias definidas devem ser 

efetuadas consoante o crescimento do mercado e da concorrência que, 

automaticamente, se desenvolve e oferece um maior número e variedade de produtos.  



 

11 
 

Com o aparecimento e avanço de novas tecnologias, torna-se necessário uma 

adaptação das empresas ao mercado, aplicando novos métodos e novos modelos de 

negócio. Consequentemente, isso pode impulsionar novas oportunidades ou possíveis 

riscos. Por este motivo, é possível concluir que o marketing tem o poder de influenciar 

o sucesso ou não das organizações. Nestas circunstâncias existe uma necessidade de 

realizar um planeamento, de modo a verificar as vantagens e tendências que o 

marketing tem para oferecer, conseguindo aplicar estratégias e ferramentas eficazes 

(Kotler, 2000). 

Conforme afirma Barata (2011), a Era Digital ou Tecnológica tem como objetivo uma 

constante troca de informação, cujo suporte principal é o desenvolvimento informático, 

de modo a garantir um melhor desempenho sobre as novas técnicas. A tecnologia digital 

possibilita a distribuição de informação em grande escala e de maneira rápida. A internet 

tornou-se uma ferramenta essencial quer seja num ambiente organizacional, para 

consumo ou para simples lazer.  

Na atualidade, é possível concluir que a Internet se transformou num importante canal 

para a concretização da compra, tornando-se mais fácil e prático para o consumidor. 

Para Pinho (2000) e Vaz (2010) os conteúdos expressam os desejos, as conceções e 

vontade das pessoas e, posteriormente, resulta num conjunto de troca de informações 

e transações por variados utilizadores que procuram constantemente o conhecimento 

de novidades que a cada instante surgem na web, tornando a internet uma ferramenta 

cada vez mais visível.  

O marketing digital surgiu com o objetivo de proporcionar, de forma mais segmentada, 

uma maior divulgação de produtos e serviços, através da internet, fornecendo 

oportunidades para conquistar um maior número de clientes bem como fortalecer 

relacionamentos (Segura, 2009). 

A realização de um plano de marketing digital eficaz é fundamental para impulsionar 

seguidores e, consequentemente, consumidores (Caro, 2010). 

Em comparação com as ações de comunicação convencionais, Somolon (2010) afirma 

que o marketing digital tem como vantagem e competência a segmentação, uma 

comunicação diferenciada e singularizada e acima de tudo, através de uma forma mais 

económica. 

É importante contextualizar que o marketing digital se diferencia do marketing 

tradicional, porque é utilizada a internet como meio de interação e fortalecimento do 
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relacionamento com o seu público-alvo, de forma mais segmentada e individualizada, e 

não como meio de comunicação em massa. 

Atualmente, os utilizadores têm a capacidade de filtrar o assunto que têm preferência e 

desejam no momento, de forma ágil e flexível. Para além de possibilitar o alcance de 

clientes de forma mais imediata, a internet possibilita fazer alterações e correções a 

qualquer momento. Num mercado competitivo, uma resposta rápida ao problema do 

usuário pode ser um fator determinante para o sucesso (Garcia, 2007). 

As estratégias de marketing são criadas com base nos 4 P´s, o produto, preço, 

comunicação e distribuição (Gabriel, 2010). 

Ao contrário de há uns anos atrás, os 4 P´s podem ser suportados pela tecnologia 

tradicional ou digital. Um software, como um antivírus, por exemplo, é um produto digital; 

o e-commerce e as redes sociais exemplificam meios de distribuição, os links 

patrocinados são definidos como comunicação digital. O preço digital pode ser 

observado nos Linden Dollars do Second Life. É importante referir que marketing digital 

não existe, o que há é marketing e o planeamento estratégico é que define quais são as 

plataformas ou tecnologias a serem utilizadas. 

A diversidade de tecnologias e plataformas digitais proporcionam vantagens 

competitivas e produtivas no que concerne às ações de marketing, pois possibilitam 

uma mensuração e comparação de resultados (Gabriel, 2010). 

As estratégias no meio online podem ser conectadas através de vários tipos de 

tecnologia. Uma estratégia de presença digital pode ser a combinação de um website, 

blog e página de Facebook. As ações de marketing realizadas através de dispositivos 

móveis podem ser realizadas com tecnologia de realidade aumentada. Outro tipo de 

estratégia é o marketing de pesquisa, esta é considerada uma das principais estratégias 

utilizadas pelo marketing digital. É usada com o objetivo de o cliente potencial encontrar 

os seus conteúdos com maior facilidade, com o intuito de proporcionar numa melhor 

relação com a marca. 

Durante vários anos, o objetivo dos marketeers concentrava-se em como descobrir 

dados que servissem de apoio para todas as decisões estratégicas. No entanto, com o 

avanço do Big Data e devido aos avanços tecnológicos mais recentes, o mesmo não 

acontece atualmente, a questão não é mais sobre como desvendar dados, mas sim, 

como lidar com o excesso dos mesmos. 



 

13 
 

Embora haja um acréscimo de informações e uma grande capacidade de programação, 

as invetigações recentes indicam que, de todos os dados disponibilizados, apenas 0,5% 

são analisados e utilizados para tomar decisões e medidas de negócio (Gantz & Reinsel, 

2012). Aqui está a questão: como é possível os responsáveis de marketing extrair 

inteligência significativa de grandes quantidades de dados e converter em experiências 

personalizadas e de alto valor para o cliente (Olson & Levy, 2018). 

A ferramenta Big Data é classificada como uma estratégia de marketing. Desta forma, 

a utilização de Big Data no marketing 4.0 tem a função de ser omnipresente, universal, 

original e, por isso, a marca deve reconsiderar conceitos e paradigmas com a finalidade 

de melhorar a experiência e engagement dos consumidores (Vargo & Lusch, 2004). 

Neste contexto, a Big Data contribui com informações preciosas para o marketing 4.0, 

possibilitando às marcas ficarem mais sensíveis às exigências do mercado (Donnelly et 

al., 2015).  

O marketing tornou-se um “desfrutador” natural da inteligência artificial (IA), tirando 

proveito dos dados em seus processos, desde pesquisas de necessidades do 

consumidor, análises de mercado, insights de  clientes  e  análise da  concorrência,  

através  da realização de atividades em vários canais de comunicação ou distribuição 

até à medição dos resultados e efeitos das estratégias adotadas (Jarek & Mazurek, 

2019). Neste sentido, é possível afirmar que a inteligência artificial revolucionou o 

marketing. 

Trabalhar para uma marca engloba desenvolver uma campanha, criar uma promoção, 

divulgar um novo produto ou implantar uma ação institucional, e isso implica 

compreender e conhecer a mente do consumidor. Um dos maiores desafios do 

marketing é conhecer e prever o comportamento do indivíduo. Através das tecnologias 

de Inteligência Artificial, é possível identificar padrões e simular reações e decisões (M. 

Madeira et al., 2020).  

 

2.2 Consumidor e o seu comportamento de compra 

2.2.1 Perfis de Compra  

O consumo consiste na aquisição de um bem que é essencial na vida humana. É um 

aspeto inerente à condição humana que é permanente, necessário e irremovível, não 

tem limites temporais, é evolutivo, coletivo e integral na rotina diária de qualquer ser 

humano (Soares & Leal, 2020). 
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Em contrapartida, a aquisição de bens foi evoluindo não só pela exigência do 

consumidor, como também pelo desenvolvimento da tecnologia, tornando o consumo 

não só uma forma de satisfazer o que é essencial à vida humana, mas também, 

adquirindo determinados bens sem necessidade, por mero prazer. Esta forma supérflua 

de consumo é caraterizada por consumismo (Soares & Leal, 2020). 

O comportamento de compra resulta de inúmeros fatores, não só as necessidades 

básicas, como também fortes crenças inerentes à pessoa. Além disso, o comportamento 

resulta de aspetos inconscientes como a perceção, os preconceitos, a motivação, os 

hábitos, as atitudes e o estado de espírito da pessoa. Estes motivos podem ser 

complexos, pois são causas que originam a ação (Halat, 2018). 

Tendo em conta a complexidade do comportamento do consumidor, estão incluídos dois 

principais fatores, processo de decisão até à ação: desde os aspetos internos e 

individuais da pessoa que inclui a emoção, cognição, personalidade, atitudes e perfil 

demográfico e o segundo aspeto que inclui influências externas ao consumidor advindas 

do ambiente sociocultural, da situação específica da compra e os estímulos de 

marketing (Halat, 2018). 

Segundo Ribeiro, Harmsen, Carreón e Worrell (2018), os contextos sociais influenciam 

o consumo, nomeadamente, os grupos a que os consumidores pertencem, ou gostariam 

de pertencer, por exemplo, amigos, família ou grupos de referência.  

A classe social é um fator que influencia a tomada de decisão do consumidor. Segundo 

Kotler (2006, p. 179) “as diferentes classes sociais têm preferências por diferentes meios 

de comunicação [...]”. Relativamente aos precedentes de compra é de uma grande 

importância compreender e observar o comportamento do consumidor, com o intuito de 

entender os fatores que influenciam na compra, entre eles os fatores culturais, sociais, 

pessoais e psicológicos mencionados por autores neste texto como Morsh (2005) e 

Samara (2005). 

Em concordância com estes autores, o fator cultural tem impacto na perceção diária do 

indivíduo, no que concerne aos seus valores e o que ele escolhe adotar como hábitos 

no seu estilo de vida. O fator social diz respeito aos grupos de referência como família, 

amigos e a sociedade em geral que gera influência no seu status. O fator pessoal varia 

de acordo com a evolução do consumidor, ou seja, quando o consumidor muda de 

estado civil, evolui na vida financeira ou até mesmo quando fica mais velho, o que por 

consequência, altera aspetos e fatores pessoais, passando a dar importância a 

condições diferentes. O fator psicológico é a necessidade compreendida do consumidor, 
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o qual gera a necessidade e as possibilidades de sentir-se satisfeito. A reação que o 

consumidor atribui à compra é a resposta para a necessidade imposta pelo seu 

psicológico.  

Para estes indivíduos o consumo não ocorre somente pela necessidade, pois há motivos 

e causas que vão para além da compra. Ao consumirem produtos de marcas desejadas, 

sentem-se inseridos, reconhecidos e respeitados na sociedade e de certa forma, com 

uma perceção de diminuição de desigualdade social (Lubeck et al., 2018).  

Em concordância com os autores Campos, Rezende, e Oliveira (2020), ao analisar o 

consumo puderam demonstrar que a posse de um iPhone, por exemplo, propicia o 

prestígio social. De tal modo que, a sua identidade na presença de outros é modificada, 

resultando num novo status social, contribuindo por consequência, para a melhoria de 

autoestima.  

O desejo e necessidade de querer ser aceite na sociedade, verifica-se num indivíduo 

com classe social mais baixa. Estas situações, podem resultar no futuro em pessoas 

materialistas, porque quando adquirem bens permite que sejam incluídas numa nova 

classe social. Por esse motivo, a vontade de conquistar um novo status económico 

acresce, dado que, em contexto social se sentem mais admiradas e respeitadas. É 

nestas circunstâncias, que muitos desses indivíduos agem desta forma, com o intuito 

de fugirem da sua atual condição económica, recorrendo à posse de bens materiais 

(Donnelly et al., 2016).  

• Materialismo  

Segundo Belk (1984), o materialismo pode ser interpretado como a importância que um 

indivíduo dá às suas possibilidades ou recursos financeiros. Isto quer dizer que, aqueles 

que se encontram num nível mais elevado de materialismo têm as suas vidas 

concentradas na conquista de um bem material e, por consequência, a sua satisfação 

ou insatisfação pessoal está relativamente ligada a isto. Richins e Dawson (1992, p. 

307) afirmam materialismo como sendo “a importância dada pelo indivíduo às suas 

posses e aquisições como uma conduta desejável ou necessária para atingir um objetivo 

ou um estado desejado”.  

Com o objetivo e finalidade de mensurar os níveis de materialismo dos indivíduos, 

Richins e Dawson (1992) determinaram três conceitos: centralidade, felicidade e 

sucesso. Para os autores, a centralidade indica a importância dos bens na vida do 

indivíduo. Enquanto a felicidade é a dimensão, a qual mostra que a aquisição de bens 

é primordial para o alcance de felicidade, bem-estar e satisfação. E por último, o sucesso 
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que para os materialistas é medido através da quantidade e qualidade das posses que 

uma pessoa possui (Richins & Dawson, 1992). Desta forma, é possível interpretar que 

o materialismo é considerado um valor que orienta as ações dos indivíduos e direciona 

o comportamento do consumidor (Richins & Dawson, 1992).  

A insatisfação do consumidor pelo facto de não estar na classe social que ambiciona, 

pode levar o materialista a procurar, através da aquisição de bens, uma nova identidade. 

Esse sentimento de contrariedade resulta em culpa, baixa autoestima, depressão, entre 

outros sentimentos negativos que o conduzem a um estado de incoerência e quebra de 

expectativas (Donnelly et al., 2016). Complementando a isso, o medo da rejeição e não 

aceitação na sociedade impulsiona o indivíduo materialista a fugir da realidade. E é por 

estes motivos e nesta condição que procura adquirir bens na tentativa de transformar a 

sua identidade. Esta situação, resulta também que o materialista apresente 

comportamentos impulsivos, inclusive nas compras (Donnelly et al., 2016).  

Outra consequência, que pode ser identificada, é o gasto excessivo com a necessidade 

de se comparar e o desejo de se equiparar a pessoas com maior poder de compra (Silva 

et al., 2017). É importante destacar que a razão do seu consumismo advém da procura 

por felicidade e realização pessoal através da posse de bens materiais. Além disso, os 

consumidores materialistas podem possuir um maior endividamento, principalmente 

quando compram por impulso (Pinto & Rossato, 2019).  

Algumas dessas repercussões podem ser observadas na vida de indivíduos 

materialistas, como por exemplo, a compra por impulso. Por esse motivo, o próximo 

tópico é destinado à abordagem e definição deste fator.  

• Compra por impulso  

Segundo o autor Bauman Z. (2008, p. 41) existe diferença entre a definição consumo e 

consumismo. Deste modo, é possível observar que o consumo faz parte da 

sobrevivência do ser humano, isto quer dizer que é preciso realizar compras para o 

indivíduo se alimentar, vestir, ter casa, ter conforto, entre outros. E o consumismo é algo 

imposto pela sociedade, que dá a ideia de que é preciso sempre mais, estar na moda, 

ter tecnologia moderna, pois são lançadas constantemente tendências de consumismo.  

Em conformidade com Rook e Fisher (1995, p. 306), a compra por impulso é designada 

como a “tendência do consumidor para comprar espontaneamente, sem reflexão, de 

forma imediata, estimulado pela proximidade física do objeto desejado, dominado pela 

atração emocional e absorvido pela promessa de gratificação imediata”. Esta situação 

acontece quando o consumidor experiencia um desejo repentino, insistente e dominante 
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ao ponto de não conseguir resistir e necessitar comprar, imediatamente, o bem 

desejado, o que ressalta a existência de aspetos complexos relacionados a este 

impulso.  

Os motivos que levam à compra por impulso podem ser variados, como também pode 

variar de consumidor para consumidor. Por isso, é importante contextualizar que neste 

tópico não se descreve um impulso de modo geral, mas sim determinados impulsos 

motivados de diferentes formas em cada indivíduo (Lucas & Koff, 2014). 

A falta de planeamento acompanhada do desejo momentâneo, a procura e necessidade 

de aliviar sentimentos negativos através da compra ou a falta de autodisciplina são 

alguns exemplos de fatores que levam o consumidor a agir impulsivamente sem refletir 

nas possíveis consequências (Lucas & Koff, 2014).  

Nestas circunstâncias e de acordo com os autores Youn e Faber (2000), é possível 

definir que a compra por impulso é consequência de aspetos psicológicos intrínsecos e 

de aspetos do ambiente em que estão inseridos.  

É possível dividir o comportamento impulsivo em duas perspetivas, nomeadamente, 

cognitiva e afetiva. Na perspetiva cognitiva, a pessoa age de maneira irracional e 

desvaloriza os possíveis danos da sua ação, como dívidas, insatisfação, remorsos, 

avaliando somente o prazer momentâneo da sua compra. Já na perspetiva afetiva, a 

compra é um meio de satisfazer e, por isso, pode proporcionar sentimentos bons e 

sobrepor aos sentimentos menos positivos (Youn & Faber, 2000).  

O autor Hausman (2000), com intuito de compreender as causas que levam o 

consumidor a ter um comportamento impulsivo, destacou que o indivíduo procura a sua 

satisfação através da compra.  

Neste contexto, a compra torna-se um meio e um refúgio de satisfazer determinados 

sentimentos de consumo, tais como entretenimento, fascínio, procura por novidades, 

entre outros. O autor também identificou que a compra por impulso está relacionada 

com a procura por autorrealização e autoestima, sendo fatores motivadores para este 

comportamento impulsivo. Por estar ligada a um comportamento frequentemente 

irracional, a compra por impulso pode causar sentimentos negativos. Ao agir de maneira 

irrefletida e sem resistir ao impulso de compra, o consumidor pode ser exposto a 

sentimentos de culpa, de frustração, de insatisfação com a compra e inclusive a 

problemas financeiros resultantes dos gastos excessivos (Lucas & Koff, 2014). 
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2.2.2 O marketing, o consumidor, a publicidade e propaganda 

A comunicação no marketing é essencial dentro de uma organização, dado que auxilia 

na divulgação dos seus produtos e serviços e além disso auxilia no alcance de objetivos. 

Segundo os autores Kotler e Keller (2006) no marketing existem estratégias que são 

indispensáveis dentro das organizações, entre as quais se destacam: a segmentação 

de mercado que tem como objetivo identificar para cada segmento os benefícios que 

diferenciam os produtos da empresa; selecionar um ou mais mercados-alvo que se 

pretende atuar e, por fim, saber identificar o perfil dos clientes de acordo com suas 

preferências, necessidades e desejos.  

Neste contexto, é importante referenciar que, nas estratégias de comunicação são 

usados como ferramentas fundamentais a propaganda e a publicidade. Estas técnicas 

têm como propósito e finalidade aumentar as vendas, divulgar o produto, informar, 

lembrar, persuadir e comunicar, fazendo com que os consumidores procurem mais 

rapidamente as ofertas divulgadas pelas empresas.  

No que se refere ainda à propaganda, Kotler e Keller (2006) constatam que ela pode 

ser informativa, persuasiva, seletiva, de preferência, de lembrete e de reforço, fazendo 

o consumidor identificar que fez a escolha certa. Relativamente, à publicidade os 

autores destacam o anúncio como a parte mais importante do meio publicitário, pois 

utiliza a comunicação com o objetivo de vender, despertar no consumidor um desejo de 

possuir e divulgar o produto.  

Enquanto a propaganda tem como finalidade criar uma ideia, a publicidade tem o 

objetivo de divulgar. A publicidade é um grande meio de comunicação e, para além 

disso, tem uma enorme força e impacto na sociedade, pois os novos consumidores 

procuram o reconhecimento através do que usam com o efeito de mostrar algum poder 

social. O objetivo da propaganda é convencer o consumidor que há uma necessidade 

de comprar, e isso ocorre devido às estratégias utilizadas e à publicidade que é 

divulgada. 

De acordo com os autores Freitas et al., (2014) a propaganda tem como objetivo 

influenciar a decisão do consumidor, o que ocorre normalmente nas pessoas que já 

possuem uma tendência ao consumo e pode torná-las ainda mais propensas à 

compulsão.  

Além disso, segundo os autores Freitas et al., (2014) as mulheres compram porque se 

sentem atraídas por algum meio de divulgação. No entanto, uma pequena parcela 

desenvolve uma compulsão, o que ocorre normalmente nas mulheres que já possuem 
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tendência ao consumo e afetadas também por fatores de ordem social, de ordem 

cultural ou de ordem psicológica, entre outras variáveis observadas no decorrer desta 

revisão.  

2.3 Decisão e Processo de Compra Online 

2.3.1 Consumidor e Experiência Online 

 Ao longo do tempo, a experiência do consumidor tem vindo a tornar-se o foco 

principal das organizações. Tanto que, para se conseguir alcançar vantagens 

competitivas, é crucial que as empresas e organizações proporcionem experiências 

diferenciadoras para os consumidores (McColl-Kennedy, et al., 2015). 

 Por esse motivo, torna-se necessário compreender quais são as principais 

tecnologias de Inteligência Artificial que interferem na experiência do consumidor. A 

experiência do consumidor tem vindo a sofrer alterações e, por esse motivo, torna-se 

relevante ter em consideração métodos de como cativar e manter clientes (Klaus & 

Nguyen, 2013).  

 Como já foi referido anteriormente, devido à pandemia Covid-19, o processo de 

compra começou a ter uma maior afluência nas plataformas digitais. Havia imensos 

processos que estavam a ser estudados e desenvolvidos, no entanto, esse período 

acelerou o processo como, por exemplo, nas formas de pagamento, código de resposta 

rápida (Qr code) e processo omnichannel (Zainuddin et al., 2016).  

 O aumento de consumo, alteração do processo de compra do consumidor e 

experiência do mesmo deve-se às tecnologias que utilizam a Inteligência Artificial (IA)  

(Klaus & Zaichkowsky, 2020). 

A maior parte dos retalhistas têm vindo a explorar cada vez mais todos os recursos que 

essas tecnologias oferecem para proporcionar as melhores experiências ao cliente e, 

principalmente, para o levar à fidelização. Em sequência disto, os consumidores estão 

a habituar-se aos benefícios que a IA oferece (Klaus & Zaichkowsky, 2020). 

A compreensão da IA no contexto de e-commerce possibilita uma tomada de decisão 

mais assertiva e sugere melhorias para o processo de decisão de compra do  

consumidor, resultando numa reestruturação de todo o procedimento e, 

consequentemente, numa melhor experiência do cliente (Jones, 2016).  
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A experiência do cliente é traduzida através das perceções adquiridas pelo consumidor 

após interagir com a empresa. Essas perceções resultam em memórias capazes de 

impulsionar a lealdade e o valor percebido pelo mesmo. 

Neste contexto, torna-se necessário para as organizações analisar as tendências do 

mercado, nomeadamente, as experiências por meio da IA, tecnologias e marketing e 

compreender as necessidades e desejos do consumidor. Desta forma, os retalhistas 

têm de estar preparados para qualquer alteração e adaptação rápida face ao mercado, 

de modo a aperfeiçoar de forma constante a sua venda personalizada para diferentes 

públicos. 

Um produto que inclua características de qualidade, um atendimento personalizado, 

uma loja com boa localização ou um canal online para vendas bem estruturado, são 

particularidades que definem a experiência do consumidor no processo de compra 

(Jones, 2016).  

Contudo, a experiência do cliente pode ser compreendida pela interação e relação que 

tem com a marca ou empresa, desde a sua descoberta, ao processo de compra e até à 

sua utilização. Todos estes fatores anteriormente mencionados são vistos como auxílios 

para o processo de criar uma experiência diferenciadora ao consumidor (Kriss, 2014). 

Neste âmbito, torna-se necessário compreender o consumidor e adaptar estratégias 

conforme o serviço ou produto que se pretende oferecer, uma vez que não são as 

organizações que criam experiências, mas sim a perceção de valor obtida de forma 

única e conjuntural (Jones, 2016).  

Schmit (1999) identificou cinco tipos de experiências, nomeadamente, sensorial, afetiva, 

cognitiva, física e identidade social.  Todas estas experiências são reflexos de uma 

experiência holística, juntamente com  todos  os  pontos  de  interação  com  uma  

empresa (K. , Zhang, & Athaide, 2018). Todas as experiências do cliente precisam de 

abranger as ofertas possíveis dentro de uma organização, desde o melhor atendimento 

ao cliente até ao controle e medição da reputação, marketing, produtos e serviços, 

(Jones, 2016). 

 Diferentes pesquisas indicam que a maneira como as empresas implementam e 

se adaptam às tecnologias emergentes é com o objetivo de facilitar e melhorar as 

interações com os seus clientes atuais e potenciais (Crittenden et al., 2018; Puntoni et 
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al., 2020; Campbell et al., 2019; Buhalis, et al., 2019; Shan & Li, 2019; Raycheva, 2018; 

Power & Weinman, 2018; Mendling et al., 2018). 

 As empresas pretendem entender as necessidades e preferências dos 

consumidores de modo exclusivo e realista.  

Por esse motivo, é que se recorre a diferentes ferramentas para cativar o consumidor 

(Kalia & Paul, 2021). A IA tem a capacidade de coletar dados sobre os consumidores e 

compreender em que ambientes estão inseridos (Puntoni et al., 2020). 

2.3.2 Processos de Decisão de Compra online 

Os processos de decisão de compra online podem variar consideravelmente entre os 

consumidores, dependendo de vários aspetos, tais como: idade, personalidade, 

experiências anteriores de compra, cultura, entre outros. Para além disso, existe uma 

variedade de teorias e modelos que justificam as diferentes etapas da decisão de 

compra do consumidor.  

Neste contexto, é necessário realizar uma análise intensiva de maneira, a descodificar 

quais são os processos de decisão de compra online e, por consequência compreender 

os motivos que influenciam os consumidores a realizar a compra. 

A tecnologia tem tido um papel cada vez mais importante no processo de decisão de 

compra online do consumidor. Dado que, hoje em dia os consumidores têm acesso a 

uma diversidade e variedade de informações sobre produtos e serviços e em sequência 

disso, uma vasta oferta de opções de compras online. Por estes motivos, torna-se 

crucial analisar o comportamento e o processo de decisão de compra online do 

consumidor (Blackwell et al., 2005).  

Segundo Kotler e Keller (2006), o processo de decisão de compra dos consumidores é 

dividido em etapas. Em contexto de e-commerce, essas etapas estão inseridas e 

explicitadas no nível de satisfação dos clientes desde a fase de procura de informação 

do produto e experiência de compra até à entrega do produto adquirido em sua casa.  

 É fundamental descrever que o processo de decisão de compra ocorre quando 

o indivíduo tem o reconhecimento de alguma necessidade. Sendo que, essa 

necessidade pode surgir de diferentes formas, por exemplo: a necessidade de substituir 

um produto antigo, a necessidade de adquirir um produto de maneira a satisfazer um 

desejo ou necessidade específica, entre outras. De acordo com os autores Blackwell, 
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Miniard e Engel (2005, p.74) “o reconhecimento da necessidade ocorre quando o 

indivíduo sente a diferença entre perceber ser o ideal versus o estado atual das coisas”.  

De acordo com os autores Blackwell et al. (2005), a primeira fase do processo é o 

“Reconhecimento de um problema”. Nesta fase, o consumidor percebe que tem uma 

necessidade ou desejo. Esta necessidade pode ser estimulada por fatores internos, 

como uma mudança de necessidades ou desejos, ou fatores externos, como a 

observação de uma oportunidade de compra ou uma campanha publicitária persuasiva. 

Na segunda fase, o indivíduo procura informações com o intuito de encontrar uma 

solução para o seu problema, sendo dessa forma, caracterizado como “Procura de 

informação”. Nesta fase, o consumidor procura de forma ativa informações de modo, a 

satisfazer a sua necessidade. As informações podem ser obtidas de diferentes formas, 

através de amigos, familiares, opções online, publicidade, entre outras.  

Neste contexto, o indivíduo passa também, pela fase de reflexão em que avalia as 

opções disponíveis com base nas informações que pesquisou anteriormente, esta etapa 

é designada como “Avaliação de alternativas”. 

Segundo Solomon M. (2011), a etapa “Decisão de compra” é a fase em que o indivíduo 

toma uma decisão com base na sua pesquisa, ou seja, decide quais vão ser os produtos 

ou serviços que vai comprar. Desta forma, é possível concluir que estas são as 4 etapas 

que determinam e prenunciam o comportamento do consumidor até à decisão de 

compra (Solomon M. , 2011). 

Por fim, mas não menos importante, os consumidores passam pela fase “pós-compra”, 

em que avaliam o produto ou serviço e a sua experiência. Os autores Kotler e Keller 

(2012) confirmam que depois de efetuar a compra do produto, esta fase é determinante 

para garantir a satisfação e fidelização do cliente.  

Kotler e Keller (2006) definem que as etapas que influenciam a decisão de compra do 

consumidor são: reconhecimento do problema, procura de informações, avaliação de 

alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra.  
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Procura de 

Informações  

 

Na Figura 1, é possível verificar de forma mais clara como funciona o processo de 

decisão de compra. 

Figura 1 - Processo de decisão de compra 

 

 

 

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189) 

  É possível concluir que as etapas anteriormente referidas têm uma relação e 

influência direta com as etapas de um funil de vendas, quer seja online e offline.  

Neste contexto, num ambiente virtual, são destacadas algumas particularidades no 

momento de decisão de compra online, nomeadamente, a segurança do website, 

reputação da marca, o preço, prazos de entrega, entre outros (Casarroto et al., 2019). 

Como referido previamente, perante as alterações significativas na comunidade, 

nomeadamente, os perfis de consumo e a evolução da tecnologia é possível constatar 

que alteraram profundamente. O acesso e inovação da tecnologia originaram uma 

mudança radical, na qual os consumidores passaram a ter uma maior facilidade em 

aceder à informação, isto significa que, conseguem consultar 24 horas por dia as 

avaliações dos seus serviços e produtos, pois têm tudo à sua disposição a partir de um 

clique (Spaid & Flint, 2014). Esta nova realidade resulta numa maior exigência e, por 

consequência, exerce uma influência direta na sua decisão de compra (Gilligan & 

Wilson, 2005). 

Tendo como base estes fatores, é de extrema importância ressalvar que situações de 

insatisfação são recorrentes nos consumidores, derivando, normalmente,  de uma má 

gestão e direção na fase de pós-venda, originando comentários e avaliações negativas 

nas mídias sociais (Velloso & Yanaze, 2014). 

Por este motivo, é necessário que as organizações privilegiem e realizem o devido 

acompanhamento ao consumidor, de modo a compreender o impacto da experiência 

para com um produto ou serviço e, dessa forma, assegurar as suas necessidades e/ou 

insatisfações (Kotler & Keller, 2012). 

Nos tempos em que vivemos, e com um mercado cada vez mais exigente, é importante 

que as empresas procurem de que maneira podem influenciar o processo de tomada de 

decisão de um consumidor online, quer seja através de meios tradicionais, ferramentas 

de marketing e/ou através de uma experiência inovadora e diferenciadora. O mais 
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importante é que o processo seja um compilar dos fatores referenciados, que vai para 

além dos 4 P´S do marketing tradicional (Constantinides, 2004). 

Embora num processo de tomada de decisão exista a impossibilidade de o consumidor 

experienciar de forma física o produto, antes da compra, essa desvantagem pode levar 

a que parte dos consumidores tenha preferência por adquirir o seu produto e/ou serviço 

por outro meio, nomeadamente, espaço físico. Por este motivo, é que a experiência num 

processo de tomada de decisão numa compra online não deve de ser de todo 

desvalorizada (Blackwell et al., 2005). 

2.4 Gerações e suas características  

2.4.1 Geração X, Geração Y e Geração Z 

A Geração X diz respeito às pessoas que nasceram no início dos anos 60 até ao fim 

dos anos 70. É possível confirmar que nesta geração houve um choque cultural e 

mudanças nos comportamentos, principalmente uma visão mais criativa e inovadora e, 

ao mesmo tempo, uma população que se questiona bastante com a geração futura. 

Uma das características que mais se evidenciam nesta geração é a procura constante 

da sua independência no meio profissional, e também a vontade e preocupação de 

acompanhar as mudanças das tecnologias, desde a utilização do computador pessoal 

ao uso da internet e suas inovações disruptivas (Alexandre et al., 2018). 

A geração Y é composta por pessoas que nasceram entre 1980 e 2000. Nasceram num 

período de prosperidade económica e, nesse contexto, acompanharam a evolução 

tecnológica (Alexandre et al., 2018). No âmbito profissional, é uma população que 

considera o trabalho como uma fonte de satisfação e de aprendizagem e procura o 

equilíbrio entre a vida pessoal e profissional. 

A Geração Y não tem interesse em permanecer em empregos cuja probabilidade de 

progressão e de inovação criativa é limitada. Segundo Stein (2013) a Geração Y 

consiste em jovens que desejam consumir novas tecnologias, à procura de resultados 

e recompensas imediatos, deslumbrados por autonomia e equilíbrio entre a vida pessoal 

e profissional, além disso são predispostos a ser multifacetados. 

A Geração Z é constituída por pessoas que nasceram, em média, entre a segunda 

metade dos anos 1990 até ao início do ano de 2010. A Geração Z tem jovens inseridos 

no mercado de trabalho. Surpreendentemente, estes “nativos digitais”, de acordo com 

estudos recentes, têm uma visão mais realista do mercado e, por exemplo, não são tão 

corajosos pela mudança de empregos. Em contrapartida, são ambiciosos, ambicionam 
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cargos superiores num curto espaço de tempo e exigem honestidade e clareza por parte 

dos seus superiores (Alexandre et al., 2018).  

2.4.2 Comportamento das gerações no e-commerce 

Como era de esperar, existem diferenças significativas da geração mais nova (Geração 

Z) em relação às gerações mais velhas (Geração Y e Z).  

No que diz respeito às tecnologias, os indivíduos da geração Z apresentam um maior 

envolvimento com as tecnologias, no entanto, resultados demonstram que a Geração Z 

também está adaptada e familiarizada e, para além disso, também realiza compras 

online para uso pessoal e profissional (Alexandre et al., 2018). 

Por esse motivo, é possível concluir que, independentemente da geração, existe um 

envolvimento e adesão à tecnologia, fator que antes era facilmente constatado apenas 

nas gerações Y e Z, devido a serem considerados nativos digitais, ou seja, por terem 

nascido num contexto tecnológico (Palfrey & Gasser, 2011). Isto tem um impacto direto 

no perfil do novo consumidor porque se adapta aos diferentes e novos meios de 

consumo e exige das empresas que se ajustem e moldem para atender as expectativas 

tecnológicas dos clientes (Levitt, 1990). 

2.5 Inteligência Artificial  

2.5.1 Conceito de Inteligência Artificial 

A Inteligência Artificial (IA), a partir da década de 1950, começou a desenvolver-se como 

um campo de estudo. O autor John Mccarthy (1989) foi considerado um dos primeiros 

estudiosos a analisar o conceito e o desenvolvimento da Inteligência Artificial. Para além 

disso, é visto até aos dias de hoje como um dos principais estudiosos neste campo.  

O desenvolvimento desta tecnologia surgiu com o objetivo de simular e aparentar a 

capacidade humana de compreender, aprender, raciocinar, tomar decisões e resolver 

questões (Mccarthy, 1989; Simon, 1995). O começo da Inteligência Artificial foi marcado 

por uma investigação sobre a natureza da inteligência, em que foram utilizados 

computadores como uma ferramenta revolucionária para simular e apresentar 

inteligência (Simon, 1995). 

Na década de 1950, o autor Alan Turing (1950) realizou uma investigação com a 

finalidade de realizar uma definição de IA. O teste baseava-se num computador que era 

interrogado por um indivíduo, sem que o mesmo se apercebesse que estava a conversar 
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com uma máquina. Desta forma, o computador passava no teste se a pessoa não 

conseguisse identificar se estava a falar com um computador ou com outro indivíduo.  

Posto isto, o autor definiu a Inteligência Artificial como sendo um sistema com a 

capacidade e competência de alcançar um desempenho ao nível de um ser humano em 

todas as tarefas cognitivas, de maneira a realizar a simulação de uma conversa humana 

com uma pessoa (Turing, 1950). 

Simon (1995) define a Inteligência Artificial como um ramo da ciência da computação 

destinado a trazer à realidade as propriedades da inteligência por meio da inteligência 

sintética, enquanto Stone P. et al., (2016) indicam ser uma ciência e um conjunto de 

tecnologias computacionais inspiradas na capacidade de as pessoas recorrerem ao seu 

sistema nervoso e corpo para sentir, aprender, raciocinar e agir.  

A Inteligência Artificial, sendo um ramo da computação, é programada através de 

softwares e com o passar do tempo tem vindo a tornar-se mais sofisticada. Esta 

tecnologia tem a capacidade de desenvolver raciocínios com base numa série de dados, 

referentes a um assunto específico. Sequentemente, realiza a análise desses dados 

para auxiliar e encontrar insights sobre diversas áreas e aspetos (Stone P., 2016). 

A Inteligência Artificial é considerada uma das grandes propensões nos dias de hoje, 

dado à quantidade de startups dedicadas a esta área tem vindo a crescer de forma 

exponencial havendo, simultaneamente, cada vez mais conferências, seminários e 

congressos dedicados a este tema. 

A IA apresenta-se ao mundo empresarial como resolução para lidar com uma 

quantidade extensa de dados com que as organizações enfrentam  na atualidade (Wirth, 

2018).  

Brooks (1991) defende que a IA pode ser definida como uma realização de tarefas pelos 

computadores, mas com recurso à inteligência. Desta forma, o conceito mais 

compreensível, e principalmente reconhecido, descreve a IA como “inteligência 

demonstrada por máquinas”.  

As definições anteriormente descritas são consideradas válidas, pois demonstram um 

consenso no que concerne ao conceito de “inteligência” (De Bruyn et al., 2020). 

Segundo Norvig e Russel (2016), a inteligência está mais direcionada à aquisição de 

conhecimento, à planificação e à solução de obstáculos. Contudo, na perspetiva do 

autor Legg e Hutter (2007), este conceito também, envolve o conhecimento, a 
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autoconsciência, o conhecimento emocional, a razão, a criatividade, a lógica e o 

pensamento crítico.  

As diferentes tecnologias como deep learning, genetic algorithms e natural language 

processing, possibilitam que a IA potencie e programe máquinas para identificar padrões 

em grandes quantidades de dados, permitindo realizar ações oportunas, de forma 

otimizar funções que auxiliam na criação e gestão de uma empresa. 

Existem diferentes meios de IA, nomeadamente, a Siri para assistência pessoal, a Mezi 

para planeamento de viagens, Pandora para gestão de músicas, Evolv para e-

commerce e marketing digital, entre outros (Kumar et al., 2019).  

Os autores Davenport & Ronanki (2018), descrevem a IA como uma tecnologia 

dependente das aplicações de comércio e de marketing através da automação de 

tarefas repetitivas e rotineiras, de maneira a melhorar a sua eficiência e redução dos 

seus erros. Esta é utilizada com o objetivo de classificar e filtrar e-mails, possibilita a 

obtenção de insights a partir dos dados, porque a IA permite identificar padrões e 

tendências, com a finalidade de ajudar as empresas a compreender melhor as 

necessidades dos clientes. 

A IA tem como vantagem aumentar mecanismos com o objetivo de melhorar  os 

resultados de marketing, permitindo a diminuição de gastos por meio de automatizar as 

tarefas e serviços (Davenport et al., 2020).  

A IA é vista como uma resposta importante e com valor, dado que, ajuda os marketeers 

a responder às expectativas dos consumidores e por consequência, enriquece a 

experiência da sua jornada de compra. Além disso, os clientes aperceberam-se que 

houve uma transformação por parte das organizações, dado que, passaram a ser 

empresas ativas e inteligentes. A tecnologia permite personalizar a interação entre os 

colaboradores e clientes, através de respostas rápidas e precisas às suas 

necessidades, conseguindo oferecer também, recomendações personalizadas de 

produtos e serviços. Neste contexto, os marketeers enfrentam o obstáculo de responder 

a estas expetativas e dessa forma, a IA é vista como uma solução (Olson & Levy, 2018). 

É importante indicar que as organizações têm cada vez mais a preocupação de incluir 

a IA, com o objetivo de otimizar as competências dos colaboradores (Davenport et al., 

2020). Numa linguagem mais técnica, isto quer dizer que a IA através das máquinas, 

recorrre à utilização do uso de software e algoritmos, para analisar e realizar tarefas 

como seres humanos (Kumar et al., 2019). 



 

28 
 

Verificando as definições anteriores, é possível compreender que o “Artificial” na IA quer 

dizer que são os computadores e as máquinas que realizam alguma tarefa. No que diz 

respeito, à “Inteligência” na IA, tem a ver com a capacidade de “pensar” e “perceber o 

seu contexto”.  Nestas circunstâncias, é normal refletirmos “Como pode uma máquina 

pensar?”. Como afirma Wirth (2018), os seres humanos estão sempre a pensar, mas 

não é fácil distinguir o pensamento do processamento puramente mecânico. 

Por isso, é possível concluir que a IA traduz-se nas capacidades de aprendizagem, 

representação de conhecimento, raciocínio e previsões exibidas por máquinas, na 

execução de ações que potencializam a sua probabilidade de sucesso em determinado 

objetivo. 

A Inteligência Artificial pode ser classificada consoante os diferentes tipos:  

•  Narrow AI: Narrow AI está destinada a um problema ou tarefas específicas e, 

por isso, não consegue lidar com outros desafios sem ser novamente treinada ou 

adaptada. Sistemas de Narrow AI ficam para além da flexibilidade da inteligência 

humana, mas podem ser bastante importantes no seu domínio. A maior parte da IA que 

está atualmente operacional enquadra-se nesta categoria. Alguns exemplos conhecidos 

são a Siri, Google Assistant e Alexa. Existem muitas soluções de Narrow AI 

disseminadas por várias indústrias desde a saúde à defesa e, também, no marketing 

(Shanahan, 2015; Wirth, 2018). 

 

• Strong AI: Strong AI ou Artificial General Intelligence (AGI) é visto como um 

sistema tão poderoso e flexível quanto a inteligência humana e não está adaptado 

apenas a um problema ou tarefa específicos, ao contrário do “Narrow AI”. Uma AGI 

consegue adaptar-se a novos contextos para além daqueles em que foi treinada 

(Davenport et al., 2020). Normalmente, este tipo de IA é adaptável e retratado nos 

filmes, até à data é possível afirmar que não passa de ficção científica, pois ainda não 

foi alcançada (Stern, 2017; Wirth, 2018). 

• Hybrid AI: Soluções provenientes da IA combinam com múltiplos módulos de 

Narrow AI (Greenwald, 2011), uma categoria que está a crescer a um ritmo acelerado 

(Martinez de Pisón et al., 2017). É possível verificar o crescimento rápido de Narrow AI 

com soluções cada vez mais versáteis e, para além disso, o surgimento de novos 

sistemas da IA extremamente desenvolvidos, alguns deles com múltiplas soluções de 

Narrow AI, com a vantagem de adaptação a novos desafios. Estes sistemas ainda não 

chegaram ao ponto de uma Strong AI, mas são mais do que uma Narrow AI. Um bom 
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exemplo disso é o Watson da IBM, uma plataforma que agrega várias soluções de IA 

aplicáveis em diferentes áreas e contextos de uma organização (Wirth, 2018). 

De maneira a compreender melhor de que forma é que a IA contribui para os diferentes 

métodos e técnicas de marketing digital, é importante citar os vários domínios que 

suportam a aplicação das técnicas no marketing digital. Os diferentes domínios da IA 

são os seguintes (Gkikas & Theodoridis, 2019): 

• Neural Networks – modelação cerebral, previsão de séries cronológicas, 

procedimentos de classificação, etc.  

• Evolutionary Computation – algoritmos genéticos, procedimentos de programação 

genética, etc.  

• Vision – reconhecimento de objetos, procedimentos de compreensão de imagem, etc.  

• Robotics – controlo inteligente, procedimentos de exploração autónoma, etc.  

• Expert Systems – sistemas de suporte à decisão, sistemas de ensino, etc.  

• Speech Processing – reconhecimento da fala, procedimentos de produção, etc.  

• Natural Language Processing – tradução automática.  

• Planning – agendamento, procedimentos de jogo, etc.  

• Machine Learning – data mining, aprendizagem por árvores de decisão, etc. 

Segundo os autores Jarek & Mazurek (2019), os avanços tecnológicos mais correntes 

contribuíram para o desenvolvimento da IA, mais concretamente nas áreas de 

reconhecimento de voz, texto e imagem, tomada de decisão, robôs e veículos 

autónomos. 

De modo a transmitir e compreender uma perceção explícita do que significa a IA, é 

crucial abordar o conceito machine learning, data mining (Overgoor et al., 2019), deep 

learning e natural language processing (Jarek & Mazurek, 2019).  

A popularidade da IA deve-se ao facto de ser uma maneira mais económica de realizar 

conjeturas sobre questões e adversidades, baseados em informações de exemplos que 

já surgiram. Normalmente, as máquinas são consideradas eficazes porque têm a 

vantegem de preadvinhar ações das pessoas e para além disso são capazes de o 

realizar mais célere.  

Por fim, é indispensável interpretar os conceitos que se relacionam com a Inteligência 

Arificial, tais como: big data; deep learning; machine learning; data mining; natural 
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language processing e algorithms. Os conceitos referidos em seguida são designados 

como técnicas eficazes que podem auxiliar a tomar as melhores decisões com base nos 

dados derivados. 

Tabela 1 - Conceitos relacionados com a IA 

Conceito Definição Exemplos Autor 

Big Data  É considerada uma 

estratégia de marketing, e 

refere-se ao conjunto de 

dados, dos quais o volume 

vai para além dos padrões e 

da capacidade das 

ferramentas com o objetivo 

de armazenar, analisar e 

gerir. 

Exemplos conhecidos de 

Big Data são: Previsão de 

tendência; Redução de 

custos, aumento das 

vendas; Otimização do e-

commerce, entre outros. 

(Bulian & 

Alencar, 

2021) 

Deep Learning 

(Aprendizagem 

profunda) 

É uma forma de resolver 

problemas mais complexos, 

como reconhecimento de 

imagens, reconhecimento 

de voz, processamento de 

linguagem natural e entre 

outras situações que 

necessitam de um poder 

maior de análise. 

Exemplos conhecidos de DL 

são: o sistema do Google 

de reconhecimento de voz e 

imagem: as recomendações 

da Netflix e do site da 

Amazon; robôs (bots) de 

chat num website de uma 

loja, com respostas 

automáticas cada vez “mais 

inteligentes”.  

 

(Russell & 

Norvig, 

2013) 

Machine 

Learning 

(Aprendizagem 

de máquinas) 

É uma combinação de 

métodos que tem como 

objetivo detetar 

automaticamente padrões 

nos dados e usar os 

mesmos com o intuito de 

prever dados futuros, ou 

para efetuar outros tipos de 

tomada de decisão em 

situações de dúvida.  

Exemplos de ML são: 

identificação de padrões, 

modelação estatística, 

análise de dados, 

descoberta de 

conhecimento, análise 

antecipada, sistemas 

adaptativos, entre outros.  

(Murphy, 

2012); 

(Jarek & 

Mazurek, 

2019) 
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Fonte: Elaboração própria 

Data Mining 

(Prospeção de 

dados) 

 

Apreventa e revela o 

entendimento do 

descobrimento através de 

bases de dados e 

identificação de padrões 

nos dados. 

Exemplos conhecidos de 

DM são: descoberta de 

padrões ocultos; auxílio na 

obtenção de informações 

importantes; possibilita as 

ações de combate e 

prevenção ao crime mais 

eficientes; influencia 

decisões de compras; entre 

outros. 

(Shmueli, 

Bruce, 

Yahav, & 

Patel, 2017) 

Natural 

language 

processing 

(Processamento 

de linguagem 

natural) 

O ML e DL são aplicações 

no âmbito da identificação 

da fala, que possibilita 

entender os dados 

relativamente ao seu 

contexto, vocabulário e 

significado semântico. 

Exemplos conhecidos de 

NLP são: Filtros de e-mail; 

Assistentes virtuais 

inteligentes; Tradução de 

idiomas; Chamadas 

telefónicas digitais e muito 

mais. 

(Alpaydin, 

2016) 

 

Algorithmos 

(Algoritmos) 

 

São definidos como 

procedimentos “precisos, 

não ambíguos, mecânicos, 

eficientes e corretos” ou 

uma sequência de passos 

que configura determinado 

procedimento com um ou 

vários objetivos específicos. 

Exemplos conhecidos que 

podemos notar a presença 

de Algoritmos são: 

Facebook; Instagram; 

Linkedin; Setor financeiro, 

etc.   

(Dasgupta 

et al., 2006, 

p.11) 
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Figura 2 - Relação entre conceitos: Inteligência Artificial 
 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Como é possível verificar na figura 2, a Inteligência Artificial é simbolizada pelo círculo 

maior, de seguida verifica-se um círculo menor que representa Machine Learning, 

porque Machine Learning está incluído no campo da Inteligência Artificial. Por sua vez, 

temos outro círculo denominado Deep Learning que é um subconjunto de Machine 

Learning. 

 

2.5.2 A influência da Inteligência Artificial no e-commerce 

O e-commerce beneficia das vantagens que a IA proporciona, ao nível da melhoria da 

experiência de cada consumidor, de modo a personalizar o seu atendimento e, 

consequentemente, flexibilizando o processo de compra.  

A inteligência artificial tem uma grande influência e impacto em várias áreas do e-

commerce, sendo que as principais são: a segmentação de produtos em tempo real, a 

pesquisa através da voz e os compradores virtuais pessoais. Por este motivo é que as 

compras realizadas através da internet estão cada vez mais a ser uma escolha de 

preferência dos consumidores, em vez das compras em lojas físicas (Suresh & Rani, 

2020). 

Uma vez que a IA é um negócio e uma ciência baseada na disponibilização de máquinas 

e programas de computador inteligentes, esta tecnologia tem a forte vantagem de 
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compilar uma enorme quantidade de dados e também de interpretar as decisões do 

consumidor através das suas ações e opções. Desta forma, a inteligência artificial no e-

commerce tem a capacidade de as empresas recolherem os dados dos consumidores 

e estimularem os mesmos a comprar mais, aumentando assim as vendas na indústria 

de retalho. Para além disso, a IA leva a que os consumidores tenham uma presença 

online cada vez maior (Suresh & Rani, 2020). 

A interação entre os consumidores e as empresas está a ser alterada pelo uso de 

assistentes virtuais (chatbots), que auxiliam os clientes online com a personalização do 

seu processo de compra, através dos produtos ou de informações relacionadas com o 

serviço (Pantano & Pizzi, 2020). 

A ideia do assistente virtual surgiu no início dos anos 2000, e os recentes avanços 

tecnológicos da IA permitiram o desenvolvimento de chatbots mais eficientes, sendo 

capazes de imitar a linguagem humana e proporcionar ao consumidor experiências mais 

realistas e personalizadas, com o objetivo de ir ao encontro das necessidades e 

interesses de cada consumidor (Pantano & Pizzi, 2020).  

Esta assistência tem a capacidade de executar tarefas e sequentemente, torna a 

experiência do consumidor única (Suresh & Rani, 2020).  

Diferentes autores defendem que a implementação de novas tecnologias emergentes 

pelas empresas tem o objetivo de facilitar e melhorar as interações com os seus clientes 

atuais e potenciais (Puntoni et al., 2020). 

As empresas procuram corresponder às necessidades e preferências dos consumidores 

de maneira quase sempre diferenciadora e exclusiva. Dessa forma, é necessário incluir 

o suporte da realidade aumentada ou ainda interativa, com o auxílio de promoções que 

envolvam os clientes através das redes sociais.  

Neste contexto, a tecnologia tem vindo a alterar as formas como os clientes interagem 

com as empresas e com as marcas. Hollebeek et al. (2019) propõem três 

recomendações de engajamento do cliente com as tecnologias. 

Na primeira, os autores esclarecem que a segmentação dos utilizadores de tecnologias 

específicas é vista como um requisito para impulsionar as capacidades tecnológicas das 

organizações. Isto porque, nem todos os utilizadores estão aptos para ter contacto com 

determinadas tecnologias. Dessa forma, os elementos relevantes do marketing mix têm 

a necessidade de ser aprimorados e ajustados para os diferentes tipos de 

consumidores. 
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A segunda está direcionada para a tecnologia e as suas inovações, porque as empresas 

têm a necessidade de se preparar e investir em adaptações, de modo a manterem-se 

competitivas nas rápidas mudanças das organizações. 

A terceira está relacionada com a capacidade que as empresas precisam de 

desenvolver, de maneira a realizar controles conscientes entre as interações realizadas 

nas tecnologias e os seus consumidores. Desta forma, permite que estes tenham uma 

melhor experiência, sem se depararem com erros das tecnologias ou uma permanência 

excessiva sem contacto humano. 

Uma vez que as tecnologias têm vindo a estar cada vez mais presentes na vida de 

qualquer pessoa, as empresas têm uma maior preocupação por uma maior 

especialização neste segmento, de modo a conseguirem acompanhar a jornada de 

compra online e ainda influenciar as suas escolhas através da IA (Klaus & Zaichkowsky, 

2020). 

As tecnologias e a inteligência artificial têm vindo a ocupar um grande espaço no 

desenvolvimento do e-commerce e isso traz comodidade, confiança e melhores opções 

de preços e produtos para a experiência do consumidor. É importante ter em conta que 

o maior desafio das vendas online é persuadir o cliente a comprar o seu produto, em 

vez de escolher o do seu concorrente (Hoyer et al., 2020; Kalia & Paul, 2021). 

Para essa finalidade, são utilizadas diferentes ferramentas para cativar o consumidor 

(Kalia & Paul, 2020), que se servem da Inteligência Artificial. Esta tecnologia é utilizada 

no e-commerce porque tem a capacidade de coletar dados sobre os consumidores e os 

ambientes em que estão inseridos (Puntoni et al., 2020). 

Desta forma, é importante analisar as experiências de cada cliente no comércio online, 

de modo que os gestores consigam qualificar e mensurar se as atividades estão a ser 

realmente eficazes no processo de decisão de compra do cliente. 

2.5.3 Aplicações da IA no processo de decisão de compra online  

A Inteligência Artificial é vista como uma tecnologia que possibilita melhorar a 

experiência do cliente nas compras online, no que respeita à personalização e gostos 

do indivíduo (Jivochat, 2019). Através da análise de dados e padrões de compra, a IA 

permite ajudar e fornecer recomendações personalizadas com base nos interesses 

específicos e características dos clientes. 

A utilização da IA no e-commerce e o aumento da sua presença online, permite uma 

maior simplicidade de utilização, segurança e retorno para as organizações. Por 
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consequência, o aumento de vendas e clientes felizes têm vindo a ser cada vez mais 

evidentes. 

Existem diferentes tipologias de tecnologia que incorporam a IA na gestão de relação 

comercial com o cliente, nomeadamente: 

• O Chatbot (CHB) é uma tecnologia que oportuniza discursos idênticos às que 

ocorrem entre pessoas, com respostas inteligentes e com potencialidade de aprender a 

evoluir, adaptando as respostas às diferentes realidades de cada consumidor. Para 

além disso, proporciona um maior agrado ao indivíduo, concebendo ofertas particulares, 

disponível 24 horas por 7, em diferentes línguas, sendo, desta forma, considerada a 

ferramenta mais aceitável pelo utilizador. Um exemplo disso é o serviço pop-up online 

(Oguntosin & Olomo, 2021).  

• A Recomendação Inteligente (RINT) é caracterizada pela ligação entre a IA e o 

Big Data, que possibilita a absorção das rotinas, histórico de compras, estilo de vida e 

pesquisas do consumidor, tendo a capacidade de interferir nas suas opções de compra. 

As pesquisas de serviços e produtos são cruciais para a realização de sugestões, dado 

que, auxiliam no desafio de tornar a pesquisa em venda. Por isso, existe conversão 

maior de utilizadores, que representam o aumento das vendas. Por sua vez, os anúncios 

acabam por ter mais impacto, com a promoção do upselling, a venda cruzada e a 

rotação de stock. Um exemplo disso, através do histórico de preferências do 

consumidor, temos o GPS, séries ou músicas, Filmes e Corretor automático (Zhang et 

al., 2019). 

• A Pesquisa Inteligente (PINT) tem como objetivo aumentar os lucros da empresa. 

Os instrumentos de pesquisa têm a função de auxiliar o consumidor a descobrir o que 

realmente procura. A IA inclui a grande vantagem de entender o cliente através da sua 

relação online e, por consequência, a potencialidade de analisar essas mesmas 

informações. Dessa forma, é possível dar solução ao que o cliente precisa e que pode 

vir a necessitar no futuro, pelo meio de respostas adequadas e particularizadas, que 

simbolizam as necessidades ainda não demonstradas pelo cliente. Assim sendo, existe 

uma maior facilidade de pesquisa, por intervenção das sugestões, que o consumidor 

tem preferência em pesquisar. A PINT é visível em motores de pesquisa, como várias 

plataformas online, tais como: o Youtube, Google, entre outras (Jiang & Wang, 2021). 

• A Internet of Things (IOT) faz ligação com o mercado online pelo meio da IA, o 

que quer dizer que são dispositivos com conexão à Internet e providos de inteligência 

para satisfação e interação dos interesses e necessidades dos seres humanos, que 

acessam de forma direta às lojas online. Através desta tecnologia, as tarefas diárias 
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simplificam-se porque se tornam mais rápidas, práticas e fáceis dado que, se poupa 

tempo e deslocações. Exemplo disso são os Frigoríficos Inteligentes, Casas 

Inteligentes, automóveis e Smart TV (Kshetri, 2018). 

• O Serviço Pós-Venda (SPV), como o próprio nome indica é o momento após do 

consumidor adquirir um produto ou serviço. Esta fase é tão ou mais crucial do que a 

fase ante-venda, pelo que é necessário conquistar o mesmo depois fa finalização da 

compra. Com a IA o acompanhamento do cliente difere nas seguintes fases: no antes, 

no antes, durante e após a venda. Nesta sequência, a IA viabiliza o apuramento de 

satisfação, pedidos de feedback, ofertas personalizadas, processamento de garantias, 

reembolsos, devoluções e reclamações. Exemplo disso é o Questionário que permite 

avaliar o atendimento, E-mail pós venda, etc. (Xu et al., 2020). 

• O Reconhecimento de Imagem (RINT) verifica-se na procura de produtos, em 

que o cliente tem a possibilidade de verificar produtos através de uma imagem. A IA 

permite observar as imagens que o consumidor concede à tecnologia consoante os seus 

interesses, gostos e preferências, conseguindo sugerir de seguida o que realmente 

necessita. Os consumidores online têm tendência a não ser tão pacientes. Por 

consequência, a Inteligência Artificial encaminha a comercialização online para 

responder às preferências dos consumidores. O Reconhecimento de Imagem (RINT) 

verifica-se na Pesquisa de roupa; Reconhecimento facial e Localização de paisagens 

(Shin, 2020). 

• O E-mail Marketing (EM) influencia o encaminhamento de e-mails com temas 

benéficos para os clientes, proporcionando e-mails específicas do interesse para o 

cliente. É importante evidenciar que a mensagem enviada é vista como ser mais 

humana e menos mecanizada. O objetivo do departamento de marketing pode ser 

também, adaptada consoante o feedback cliente. É de referir, que o nome do cliente é 

sempre visível e mencionado no e-mail marketing (Vishnoi & Bagga, 2020).  

• O Catálogo Dinâmico (CD) tem como função melhorar o contexto, dos diferentes 

fatores que influenciam as particularidades do produto em tempo real, como por 

exemplo, o preço. Neste contexto, é possível maximizar os lucros, definindo as ideais 

para cada produto, que deve ser referido a cada cliente, com base na localização 

geográfica, procura, data, hora e oferta de mercado. Desta forma, é possível fixar o 

preço mais alto e que o cliente está disposto a pagar por determinado produto, mesmo 

que o cliente ainda não tenha definido o seu limite. Exemplo disso, é quando o preço do 

CD varia consoante os cliques (Calvano et al., 2019).  
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• O Reconhecimento da Voz (RV) ocorre através da IA, em que os consumidores 

conseguem dialogar com os sites de e-commerce. Neste momento, conversar com 

dispositivos e sites é mais empolgante do que simplesmente escrever. Desta forma, o 

envolvimento com a marca aumenta e, por consequência, a experiência de compra 

melhora e torna-se memorável. O RV tem a grande vantagem de os consumidores 

poderem expor à loja online o que precisam, tendo transações mais rápidas e fáceis. O 

RV acontece nas Assistentes virtuais; Abertura de portas com reconhecimento de voz e 

Conversa com websites através pedidos dialogados (Rzepka et al., 2020). 

• As Soluções de Pagamento Inteligentes permitem uma maior facilidade e 

acessibilidade no que diz respeito às experiências de pagamento. Para além disso, 

existe uma forma segura e rápida no checkout, tornando a experiência do consumidor 

mais intuitiva e completa. As SPI verificam-se no pagamento por MBWay e Contactless 

(Kumari et al, 2020). 

A IA é uma maneira de oferecer proximidade entre a venda online da compra e venda 

no mercado físico, proporcionando várias opções de contacto com o consumidor. Estas 

vantagens enriquecem a experiência, tornando o processo mais cativante para os 

consumidores e mais recompensador para as organizações. Por meio da programação 

de computadores, a inteligência artificial possibilita a integração de habilidades de seres 

humanos, tais como, conhecimento, resoluzação de problemas, aprendizagens e 

planeamento (McCharty, 2007). 

A IA tem a capacidade de perceber estímulos de som e de voz, em que permitem 

entender qualquer fala do ser humano e em sequência disso, responder de forma 

adquada. Os processamentos de imagem, permitem que a IA reconheça rostos, objetos, 

imagens e vídeos, por exemplo. Além do mais, a IA possibiliza compreender uma 

linguagem natural e informações, e para além disso, consegue agir de acordo com os 

estímulos que perceciona (Accenture, 2017). 

Como foi dito anteriormente, a IA tem a possibilidade de aumentar a eficiência, rigor e 

capacidade do atendimento, nomeadamente, estar disponível 24 horas por 7. Para além 

disso, a diminuição de valores e a oferta de um leque de serviços inovadores propiciam 

uma experiência melhor ao consumidor (Kumar & Balaramachandran, 2018). 

Uma grande vantagem que deve ser evidenciada é o retorno positivo do crescimento 

económico. Uma vez que a IA permite a automatização de tarefas inteligentes que, de 

outra forma, seriam realizadas por humanos. Em sequência disso, esses humanos ficam 

libertos para realizar outras funções, isso aumenta a produtividade dos colaboradores, 
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a eficiência das organizações, permitindo gerar novos produtos e expansão de novos 

negócios (Accenture, 2017). Esses benefícios são identificados, por exemplo, nos 

Assistentes virtuais e Chatbots, visto que conseguem dar uma resposta rápida às 

necessidades do consumidor e a baixo custo (Haaramo, 2018). 

2.5.4 Influência da Inteligência Artificial nas diferentes fases do Processo de 

Decisão de Compra Online  

De acordo, com um estudo da IBM (Schwartz et al., 2018) a Inteligência Artificial 

beneficia a experiência do cliente nas organizações em 3 grandes categorias: 

conhecimento, interação com os clientes e automação.  

Em primeiro lugar, proporciona uma visão sobre as necessidades dos clientes, identifica 

os canais mais vantajosos para os atrair, auxiliando a segmentação e estratégias do 

público-alvo. Além disso, melhora a interação com os consumidores através do 

desenvolvimento das experiências e qualidade dos serviços. Com a automatização de 

tarefas e processos, garante também a eficiência e eficácia da empresa e a economia 

de tempo e recursos.  

Na primeira fase da jornada, os consumidores são expostos consecutivamente a ações 

de marketing e a uma lista de marcas em função de experiências passadas, e esse é o 

ponto de partida para iniciar a jornada. A etapa de reconhecimento das necessidades é 

um dos passos mais complicados de todo o processo. Não apenas porque inclui o nível 

de conhecimento em termos de problemas e desejos do consumidor, mas também o 

quão predisposto o consumidor está a adquirir produtos de uma marca.  

Posto isto, as campanhas de marketing podem e devem ser direcionadas para a forma 

de como o consumidor vai responder e reagir a elas. Nesse contexto, as tecnologias 

podem fazer o trabalho mais difícil, nomeadamente, prever o que o consumidor vai 

responder, analisar as métricas e melhorar o tipo de estratégia de marketing e 

propagandas a que o consumidor irá reagir (Corrêa, 2019). 

A IA traz várias vantagens para o processo de decisão de compra do cliente. Na fase 

inicial, nomeadamente, em experiências anteriores e pré-compra, a IA pode ser utilizada 

para identificar preferências e interesses dos consumidores com análises preditivas, 

contribuindo para a recomendação personalizada de produtos e serviços; monitorizar 

as atividades no site, possibilitando o redireccionamento do cliente para locais 

relevantes e rentáveis; segmentar campanhas com base nos dados recolhidos; fornecer 
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mais informações sobre os produtos, possibilitando a sua comparação e uma compra 

mais informada (Corrêa, 2019). 

No que diz respeito à fase “Procura de informações”, se analisarmos bem, antes dos 

anos 2000, um consumidor de um secador, por exemplo, teria que passar por todo um 

processo complexo e demorado de compra. Primeiro para a perceção de que a máquina 

está antiga, está estragada ou velha, e reconhecer a necessidade de uma nova. Depois, 

o indivíduo teria que descobrir quais são as lojas que vendem secadores, visitar cada 

uma delas presencialmente e fazer o levantamento do preço. Além disso, o cliente teria 

que voltar à loja com o melhor preço, para comprar o produto e eventualmente ter que 

esperar pela entrega em casa. Atualmente, o consumidor é aquele que conhece e vive 

com todas as inovações do mercado e tem as suas exigências muito bem definidas e, 

acima de tudo, através de um clique consegue comparar preços e produtos 24 horas 

por dia (Corrêa, 2019). 

Com as circunstâncias que se vivem atualmente, em relação às novas tecnologias, 

como a Internet das Coisas (IoT), Big Data e Inteligência Artificial, o processo de decisão 

de compra não é o mesmo e, por esse motivo, o mercado de compra é mais facilitado. 

Para que o consumidor nesta fase da jornada se torne ciente da necessidade do produto 

e passe para a fase seguinte, ele precisa de um acesso fácil e rápido com apenas um 

clique para conseguir responder às suas necessidades.  

Quando as pessoas se tornam conscientes da necessidade do novo produto, elas são 

capazes de procurar pelos preços mais baratos dentro de suas próprias casas e realizar 

a compra através de um clique. Segundo os autores Almeida e Ramos (2012), a 

tecnologia age para que o processo decisivo do consumidor seja facilitado e supere as 

suas necessidades da forma mais rápida e eficiente possível. Nesta etapa, os 

consumidores normalmente recorrem às tecnologias de IA através do Catálogo 

Dinâmico, Pesquisa Inteligente e ferramenta de personalização de produtos.  

Na fase “Decisão de Compra”, a tecnologia de IA possibilita a recomendação de artigos 

semelhantes com os dados e algoritmos de padrões de consumo, promovendo o cross-

selling e upselling. Além de tudo, auxilia os clientes no processo de compra com 

assistentes virtuais inteligentes, que podem responder a dúvidas com antecedência e 

acompanhar o processo de compra e a satisfação da compra (CXPA, 2018).  

Por fim, mas não menos importante, na fase “pós-compra”, a IA auxilia o suporte e o 

feedback ao consumidor, conseguindo estudar e analisar o comportamento dos clientes 

e sinais de insatisfação. Além disso, permite conversas bilaterais com os utilizadores do 
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site para tomar decisões convenientes e fortalecer o suporte ao cliente, originando 

retenção e fidelização do cliente (CXPA, 2018). 

 Segundo o estudo da IBM (Schwartz, Mooney, & Baird, 2018) a IA tem a 

capacidade de melhorar a experiência do cliente através de três maneiras principais: 

• Insight: A IA pode auxiliar a empresa a ter uma visão clara das necessidades dos 

clientes e permite identificar quais são os meios de comunicação adequados para 

cativar e conquistar os consumidores;  

• Interação com o cliente: Integrar a IA nas estratégias de marketing possibilita 

que a maior parte das experiências sejam direcionadas para um público personalizado, 

de modo a que eles possam também relacionar e interagir, o que proporciona uma 

melhor experiência para o cliente; 

• Automação: A IA também pode aumentar a eficiência e a eficácia do fluxo de 

trabalho. Isso possibilita aos profissionais de marketing mais tempo para estratégia, 

criatividade e trabalho mais inteligente para obter melhores resultados. 

O autor Leggett (2017), afirma que atualmente várias organizações usam cada vez mais 

a IA para aprimorar e personalizar a experiência do cliente. Por exemplo, metade dos 

consumidores já se envolve em conversas automatizadas com assistentes inteligentes 

como Siri e Alexa. O autor indica que a IA encantará os clientes através de conversas 

naturais e eficazes, antecipando as suas necessidades com base no contexto, 

preferências e consultas anteriores, capaz de dar conselhos, resoluções, alertas e 

ofertas.  

No que diz respeito à etapa comportamento pós-compra, muitas empresas inteligentes 

transformam esse serviço numa vantagem competitiva, utilizando conversas 

automatizadas, classificações automáticas de chamadas telefónicas em categorias 

separadas, com automação de processos e ações proactivas (Leggett, 2017). Além 

disso, Legget (2017) utilizou dados quantitativos para justificar que um atendimento mais 

personalizado leva a compras maiores.  

De acordo com Jeffs (2018, p. 6) a empresa que está disposta a entregar serviços mais 

eficientes, deve utilizar a IA para lidar com as questões que têm um maior impacto na 

experiência do cliente, tais como:  

• Usar chatbots ou outras tecnologias de automação para libertar o tempo de 

espera do cliente, bem como reduzir a pressão sobre os funcionários; 
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• Utilizar os dados do cliente para prever quais são os aspetos da empresa que 

têm uma maior probabilidade de o influenciar e permitir que os vendedores se 

concentrem nessa questão; 

• Recorrer aos dados do cliente para anunciar promoções relevantes com base 

nas suas necessidades, contribuindo para uma maior satisfação do mesmo.  

Os autores concluíram que as diferentes tipologias de tecnologia que incorporam a IA 

beneficiam o processo de decisão de compra online nas empresas. A experiência do 

cliente passa também por enviar conteúdo para o cliente na hora certa e para o meio de 

comunicação certo. Além disso, é capaz de eliminar os obstáculos do cliente no decorrer 

da sua jornada de compra. Nestas situações, a IA tem uma grande importância, porque 

utilizam dados comportamentais em tempo real de maneira a oferecer e proporcionar  

experiência personalizada que o cliente deseja (Daqar & Smoudy, 2019).  

As máquinas inteligentes adotam uma abordagem concentrada no utilizador e, por isso, 

recorrem a uma ampla variedade de canais de comunicação, como o uso de aplicações, 

chatbot, anúncios e outros canais. Desta forma, concluem que a implementação destas 

tecnologias são ponto de partida para fortalecer o valor da empresa e 

consequentemente aumentar as suas vantagens competitivas de experiências 

aprimoradas ao consumidor (Daqar & Smoudy, 2019). 

Como foi referido anteriormente, uma grande potencialidade da Inteligência Artificial no 

processo de decisão de compra, é o facto de os consumidores poderem pesquisar um 

produto nos seus telemóveis ou computadores e conseguirem verificar em tempo real a 

disponibilidade nas lojas mais próximas. Neste cenário, existe uma maior conversão na 

fase da decisão de compra e um compromisso acrescido quando podem fazer compras 

no momento em que desejam, com maior facilidade. 

A personalização está presente no processo de decisão de compra do consumidor, 

como por exemplo, no momento em que recebem e-mails endereçados com o seu 

nome, ou apelido. Desde 2017, houve um crescimento de mais de 40% na adoção de 

Inteligência Artificial na área de comunicação e marketing, em que 44% correspondem 

a dispositivos inteligentes e internet das coisas, 32% assistentes pessoais (Alexa, Siri), 

29% por Inteligência Artificial em algoritmos e 24% por realidade virtual (SalesForce, 

2018).  

Os websites normalmente são a principal porta de entrada das empresas para o mundo 

digital, e por esse motivo, é um canal lógico de ponto de contacto com o consumidor 

durante toda a jornada do consumidor. Uma vez que a relação com o consumidor foi 
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estabelecida, o e-mail marketing continua a ser um ponto fulcral para criar relação. Além 

dos canais, outra estratégia de comunicação auxiliada pela Inteligência Artificial é a 

mensuração. Essa funcionalidade permite analisar dados, como tráfego no website, 

satisfação do cliente, retenção de consumidores, taxas de aquisição, engajamento 

digital e análises de perfil. Estes fatores são fundamentais para compreender e reter um 

feedback positivo para a empresa. Em conclusão, no que se refere a anúncios 

tradicionais, o mundo digital é pouco atraente. Por esse motivo, é necessário recorrer à 

ajuda da tecnologia para a tomada de decisão (Corrêa, 2019). 
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3. METODOLOGIA 

3.1 Metodologia aplicada 

Habitualmente, os métodos de pesquisa concentram-se na natureza do conhecimento 

e da informação (Corbin & Strauss, 2000) e a presente investigação, não é exclusão. A 

metodologia aplicada tem de, rigorosamente, ir ao encontro dos objetivos da presente 

dissertação (Augusto, 2014). Por isso, a metodologia mais adequada para esta 

investigação é de carácter qualitativo.  

A metodologia qualitativa tem como objetivo encontrar e analisar temas pouco 

investigados, pois possibilita compreender e entender especificidades com maior 

complexidade, que através de métodos quantitativos não seriam possíveis (Corbin & 

Strauss, 2000). 

Esta investigação permite compreender qual a influência da inteligência artificial no 

processo de decisão de compra online do consumidor. Por conseguinte, a partir das 

variadas técnicas de recolha de dados,  este método possibilita decifrar de melhor forma 

comportamentos, atitudes, experiências e por consequência, antecipar ocorrências 

futuras (Dawson, 2002). 

Segundo Gil (2017), um método de pesquisa tem um objetivo indispensável, 

nomeadamente, determinar características de uma população, acontecimentos e 

perceber novas perspetivos sobre uma realidade já existente. 

Por último, a metodologia qualitativa, para Oliveira e Ferreira (2014), é uma metodologia 

que define sobretudo na compreensão, instigação, subjetividade e interpretação dos 

dados de maneira a elaborar e analisar conhecimento futuro (Oliveira & Ferreira, 2014). 
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3.2 Caracterização da Amostra 

Tendo em consideração que se pretende analisar e compreender a influência da 

inteligência artificial no processo de decisão de compra do consumidor online, foi 

realizado um focus group a consumidores online efetivos, nomeadamente, a pessoas 

que realizam compras online. O grupo era composto por ambos os sexos, pertencentes 

à Geração X, Geração Y (millennials) e Geração Z.  

A amostra aplicada foi decidida de forma não probabilística e por conveniência, dado 

que, os indivíduos do focus group foram escolhidos de forma intencional e definidos a 

priori (Malhotra et. al, 2012). 

Tabela 2 - Caracterização da Amostra 

 Sexo Idade Residência Habilitações 

Literárias 

Ocupação 

Participante 

1 

Feminino 27 Alfena Licenciatura Jornalista  

Participante 

2 

Feminino 33 Vila Nova de Gaia Mestrado Professora 1º 

Ciclo 

Participante 

3 

Feminino 26 Maia Mestrado Gestora de 

Recursos 

Humanos 

Participante 

4 

Feminino 27 Ermesinde Mestrado Gestora de 

Recursos 

Humanos  

Participante 

5 

Feminino 25 Porto  Ensino Secundário  Prospetora 

Norte 

Business  

Participante 

6 

Feminino 59 Porto Licenciatura Gestora de 

Projeto 

Participante 

7 

Feminino  27 Ermesinde Ensino Secundário Gerente de 

Cozinha 

Participante 

8 

Masculino 56 Ermesinde Ensino Secundário Camionista  

Participante 

9 

Masculino 31 Ermesinde Ensino Secundário Técnico de 

Informática  

  

Fonte: Elaboração própria 
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3.3 Guião de focus group  
 

Com o objetivo de responder às questões de investigação de forma clara e 

rigorosa foi realizado um guião de focus group.   

No dia 3 de fevereiro de 2023, realizou-se o focus group, à qual participaram 9 

elementos com idades que variam entre os 25 e 59 anos (Tabela 2) e além disso, teve 

uma duração de 1 hora e 50 minutos aproximadamente. 

Em primeiro lugar, a moderadora começou por dar as boas vindas a todos os 

participantes e agradecer a presença dos mesmos. De seguida, foi indicado a todos os 

intervenientes que um focus group é um diálogo sem formalismos, onde as respostas 

não vão ser avaliadas como certas ou erradas. É importante a interação e discussão 

entre os participantes, sendo que a moderadora tem como objetivo fazer questões e 

moderar a conversa.  

De seguida, foi realizada, uma apresentação e contextualização do tema de 

investigação de modo, a dar início às questões (Tabela 3).  

Tabela 3 - Guião de focus group 

 

Questão 1 Costumam fazer compras online? Com que frequência? 

Questão 2 Já ouviram falar em Inteligência Artificial?  

Questão 3 Conseguiam dar algum exemplo no contexto de e-commerce? 

Questão 4 Alguma vez recorreram a uma ferramenta/tecnologia de Inteligência Artificial no processo 

de decisão de compra online? É possível referirem um exemplo?  

Questão 5 Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase 

“Procura de Informações”?   

Questão 6 Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase 

“Avaliação de Alternativas”?   

Questão 7 Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase 

“Decisão de Compra”?   

Questão 8 Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase 

“Comportamento Pós-Compra”?   

Questão 9 Que impacto têm as tecnologias de Inteligência Artificial no vosso dia a dia? 
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Questão 10 Alguma vez já se viram nesta situação: estão pela internet e ao pesquisar sobre 

determinado produto ou serviço começam a receber anúncios e propagandas sobre aquilo 

que foi pesquisado? Poderiam exemplificar como isso ocorreu? Este episódio acontece 

muito? 

Questão 11 Ao receber vários anúncios ou campanhas sobre algo que pesquisaram, como é que se 

sentem? 

Questão 12 Já receberam algum desconto sobre algo que pesquisaram e efetuaram a compra por 

impulso, motivado pelo anúncio? Geralmente sentem-se satisfeitos ou já chegaram a sentir 

arrependimento alguma vez? 

Questão 13 Acreditam que a Inteligência Artificial pode ser utilizada por organizações como formas de 

promoção e comunicação com o consumidor? Conseguiriam citar algum exemplo? 

Questão 14 Em que medida a probabilidade de a marca incluir tecnologias de Inteligência Artificial no 

seu website e/ou aplicação contribui para um processo de tomada de decisão de compra 

online mais eficaz? 

 

Fonte: Elaboração própria 
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4. QUESTÕES DE INVESTIGAÇÃO  

O objetivo geral desta dissertação é compreender a influência da Inteligência Artificial 

no processo de decisão de compra online do consumidor. Deste modo, e depois da 

realização da revisão de literatura, foi definido o problema de investigação. Sendo 

assim, o problema de investigação é compreender qual a influência das tecnologias que 

incorporam a Inteligência Artificial no processo de decisão de compra online, mais 

precisamente nas seguintes fases: procura de informação, ponderação e avaliação de 

alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra.  

É importante mencionar que as questões elaboradas e selecionadas para a realização 

da atual investigação, são as seguintes:  

Q1: Como é percecionado o conceito de Inteligência Artificial em contexto de e-

commerce pelos diferentes géneros e gerações? 

Q2: De que modo as tecnologias de inteligência artificial podem influenciar de forma 

positiva ou negativa no processo de decisão de compra do consumidor online? 

Q3: De que forma a Inteligência Artificial proporciona uma experiência diferenciadora 

que aproxime o consumidor à marca?  

Q4: Quais são as tecnologias de Inteligência Artificial que têm uma maior influência na 

fase “procura de informação”? 

Q5: Quais são as tecnologias de Inteligência Artificial que têm uma maior influência na 

fase “avaliação de alternativas”? 

Q6: Quais são as tecnologias de Inteligência Artificial que têm uma maior influência na 

fase “decisão de compra”? 

Q7: Quais são as tecnologias de Inteligência Artificial que têm uma maior influência na 

fase “comportamento pós-compra”? 

Q8: Em que medida a probabilidade de a marca incluir tecnologias de Inteligência 

Artificial no seu website e/ou aplicação contribui para um processo de tomada de 

decisão de compra online mais eficaz? 

É fundamental indicar que as questões anteriormente indicadas são subjacentes ao 

problema de investigação que se centra na comparação entre diferentes fases do 

processo de decisão de compra online. 
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5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

5.1 Frequência de compra    

A internet é uma realidade presente no quotidiano na vida do ser humano, e com o 

surgimento e propagação dos dispositivos móveis essa realidade torna-se ainda mais 

frequente na vida das pessoas e, por consequência, no dia a dia das organizações. 

Neste sentido, a primeira questão do estudo teve como objetivo compreender com que 

frequência os participantes realizam compras online e que produtos/serviços têm por 

hábito adquirir. 

Tabela 4 - Frequência de compra 

Participantes Comentários principais 

Participante 3 “Não faço todas as semanas, mas posso garantir que 2 a 3 vezes 

por mês realizo compras online. A maior parte das vezes é para 

comprar roupa.” 

Participante 4 “Eu compro produtos online de 3 em 3 meses porque continuo a 

preferir as lojas físicas. No entanto, sou consumidora de outras 

plataformas de e-commerce, de forma diária, como, por exemplo, 

MB Way.” 

Participante 7 “Eu posso dizer que me considero uma consumidora online fiel, 

são raras as compras que faço em espaços físicos. Faço as 

minhas compras de casa, tanto comida, mobília, decoração, tudo 

online… Para não falar, que compras de roupa, maquilhagem, 

viagens, bilhetes para festivais e afins, também… Em relação a 

transferências e pagamentos por MB Way há meses que excedo 

o limite mensal. Eu compro muito online porque considero que as 

minhas compras acabam por ser mais racionais e ponderadas.”  

Participante 8  “Eu normalmente faço compras 1 a 2 vezes por mês online. Ainda 

me estou a ambientar. O que costumo comprar são bilhetes de 

cinema, para evitar filas e confusões ou faço encomendas na uber 

eats.” 

 

Fonte: Elaboração própria  
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A partir destas respostas, é possível apreender que para os participantes, mesmo sendo 

de diferentes sexos e gerações, o e-commerce está presente no seu dia a dia. A internet 

é uma ferramenta muito utilizada pela população e os indivíduos foram obrigados a 

adaptar-se às novas tecnologias.  

5.2 Nível de conhecimento: Inteligência Artificial  

Com o propósito de apresentar o tema da investigação e de modo a ficarem melhor 

contextualizados, os participantes foram questionados sobre o termo “Inteligência 

Artificial” e se tinham conhecimento de alguma aplicação. Alguns participantes 

demonstraram ter algum conhecimento sobre o assunto, outros afirmaram apenas ouvir 

falar e não souberam exemplificar nenhuma forma de aplicação, e outros ainda só 

conseguiram descrever através de exemplos que veem no seu dia a dia. Entre os que 

tinham conhecimento prévio sobre o conceito, as respostas foram as seguintes:  

Tabela 5 - Nível de conhecimento: Inteligência Artificial 

Participantes Comentários principais 

Participante 3 “A IA tem a ver com a questão do algoritmo, por exemplo, se eu 

pesquiso alguma coisa no Google ou Instagram, começa a 

aparecer-me de forma constante sobre esse tema ou produto.” 

Participante 4 “Eu não consigo indicar ao certo uma definição de Inteligência 

Artificial, mas sou capaz de dar exemplos, tais como: a Siri, a 

Netflix, a Mercedes… Normalmente, no Inverno quando acordo eu 

pergunto à Siri qual é a temperatura, a Netflix sei que utiliza a 

Inteligência Artificial através das suas recomendações e a 

Mercedes porque vi numa campanha publicitária. Eu sou sincera, 

isso por vezes assusta-me, porque ainda sou muito tradicional.” 

Participante 5 “Eu associo a Inteligência Artificial a um robot, ou seja, a IA não é 

uma pessoa, mas sim uma máquina que tem a capacidade de 

fazer funções do ser humano de forma mais rápida e eficaz. Para 

mim, a IA também tem o potencial de executar ações que 

ultrapassa as capacidades e habilidades de um indivíduo.” 

Participante 6 “Já ouvi falar sim. Conheço um pouco… Já cheguei a fazer 

algumas pesquisas sobre a inteligência artificial, eu tenho plena 
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noção que a maioria das empresas já utilizam, inclusive na que eu 

trabalho. Eu trabalho na “…”. A maior parte das empresas, inclui a 

IA nas suas estratégias de marketing, de forma a responder aos 

seus clientes, de forma mais eficiente e personalizada.” 

 

Fonte: Elaboração própria 

Assim sendo, nota-se que mesmo sendo indivíduos de diferentes gerações e 

habilitações literárias, a maioria dos participantes possui conhecimento sobre o assunto 

e ainda conseguiu identificar aspetos e exemplos de Inteligência Artificial no dia a dia.  

Havendo um conhecimento por parte dos participantes em relação ao conceito 

de IA e às suas várias formas de aplicação, isso resulta, por consequência, numa 

compreensão mais eficiente no que diz respeito à influência da IA no processo de 

decisão de compra online do consumidor. 

5.3 Processo de decisão de compra 

Dado que, as respostas dos participantes foram ao encontro dos objetivos de 

investigação, mais concretamente, o facto de serem consumidores online e estarem 

informados sobre os conceitos de inteligência artificial no contexto de e-commerce, foi 

possível passar às próximas questões: “Quais são as tecnologias que têm uma maior 

influência no processo de decisão de compra nas seguintes fases: procura de 

informação, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-

compra?”.  

Contudo, é importante contextualizar que, na sequência das perguntas e das 

intervenções dos participantes, as diferentes tipologias de tecnologia que incorporam a 

IA no contexto de e-commerce, foram explicadas pela moderadora e suportadas com 

exemplos dados pelos próprios. Neste enquadramento, ao longo do focus group os 

intervenientes começaram a utilizar os conceitos de forma espontânea. 

5.3.1 Fase: Procura de Informação  

Ao longo do focus group, todos os participantes iam mencionando algumas das 

tecnologias a que recorriam ao longo do processo de decisão de compra. No entanto, 

para um melhor desenvolvimento do tema, foi especificado e caracterizado a todos os 

intervenientes as diferentes fases do processo de decisão de compra.  
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Neste contexto, comecemos pelo início, o que leva o consumidor a procurar a 

informação é o querer realizar uma compra, com o intuito de satisfazer as suas 

necessidades. Após o reconhecimento do problema, o consumidor procede à procura 

de informações sobre o produto ou serviço (Kotler & Keller, 2006). 

Tabela 6 – Fase: Procura de Informação 
 

Participantes Comentários principais 

Participante 1 “Normalmente, quando tenho alguma necessidade sei exatamente 

a que website devo recorrer e por isso, quando vou a essa página 

web ou aplicação, muitas das vezes procuro informação através 

do reconhecimento de imagem ou campos de pesquisa.” 

Participante 4 “Quando preciso satisfazer alguma necessidade recorro a páginas 

web, como Google e afins… É curioso, mas muitas das minhas 

compras surgem de sugestões/recomendações após a etapa de 

procura de informações sobre determinado produto. Para além 

disso, sempre que preciso de algum serviço como por exemplo, 

Cartão Universo ou Hospital Trofa Saúde, beneficio do Assistente 

Virtual.” 

Participante 5 “Eu sem dúvida, que de todas as tecnologias recorro mais ao 

reconhecimento de imagem. Eu vejo por exemplo, um quarto 

montado e o próprio website reconhece as peças de mobília e 

recomenda-me artigos semelhantes ou iguais.” 

Participante 8 “Quando eu preciso de algum produto ou serviço normalmente 

utilizo o Google para fazer as minhas pesquisas e percebo que 

isso é o ponto de partida para me despertar outras necessidades... 

Quando pesquiso sobre determinado assunto de forma recorrente, 

mais tarde recebo recomendações e campanhas sobre o mesmo 

tema. Exemplo disso é a uber eats, agência de viagens e filmes. 

Normalmente, na procura de informações usufruo também, dos 

serviços que incluem assistente virtual. ” 

Participante 9 “Eu curiosamente tenho um avô cego e muitas das vezes para o 

auxiliar recorro ao reconhecimento de voz para procurar sobre 
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determinado produto ou assunto. No meu caso uso campos, como  

motores de pesquisa.” 

 

Fonte: Elaboração própria 

Ao analisar as respostas dos participantes, foi possível constatar que enquanto uns 

exemplificaram situações e tecnologias de Inteligência Artificial idênticas na mesma fase 

de decisão de compra, outros elementos têm outros métodos na fase “procura de 

informação”.  

É importante contextualizar que o participante 1 e o participante 5 com o intuito de 

satisfazer as suas necessidades, vão procurar informação a aplicações e a páginas web 

específicas do produto ou serviço que procuram, e maioritariamente recorrem à técnica 

“Reconhecimento de Imagem” ou “Pesquisa Inteligente”. Acrescentaram ainda que 

atualmente as aplicações conseguem ter uma melhor compreensão do que é pedido e 

uma melhor capacidade de resposta.  

O participante 1 e participante 5 pertencem à mesma geração, nomeadamente, Geração 

Z, nascidos entre 1995 e 2010. Ao contrário do participante 4, mesmo fazendo parte da 

Geração Z, utiliza, sem exceção, apenas o motor de pesquisa, por outras palavras, isto 

diz respeito à “Pesquisa Inteligente”. 

O participante 8, pertence à geração X(indivíduos nascidos entre 1960 e 1980), indica 

que recorre a páginas web como Google e afins. No entanto, à semelhança do 

participante 4, os elementos indicam que muitas das suas necessidades surgem após 

a procura de informações, através de recomendações e campanhas. Neste caso, é 

possível identificar as seguintes tecnologias de Inteligência Artificial: Recomendação 

Inteligente (RINT) e Procura Inteligente (PINT). 

O participante 9, embora pertença à Geração Y (millennials), salienta uma situação 

interessante, em que recorre à Inteligência Artificial por causa do seu avô. O seu avô 

tem a incapacidade de ver e devido à inovação das tecnologias permite que ele e outras 

pessoas com a mesma incapacidade tenha uma vida melhor e vivencie num mundo de 

igualdade. Neste contexto, recorre ao reconhecimento de voz para ler notícias no 

computador, falar para a televisão e telemóvel.  

Além disso, o participante 4 e participante 8, mesmo sendo de gerações diferentes, 

utilizam o assistente virtual e ChatBot para saber mais informações sobre determinado 

produto ou serviço. 
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5.3.2 Fase: Avaliação de Alternativas 

Depois da fase “Procura de Informação”, verifica-se uma pesquisa por parte do futuro 

consumidor, passando desta forma pela fase de reflexão, em que analisa qual é a 

melhor opção, sendo essa fase denominada como “Avaliação de Alternativas” (Solomon 

M. , 2011).  

Tabela 7 – Fase: Avaliação de Alternativas 

Participantes Comentários principais 

Participante 2 “Sim… de todas as tecnologias, a que eu mais utilizo para fazer 

comparações e avaliação de alternativas é sem dúvida em páginas 

web que me permite visualizar os produtos pelo produto mais baixo 

ao mais alto, por exemplo.” 

Participante 4 “Sem dúvida que é o ChatBot, porque me faz esclarecer dúvidas 

mais específicas. Há mais ou menos uma semana, instalei 

também uma aplicação interessante que se chama “Super Save”, 

é gratuita e permite comparar preços entre hipermercados.” 

Participante 5 “Quando eu preciso de comparar algum produto ou serviço eu 

normalmente recorro ao Assistente Virtual, por exemplo, preciso 

de um serviço, eu sei através do assistente vou conseguir obter as 

informações que ainda não tenho...” 

Participante 8 “Quando estou indeciso e não conheço bem a marca, testo o 

ChatBot… Para além de testar, tiro algumas dúvidas sobre o 

produto ou serviço.” 

Participante 9 “Eu utilizo a página KuantoKusta, hoje em dia temos a facilidade 

de ter inúmeras páginas que nos permite comparar preços. Além 

disso, é através da informação em tempo real que a internet 

permite compreender, ou seja, eu preciso de um S de umas calças, 

a IA permite saber quais são as lojas físicas que tem esse produto 

nesse preciso momento.” 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Neste sentido, tendo em vista as respostas dos participantes é possível afirmar que as 

tecnologias que têm uma maior influência na fase “Avaliação de Alternativas” são os 

ChatBots e Catálogos Dinâmicos. Segundo os intervenientes, os ChatBots 

desempenham um papel fundamental no processo de decisão de compra, mais 

concretamente na fase de “Avaliação de Alternativas” e “Decisão de Compra”.  

Para além disso, os entrevistados referem que páginas e aplicações, tais como 

“KuantoKusta” e “Super Save” indicam e possibilitam a comparação de preços entre 

produtos. À visto disso, também foi mencionada a seguinte tecnologia, Internet of Things 

(IOT). 

5.3.3 Fase: Decisão de Compra  

A fase “Decisão de Compra” é o momento em que o indivíduo toma uma decisão com 

base na sua pesquisa, ou seja, decide quais vão ser os produtos ou serviços que vai 

comprar (Solomon M. , 2011). Nessa fase as respostas que se destacaram mais foram 

as seguintes:  

Tabela 8 – Fase: Decisão de Compra 

Participantes Comentários principais 

Participante 1 “O que tem grande influência nesta fase são as recomendações, 

eu sem querer sinto uma grande necessidade e com desejo de 

comprar. Para além disso, o E-mail Marketing quando não é feito 

de forma massiva também, tem influência na minha decisão de 

compra. Existem páginas, que enviam e-mails quando eu deixo 

peças abandonadas no carrinho de compras e também, enviam 

para alertar que as peças que eu demonstrei interesse já estão 

novamente disponíveis.” 

Participante 2 “Penso que muitas das técnicas da Inteligência Artificial têm uma 

grande influência na minha decisão de compra, desde eu ter visto 

uma peça de roupa numa influencer, por exemplo, e tiro screen 

shot vou até à página da Zara e faço reconhecimento de imagem 

dessa peça e através da IA, a aplicação recomenda-me peças 

idênticas. Já me aconteceu há pouco tempo precisar de um 

secador de cabelo e vou a um motor de pesquisa normal, no 
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Google, ou seja, todas as tecnologias têm realmente uma grande 

influência nesta fase.” 

Participante 3 “Considero que sou uma consumidora bastante influenciável… A 

partir do momento que me recomendam de forma constante algum 

produto eu começo a cismar e sentir que preciso realmente 

daquele produto e que afinal até me está a fazer falta. Por isso, a 

Recomendação Inteligente tem uma grande influência na minha 

decisão de compra. Além do mais, é os pagamentos que faço pela 

aplicação do banco de forma diária.”  

Participante 7 “Como referi anteriormente eu excedo o limite mensal de 

transferências por MBWay. Já me aconteceu marcas não incluírem 

nas suas opções de pagamento MBWay e, por esse motivo, eu 

não finalizar a minha compra. Por esse motivo, essa 

funcionalidade é um dos fatores decisivos. Para além disso, a 

Pesquisa Inteligente tem uma grande influência na minha decisão 

de compra, pois permite eu chegar até aos produtos e serviços que 

preciso. A Recomendação Inteligente já não tem tanta influência, 

porque eu tenho algumas limitações financeiras e sou obrigada a 

ter esse controle, no entanto, por vezes, dá-me algumas sugestões 

úteis sobre produtos de necessidade que preciso.” 

Participante 8 “Eu que sou mais velho talvez tenha mais capacidade e facilidade 

de comparar o que é fazer compras com e sem internet e as 

ferramentas que têm uma maior influência na Decisão de compra 

é sem dúvida o pagamento por MBWay, os motores de pesquisa 

em que me permite também, segmentar os produtos e serviços se 

quero grande, pequenos, preço desde 20€, até 200€… São 

funcionalidades extraordinárias que nos permite ter uma decisão 

mais acertada e rápida. Com o tempo, apercebo-me que as 

recomendações já se estão a apoderar de mim e dos meus 

carrinhos de compras.”  

 

Fonte: Elaboração própria 
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Após as respostas analisadas, é possível confirmar que, independentemente da 

geração, as tecnologias de Inteligência Artificial que tiverem um maior destaque na fase 

“Decisão de Compra” são: Pesquisa Inteligente, Recomendação Inteligente e Soluções 

de Pagamento Inteligentes.  

As tecnologias “Reconhecimento de Imagem” e “E-mail Marketing” também foram 

mencionadas pelos participantes.  

No entanto, alguns indivíduos referiram no decorrer do focus group que também existem 

momentos em que não procuam informação nem avaliam alternativas e passam logo à 

fase de “Decisão de Compra”. 

5.3.4 Fase: Comportamento Pós-Compra 

A fase “Comportamento Pós-Compra” é o momento em que o indivíduo já tomou a sua 

decisão de compra e é importante o marketing não sair de ação, ou seja, compreender 

se o consumidor está satisfeito. Isto porque o comportamento pós-compra não depende 

apenas de o consumidor ficar com o produto ou serviço, mas tem a ver também com a  

probabilidade de voltar a escolher a mesma opção (Kotler & Keller, 2006). 

Tabela 9 – Fase: Comportamento Pós – Compra 

Participantes Comentários principais 

Participante 1 “Quando ligo para alguns serviços via telefone, tenho contacto com 

um assistente virtual em que tenho de fazer a avaliação.” 

Participante 4 “Eu por acaso, recorro a algumas tecnologias após a compra por 

iniciativa própria, por exemplo, ao ChatBot com o intuito de 

compreender em que estado se encontra a minha encomenda.” 

Participante 6 “Eu já recorri a um ChatBot após realizar a compra, porque 

coloquei mal o endereço de morada.” 

Participante 8 “Recebo vários e-mails marketing para fazer a avaliação de todo o 

processo de compra”. 

Participante 9 “Sim… Eu concordo, a tecnologia que é mais recorrente nesta fase 

é sem dúvida o E-mail Marketing.” 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Independentemente da geração, existe uma concordância de tecnologias que são mais 

utilizadas e têm um maior impacto nesta fase, nomeadamente: o ChatBot, E-mail 

Marketing e Assistente Virtual.  

5.4 Perceção do Consumidor  

5.4.1 Inclusão de Inteligência Artificial em Websites e/ou aplicações 

Durante o focus group os participantes fizeram várias comparações entre o antes e o 

depois, conversando de forma informal sobre o impacto que a tecnologia tem nos dias 

de hoje na vida dos indivíduos  

Neste contexto, foi abordado o seguinte tópico “Em que medida a probabilidade de a 

marca incluir tecnologias de Inteligência Artificial no seu website e/ou aplicação contribui 

para um processo de tomada de decisão de compra online mais eficaz?”. 

Tabela 10 - Inclusão de Inteligência Artificial em Websites e/ou aplicações 

Participantes Comentários principais 

Participante 1 “Eu tenho plena noção de quando nasci a tecnologia estava longe 

de se tornar como está, ainda me lembro de ver os meus pais com 

mapas, não havia GPS, nada.. A inteligência Artificial facilita em 

100% o meu processo de decisão de compra. Eu pergunto: Ainda 

temos mais para evoluir?” 

Participante 3 “Sem dúvida, a Inteligência Artificial permite que o meu processo 

de decisão de compra seja muito mais rápido e acima de tudo que 

exista. Porque se não houvesse metade das funcionalidades e 

potencialidades eu não conseguiria sequer dar início ao meu 

processo de decisão de compra.” 

Participante 8 “Eu sou a segunda pessoa mais velha do grupo e lembro-me muito 

bem o que é comprar sem estas ferramentas e tecnologias. Na 

minha opinião, as marcas que incluem ferramentas de IA nas suas 

aplicações e páginas web enriquecem o processo de decisão de 

compra de qualquer consumidor.” 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Posto isto, é possível indicar que existe unanimidade entre os elementos do grupo 

quando se afirma que um wesbite ou aplicação que inclua ferramentas de Inteligência 

Artificial proporciona um processo de tomada de decisão de compra possível de 

acontecer, mais rápido e também eficaz.   

O facto de haver participantes da Geração X possibilita a comparação do processo de 

decisão de compra antes e depois do aparecimento das tecnologias. Neste seguimento, 

os participantes 6 e 8 reforçam que as marcas ou empresas que incluem nos seus 

websites ou aplicações a Inteligência Artificial proporcionam, sem dúvida, aos 

consumidores, um processo de decisão de compra online mais eficaz. 

5.4.2 Anúncios e Propagandas  

De forma a responder aos objetivos e questões da investigação, os participantes foram 

questionados se já se viram na seguinte situação: estão pela internet e ao pesquisar 

sobre determinado bem ou serviço começam a receber anúncios e propagandas sobre 

aquilo que foi pesquisado. Neste sentido, esta questão procurou compreender qual é a 

opinião e comportamento do consumidor.  

Tabela 11 - Anúncios e Propagandas 

Participantes Comentários principais 

Participante 1 “Acontece-me muitas vezes quando procuro por um produto, horas 

depois aparecer-me constantemente no rodapé do e-mail.” 

Participante 3 “Isso acontece muito e irrita-me. Quando vou à procura da solução 

e não consigo resolver o meu problema se mais tarde aparecer um 

anúncio, tudo bem… Isso pode ajudar-me. Mas se já solucionei o 

meu problema e aparece de forma contínua os mesmos anúncios, 

incomoda-me.” 

Participante 5 “Por vezes, as empresas parecem que querem vender o produto a 

todo o custo, sem se aperceberem que estão a invadir o espaço 

da pessoa e a comunicação chega a ser invasiva e massiva. 

Muitas das vezes, os consumidores sentem-se pressionados a 

comprar determinado produto.” 

Participante 8 “Eu sinto-me totalmente bombardeado de informações e a minha 

privacidade a ser invadida, porque não queria que aqueles 

anúncios tivessem ali. Por exemplo, eu procuro sobre algum 
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produto e mais tarde estou à beira de alguém que não queria que 

tivesse conhecimento sobre as minhas pesquisas, é que os 

anúncios são tão persistentes que torna-se óbvio que foi uma 

pesquisa da minha parte.” 

Participante 9 “Já me aconteceu pesquisar produtos apenas por curiosidade e 

depois receber comunicação constante sobre esse mesmo 

produto. Isso chega a ser cansativo.” 

 

Fonte: Elaboração própria 

As respostas dos participantes demonstram, de forma clara, uma grande insatisfação 

sobre algumas práticas que eles consideram invasivas, no sentido de despertar a 

sensação de ter a sua privacidade invadida ou de se sentir pressionado a adquirir 

determinado serviço ou produto. Por esse motivo, é possível concluir que a IA por vezes 

pode ser “perigosa”, pois pode não cumprir todos os acordos, devido aos desafios que 

apresenta relacionados à privacidade de dados e ética, sendo que todos os participantes 

afirmaram já ter vivenciado o contexto anteriormente mencionado.  

Foi possível compreender que esta situação é algo recorrente e que está no dia a dia 

de todos os envolvidos no focus group e, para além disso, todos eles tinham 

conhecimento que esta situação corresponde a uma forma de aplicação da Inteligência 

Artificial que as empresas utilizam para chegar ao consumidor. 

5.4.3 Compra consciente ou por impulso 

Alguns dos envolventes afirmam que realizam compras porque são motivados pelos 

anúncios ou porque surge uma promoção de algo que pesquisaram no passado, o que 

pode resultar no futuro, num arrependimento.  

Por esse motivo, o focus group serviu para compreender se consideram que essa 

decisão é feita de forma consciente ou de forma impulsiva. 

Tabela 12 - Compra consciente ou por impulso 

 

Participantes Comentários principais 
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Participante 1 “Nem sempre um processo de decisão de compra mais rápido 

significa um processo de decisão de compra mais assertivo. 

Depende. Eu normalmente, deixo-me influenciar facilmente pelos 

anúncios e existem vezes que compro por impulso e sem pensar.” 

Participante 2 “As compras que realizo são influenciadas muitas das vezes por 

anúncios ou promoções, no entanto, eu tenho a capacidade de 

perceber o que vou comprar com a finalidade usar ou de encostar. 

O facto de comprar sozinha, pelo meu telemóvel, faz com que eu 

esteja no meu momento, tenho mais tempo para pensar e tenho 

mais meios para comparar. Uma decisão de compra mais eficaz 

proporciona numa satisfação de compra.” 

Participante 3 “Sim! Muito sim! Eu compro de forma muito impulsiva. Os anúncios 

e campanhas têm uma grande influência no meu processo de 

decisão de compra e a maioria das vezes apercebo-me que não 

comprei de forma ponderada e quase sempre me arrependo.” 

Participante 7 “Normalmente, nunca compro por impulso e por isso, são raras as 

vezes que me arrependo das compras que fiz. É óbvio que os 

anúncios e promoções têm influência no meu processo de decisão, 

no entanto, como tenho limitações financeiras e isso faz com que 

as minhas compras sejam feitas de forma mais racional.” 

Participante 8 “O facto de aparecer propagandas sobre algo que me interessa, 

nomeadamente, promoções ou cupões, faz com que eu mais 

rapidamente realize uma compra sem realizar muito esforço, 

porque simplesmente me aparece… E a necessidade que surge 

sobre aquele bem ou serviço, suscita de uma forma mais intensa. 

Isso não quer dizer que me arrependa no momento, mas se pensar 

seriamente nessa compra consigo concluir que essa decisão foi 

tomada de forma impulsiva. Por isso, consigo concluir que a 

Inteligência Artificial possibilita e permite uma decisão de compra 

mais eficaz e facilitada mas por vezes não quer dizer que seja a 

melhor decisão.” 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Diante de algumas questões, os participantes destacaram que é necessário 

discernimento e ponderação para não efetuar a compra sempre que recebem algum 

incentivo em cupões e promoções, afirmando ainda que esta prática é perigosa, pois 

existem perfis de pessoas consumistas e essa quantidade de anúncios pode motivar a 

comprar sempre mais. Elementos do focus group destacaram ainda que um processo 

de decisão de compra mais rápido e eficaz não garante a satisfação de compra de um 

consumidor.  

As compras que são motivadas pelo anúncio de algo que lhe interessa ou pela 

necessidade que surgiu ao ver uma campanha, isto pode originar num arrependimento 

no futuro. Neste contexto, na tabela 11 é possível identificar que há alguns 

consumidores que sofrem arrependimentos sobre compras por impulso, e a participante 

3 ressaltou ainda que este sentimento chega a ser mais intenso em indivíduos que 

possuem um perfil de consumo compulsivo como ela, o que por consequência, resulta 

numa insatisfação do consumidor.  

É importante destacar que os participantes que afirmaram ter mais limitações a nível 

financeiro indicaram que a Recomendação Inteligente tem influência no processo de 

decisão de compra, no entanto, garantem que a sua tomada de decisão é efetuada de 

forma racional e não por impulso.  
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6. CONCLUSÕES  

O objetivo principal da presente dissertação passa por analisar e compreender como é 

que as tecnologias de IA influenciam o processo de decisão de compra online do 

consumidor. 

Com o objetivo de responder ao problema inicialmente definido, esta investigação 

começou com uma revisão de literatura, sendo recolhida informação relativa ao 

conhecimento científico, atualmente disponível, em que foram abordados os conceitos 

e ferramentas de marketing, explicitando a sua evolução.  

Seguidamente, foi investigado e aprofundado o comportamento do consumidor online, 

suportado pela descrição e caracterização dos diferentes perfis de compra e das fases 

do processo de decisão de compra online, nomeadamente: Reconhecimento do 

Problema; Procura de Informações; Avaliação de Alternativas; Decisão de Compra e 

Comportamento Pós-Compra.  

Além disso, foram definidas as Gerações X, Y e Z com o intuito de as diferenciar e 

compreendê-las em contexto de e-commerce. Com base na revisão da literatura, foi 

possível concluir que mesmo havendo diferenças significativas da geração mais nova 

(Geração Z) comparativamente às gerações mais velhas, resultados confirmam que 

todas os indivíduos independentemente da idade, encontram-se adaptados e 

familiarizados na realização de compras no meio online tanto para uso pessoal como 

profissional (Alexandre , Pita, & de Freitas, 2018).  

O último subponto da revisão da literatura foi dedicado à Inteligência Artificial, em que 

foi abordada a sua definição e conceitos relacionados, tais como: Big Data; Deep 

Learning (Aprendizagem profunda); Machine Learning (Aprendizagem de máquinas); 

Data Mining (Prospeção de dados); Natural language processing (Processamento de 

linguagem natural) e Algorithmos (Algoritmos). 

De seguida, foi abordada a influência da IA no e-commerce e desenvolvidas as 

diferentes tipologias de tecnologia que incorporam a IA, nomeadamente, Chatbot (CHB), 

Recomendação Inteligente (RINT), Pesquisa Inteligente (PINT), Reconhecimento de 

Imagem (RINT), Internet of Things (IOT), Serviço Pós-Venda (SPV), E-mail Marketing 

(EM), Catálogo Dinâmico (CD), Reconhecimento da Voz (RV), Soluções de Pagamento 

Inteligentes. 

Nesta pesquisa académica, a metodologia aplicada é de abordagem qualitativa, onde 

se aplica técnicas de recolhas de dados, através de uma realização de um focus group 
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a consumidores online efetivos, nomeadamente, a pessoas que realizam compras 

online.   

A partir das respostas obtidas, foi possível compreender que o e-commerce está 

presente nesta era dos participantes, dado que todos, sem exceção, são consumidores 

online independentemente da idade ou sexo. Além disso, a maioria dos intervenientes 

possui conhecimento sobre o conceito “Inteligência Artificial” e ainda conseguiu 

identificar aspetos e exemplos no dia a dia. 

A IA possibilita ter acesso a inúmeros dados dos indivíduos através dos seus 

smartphones e computadores, tais como, localização, fala, pesquisas que são 

realizadas, entre outros exemplos, que têm sido utilizados pelas empresas como formas 

de se promover e de estabelecer contacto com o consumidor.  

No que diz respeito à metodologia aplicada, foi possível compreender quais são as 

tecnologias que têm uma maior influência nas seguintes fases: Procura de Informação; 

Avaliação de Alternativas; Decisão de Compra e Comportamento Pós-Compra. 

Na fase “Procura de Informação” a tecnologia mais vezes mencionada foi o motor de 

pesquisa. No entanto, o reconhecimento de imagem, reconhecimento de voz, Assistente 

Virtual e ChatBots também foram mecanismos mencionados pelos participantes. Além 

disso, os intervenientes destacaram que muitas das suas necessidades surgem após a 

procura de informações, através de recomendações e campanhas. Neste caso, é 

possível destacar as seguintes tecnologias de Inteligência Artificial: Recomendação 

Inteligente (RINT) e Procura Inteligente (PINT). Confirmou-se, no decorrer da análise de 

dados, a posição sustentada pelas referências literárias de que, através de análises 

preditivas, a IA permite identificar preferências e interesses dos consumidores 

contribuindo para a recomendação personalizada de produtos e serviços. 

Segundo os intervenientes, os ChatBots e o Internet of Things (IOT) desempenham um 

papel fundamental no processo de decisão de compra, mais concretamente na fase de 

“Avaliação de Alternativas”. A análise efetuada permitiu aferir que o ChatBot é uma 

ferramenta eficiente, capaz de imitar a linguagem humana e com a vantagem de 

proporcionar ao consumidor experiências mais realistas e personalizadas, com o 

objetivo de ir ao encontro das necessidades e interesses de cada consumidor (Pantano 

& Pizzi, 2020). 
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Na etapa “Decisão de Compra” embora tenham sido mencionadas as tecnologias 

Reconhecimento de Imagem e E-mail Marketing, as que obtiveram um maior destaque 

por parte dos participantes independentemente da geração foram as seguintes: 

Pesquisa Inteligente, Recomendação Inteligente e Soluções de Pagamento Inteligentes. 

Outros dados, provenientes da revisão da literatura, permitiram revelar que na fase 

indicada, a tecnologia “Recomendação Inteligente”, como a própria palavra indica, 

permite a recomendação de produtos e serviços semelhantes com os dados e 

algoritmos de padrões de consumo, possibilita monitorizar as atividades no site, 

motivando o redireccionamento do consumidor para locais de interesse. Além disso, 

ajuda os clientes no processo de compra através de assistentes virtuais inteligentes, 

que são capazes de responder a dúvidas com antecedência e acompanhar o processo 

de compra e a satisfação do mesmo (Corrêa, 2019).  

Na última fase do Processo de Decisão de Compra, mais concretamente o 

“Comportamento Pós – Compra” as tecnologias que são mais utilizadas e têm um maior 

impacto são: o ChatBot, E-mail Marketing e Assistente Virtual. Constata-se através do 

enquadramento bibliográfico que esta fase é determinante para a lealdade e fidelização 

do cliente. Através desta etapa, muitas empresas inteligentes transformam o seu serviço 

numa vantagem competitiva, utilizando ferramentas de automação de processos e 

ações proactivas (Leggett, 2017). 

No que diz respeito à perceção do consumidor relativamente à Inclusão de Inteligência 

Artificial em Websites e/ou aplicações, foi possível identificar unanimidade nas 

respostas de todos os intervenientes. Assim, várias respostas evidenciaram visões 

positivas sobre essas práticas. Um dos participantes revelou um exemplo numa 

situação, quando referiu que o avô é cego e graças à Inteligência Artificial permite que 

tenha uma vida melhor e vivencie num mundo de igualdade. Mas nesta questão em 

específico, os elementos confirmam que um wesbite ou aplicação que inclua 

ferramentas de Inteligência Artificial proporciona um processo de tomada de decisão de 

compra online mais rápido e também mais eficaz.  

Segundo os autores, Daqar & Smoudy (2019), as diferentes tipologias de tecnologia que 

incorporam a IA beneficiam o processo de decisão de compra online nas empresas, 

desde o envio de conteúdo à eliminação de obstáculos. Além disso, a IA permite 

oferecer e proporcionar uma experiência com valor e personalizada.  

A partir dos resultados obtidos, é possível concluir que os consumidores destacam 

aspetos positivos na Inteligência Artificial, no entanto também, foi possível apreender 
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que existem estratégias de marketing com recurso à IA praticadas por organizações que 

têm trazido algumas consequências no dia a dia dos consumidores e pontos de vista 

negativos.   

Na visão dos consumidores entende-se que as ferramentas tecnológicas têm uma 

grande contribuição e impacto nas organizações e na sociedade, no entanto, indicam 

que também é preciso estar atento às questões éticas e de responsabilidade social que 

precisam ser postas em prática. Os consumidores entendem a facilidade e comodidade 

que essas práticas apresentam, mas afirmam que estas devem ser melhoradas de 

forma a não trazer aspetos negativos no bem-estar dos mesmos.  

Neste contexto, referem-se aos anúncios e propagandas. Os participantes manifestam 

uma grande insatisfação sobre algumas práticas que eles consideram invasivas, no 

sentido de despertar a sensação de ter a sua privacidade invadida ou de se sentir 

pressionado a adquirir determinado serviço ou produto.  

Alguns dos participantes confirmaram ainda que realizam compras porque são 

motivados pelos anúncios ou porque surge uma promoção de algo que pesquisaram no 

passado, o que pode acarretar no futuro, um arrependimento.  

Por esse motivo, esta investigação serviu para compreender se essa decisão é feita de 

forma consciente ou de forma impulsiva. A análise efetuada revelou que nos 

consumidores com um perfil de consumo compulsivo, a probabilidade de reagir a um 

anúnicio ou prapaganda e comprar por impulso é maior, o que leva mais tarde a sentir 

arrependimento e por consequência, origina numa insatisfação de compra (Freitas et 

al., 2014). 

Participantes que afirmaram ter mais limitações a nível financeiro indicam que a 

Recomendação Inteligente tem influência no Processo de Decisão de Compra, no 

entanto, a sua tomada de decisão é efetuada de forma mais racional.  

Neste caso, e em outros exemplos apresentados, é possível concluir que a 

Recomendação Inteligente influencia a decisão de compra dos participantes, no 

entanto, isso não quer dizer que a tomada de decisão seja sempre realizada por 

impulso. Além do mais, a Inteligência Artificial possibilita e proporciona uma tomada de 

decisão mais rápida e eficaz, mas não garante uma satisfação de compra.  
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7. LIMITAÇÕES E RECOMENDAÇÕES  

A presente dissertação, à semelhança de outras, é comum incluir algumas limitações. 

Por esse motivo, este capítulo tem como objetivo descrever as limitações do estudo e 

em sequência disso, indicar as possíveis falhas metodológicas que podem ter tido 

impacto nos resultados e interpretação dos mesmos. Posto isto, é importante identificar 

essas restrições de maneira, a ajudar os leitores a compreender as conclusões do 

estudo com uma perspetiva e olhar mais crítico. 

Além disso, serão referidas também, as recomendações para futuras investigações, 

com o intuito de se poder aprofundar e expandir o conhecimento já existente. Esta 

análise é importante para registar possíveis falhas na revisão ou no conhecimento sobre 

o tema em estudo.  

O facto de haver uma quantidade restrita de estudos científicos que relacionam as duas 

temáticas, nomeadamente, Inteligência Artificial e Processo de Decisão de Compra 

Online, foi uma das limitações nesta investigação e por isso, foi necessário estruturar e 

associar fontes diferentes de maneira a adquirir a ligação dos temas em estudo. 

Esta investigação centrou-se numa metodologia qualitativa, tendo sido aplicado e 

efetuado um focus group com participantes de diferentes gerações. Porém, seria de 

igual forma interessante compreender a visão e prisma de consumidores online, através 

de um focus group distinto e individual para cada geração com o intuito de compreender 

melhor a influência da Inteligência Artificial no processo de decisão de compra online 

nas Gerações X, Y e Z. 

Outra questão relevante, e que sugiro para uma próxima investigação, é disponibilizar 

um questionário sociodemográfico, de maneira a extrair informações mais precisas dos 

participantes com a finalidade de executar correlações sobre as variáveis. 

Esta recolha poderia ser importante e útil na perspetiva de perceber possíveis diferenças 

entre gerações, ocupações, níveis de remunuração, habilitações literárias, etc. Ainda, a 

utilização de uma metodologia quantitativa complementar, com a definição de variáveis 

independentes e dependentes, poderá permitir o enriquecimento da investigação. 

Seria igualmente interessante compreender como irá ser o futuro da jornada de compra 

online do consumidor. Mais tarde ou mais cedo vai deixar de existir uma diferenciação 

muito clara do que é online ou offline e, por essa razão, não existe melhor altura para 

atualizar, revolucionar e modernizar do que “neste instante”. Ou seja, as marcas 

deveriam começar a refletir e idealizar uma ligação entre o sistema online e offline no 



 

67 
 

que concerne ao processo de decisão de compra. Por exemplo, o cliente começa a 

realizar a sua compra na aplicação e mais tarde dirige-se à loja e por intervenção da 

Inteligência Artificial, o atendimento, experiência e Visual Merchandising, é alterado e 

ajustado de acordo com a base de dados do consumidor. 

Na perspetiva de investigadora, considero que para as marcas se assegurarem no 

mercado é necessário que invistam na sua inovação contínua.  
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APÊNDICES 

 

Apêndice I - Transcrição Focus Group 

Moderadora – Boa noite a todos. Desde já, quero agradecer a todos vocês que estão 

aqui presentes e pela vossa participação neste focus group. Este acontecimento é 

mesmo muito importante para a realização da minha dissertação. Neste momento, 

encontro-me no segundo ano de mestrado e escolhi para tema da minha dissertação a 

influência da inteligência artificial no processo de decisão de compra online do 

consumidor. Dado que, a inteligência artificial é um tema que sempre me suscitou 

interesse. Sendo que, a minha dissertação se baseia numa recolha de dados 

qualitativos decidi aplicar um focus group. É importante contextualizar que um focus 

group é uma conversa sem formalismos e este não vai ser exceção, não vai haver 

respostas erradas ou certas e por isso, podem conversar e responder realmente aquilo 

que pensam, mesmo que vos pareça descabido. Além disso, é importante que também 

conversem e interajam entre vocês, sendo que, eu vou realizar questões e moderar a 

discussão, dado que, sou a moderadora.  

Dou por terminado a minha apresentação. Gostava que agora cada um de vocês se 

apresentasse também. Indiquem por favor, a vossa idade, o local onde moram, 

habitações literárias e ocupação. 

Participante 1: Boa noite, o meu nome é “….”, tenho 27 anos, vivo em Alfena, sou 

Licenciada em Ciências da Comunicação e sou Jornalista na área de informação. 

Participante 2: Olá. Tudo bem? O meu nome é “…”, tenho 33 anos e vivo na Maia. Sou 

mestre em Educação Pré-Escolar e Ensino do 1.º Ciclo do Ensino Básico. Neste 

momento, sou professora de 1º ciclo, de uma turma de 3º ano e vivo em Vila Nova de 

Gaia.  

Participante 3: Boa noite. O meu nome é “….”, tenho 26 anos. Tirei uma licenciatura 

em gestão e recentemente tirei um mestrado em gestão de recursos humanos e 

atualmente sou gestora de recursos humanos numa empresa. 

Participante 4: Boa noite, o meu nome é “…”, tenho 27 anos, mas depois de amanhã 

por acaso já faço 28. Eu vivo em Ermesinde e tirei uma licenciatura em relações 

internacionais, mas depois tirei um mestrado em gestão de recursos humanos e 

atualmente, também, sou gestora de recursos humanos na empresa “…”. 
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Participante 5: Boa noite, o meu nome é “…”, tenho 25 anos e vivo no Porto. Neste 

momento, estou a tirar uma licenciatura em gestão, na mesma faculdade que a “…”. No 

entanto, já estou a exercer algumas funções da minha área porque neste momento sou 

prospetora norte business na empresa “…”. 

Participante 6: Boa noite a todos e a todas, o meu nome é “…” e resido no Porto. Eu 

tenho 59 anos de idade e sou licenciada em gestão e neste momento, sou gestora de 

projeto.  

Participante 7: O meu nome é “…”, tenho 27 anos e vivo em Ermesinde. Neste 

momento, estou a tirar uma licenciatura em direito e ao mesmo tempo trabalho no 

restaurante da minha família e sou gerente de cozinha.  

Participante 8: Olá, boa noite. O meu nome é “…” e vivo em Ermesinde. A minha 

formação é o ensino secundário e sou camionista há mais de 30 anos, costumo dizer 

que o meu gps está no meu cérebro.  

Participante 9: Boa noite, o meu nome é “...”, sou de Ermesinde. Tenho 31 anos e sou 

técnico de informática numa empresa.  

Moderadora: Obrigado a todos pela vossa apresentação. A primeira questão é a 

seguinte: Com que frequência os participantes realizam compras online e que 

produtos/serviços têm por hábito adquirir? Alguém quer começar? 

Participante 3: Eu posso começar.  

Moderadora: Sim, podes claro “…”. 

Participante 3: Não faço todas as semanas, mas posso garantir que 2 a 3 vezes por 

mês realizo compras online. A maior parte das vezes é para comprar roupa. 

Participante 4: Eu compro produtos online de 3 em 3 meses porque continuo a preferir 

as lojas físicas. No entanto, sou consumidora de outras plataformas de e-commerce, de 

forma diária, como, por exemplo, MB Way. 

Moderadora: O MB Way permite também o pagamento à distância e a integração com 

o e-commerce. 

E vocês? Com que frequência realizam compras online?  

Participante 7: Eu posso dizer que me considero uma consumidora online fiel, são raras 

as compras que faço em espaços físicos. Faço as minhas compras de casa, tanto 

comida, mobília, decoração, tudo online… Para não falar, que compras de roupa, 

maquilhagem, viagens, bilhetes para festivais e afins, também… Em relação a 
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transferências e pagamentos por MB Way há meses que excedo o limite mensal. Eu 

compro muito online porque considero que as minhas compras acabam por ser mais 

racionais e ponderadas. 

Moderadora: Muito bem. Podemos verificar aqui perfis de extremos.  

Participante 8: Eu normalmente faço compras 1 a 2 vezes por mês online. Ainda me 

estou a ambientar. O que costumo comprar são bilhetes de cinema, para evitar filas e 

confusões ou faço encomendas na uber eats. 

Moderadora: Mas continua a preferir comprar em lojas físicas? 

Participante 8: Eu, por exemplo, não sou muito de comprar roupa… e os produtos que 

normalmente invisto para mim é mais cómodo comprar presencialmente mas como é 

óbvio há exceções como referi.  

Moderadora: Eu compreendo o que quer dizer. E tu? 

Participante 1: Sim, eu também realizo compras online com frequência. Normalmente 

2 a 3 vezes por mês. O que compro mais é roupa e maquilhagem. 

Participante 2: Eu também, por acaso. Mas diria que no máximo 2 vezes por mês. Mas 

não existe nenhum mês que não o faça.  

Participante 6: Eu faço imensas compras online, tanto para mim como para a minha 

filha… O que compramos mais é roupa sem dúvida.  

Participante 5: Eu compro um pouco de tudo e faço 1 a 2 compras por mês.  

Participante 9: Eu compro de tudo, desde peças para carro, telemóveis, livros… Faço 

normalmente 1 a 2 compras por mês. 

Moderadora: Obrigado pelas vossas respostas. Após isto, é possível compreender que 

todos vocês realizam compras online e em sequência disso, o e-commerce está 

presente no vosso dia a dia. Por isso, vamos passar à próxima questão: Já ouviram falar 

em Inteligência Artificial? Conseguiam dar algum exemplo no contexto de e-commerce? 

Participante 2: Eu associo a um robot, em que realiza funções que vão além das 

funções de um ser humano… é assim? 

Moderadora: Depois de todas as respostas, fazemos um balanço do conceito. 

Participante 3: A IA tem a ver com a questão do algoritmo, por exemplo, se eu pesquiso 

alguma coisa no Google ou Instagram, começa a aparecer-me de forma constante sobre 

esse tema ou produto. 
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Participante 7: Exatamente.  

Participante 8: A IA tem como objetivo criar máquinas com o intuito de criar máquinas 

que possam imitar a capacidade e decisões do ser humano. É possível verificar a IA nos 

carros, nos telemóveis quando falamos para eles, em frigoríficos também, tanta coisa… 

Temos imensos exemplos atualmente. 

Participante 4: Eu não consigo indicar ao certo uma definição de Inteligência Artificial, 

mas sou capaz de dar exemplos, tais como: a Siri, a Netflix, a Mercedes… Normalmente, 

no Inverno quando acordo eu pergunto à Siri qual é a temperatura, a Netflix sei que 

utiliza a Inteligência Artificial através das suas recomendações e a Mercedes porque vi 

numa campanha publicitária. Eu sou sincera, isso por vezes assusta-me, porque ainda 

sou muito tradicional. 

Participante 5: Eu associo a Inteligência Artificial a um robot, ou seja, a IA não é uma 

pessoa, mas sim uma máquina que tem a capacidade de fazer funções do ser humano 

de forma mais rápida e eficaz. Para mim, a IA também tem o potencial de executar 

ações que ultrapassa as capacidades e habilidades de um indivíduo. 

Participante 1: Pois.. Exatamente, tal e qual como eu. Também, associo dessa forma.  

Moderadora: E você? 

Participante 6: Já ouvi falar sim. Conheço um pouco… Já cheguei a fazer algumas 

pesquisas sobre a inteligência artificial, eu tenho plena noção que a maioria das 

empresas já utilizam, inclusive na que eu trabalho. Eu trabalho na “…”. A maior parte 

das empresas, inclui a IA nas suas estratégias de marketing, de forma a responder aos 

seus clientes, de forma mais eficiente e personalizada. 

Moderadora: Obrigado mais uma vez, pelas vossas respostas. É possível concluir que 

existe realmente um conhecimento da vossa parte e estão bastante familiarizados no 

que diz respeito, ao conceito de inteligência artificial e exemplos de aplicação do 

mesmo.  

De maneira, a contextualizar, A IA é um ramo da computação que procura criar 

máquinas com o objetivo de imitar como o Participante 8 referiu e bem, a capacidade 

cognitiva e a tomada de decisão humana. É possível verificar a IA em diversas técnicas, 

tais como: algoritmos, processamento de linguagem natural, máquinas de 

aprendizagem, entre outras e que permitem às máquinas aprender, raciocinar e tomar 

decisões com base em dados. 
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Dado, às vossas respostas anteriores é possível passar às seguintes questões: “Quais 

são as tecnologias que têm uma maior influência no processo de decisão de compra 

nas seguintes fases: procura de informação, avaliação de alternativas, decisão de 

compra e comportamento pós-compra?”.  

Contudo, antes de iniciar é importante contextualizar e explicar os conceitos das 

diferentes tipologias de tecnologia que incorporam a IA no contexto de e-commerce. Se 

quiserem façam alguns apontamentos nos vossos telemóveis ou nas folhas que vos dei 

para ser mais fácil para vocês. Para além disso, é crucial referir que estes conceitos que 

serão referidos são com base em autores. Então… O Chatbot (CHB) é uma tecnologia 

que oportuniza discursos idênticos às que ocorrem entre pessoas, com respostas 

inteligentes e com potencialidade de aprender a evoluir, adaptando as respostas às 

diferentes realidades de cada consumidor.  

A Recomendação Inteligente, em que vocês próprios já indicaram como exemplo da IA, 

é caracterizada pela ligação entre a IA e o Big Data, que possibilita a absorção das 

rotinas, histórico de compras, estilo de vida e pesquisas do consumidor, tendo a 

capacidade de interferir nas suas opções de compra. 

A Pesquisa Inteligente tem como objetivo aumentar os lucros da empresa. Os 

instrumentos de pesquisa têm a função de auxiliar o consumidor a descobrir o que 

realmente procura. A IA inclui a grande vantagem de entender o cliente através da sua 

relação online e, por consequência, a potencialidade de analisar essas mesmas 

informações. Alguns exemplos são: Google, motores de pesquisa, o Youtube, ou 

qualquer outra plataforma online.  

A Internet of Things faz ligação com o mercado online pelo meio da IA, o que quer dizer 

que são dispositivos com conexão à Internet e providos de inteligência para satisfação 

e interação dos interesses e necessidades dos seres humanos, que acessam de forma 

direta às lojas online.  

O Serviço Pós-Venda, como o próprio nome indica é o momento após do consumidor 

adquirir um produto ou serviço. Esta fase é tão ou mais crucial do que a fase ante-venda, 

pelo que é necessário conquistar o mesmo depois fa finalização da compra. Exemplo 

disso é no E-mail pós-venda; Questionário de avalização do atendimento. 

O Reconhecimento de Imagem verifica-se na procura de produtos, em que o cliente tem 

a possibilidade de verificar produtos através de uma imagem. A IA permite observar as 

imagens que o consumidor concede à tecnologia consoante os seus interesses, gostos 

e preferências, conseguindo sugerir de seguida o que realmente necessita. 
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O E-mail Marketing que deve ser um conceito mais familiar para todos vocês, correto? 

Participantes: Sim, claro. 

Moderadora: A estratégia de marketing também pode ser adaptada consoante resposta 

do cliente. O EM é visível nos E-mails que se dirigem ao cliente pelo próprio nome, com 

base no seu perfil.  

O Catálogo Dinâmico tem como função melhorar a adaptação ao contexto aos diferentes 

fatores de influência das características do produto em tempo real, como por exemplo, 

o preço. Desta forma, pode ser estabelecido o preço mais elevado que um cliente 

aceitaria pagar por determinado produto, mesmo antes do próprio cliente definir o seu 

limite. O CD acontece, por exemplo, na Variação do preço consoante os cliques. 

O Reconhecimento da Voz ocorre através da IA, em que os consumidores conseguem 

dialogar com os sites de e-commerce. Neste momento, conversar com dispositivos e 

sites é mais empolgante do que simplesmente escrever. 

Por último, vocês também já referiram exemplos do que são as Soluções de Pagamento 

Inteligentes, então de acordo, com autore, as Soluções de Pagamento Inteligentes 

permitem uma maior facilidade e acessibilidade no que diz respeito às experiências de 

pagamento. Exemplos disso verificam-se no pagamento por MBWay e Contactless. 

Têm alguma dúvida? 

Participantes: Não. 

Moderadora: Vamos dar continuidade às questões então… Achei por bem fazer esta 

introdução para conseguirmos falar a mesma língua, digamos assim (risos). 

Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase 

“Procura de Informações”?   

Sim, porque não referi, mas o processo de decisão de compra passa pelas seguintes 

fases: reconhecimento do problema; procura de informações; avaliação de alternativas; 

decisão de compra e comportamento pós-compra. No entanto, as fases que pretendo 

avaliar são: procura de informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e 

comportamento pós-compra.  

Após reconhecerem que têm um problema, isto por outras palavras quer dizer, que 

reconhecem a necessidade de adquirir um produto ou serviço vão à procura de 

informações. Nesse contexto, com base nas tecnologias indicadas quais são as que têm 

uma maior influência na fase “Procura de Informações”? 
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Participante 1: Normalmente, quando tenho alguma necessidade sei exatamente a que 

website devo recorrer e por isso, quando vou a essa página web ou aplicação, muitas 

das vezes procuro informação através do reconhecimento de imagem ou campos de 

pesquisa. 

Participante 4: Quando preciso satisfazer alguma necessidade recorro a páginas web, 

como Google e afins… É curioso, mas muitas das minhas compras surgem de 

sugestões/recomendações após a etapa de procura de informações sobre determinado 

produto. Para além disso, sempre que preciso de algum serviço como por exemplo, 

Cartão Universo ou Hospital Trofa Saúde, beneficio do Assistente Virtual. 

Participante 5: Eu sem dúvida, que de todas as tecnologias recorro mais ao 

reconhecimento de imagem. Eu vejo por exemplo, um quarto montado e o próprio 

website reconhece as peças de mobília e recomenda-me artigos semelhantes ou iguais. 

Moderadora: Então a maioria das vezes que procuras informação é por causa de uma 

necessidade que adquiriste através de outra imagem, correto? 

Participante 5: Exatamente! A maioria das vezes, são inspirações que procuro ou que 

me aparecem no feed.  

Participante 8: Quando eu preciso de algum produto ou serviço normalmente utilizo o 

Google para fazer as minhas pesquisas e percebo que isso é o ponto de partida para 

me despertar outras necessidades... Quando pesquiso sobre determinado assunto de 

forma recorrente, mais tarde recebo recomendações e campanhas sobre o mesmo 

tema. Exemplo disso é a uber eats, agência de viagens e filmes. Normalmente, na 

procura de informações usufruo também, dos serviços que incluem assistente virtual. 

Participante 9: Eu curiosamente tenho um avô cego e muitas das vezes para o auxiliar 

recorro ao reconhecimento de voz para procurar sobre determinado produto ou assunto. 

No meu caso uso campos, como  motores de pesquisa. 

Moderadora: Que curioso, é bom conhecer estes testemunhos e por consequência 

estamos a conhecer também, vantagens da inteligência artificial. 

Mais alguém quer acrescentar alguma tecnologia a que recorre nesta fase? 

Participante 2: Eu também recorro bastante ao Google, campos de pesquisas das 

aplicações e assim…  

Participante 3: Sim, eu também… 
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Moderadora: Muito obrigado pelas vossas respostas. Então, depois da fase “Procura 

de Informação”, vocês consumidores vão passar pela fase de reflexão, em que vão 

analisar qual é a melhor opção das informações que adquirirem na etapa anterior. Por 

esse motivo, a questão seguinte é: Quais são as tecnologias de inteligência artificial que 

têm uma maior influência na fase “Avaliação de Alternativas”?   

Participante 2: Sim… de todas as tecnologias, a que eu mais utilizo para fazer 

comparações e avaliação de alternativas é sem dúvida em páginas web que me permite 

visualizar os produtos pelo produto mais baixo ao mais alto, por exemplo. 

Participante 4: Sem dúvida que é o ChatBot, porque me faz esclarecer dúvidas mais 

específicas. Há mais ou menos uma semana, instalei também uma aplicação 

interessante que se chama “Super Save”, é gratuita e permite comparar preços entre 

hipermercados.” 

Participante 5: Quando eu preciso de comparar algum produto ou serviço eu 

normalmente recorro ao Assistente Virtual, por exemplo, preciso de um serviço, eu sei 

através do assistente vou conseguir obter as informações que ainda não tenho... 

Participante 8: Quando estou indeciso e não conheço bem a marca, testo o ChatBot… 

Para além de testar, tiro algumas dúvidas sobre o produto ou serviço. 

Participante 9: Eu utilizo a página KuantoKusta, hoje em dia temos a facilidade de ter 

inúmeras páginas que nos permite comparar preços. Além disso, é através da 

informação em tempo real que a internet permite compreender, ou seja, eu preciso de 

um S de umas calças, a IA permite saber quais são as lojas físicas que tem esse produto 

nesse preciso momento. 

Moderadora: Muito bem… Nessa situação, sem te aperceberes recorres a uma 

tecnologia que incorpora inteligência artificial, sabes qual é? 

Participante 9: Não, qual é? 

Moderadora: Internet of Things… 

Participante 9: Ah… Quando explicaste nem associei.  

Partcipante 1: Nem eu… Visto assim, desta forma, a que recorro mais é Internet of 

Things, porque depois de eu perceber que peça é que quero avalio em que sítios tem, 

por exemplo. 

Participante 6: Eu sem dúvida que é o chatbot.  
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Moderadora: Obrigado mais uma vez pelas vossas respostas. Após a avaliação de 

alternativas, segue-se a fase “Decisão de compra”. Por isso, a próxima questão é a 

seguinte: Quais são as tecnologias de inteligência artificial que têm uma maior influência 

na fase “Decisão de Compra”?   

Participante 1: O que tem grande influência nesta fase são as recomendações, eu sem 

querer sinto uma grande necessidade e com desejo de comprar. Para além disso, o E-

mail Marketing quando não é feito de forma massiva também, tem influência na minha 

decisão de compra. Existem páginas, que enviam e-mails quando eu deixo peças 

abandonadas no carrinho de compras e também, enviam para alertar que as peças que 

eu demonstrei interesse já estão novamente disponíveis. 

Participante 2: Penso que muitas das técnicas da Inteligência Artificial têm uma grande 

influência na minha decisão de compra, desde eu ter visto uma peça de roupa numa 

influencer, por exemplo, e tiro screen shot vou até à página da Zara e faço 

reconhecimento de imagem dessa peça e através da IA, a aplicação recomenda-me 

peças idênticas. Já me aconteceu há pouco tempo precisar de um secador de cabelo e 

vou a um motor de pesquisa normal, no Google, ou seja, todas as tecnologias têm 

realmente uma grande influência nesta fase.  

Participante 3: Considero que sou uma consumidora bastante influenciável… A partir 

do momento que me recomendam de forma constante algum produto eu começo a 

cismar e sentir que preciso realmente daquele produto e que afinal até me está a fazer 

falta. Por isso, a Recomendação Inteligente tem uma grande influência na minha 

decisão de compra. Além do mais, é os pagamentos que faço pela aplicação do banco 

de forma diária.” 

Moderadora: Ias dizer qualquer coisa “…”? 

Participante 4: Sim. Ia dizer, que a forma de pagamento é uma questão que tem 

realmente um grande impacto quando me encontro nesta fase. Falo por mim, não gosto 

de colocar os meus dados bancários e muitas das vezes estou com pressa e já 

aconterecam situações em que não tinha MB Way, por isso desisti da compra.  

Participante 7: Como referi anteriormente eu excedo o limite mensal de transferências 

por MBWay. Já me aconteceu marcas não incluírem nas suas opções de pagamento 

MBWay e, por esse motivo, eu não finalizar a minha compra. Por esse motivo, essa 

funcionalidade é um dos fatores decisivos. Para além disso, a Pesquisa Inteligente tem 

uma grande influência na minha decisão de compra, pois permite eu chegar até aos 

produtos e serviços que preciso. A Recomendação Inteligente já não tem tanta 
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influência, porque eu tenho algumas limitações financeiras e sou obrigada a ter esse 

controle, no entanto, por vezes, dá-me algumas sugestões úteis sobre produtos de 

necessidade que preciso. 

Participante 8: Eu que sou mais velho talvez tenha mais capacidade e facilidade de 

comparar o que é fazer compras com e sem internet e as ferramentas que têm uma 

maior influência na Decisão de compra é sem dúvida o pagamento por MBWay, os 

motores de pesquisa em que me permite também, segmentar os produtos e serviços se 

quero grande, pequenos, preço desde 20€, até 200€… São funcionalidades 

extraordinárias que nos permite ter uma decisão mais acertada e rápida. Com o tempo, 

apercebo-me que as recomendações já se estão a apoderar de mim e dos meus 

carrinhos de compras. 

Moderadora: Sim, sem dúvida que tu és das pessoas deste grupo que consegue 

explicar da melhor forma as transformações que houve no processo de decisão de 

compra com o aparecimento e inovação das tecnologias. 

Participante 8: Ui, para falarmos desse tema precisávamos de muito mais tempo. 

Moderadora: Verdade, mas também não nos podemos desviar do foco e do que nos 

trouxe até aqui, por isso, vamos passar à questão seguinte: Quais são as tecnologias 

de inteligência artificial que têm uma maior influência na fase “Comportamento Pós-

Compra”?   

Participante 1: Quando ligo para alguns serviços via telefone, tenho contacto com um 

assistente virtual em que tenho de fazer a avaliação. 

Participante 4: Eu por acaso, recorro a algumas tecnologias após a compra por 

iniciativa própria, por exemplo, ao ChatBot com o intuito de compreender em que estado 

se encontra a minha encomenda. 

Participante 3: Com base na minha experiência, a tecnologia que mais tem impacto 

nesta fase, é sem dúvida o E-mail Marketing. 

Participante 2: Sem dúvida. 

Partipante 6: Eu já recorri a um ChatBot após realizar a compra, porque coloquei mal 

o endereço de morada. 

Participante 8: Recebo vários e-mails marketing para fazer a avaliação de todo o 

processo de compra. 
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Participante 9: Sim… Eu concordo, a tecnologia que é mais recorrente nesta fase é 

sem dúvida o E-mail Marketing. 

Moderadora: Existe realmente uma conformidade entre as vossas respostas e 

opiniões. Obrigada. Além disso, preciso de compreender que impacto têm as 

tecnologias de Inteligência Artificial no vosso dia a dia? 

Participante 8: Se formos a verificar a nossa conversa até agora, o impacto é muito, 

não acham? Desde o processo de decisão de compra, como no trabalho e em coisas 

simples do dia a dia… 

Participante 2: Sim, exatamente. Desde o momento em que acordo e ligo o telemóvel 

e o meu telemóvel desbloquei com o reconhecimento facial, por exemplo. 

Participante 4: Todos nós somos impactados com tecnologias da IA no nosso dia a dia 

e às vezes de forma indireta e com isto estou a referir-me quando fazem 

armazenamento dos nossos dados. 

Participante 9: Sem dúvida, que tem um impacto no meu dia-a-dia e também no do 

meu avô, desde a Siri, Google…  

Moderadora: Obrigado pela vossa opinião. Alguma vez já se viram nesta situação: 

estão pela internet e ao pesquisar sobre determinado produto ou serviço começam a 

receber anúncios e propagandas sobre aquilo que foi pesquisado? Poderiam 

exemplificar como isso ocorreu? Este episódio acontece muito? 

Participante 1: Acontece-me muitas vezes quando procuro por um produto, horas 

depois aparecer-me constantemente no rodapé do e-mail. 

Participante 3: Isso acontece muito e irrita-me. Quando vou à procura da solução e não 

consigo resolver o meu problema se mais tarde aparecer um anúncio, tudo bem… Isso 

pode ajudar-me. Mas se já solucionei o meu problema e aparece de forma contínua os 

mesmos anúncios, incomoda-me. 

Participante 4: Sim, isso acontece imensas vezes e às vezes chega a ser chato porque 

são produtos que pesquisei apenas por algum motivo sem importância… 

Participante 5: Por vezes, as empresas parecem que querem vender o produto a todo 

o custo, sem se aperceberem que estão a invadir o espaço da pessoa e a comunicação 

chega a ser invasiva e massiva. Muitas das vezes, os consumidores sentem-se 

pressionados a comprar determinado produto. 
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Participante 8: Eu sinto-me totalmente bombardeado de informações e a minha 

privacidade a ser invadida, porque não queria que aqueles anúncios tivessem ali. Por 

exemplo, eu procuro sobre algum produto e mais tarde estou à beira de alguém que não 

queria que tivesse conhecimento sobre as minhas pesquisas, é que os anúncios são 

tão persistentes que torna-se óbvio que foi uma pesquisa da minha parte. 

Participante 9: Já me aconteceu pesquisar produtos apenas por curiosidade e depois 

receber comunicação constante sobre esse mesmo produto. Isso chega a ser cansativo. 

Participante 2: Faço das palavras de todos os meu colegas, as minhas... Às vezes 

chega a ser invasivo e massador…  

Modedora: Eu compreendo as vossas perspetivas. Em sequência disso, já receberam 

algum desconto sobre algo que pesquisaram?   

Participante 1: Acontece-me muitas vezes quando procuro por um produto, horas 

depois aparecer-me constantemente no rodapé do e-mail. 

Participante 3: Isso acontece muito e irrita-me. Quando vou à procura da solução e não 

consigo resolver o meu problema se mais tarde aparecer um anúncio, tudo bem… Isso 

pode ajudar-me. Mas se já solucionei o meu problema e aparece de forma contínua os 

mesmos anúncios, incomoda-me. 

Participante 5: Por vezes, as empresas parecem que querem vender o produto a todo 

o custo, sem se aperceberem que estão a invadir o espaço da pessoa e a comunicação 

chega a ser invasiva e massiva. Muitas das vezes, os consumidores sentem-se 

pressionados a comprar determinado produto. 

Participante 8: Eu sinto-me totalmente bombardeado de informações e a minha 

privacidade a ser invadida, porque não queria que aqueles anúncios tivessem ali. Por 

exemplo, eu procuro sobre algum produto e mais tarde estou à beira de alguém que não 

queria que tivesse conhecimento sobre as minhas pesquisas, é que os anúncios são 

tão persistentes que torna-se óbvio que foi uma pesquisa da minha parte. 

Paticipante 9: Já me aconteceu pesquisar produtos apenas por curiosidade e depois 

receber comunicação constante sobre esse mesmo produto. Isso chega a ser cansativo. 

Participante 6: Sim, normalmente quando procuro sobre algum produto ou serviço 

recebo anúncios ou campanhas. 
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Moderadora: Após receberem esse anúncio ou desconto sobre algo que pesquisaram, 

efetuaram a compra por impulso, motivado pelo anúncio? Geralmente sentem-se 

satisfeitos ou já chegaram a sentir arrependimento alguma vez? 

Participante 1: Nem sempre um processo de decisão de compra mais rápido significa 

um processo de decisão de compra mais assertivo. Depende. Eu normalmente, deixo-

me influenciar facilmente pelos anúncios e existem vezes que compro por impulso e 

sem pensar. 

Participante 2: As compras que realizo são influenciadas muitas das vezes por 

anúncios ou promoções, no entanto, eu tenho a capacidade de perceber o que vou 

comprar com a finalidade usar ou de encostar. O facto de comprar sozinha, pelo meu 

telemóvel, faz com que eu esteja no meu momento, tenho mais tempo para pensar e 

tenho mais meios para comparar. Uma decisão de compra mais eficaz proporciona 

numa satisfação de compra. 

Participante 3: Sim! Muito sim! Eu compro de forma muito impulsiva. Os anúncios e 

campanhas têm uma grande influência no meu processo de decisão de compra e a 

maioria das vezes apercebo-me que não comprei de forma ponderada e quase sempre 

me arrependo. 

Participante 4: Ah sim.. Concordo! Às vezes compro coisas que nem sequer preciso, 

compro porque fui impulsionada pelo anúncio. 

Participante 5: Por vezes acontece, a persistência tem um grande impacto na minha 

pessoa (risos) e em sequência disso, depois de receber tantas razões que me levam a 

comprar eu penso: porque não? Por isso, vou lá e compro.  

Participante 9: Nem sempre... Pode influenciar sim, mas nestas situações o meu lado 

racional consegue prevalecer. 

Participante 7: Normalmente, nunca compro por impulso e por isso, são raras as vezes 

que me arrependo das compras que fiz. É óbvio que os anúncios e promoções têm 

influência no meu processo de decisão, no entanto, como tenho limitações financeiras 

e isso faz com que as minhas compras sejam feitas de forma mais racional. 

Participante 8: O facto de aparecer propagandas sobre algo que me interessa, 

nomeadamente, promoções ou cupões, faz com que eu mais rapidamente realize uma 

compra sem realizar muito esforço, porque simplesmente me aparece… E a 

necessidade que surge sobre aquele bem ou serviço, suscita de uma forma mais 

intensa. Isso não quer dizer que me arrependa no momento, mas se pensar seriamente 
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nessa compra consigo concluir que essa decisão foi tomada de forma impulsiva. Por 

isso, consigo concluir que a Inteligência Artificial possibilita e permite uma decisão de 

compra mais eficaz e facilitada, mas por vezes não quer dizer que seja a melhor decisão. 

Moderadora: Por último, mas não menos importante, quero fazer a seguinte questão: 

em que medida a probabilidade de a marca incluir tecnologias de Inteligência Artificial 

no seu website e/ou aplicação contribui para um processo de tomada de decisão de 

compra online mais eficaz? 

Participante 1: Eu tenho plena noção de quando nasci a tecnologia estava longe de se 

tornar como está, ainda me lembro de ver os meus pais com mapas, não havia GPS, 

nada.. A inteligência Artificial facilita em 100% o meu processo de decisão de compra. 

Eu pergunto: Ainda temos mais para evoluir? 

Participante 5: Claro que sim, sem dúvida. Repararam as diferentes tecnologias que 

evidenciamos e que desconhecíamos que nos impactam diariamente? 

Participante 7: Sim! Acho que em relação a isso não há duvida nenhuma. A inteligência 

Artificial permite realizarmos um processo de decisão de compra mais rápido, eficaz e 

possível também. Sem estas ferramentas a maioria das vezes não conseguíamos 

satisfazer as nossas necessidades. 

Participante 3: Sem dúvida, a Inteligência Artificial permite que o meu processo de 

decisão de compra seja muito mais rápido e acima de tudo que exista. Porque se não 

houvesse metade das funcionalidades e potencialidades eu não conseguiria sequer dar 

início ao meu processo de decisão de compra. 

Participante 8: Eu sou a segunda pessoa mais velha do grupo e lembro-me muito bem 

o que é comprar sem estas ferramentas e tecnologias. Na minha opinião, as marcas 

que incluem ferramentas de IA nas suas aplicações e páginas web enriquecem o 

processo de decisão de compra de qualquer consumidor.” 

Participante 9: Eu tinha plena noção que e tecnologia veio transformar a vida de todos 

nós mas neste focus group ainda tive mais noção das vantagens da inteligência artificial 

e principalmente desta inovação. 

Moderadora: Que bom. Fico muito feliz que esta conversa tenha sido realmente 

enriquecedora para todos. Obrigado do fundo do meu coração pelo vosso tempo 

despendido e acima de tudo pela vossa sinceridade e entrega. Por isso, posso dizer que 

chegamos ao fim do focus group.  

 


