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INTRODUÇÃO

O mundo em que vivemos hoje já incorpora inteligên�

FLD�DUWL¿FLDO��$,�±�DUWL¿FLDO�LQWHOOLJHQFH) em tecnologias que 

as pessoas usam em várias atividades – na ciência, no 

HQVLQR��QD�PHGLFLQD��QD�LQG~VWULD�H�WDPEpP�QR�PDUNHWLQJ��

'R�SRQWR�GH�YLVWD�GDV�HPSUHVDV��D�$,�SRGH�DVVRFLDU�VH�

aos processos analíticos e de pesquisa de mercado, aju�

GDQGR�D�SURFHVVDU�PDLV�H¿FD]�H�H¿FLHQWHPHQWH�HQRUPHV�

quantidades de dados, detetando tendências e mudanças 

de comportamentos do consumidor e da concorrência, pre�

vendo e estimando vendas, melhorando a logística e as 

operações, e personalizando ao limite o relacionamento 

com os consumidores. Do ponto de vista do consumidor, 

a AI permite criar novas experiências e suportar a assis�

tência virtual em situações de consumo ou, simplesmente, 

em atividades normais da vida quotidiana. 

$�LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO�H�DV�WpFQLFDV�GH�machine learn- 

ing��0/��Mi�VmR�XPD�UHDOLGDGH�QD�DWXDOLGDGH��2�VRIWZDUH�p�

cada vez mais capaz de aprender sozinho e sem instru�

ções a partir da experiência com as pessoas e a prever, e 

até executar, tarefas normalmente reservadas aos huma�

nos. O seu potencial não tem limites.

Este artigo resulta de uma revisão de literatura e está 

RUJDQL]DGR�HP�TXDWUR�VHFo}HV��D�GH¿QLomR�GR�FRQFHLWR�GH�

LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO��DV�iUHDV�GH�DSOLFDomR�QR�PDUNHWLQJ, 

R�LPSDFWR�GD�LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO�QD�YLGD�GRV�FRQVXPLGR�

res, assim como no futuro imediato, com a disseminação 

de assistentes virtuais. O texto conclui com a enumeração 

de perspetivas de desenvolvimento no futuro.

resumo

Novas tecnologias como a realidade virtual e a realidade 
DXPHQWDGD�HVWmR�HP�SOHQD�HYROXomR��FRQ¿JXUDQGR�VH�FRPR�
IHUUDPHQWDV�SURPLVVRUDV�SDUD�R�PDUNHWLQJ�QR�IXWXUR�SUy[LPR��
nomeadamente para a criação de novos canais e para 
proporcionar ao consumidor novas experiências. As 
comunicações humanas mediadas pela tecnologia nos 
smartphones tenderão a evoluir para interfaces a que se 
DVVRFLDUi�D�LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO��SHUPLWLQGR�D�LQWHUSUHWDomR�
de boa parte das atividades da vida quotidiana das pessoas 
e dos seus hábitos e comportamentos. Este trabalho revê 
RV�FRQFHLWRV�H�SRWHQFLDLV�DSOLFDo}HV�GD�LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO�
HP�PDUNHWLQJ�� GHVWDFDQGR� SDUWLFXODUPHQWH� R� SDSHO� GRV�
novos assistentes virtuais e o seu potencial.
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tomar determinadas decisões. A cada iteração de uma 

tarefa realizada através da AI, o agente AI melhora a sua 

H¿FLrQFLD��H¿FiFLD�H�DSWLGmR�SDUD�LGHQWL¿FDU� LGHLDV�SDUD�

QRYRV�GHVHQYROYLPHQWRV��&RP�LVWR��SRGH�VH�DXWRPDWL]DU�

tarefas que saem fora da rotina, admitindo que as máqui�

nas raciocinem e operem como os seres humanos (Kumar 

et al., 2020). A tecnologia de AI opera e domina na área 

de automação e na aprendizagem contínua. Com a utili�

zação destas tecnologias, a AI tem o poder de treinar as 

PiTXLQDV�SDUD�LGHQWL¿FDU�SDGU}HV�QXPD�DPSOD�TXDQWLGDGH�

de dados (Kumar et al., 2019).

(P�VtQWHVH��D� LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO�p�XPD�WHFQRORJLD�

que tem o objetivo de recolher e processar dados para 

consequentemente resolver problemas e tomar decisões. 

Machine learning é a aplicação da AI que confere aos sis�

temas a capacidade de aprender e melhorar automatica�

mente a partir da experiência sem que para isso tenha sido 

explicitamente programada.

2. ÁREAS DE APLICAÇÃO DAS AI NO MARKETING

A AI tem o poder de dar às empresas diversas formas 

de compreender, prever e de se envolver com os clientes, 

sendo que cada vez mais se adere à AI na área de mar-

keting. De facto, as utilizações da AI nas organizações 

visam atingir essencialmente o público (Blueshift, 2018).

Os gestores de marketing VmR�SUR¿VVLRQDLV�TXH�JHUHP�

as decisões relativas aos produtos, preço, distribuição, 

comunicação e publicidade, marcas, segmentação e posi�

cionamento, entre outras. Os resultados das suas decisões 

vão depender do comportamento dos seus concorrentes, 

fornecedores e revendedores (Tobergte & Curtis, 2010). 

Kumar et al. (2019) sublinham que o desenvolvimento tec�

nológico da AI permite robustecer o conhecimento das 

organizações sobre a gestão de clientes.

Diversas variáveis em PDUNHWLQJ�SRGHP�VHU�H[SUHVVDV�

quantitativamente, tal como o volume de vendas, preços, 

despesas de publicidade, valor económico do cliente, entre 

outros. Estas variáveis podem ser determinadas através 

de computação que utiliza sistemas inteligentes (Tobergte 

& Curtis, 2010), o que, porém, envolve um elevado grau 

GH�FRQKHFLPHQWR��SUR¿VVLRQDOLVPR�H�H[SHULrQFLD��$V�WHF�

I. REVISÃO DE LITERATURA

1. Definição de Inteligência Artificial

6DEH�VH�TXH�D�LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO��$,��HVWi�D�UHYROX�

cionar os negócios e a humanidade por todo o mundo 

�&DPSEHOO�HW�DO����������6HJXQGR�*HQWVFK���������D�LQWH�

ligência é uma habilidade mental que inclui reconhecer 

regras, razões, pensamentos que aprendem com a expe�

riência, desenvolvimento de ideias complexas, planea�

mento e resolução de problemas. 

A AI deve apresentar aspetos do comportamento 

KXPDQR��SDUD�SRGHU�LQWHUDJLU�GH�PRGR�³KXPDQR´�VHP�D�

SUHVHQoD�GHVWH��7UDWD�VH��DVVLP��GH�XPD�LQWHOLJrQFLD�LGrQ�

WLFD�j�KXPDQD�� UHSURGX]LGD�SRU�VRIWZDUH�H�DOJRULWPRV��

Porém, a criatividade e a capacidade de adaptação ainda 

são particularidades humanas que nos distinguem das 

PiTXLQDV��*HQWVFK��������

Para Nadimpalli (2017), de um modo geral, a AI envolve 

tecnologias tais como machine learning, processamentos 

de pronunciação natural, perceção e raciocínio. Contudo, 

a maioria das pessoas veem a AI apenas como um con�

ceito de robótica. Na perspetiva de Marr (2016), a AI pode 

ser vista como uma tecnologia apta para imitar os seres 

humanos e executar as tarefas de uma forma inteligente.

$�$,�WUDGX]�VH�HP�FDSDFLGDGH�GH�DXWRDSUHQGL]DJHP�H�

DSHUIHLoRDVH�IUHTXHQWHPHQWH��DWXDOL]DQGR�VH�H�DFUHVFHQ�

tando conhecimentos e habilidades. Esta opera no domí�

nio da aprendizagem contínua e da automação, em que a 

inteligência estimula a análise que é baseada em dados e 

possibilita a tomada de decisões automatizadas (Kumar et 

al., 2020).

$�SDUWLU�GH�YROXPHV�VLJQL¿FDWLYRV�GH�GDGRV��D�$,�WHP�

capacidade para apresentar respostas com base em expe�

riências prévias. Por exemplo, utilizando tecnologias como 

o processamento de linguagem natural, a AI pode reco�

QKHFHU�D�YR]�H��SRVWHULRUPHQWH��UHVSRQGHU�OKH��SRVVLELOL�

tando que, desta forma, as máquinas realizem tarefas 

humanas (Kumar et al., 2020).

Do ponto de vista de Marr (2018), a AI é a tecnologia 

que dá acesso às máquinas para se instruírem com a expe�

riência e realizarem tarefas humanas, visando processar 

vários conjuntos de dados para resolver problemas ou 
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mais tempo para a criatividade. Pode constituir, portanto, 

uma vantagem competitiva e, com o decorrer do tempo, 

FRQWULEXLU�SDUD�D�¿GHOL]DomR�GR�FOLHQWH�

1R�SODQR�GR�PDUNHWLQJ��D�$,�WHP�VH�EDVHDGR�HP�VLVWH�

mas especializados, em redes neuronais e em raciocínios 

baseados em casos, como referem Tobergte & Curtis 

(2010). Estes autores apresentam como exemplos de sis�

temas especializados a utilização do sistema para encon�

trar o tipo mais adequado de promoção de vendas, reco�

mendar a realização de anúncios, investigar novas ideias 

de produtos e automatizar o reporte de informação. 

3DUDOHODPHQWH��SHUWR�GH������FRPHoDUDP�D�DGRWDU�VH�

H�D�SRSXODUL]DU�VH�RV�VLVWHPDV�GH�JHVWmR�GH�UHODFLRQD�

mento com os clientes (CRM – customer relationship mar-

keting). Os sistemas de CRM estão muito associados ao 

PDUNHWLQJ direto. Neste âmbito, os dados e informações 

VREUH�FDGD�FOLHQWH��GHVLJQDGDPHQWH�GDGRV�GHPRJUi¿FRV�

e históricos de compras e reclamações, estão armazena�

dos numa plataforma à qual os marketers acedem para 

consulta e análise. O CRM tem tido um grande desenvol�

YLPHQWR�QD�iUHD�GR�PDUNHWLQJ��SRLV�DV�HPSUHVDV�FRQVH�

guem personalizar a relação com os seus clientes, espe�

rando obter o máximo de retorno económico do seu inves�

WLPHQWR�HP�PDUNHWLQJ��$�XWLOL]DomR�GRV�GDGRV�SHUPLWH��

igualmente, realizar projeções e previsões, antecipando e 

avaliando possíveis respostas dos clientes a determina�

GDV�LQLFLDWLYDV�H�RIHUWDV�GH�PDUNHWLQJ��7REHUJWH�	�&XUWLV��

2010). O enorme crescimento de dados disponíveis que 

as empresas detêm, em boa parte proveniente de intera�

ções digitais intensas e crescentes por parte dos utilizado�

res de redes sociais e da internet em geral, potencia maio�

UHV�RSRUWXQLGDGHV��PDV�FRORFD�GHVD¿RV�GH�SURFHVVDPHQWR�

desses dados em tempo real. É necessário processar essa 

big data, para dela extrair informação para análise, essen�

FLDO�SDUD�D�WRPDGDV�GH�GHFLVmR�HP�PDUNHWLQJ��$PDGR�HW�

DO����������1HVWH�FRQWH[WR��D�$,�SRGH�UHYHODU�VH�XP�LQVWUX�

mento poderoso de apoio ao processamento e interpreta�

ção dos dados, proporcionando aos marketers os resulta�

dos que pretendem, nomeadamente com o CRM.

As redes neuronais são modelos de AI que procuram 

replicar a forma como opera o cérebro humano, através 

da decomposição de problemas em pequenas componen�

tes, a partir das quais, iterativamente, os problemas são 

nologias de AI podem ser uma boa contribuição para apoiar 

D�WRPDGD�GH�GHFLVmR�GH�PDUNHWLQJ��SRLV�RIHUHFHP�VXSRUWH�

analítico e prático aos gestores para interpretar a realidade, 

prever e tomar decisões mais fundamentadas.

7DPEpP�RV�FRQVXPLGRUHV�Mi�EHQH¿FLDP�GD�$,��+RMH�HP�

dia, muitas pessoas já experienciaram o contacto com a 

LQWHOLJrQFLD�DUWL¿FLDO��WDQWR�HP�SURGXWRV��FRPR�HP�VHUYL�

ços, sendo um exemplo evidente o reconhecimento de fala, 

através do qual o algoritmo de AI reconhece e age de 

acordo com os comandos do consumidor.

Atualmente a Amazon é um dos maiores retalhistas do 

mundo, assumidamente enfocado no cliente e na inova�

ção contínua dos seus produtos e serviços. O lançamento 

da Siri, aplicação exclusiva de assistente virtual da Apple, 

suscitou uma tendência que foi seguida por parte da con�

corrência com o lançamento de produtos semelhantes com 

assistência de voz, de que são exemplo a Cortana da 

0LFURVRIW��R�DVVLVWHQWH�YLUWXDO�GD�*RRJOH�H�D�Alexa da 

Amazon. Em 2014, a Amazon criou o Echo, dispositivo que 

consiste num altifalante que está sempre ativo para ouvir 

R�FRQVXPLGRU�H�TXH�³FRUUH´�XP�VRIWZDUH�HVSHFLDO�±�D�VXD�

assistente virtual Alexa, encarregada de fornecer informa�

ções e de processar determinadas tarefas. Este disposi�

WLYR�LQWHOLJHQWH�HQFRQWUD�VH�j�YHQGD�QR�website da Amazon 

H�WHP�D�FDSDFLGDGH�GH�¿OWUDU�R�UXtGR�H[WHUQR��LQFOXLQGR�R�

som de música, de modo a evitar sobreposições indese�

jáveis aos comandos emitidos pelos consumidores 

�*HQWVFK���������6HPSUH�TXH�R�FRQVXPLGRU�GLULJH�XP�

pedido ao Echo, a sua voz é processada pelos servidores 

da Amazon, sendo o respetivo sinal convertido em formato 

de texto e posteriormente processado e tratado pela Alexa 

�*HQWVFK��������,RUJD���������$�$OH[D�DSUHVHQWD�GLYHUVDV�

funcionalidades, tais como a reprodução de música, a regu�

lação de luzes, a ativação de um despertador, a leitura de 

audiobooks, a divulgação de informações meteorológicas 

H�QRWtFLDV��*HQWVFK��������

&RP�R�DX[tOLR�GD�$,��SRGH�VH�LPSOHPHQWDU�DOJRULWPRV�

para tratar individualmente cada cliente, personalizando 

FRPELQDo}HV�GH�SURGXWRV�H�SUHoRV��*HQWVFK���������2�

PDUNHWLQJ ³DOJRUtWPLFR´�SHUPLWH�DQDOLVDU�H¿FLHQWHPHQWH�RV�

GDGRV�GLVSRQtYHLV��DJUXSi�ORV��UHFRQKHFHU�SDGU}HV�H�WHQ�

dências, observar e reagir a mudanças, com o propósito 

de obter uma solução para um certo problema, oferecendo 
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cação social, quer através de experiências pessoais, o que 

OHYD�D�TXH�DGTXLUDP�FRQ¿DQoD�QD�WHFQRORJLD��UHIRUoDGD�

quando percebem sensações positivas da sua utilização. 

&RQWXGR��SDUWH�GRV�FRQVXPLGRUHV�¿FDP�FXULRVRV�H�UHYH�

lam interesse em saber mais sobre esse assunto.

É importante salientar que a AI desempenha um papel 

muito relevante no acompanhamento de sentimentos gera�

dos pelos consumidores na internet e nas redes sociais. 

([LVWHP�PHFDQLVPRV�DWLYDGRV�GH�$,�TXH�FHUWL¿FDP�TXH�RV�

consumidores encontram de modo fácil as suas potenciais 

escolhas preferidas (Nadimpalli, 2017). Assim, são geral�

mente expostos a anúncios pop-up de websites, depen�

dentes em parte do histórico de pesquisa que fazem 

TXDQGR�QDYHJDP��FRP�D�¿QDOLGDGH�GH�GLYXOJDU�SRWHQFLDLV�

produtos do seu interesse. 

No entanto, existem consumidores que manifestam 

receio das capacidades da AI, nomeadamente quanto à 

falta de controlo e invasão de vários aspetos das suas 

vidas privadas (Nadimpalli, 2017). Contudo, a maioria dos 

FRQVXPLGRUHV�SURFXUD�DOJXPD�ÀH[LELOLGDGH��H�DWXDOPHQWH�

a presença da AI está a possibilitar que as pessoas satis�

façam boa parte das suas necessidades a partir do con�

forto das suas casas. Os consumidores são capazes de 

realizar pesquisas para compras, avaliar preços e ler ava�

liações escritas por outras pessoas com o intuito de com�

pararem alternativas e adquirir o produto mais adequado. 

Além disso, a sua experiência de compra em casa é mais 

simples, pois podem fazer os pagamentos via online, assis�

tidos por algoritmos, o que é possível porque as máquinas 

registam, guardam e processam instruções.

*XUVR\�HW�DO�����������HQWHQGHUDP�TXH�H[LVWHP�IDWRUHV�

TXH�SRGHP�LQÀXHQFLDU�D�GLVSRVLomR�GR�FOLHQWH�HP�DGRWDU�

as tecnologias de AI, como por exemplo, a facilidade de 

XWLOL]DomR��D�LQÀXrQFLD�VRFLDO�H�DV�H[SHULrQFLDV�DQWHFHGHQ�

tes. Davenport et al. (2020), admitiram que as tecnologias 

GH�$,�PRGL¿FDYDP�RV�FRPSRUWDPHQWRV�GRV�FRQVXPLGRUHV��

SHOR�TXH�GHVHQYROYHUDP�HVWXGRV�SDUD� LGHQWL¿FDU�R�TXH�

OHYDYD�RV�FOLHQWHV�D�DGRWDU�RX�QmR�D�$,��4XDQGR�RV�FOLHQ�

WHV�YHHP�D�$,�GH�PRGR�QHJDWLYR�FULD�VH�XPD�EDUUHLUD�j�VXD�

adoção (Davenport et al., 2020). Longoni et al. (2019) suge�

rem que proporcionar aos consumidores a oportunidade 

de controlar a AI pode levar a que os mesmos se concen�

trem nos benefícios da personalização.

resolvidos usando os resultados das experiências anterio�

res (Alcañiz et al., 2019). As aplicações de redes neuro�

nais são diversas, nomeadamente em modelos previsio�

nais do comportamento individual dos consumidores, o 

que é de extrema relevância para o marketing (Tobergte 

& Curtis, 2010).

Um marketer normalmente usa um modelo mental que 

XVD�FHUWRV�DFRQWHFLPHQWRV�GH�PDUNHWLQJ�FRQKHFLGRV�FRPR�

base de partida para analisar e prever novas situações. 

4XDQGR�FRQIURQWDGRV�FRP�XP�SUREOHPD��WHQGHP�D�UHOHP�

EUDU�VH�GH�XPD�VLWXDomR�LGrQWLFD��RX�VHMD��GH�XP�FDVR�RFRU�

rido anteriormente e que tenha sido resolvido satisfatoria�

PHQWH��D�¿P�GH�WHU�XPD�UHIHUrQFLD�GH�TXH�SDUWLU��(VWH�p�XP�

raciocínio analógico, um ponto de partida para lidar com o 

problema corrente (Tobergte & Curtis, 2010), que traduz o 

conceito de raciocínio baseado em casos (CBR – case-ba-

sed reasoning) em AI. Basicamente, o CBR visa resolver 

problemas novos a partir das soluções encontradas para 

SUREOHPDV�SDVVDGRV��$SOLFD�VH�D�SDUWLU�GR�FRQMXQWR�GH�

casos antecedentes no domínio em causa e de um con�

junto de critérios de pesquisa para rever casos idênticos 

ao problema.

A AI permite desenvolver e usar várias outras aplica�

ções que são orientadas para o cliente, tais como os robôs 

YLUWXDLV��TXH�HVWmR�D�PRGL¿FDU�R�DWHQGLPHQWR�DR�FOLHQWH�HP�

sistemas de self-service (Fluss, 2017).

3DUD�DOpP�GH�DWXDU�QD�iUHD�GR�PDUNHWLQJ��D�$,�WDPEpP�

se aplica nas áreas da saúde (Longoni et al., 2019), edu�

cação, automação industrial, restauração, segurança e 

P~VLFD��HQWUH�RXWUDV��*HQWVFK��������p�PHVPR�GH�RSLQLmR�

que os desenvolvimentos da AI hoje rivalizam com o 

impacto da internet e dos telemóveis. 

3. O IMPACTO DA AI NA RELAÇÃO COM OS CONSU-

MIDORES

Diversos autores têm estudado a relação da inteligên�

FLD�DUWL¿FLDO�FRP�RV�FRQVXPLGRUHV��'DYHQSRUW�HW�DO���������

*XUVR\�HW�DO���������/HY\��������1DGLPSDOOL��������

Segundo Nadimpalli (2017), a maioria dos consumido�

res está a aceitar AI muito rapidamente, devido à sua 

grande disseminação quer através de meios de comuni�
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Pessoas com negócios podem tirar partido da AI para 

melhorem a sua variedade de produtos, obterem dados 

locais, culturais, prováveis tendências e até mesmo previ�

sões das estatísticas nas vendas. Neste caso, o grande 

benefício passa por ajudar o vendedor da loja a acertar 

nos produtos e na quantidade correta. Para o consumidor, 

as lojas que adotam sistemas de reconhecimento facial ou 

sugerem atividades com recurso a realidade virtual ou 

DXPHQWDGD�SURSRUFLRQDP�OKHV�XPD�H[SHULrQFLD�QD�FRPSUD�

PDLV�LQGLYLGXDOLVWD�H�HVSHFt¿FD��/HY\��������

4. ASSISTENTES VIRTUAIS: SINAIS DO FUTURO

O crescimento acelerado que a internet tem tido nos 

últimos anos levou à emergência de um Internet of Things 

(IoT), conceito que, de forma resumida, se traduz na inter�

ligação de dispositivos que utilizamos no dia a dia à cloud, 

podendo ser monitorizados e interagir com determinadas 

aplicações. Por exemplo, uma aplicação pode medir sis�

tematicamente o stock�GH�OHLWH�QR�IULJRUt¿FR�H��VH�DEDL[R�

de um dado nível, efetuar uma encomenda automática a 

um fornecedor autorizado; o consumidor receberá como�

damente em casa mais um reforço de leite no dia seguinte.

Uma das formas que liga o IoT e a AI é o conceito de 

assistente virtual inteligente – IVA (intelligent virtual assis-

tant���&RPR�R�SUySULR�QRPH�LQGLFD��WUDWD�VH�GH�XP�DVVLV�

tente virtual que é capaz de interagir com os seus utiliza�

dores, o que normalmente é feito através de comandos de 

voz (Chung & Lee, 2018). Segundo Iorga (2017), o IVA é 

um serviço com capacidade de processamento de dados 

GH�YR]��FRQYHUWHQGR�RV�HP�WH[WR��SRVWHULRUPHQWH�DQDOLVDGR�

para suscitar resposta às solicitações do utilizador. 

Existem no mercado diferentes soluções de IVA, sendo 

exemplos a Alexa (Amazon), a Siri �$SSOH���R�*RRJOH�1RZ�

�*RRJOH��H�D�&RUWDQD��0LFURVRIW���,RUJD��������*X]PDQ��

2019). Alguns dos dispositivos que suportam serviços com 

capacidade de integração da Alexa são o Echo, o Dot, o 

Tab e o Fire Tablet. No caso da Siri, esta pode ser encon�

trada nos dispositivos da Apple, tal como iPhones, iPads 

e Macs. O *RRJOH�1RZ está presente em dispositivos 

Android, enquanto a Cortana está disponível para o sis�

WHPD�RSHUDWLYR�:LQGRZV��,RUJD��������

O grande desconforto dos clientes passa pelas aplica�

ções de AI associadas a robôs. Para contornar perceções 

QHJDWLYDV�GRV�FRQVXPLGRUHV��XOWLPDPHQWH�WHP�VH�WHQWDGR�

WRUQDU�RV�URE{V�PDLV�HPSiWLFRV��/RQJRQL�HW�DO����������9HUL�

¿FD�VH�� LJXDOPHQWH��TXH�DV�DWLWXGHV�GRV�FRQVXPLGRUHV�

perante os robôs variam de acordo com a sua cultura, 

sendo importante estudar os respetivos determinantes 

�'DYHQSRUW�HW�DO����������4XDQGR�RV�FRQVXPLGRUHV�DGRWDP�

tecnologias de AI, por exemplo um robô, é possível que 

este posteriormente possa ter um papel essencial nas suas 

vidas, pois passam a prestarlhes serviços e a fazer com�

panhia, como um robô que substitui um animal de estima�

ção (Wirtz et al., 2018).

Davenport et al. (2020) referem que, depois de adota�

rem tecnologias de AI, muitos consumidores passam por 

XPD�IDVH�GH�DXWRUUHÀH[mR�HP�TXH�HQWULVWHFHP��,VWR�UHVXOWD�

do facto de se aperceberem que estão a perder autono�

mia perante as situações, dado que a AI ajuda na previsão 

das suas possíveis preferências, por exemplo. Contudo, 

se os consumidores perceberem que um algoritmo de AI 

apenas sugere potenciais escolhas, podem recuperar a 

sensação de autonomia, se conscientes de que podem 

sempre escolher livremente a sua opção (André et al., 

2018). De um modo geral, existe receio de se perder a liga�

ção humana, pois pessoas humanas passarão a estabe�

lecer cada vez mais conexões com os robôs de AI 

(Davenport et al., 2020).

Por outro lado, e do ponto de vista de Levy (2010), a 

maioria dos consumidores jovens vê a AI como algo com 

benefícios e não como um ataque à sua privacidade.

Pessoas com negócios podem tirar partido da AI para 

melhorem a sua variedade de produtos, obterem dados 

locais, culturais, prováveis tendências e até mesmo previ�

sões das estatísticas nas vendas. Neste caso, o grande 

benefício passa por ajudar o vendedor da loja a acertar 

nos produtos e na quantidade correta. Para o consumidor, 

as lojas que adotam sistemas de reconhecimento facial ou 

sugerem atividades com recurso a realidade virtual ou 

DXPHQWDGD�SURSRUFLRQDP�OKHV�XPD�H[SHULrQFLD�QD�FRPSUD�

PDLV�SHUVRQDOL]DGD�H�HVSHFt¿FD��/HY\��������

Por outro lado, e do ponto de vista de Levy (2010), a 

maioria dos consumidores jovens vê a AI como algo com 

benefícios e não como um ataque à sua privacidade.
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transações. Outros robôs com AI realizam tarefas e comu�

nicam com as pessoas em casa.

A comunicação é uma dimensão particularmente 

importante e sensível. A AI pode oferecer apoio emocio�

nal aos seus utilizadores, podendo colocar questões que 

se ajustam à sua linguagem. Por outro lado, a AI tem a 

apetência para avaliar a expressão facial e revelar o 

estado emocional e cognitivo da pessoa, podendo atuar 

consequentemente.

As dúvidas sobre o nível de aceitação da AI pelos con�

VXPLGRUHV�FRQVWLWXHP�XP�GHVD¿R��(VWDUmR�HVWHV�GLVSRV�

tos a, por exemplo, terem os seus cabelos arranjados por 

URE{V��RX�D�FRQ¿DU�QHOHV�SDUD� WDUHIDV�GH�SXHULFXOWXUD"�

Serão bem aceites os serviços de auxílio a idosos presta�

dos por robôs? Neste contexto, as dimensões cultural e 

geracional serão importantes. Por exemplo, a sociedade 

japonesa é mais permeável a soluções robóticas. Por outro 

lado, os jovens de agora são digital natives, nascidos e 

educados num ambiente repleto de tecnologia, com a qual 

nunca deixaram de viver, pelo que serão, em princípio, 

mais suscetíveis de adotar soluções com AI.

Por outro lado, a AI poderá provocar mais mudanças 

ao nível do retalho, uma vez que se trata de uma área com 

um ritmo de crescimento acelerado devido às mudanças 

que a tecnologia, em geral, tem suscitado (comércio online, 

PDUNHWLQJ�GLJLWDO��PDUNHWLQJ�GLJLWDO�QR�UHWDOKR��

2�GHVHQYROYLPHQWR�GD�$,�H�D�VXD�DSOLFDomR�QR�PDUNH�

ting deverá sempre procurar tirar partido da tecnologia, 

PDV�KXPDQL]i�OD��FULDQGR�QDV�SHVVRDV�PDLV�FRQ¿DQoD�H�

proporcionando melhores experiências enquanto consu�

midores. Nesse sentido, a AI poderá alterar as estratégias 

de PDUNHWLQJ�H�R�SUySULR�FRPSRUWDPHQWR�GR�FRQVXPLGRU�

De modo geral, estes dispositivos disponibilizam um 

conjunto semelhante de funcionalidades, das quais são 

exemplo a resposta a solicitações para reprodução de músi�

cas, sendo inclusivamente possível solicitar a reprodução 

GH�XPD�HVWDomR�GH�UiGLR�HVSHFt¿FD��D�SURFXUD�GH�LQIRUPD�

ções de trânsito ou previsões meteorológicas, a ativação 

de despertador ou o controlo de aparelhos domésticos.

Chung & Lee (2018) referem que os utilizadores da IVA 

podem apresentar algumas preocupações quanto à sua uti�

lização, nomeadamente no que diz respeito à segurança 

GRV�VHXV�GDGRV��7UDWDQGR�VH�GH�XP�VHUYLoR�FRP�OLJDomR�j�

cloud, é imprescindível que os mesmos estejam cientes dos 

riscos que acarreta a sua utilização, devendo tomar as devi�

das precauções de modo a proteger os seus dados com 

segurança – entre elas a alteração periódica da sua pala�

YUD�SDVVH�RX�D�HOLPLQDomR�GR�VHX�KLVWyULFR�GH�XWLOL]DomR�

CONCLUSÃO

Não há dúvida de que a AI está cada vez mais está a 

ser utilizada por diversas áreas em todo o mundo, sendo 

a sua evolução constante. A área do marketing é uma das 

que está a investir na AI, permitindo às empresas dimi�

nuir o tempo dos processos de pesquisa e análise de 

grandes volumes de dados, mantendo um nível de comu�

QLFDomR�H¿FD]�H�SHUVRQDOL]DGR�FRP�RV�GLYHUVRV�FRQVX�

midores individuais.

A parte positiva da AI que resulta para os marketers é 

SURSRUFLRQDU�OKHV�PDLV�WHPSR�SDUD�RV�SURFHVVRV�FULDWLYRV��

em vez de o gastarem em processos que a AI faz melhor 

e mais rapidamente. Os avanços na área do processa�

mento de big data�SURSRUFLRQDUmR�DRV�SUR¿VVLRQDLV�GH�

PDUNHWLQJ�insights�VREUH�RV�GDGRV�GLVSRQtYHLV�TXH�GL¿FLO�

mente obteriam, e a consequente deteção de novas opor�

tunidades, ao encontro das tendências e do que os con�

sumidores preferem.

O futuro já começou. Já se testam automóveis autóno�

mos, habilitados com AI que permitem viagens sem inter�

venção do condutor. Aplicações de AI desempenham o 

papel de estilistas e especialistas de moda, ajudando o 

consumidor a escolher o vestuário. Robôs com AI automa�

tizam processos de vendas e facilitam pagamentos e outras 
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