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Abstract

Sales prospecting plays a critical role in the success of organizations, particularly in B2B
and highly competitive contexts. With the increasing digitalization of commercial
processes, Artificial Intelligence (Al) emerges as a strategic opportunity to transform the
way leads are identified, qualified, and approached. However, questions remain regarding
companies’ level of preparedness, the actual benefits of the technology, and the skills
required from commercial teams in this new paradigm. Based on this context, the present
study investigateswhathat is the impact of Al on sales prospecting in the Portuguese
business context, and how is this technology being perceived and integrated by sales
teams.

In response to the guiding questions, it is considered that the adoption of Artificial
Intelligence in sales prospecting has a positive impact on the efficiency and productivity
of commercial teams, particularly in lead qualification and task automation. However, this
impact is conditioned by the professionals’ level of knowledge and the existence of a clear
organizational strategy for its integration.

The study followed a quantitative-descriptive approach, with qualitative support, based
on a questionnaire applied to 46 professionals in the fields of sales and marketing. The
data analysis shows that although interest in Al is growing, only a minority of companies
have a formal strategy or make extensive use of Al tools. Among the companies that do
adopt these solutions, significant benefits are observed in terms of reducing
administrative tasks, improving communication personalization, and a generally positive
perception of A’s utility. The main barriers to adoption include a lack of technical training
and limited time for learning. Interestingly, professionals do not express widespread
concern about job replacement by Al but do recognize the need to acquire new
competencies.

The results confirm the initial assumption, showing that Al has a positive impact on sales
prospecting, but its effectiveness depends on organizational maturity and the upskilling
of teams. This study contributes to understanding the current state of digital
transformation in sales in Portugal and recommends strengthening Al-related training,
defining clear strategies, and promoting internal pilot projects as critical success factors.

A prospecio de vendas desempenha um papel critico no sucesso das organizages,
especialmente em contextos B2B e de elevada concorréncia. Com a crescente digitalizagao
dos processos comerciais, a Inteligéncia Artificial (IA) surge como uma oportunidade
estratégica para transformar a forma como os leads sdo identificados, qualificados e
abordados. No entanto, persistem dividas sobre o grau de preparagao das empresas, os
beneficios efetivos da tecnologia e as competéncias exigidas as equipas comerciais neste
novo paradigma. Partindo deste enquadramento, o presente estudo investiga qual o
impacto da IA na prospegio de vendas no contexto empresarial portugués e de que forma
essa tecnologia estd a ser percecionada e integrada pelas equipas comerciais.

Em resposta as questdes de partida, considera-se que a adogao da Inteligéncia Artificial
na prospe¢do de vendas tem um impacto positivo na eficiéncia e produtividade das
equipas comerciais, nomeadamente ao nivel da qualificacio de leads e da automatizacio
de tarefas. Contudo, este impacto esta condicionado pelo nivel de conhecimento dos
profissionais e pela existéncia de uma estratégia organizacional clara para a sua integragao.
O estudo seguiu uma abordagem quantitativa-descritiva, com suporte qualitativo, baseada
na aplicagdo de um questionario a 46 profissionais das areas comercial ¢ de marketing. A
analise dos dados mostra que, embora exista interesse crescente pela IA, apenas uma
minoria das empresas possui uma estratégia formal ou utiliza ferramentas de IA de forma
extensiva. Entre as empresas que adotam estas solugbes observam-se beneficios
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significativos ao nivel da redugio de tarefas administrativas, da personalizacio da
abordagem e da perce¢io positiva da sua utilidade. As principais barreiras a adogio
incluem a falta de formagio técnica e a auséncia de tempo para aprendizagem.
Curiosamente, os profissionais nio demonstram receio generalizado de substitui¢ao por
IA, mas reconhecem a necessidade de adquirir novas competéncias.

Os resultados confirmam a hipétese inicial, mostrando que a IA tem impacto positivo na
prospecao de vendas, mas que a sua eficacia depende da maturidade organizacional e da
capacitacio das equipas. O estudo contribui para a compreensio do estado atual da
transformacio digital nas vendas em Portugal e recomenda o reforco da formacao em IA,
a defini¢do de estratégias claras e a promogio de pilotos internos como fatores criticos de
sucesso.
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1 | Introdugdo

A prospecio de vendas constitui um dos pilares
fundamentais da atividade comercial, sendo responsavel
por alimentar o funil de vendas e garantir a
sustentabilidade do crescimento empresarial.
Tradicionalmente, este processo baseava-se em
abordagens manuais, como chamadas a frio, e-mails
generalistas e contactos porta-a-porta, exigindo um
esforgo intensivo das equipas comerciais e gerando taxas
de conversio frequentemente reduzidas. Contudo, os
avangos tecnolégicos, nomeadamente na drea da
Inteligéncia Artificial (IA), estdo a transformar de forma
acelerada o modo como as organizagoes geram, qualificam
e desenvolvem oportunidades comerciais.

A TA tem vindo a afirmar-se como uma tecnologia
emergente com grande potencial para aumentar a
eficiéncia, personalizacio e eficicia das equipas de vendas,
nomeadamente na fase de prospe¢io (Syam & Sharma,
2018). Ferramentas baseadas em IA sdo hoje utilizadas
para prever comportamentos de clientes, automatizar
tarefas, atribuir scores a leads e sugerit abordagens
personalizadas, contribuindo para ciclos de venda mai s
curtos e taxas de conversio mais elevadas (McKinsey &
Company, 2023).

Apesar do entusiasmo crescente, a ado¢io da IA em
contexto comercial levanta desafios significativos,
sobretudo ao nfvel da maturidade tecnolégica das
organizagdes, da capacitagao das equipas e da defini¢do de
uma estratégia digital clara (Chatterjee et al., 2021). No
contexto empresarial portugués ainda siao escassos 0s
estudos que abordam de forma sistematica a utilizagdo e
percecio da IA na prospecgio de vendas.

Neste sentido, este artigo procura responder ao seguinte
problema:

qual é o impacto da Inteligéncia Artificial na prospec¢do de
vendas no contexto empresarial portugués. E tem como
questdes de partida quais os fatores que influenciam a sua

adogio e percecdo por parte das equipas comerciais ¢ o

impacto no futuro da prospecio de vendas, assumindo-se
que a adogdo da IA permite ganhos claros de eficiéncia e
produtividade na prospe¢dao comercial, mas que o seu
impacto depende do nivel de conhecimento interno, da
formagdo disponivel e da existéncia de uma estratégia
organizacional bem definida.

Para explorar esta problemdtica foi desenvolvido um
estudo com base na aplicagio de um questionario online a
46 profissionais das areas de vendas, marketing e gestio,
oriundos de diferentes setores de atividade em Portugal.
O estudo seguiu uma abordagem quantitativa-descritiva,
com apoio qualitativo nas respostas abertas. Os dados
recolhidos foram analisados por via estatistica e
interpretados a luz da literatura cientifica.

A estrutura do artigo organiza-se da seguinte forma: apds
esta introdugdao apresenta-se uma revisio da literatura
sobre a evolugdo da prospegio comercial e o papel da IA
nas vendas. Segue-se a explicacio da metodologia
utilizada, a apresentagio ¢ analise dos resultados, a
discussio critica e, por fim, as conclusoes e sugestdes para

futuras investigagoes.

2 | Revisdo da literatura

2.1 | Inteligéncia artificial

A inteligéncia artificial (IA) é um sistema artificial que
percebe ambientes e toma ag¢des que podem maximizar a
obtencao dos seus objetivos. Este sistema tem de ser capaz
de aprender com a experiéncia, resolver problemas e dar
solu¢bes baseadas nos dados adquiridos (Russell &
Notvig, 2020). Alan Turing (1950), conhecido como o pai
da inteligéncia artificial, desenvolveu o teste de Turing,
usado até aos dias de hoje, para descobrir o nivel da
inteligéncia associado a um programa, a sua capacidade de
pensar por si mesmo e imitar o cérebro humano (Alan
Turin,1959). A partir daqui a histéria desta tecnologia
comegou a desenvolver-se e, cada vez mais, a aperfeicoar-
se. Segundo Russel e Norvig (2021), um computador com

TA deve possuir as seguintes capacidades: processamento
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de linguagem natural que permite que se comunique no
idioma dos humanos; representagdo do conhecimento
para armazenar o que sabe; raciocinio para usar as
informag¢des armazena-las, processa-las para responder a
petguntas e tirar novas conclusdes; e, por fim,
aprendizagem da mdquina para se adaptar a novas
situages, detetar padroes e aprender com eles. A evolugio
da inteligéncia artificial progrediu  drasticamente
maximizando o uso da tecnologia para cada vez mais
melhorar a experiéncia do cliente (Jain and Aggarwal,
2020) e a inovagdo corporativa trazendo vantagens

competitivas (Ransbotham et al, 2017).

2.2 | A evolugio da prospegiao comercial

Durante décadas, a prospecio de vendas tradicional
constituiu o alicerce dos processos de venda em contextos
B2B e B2C. Este modelo centrava-se fortemente em
abordagens outbound e manuais, como chamadas a frio (co/d
calling), envio de correio direto, feiras de negdcio e visitas
presenciais nao solicitadas (Rackham, 1988). O foco estava
na quantidade de contactos realizados, partindo do
principio de que, quanto maior o niimero de abordagens,
maior a probabilidade de conversio — uma abordagem
tipicamente designada como funil largo (Moncrief &
Marshall, 2005).

Este paradigma era sustentado em bases de dados
genéricas, com baixo nivel de segmenta¢io, o que gerava
grande dispersio de esforcos e elevadas taxas de rejeigio.
Segundo Moncrief e Marshall (2005), o processo seguia
sete  passos  sequenciais  (prospegdo,  preparagaio,
abordagem, apresentagio, superacio de objegbes, fecho e
seguimento), refletindo uma logica de venda linear e
centrada no produto. A venda era realizada com base em
argumentos standard e com pouca personalizacio, sendo
o comercial a figura dominante na relagio e o cliente tinha
papel mais passivo.

Com a crescente maturidade dos mercados, o aumento da
concorréncia e a transformagdo do perfil do comprador
— hoje mais informado e digital — este modelo
tradicional mostrou-se progressivamente ineficiente. De
facto, estudos como os de Kotler et al. (2017) destacam

que mais de 60% do processo de decisio de compra ¢ feito
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antes do contacto com o vendedor, obrigando as equipas
comerciais a adaptar a abordagem.

Este contexto impulsionou a evolugio para modelos
diagnésticos e consultivos, como o SPIN Selling
(Rackham, 1988) ou o Challenger Sale (Adamson et al.,
2012), que colocam o foco na escuta ativa, na descoberta
da dor do cliente e na entrega de valor personalizado. A
transi¢do da prospecio reativa para a proativa e orientada
por dados foi ainda reforcada pela introdugio de
ferramentas de CRM, automagio de marketing e, mais
recentemente, Inteligéncia Artificial (Syam & Sharma,

2018).

2.3 | IA aplicada as vendas

A aplicacdo da Inteligéncia Artificial IA) as vendas tem
transformado profundamente os processos comerciais,
potenciando  ganhos de eficiéncia, qualidade e
personaliza¢do na relagdo com o cliente. De acordo com
Syam e Sharma (2018), a IA esta a catalisar uma auténtica
revolucdo na funcio comercial a0 introduzir ferramentas
que automatizam tarefas repetitivas, otimizam a
qualificacdo de leads e aumentam a capacidade analitica
das equipas de vendas.

Entre as aplicagbes mais relevantes encontram-se os
sistemas de secring preditivo de /feads que avaliam a
probabilidade de conversio de um /ad com base em dados
histéricos e comportamentais. Estes sistemas permitem
que as equipas concentrem os seus esfor¢os nos /ads com
maior potencial, melhorando a eficiéncia da prospecio.
Estima-se que empresas que utilizam IA para este fim
aumentem em mais de 20% as suas taxas de conversio
(McKinsey, 2023) ao alinharem os recursos comerciais
com os leads mais promissores.

Outro campo de aplicagio é a automagio inteligente de
tarefas operacionais, como o envio de e-mails
personalizados, a defini¢iao de sequéncias de follow-up ou
o agendamento de reunides — frequentemente integrada
em ferramentas de CRM com IA, como o Salesforce
Einstein ou o HubSpot Sales Hub. Estas plataformas
reduzem o tempo gasto em tarefas administrativas,

permitindo que os vendedores se concentrem na
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componente consultiva e relacional do processo de venda
(D’Haen & Van den Poel, 2013).

Adicionalmente, a IA estd a ser utilizada em anélise de
sentimento, extraindo insights de intera¢des com clientes
(por e-mail, chat ou redes sociais) para avaliar o grau de
interesse, hesitagao ou satisfagio. Estes dados, por sua vez,
alimentam motores de recomendagio, que sugerem
produtos ou argumentos personalizados com base no
perfil e comportamento do lead — a semelhanca do que
ja acontece em e-commerce, mas agora aplicavel a vendas
complexas B2B (Chatterjee et al., 2021).

Por fim, a introducao de assistentes virtuais e chathots com
IA generativa, como os baseados em LLMs (Large
Language Models), permite uma primeira abordagem
automatizada, com interacdes contextualizadas e
capacidade de qualificar leads em tempo real. Estas
solu¢bes complementam a a¢ao dos vendedores humanos,
tornando o processo de prospecio mais escalavel e
responsivo (Feuerriegel, et al, 2024).

Com estas aplicagdes, a IA nao substitui a fungio
comercial, mas teforca-a, dotando-a de ferramentas de
decisio mais robustas e libertando os profissionais para
tarefas de maior valor acrescentado. O vendedor moderno
passa assim de executor de tarefas operacionais a analista

e estratega da relagdo comercial (Singh et al., 2022).

2.4 | O impacto nas equipas comerciais

A adocio da inteligéncia artificial nos processos de vendas
tem provocado uma transformacio significativa no perfil,
nas fungdes e nas competéncias exigidas aos profissionais
comerciais. Tradicionalmente, o sucesso dos vendedores
baseava-se sobretudo na experiéncia, na intui¢do, na
capacidade de persuasio e na gestio da relagdo
interpessoal com os clientes. No entanto, com a
introdugdo de sistemas inteligentes que automatizam
tarefas, analisam grandes volumes de dados e sugerem
acoes otimizadas, o papel do vendedor evoluiu para um
perfil mais técnico, analitico e estratégico (Singh et al.,
2022).

Entre as competéncias mais valorizadas na nova era da
prospegao estio a interpretagiao de dados, o pensamento

critico, a fluéncia digital, e a capacidade de trabalhar com
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ferramentas baseadas em IA, como CRMs inteligentes,
plataformas de scoring preditivo ou sistemas de automagio
de contactos. O vendedor deixa de ser apenas um executor
de tarefas de contacto e passa a ser um guardido e gestor
da informacido fornecida por sistemas inteligentes,
utilizando-a  para tomar decisbes comerciais mais
fundamentadas (Chatterjee et al., 2021).

Contudo, esta transformacio traz consigo preocupacoes
legitimas sobre a substituicio de fung¢des humanas.
Fungdes repetitivas ou administrativas, como o
agendamento de reunides, envio de e-mails ou triagem de
leads, estio entre as mais suscetiveis de serem
automatizadas. De acordo com McKinsey (2023), até 45%
das tarefas realizadas pelas equipas comerciais podem ser
automatizadas com tecnologias atualmente disponiveis, o
que levanta questoes sobre a reestruturagio de equipas e a
necessidade de requalificagao profissional.

Além disso, ha uma resisténcia cultural que nao deve ser
subestimada. Muitos profissionais sentem-se ameagados
pela tecnologia ou desconfortiveis com a mudanca de
paradigma, principalmente quando néo recebem formagio
adequada ou nao percebem o valor acrescentado da IA nas
suas rotinas. Estudos recentes indicam que o sucesso da
adog¢ao da IA nas vendas depende tanto da tecnologia
quanto da capacidade de mudanca das pessoas
(Feuerriegel et al., 2024).

Por outro lado, hi também espaco para novas
oportunidades profissionais. Surgem novas fungGes
hibridas como o sales enablement analyst, gestores de CRM’s
ou o gestor de automagdo de vendas, que combinam
conhecimento comercial com literacia tecnoldgica
(Chatterjee et al., 2021).

Segundo Ransbotham et al. (2020), a IA estd a conduzir a
uma redefinicio das funcdes comerciais, exigindo um
processo continuo de aprendizagem e adaptagio por parte
das equipas. As empresas que apostarem na formacio e
requalificagio das suas equipas poderdo transformar esta

mudanga em vantagem competitiva.

2.5 | O futuro da prospegio de vendas com IA
A tendéncia atual indica que a Inteligéncia Artificial tera

um papel cada vez mais central na fungdo comercial,
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especialmente na fase de prospegdao. A automacio, a
analise de dados em tempo real e a personalizagio em
escala sdo apenas os primeiros sinais de uma
transformagdo mais profunda. De acordo com McKinsey
(2023), até 2025 mais de 50% das interagdes comerciais
iniciais em empresas B2B poderdo ser conduzidas por
sistemas de TA, como assistentes virtuais e plataformas de
qualificacio inteligente.

Este cendrio antecipa uma mudang¢a no papel humano na
venda: os vendedores passardo a assumir func¢des mais
estratégicas, mais consultivas e mais analiticas, enquanto
os sistemas inteligentes se encarregardo das tarefas
repetitivas, da recolha de dados e da identificagdo
automatizada de oportunidades (Singh et al, 2022).
Espera-se, também, uma maior integragio entre equipas
de marketing, vendas e tecnologia, promovendo modelos
de prospe¢io omnicanal e baseados em dados,
impulsionados por algoritmos adaptativos (Chatterjee et
al., 2021).

Outro aspeto a considerar é a evolugao das competéncias
comerciais. Profissionais da area terdo de dominar nio
apenas técnicas de comunicagdo e negocia¢do, mas
também literacia digital, interpretagdo de analytics e gestio
de ferramentas de IA. A formagao continua e a capacidade
de adaptagdo serdo fatores determinantes para a
empregabilidade e performance no futuro das vendas
(Ransbotham et al., 2020).

O avango de IA generativa, como os modelos LLM (ex:
GPT-4), traz novas possibilidades a prospe¢ao: desde a
geracio  automdtica de  mensagens  comerciais
petrsonalizadas até a simulagio de conversas em mdaltiplos
canais e idiomas (Feuerriegel et al., 2024). Esta tecnologia
podera reduzir drasticamente o tempo de entrada no
mercado e aumentar a escalabilidade dos processos de
aquisicdo de clientes.

A prospe¢io comercial tende a tornar-se mais
automatizada, mais inteligente e mais centrada no cliente,
mantendo o fator humano como diferencial na empatia,
criatividade e construcio de confianca — valores ainda

insubstitufveis por sistemas artificiais.
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3 | Metodologia

Este estudo adota uma abordagem quantitativa descritiva,
com suporte qualitativo, orientada para a recolha de dados
primadrios junto de profissionais com fungdes comerciais,
com o objetivo de analisar o impacto da Inteligéncia
Artificial (IA) na prospe¢io de vendas em Portugal. A
investigagdo quantitativa permite descrever padroes
comportamentais, testar hipoteses e identificar relagSes
entre variaveis (Saunders et al., 2019). O recurso adicional
a perguntas abertas oferece uma perspetiva mais
interpretativa sobre as perce¢oes individuais, alinhando-se
com abordagens mistas recomendadas em estudos de
gestdo em contextos digitais (Venkatesh et al., 2022).
Trata-se de um estudo exploratério, transversal e nio
experimental, adequado a anilise de fenémenos
contemporaneos em rapida evolugio — como a adogio
de TA em contextos comerciais — em que ainda existe
escassez de dados empiricos em Portugal. Estudos
exploratérios sdo uteis para gerar conhecimento inicial
sobre fendmenos novos e identificar variaveis criticas para
analises futuras mais aprofundadas (Creswell &
Guetterman, 2019).

O questionario foi construido com base na literatura
especializada (Syam & Sharma, 2018; Singh et al,, 2022;
Chatterjee et al., 2021) e em relatérios de referéncia como
McKinsey (2023) e Gartner (2022). O instrumento inclui
perguntas organizadas fechadas e perguntas abertas
relacionadas com varias dimensdes: perfil dos inquiridos e
empresas; grau de conhecimento e utilizagio da IA;
impacto operacional nas vendas; transformacio nas
competéncias e fun¢Ges comerciais; batreiras a adogao;
beneficios e riscos na implementagio da Al e futuro da
prospecao de vendas.

O questionario foi implementado online através da
plataforma Google Forms e teve uma duragio estimada de
1 a 2 minutos por resposta.

A amostragem foi nido probabilistica por conveniéncia,
com estratégia de distribuicdo do questiondrio através de
redes profissionais (Linkedin, e-mail e grupos sectoriais).
O publico-alvo incluiu profissionais com fungdes nas
areas de vendas, matketing e gestao de equipas comerciais.

Teve os seguintes critérios de inclusdo: profissionais em
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atividade no territério nacional, ligados direta ou
inditetamente a area comercial e com conhecimentos
minimos sobre praticas de vendas na empresa.

A recolha de dados decorreu durante um periodo de duas
semanas, entre 20 ¢ 27 de junho de 2025, assegurando o
anonimato e confidencialidade dos 46 participantes, em
conformidade com as boas praticas éticas em investigagio
social (Vaitkevicius & Kazokiene, 2023).

Antes da sua aplicacio definitiva, o questiondrio foi sujeito
a um pré-teste junto de cinco profissionais com
experiéncia na drea comercial, a fim de validar a clareza,
pertinéncia e fluidez das perguntas. O feedback recolhido
permitiu ajustar a redacdo de algumas perguntas e
melhorar a fluidez da experiéncia de resposta. Este
procedimento segue recomenda¢bes metodoldgicas
recentes para garantir validade de conteddo e
compreensibilidade (Teeroovengadum, 2021).

Os dados recolhidos foram analisados com recurso a
estatistica descritiva, utilizando ferramentas como
Microsoft Excel e Google Sheets para tratamento e
visualizagdo dos resultados. As varidveis qualitativas
(respostas abertas) foram agrupadas por categorias
tematicas permitindo categorizar perce¢cdes em torno de
eixos como beneficios, resisténcias e expectativas futuras,

técnica comum em investigacio aplicada (Saldafia, 2021).

4. Discussio e resultados

Os resultados obtidos revelam um panorama complexo e
em transi¢io no que respeita a adogdo da Inteligéncia
Artificial (IA) na prospe¢io de vendas nas empresas
portuguesas. A andlise dos dados permite identificar
tendéncias significativas que apontam para uma adogio
ainda incipiente, mas com sinais promissores de evolug¢do

futura.

4.1. Caracterizagio da amostra

A amostra do estudo é composta por 46 inquiridos,
oriundos de empresas com diferentes perfis setoriais,
dimensionais e funcionais, o que garante uma petspetiva
representativa e heterogénea da realidade empresarial
portuguesa no que respeita a prospe¢ao comercial. O setor

da industria representa 30,4% das respostas, seguido do
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comércio /retalho (26,1%) e da tecnologia/software
(8,7%), refletindo a transversalidade do tema da
Inteligéncia Artificial IA) na atividade comercial.

Quanto a dimensio das empresas, observa-se uma
distribui¢do equilibrada entre grandes empresas (43,5%) e
microempresas (30,4%), o que demonstra que o interesse
e o impacto da IA nio se restringem a estruturas de grande
escala. A diversidade também se manifesta no volume de
negocios, com 32,6% das empresas a reportarem faturagao
acima dos 50 milhoes de euros e 23,9% com menos de 2
milhoes de euros.

Em termos de mercado-alvo, a maioria das organizag¢Ges
atua no segmento B2B (54,3%), sendo que 26,1% operam
em modelos mistos (B2B e B2C), o que sugere a presenca
de ciclos de venda complexos, onde a IA pode
desempenhar um papel relevante na qualificacio de leads
e personalizagio da abordagem (Chatterjee et al., 2021).
Do ponto de vista funcional, o perfil dos inquiridos revela
forte ligagao a atividade comercial: diretores comerciais e
de marketing, gestores de vendas e comerciais
representam a maioria da amostra. Esta composicdo
refor¢a a pertinéncia das percegdes trecolhidas pois
provém de profissionais diretamente envolvidos nos
processos de prospecio e gestdio de clientes.
Adicionalmente, s6 26,1% dos participantes tém menos
de 2 anos de experiéncia ¢ metade atua em equipas
comerciais, entre 2 a 6 elementos, o que reforca a

maturidade e robustez das opinides expressas.

4.2 Conhecimento e adogio da Inteligéncia Artificial
A analise dos dados revela que o conhecimento dos
profissionais sobre Inteligéncia Artificial (IA) aplicada as
vendas ainda é moderado e limitado. Cerca de 47,8% dos
inquiridos consideram ter um conhecimento moderado
sobre o tema, enquanto 34,8% assumem possuir apenas
conhecimento basico. Apenas uma minoria (13%) se
declara bem informada e apenas 22% afirma ter
conhecimento especializado. Estes dados demonstram
uma lacuna de literacia digital aplicada a fungio comercial,
o que pode constituir um obstaculo a adogio eficaz da TA

(Singh et al., 2022).
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Esta limitacio de conhecimento estd diretamente
relacionada com o grau de maturidade estratégica das
organizacGes. Apenas 13% das empresas inquiridas
indicam ter uma estratégia de IA ja implementada,
enquanto 32,6% afirmam que ainda nio tém estratégia,
mas tém interesse e 13% encontram-se em andlise
exploratéria. Notavelmente, 54.3% das empresas nao tém
estratégia definida ou desconhecem se existe, o que reflete
a falta de planeamento formal em torno da inovagio
comercial. Este padrdo confirma o que Ransbotham et al.
(2020) designam como vale de fric¢ao da IA: a fase em que
o entusiasmo inicial ndo é acompanhado por iniciativas
estruturadas e sustentadas.

Relativamente a adogdo pratica, os dados indicam que
apenas 2,2% das empresas utilizam IA extensivamente na
prospecao de vendas, enquanto 32,6% a utilizam de forma
limitada e 10,9% estao em fase de teste piloto. A restante
parte da amostra nao utiliza nenhuma ferramenta de IA ou
niao tem planos imediatos para o fazer. Este cenario
evidencia uma adog¢ao desigual e fragmentada, onde os
avangos tecnolégicos ainda nio sio generalizados nem
sistematicamente integrados nos processos de venda
(Feuerriegel et al., 2024).

Apesar desta realidade, as ferramentas mais utilizadas pelas
empresas que adotam IA revelam um padrio de entrada
centrado na automagio de tarefas opetracionais e na
cficiéncia da comunicacio: assistentes de escrita,
automacio de e-mails e chatbots para qualificagio inicial de
leads sio os recursos mais referidos. Por contraste,
ferramentas com maior complexidade analitica, como
scoring preditivo e analise de sentimento, sio pouco
mencionadas, o que refor¢a a ideia de que a adogido da TA
esta a comegar pelas solugdes menos invasivas e mais
faceis de implementar (Chatterjee et al., 2021; McKinsey,
2023).

Chatbots para qualificagéo de |

CRM com IA (ex: HubSpot, Sal.

Plataformas de geragao de lea...
Automagéo de e-mail com 1A 14 (66,7%)
Scoring preditivo de leads
Assistentes de escrita (ex: Cha... 17 (81%)
Analise de sentimento ou de ch... 1(4.8%)
Agentes de |A para progresséo. 1 (4.8%)

Figura 1 - Resultados da questio 11- Quais

ferramentas/tecnologias de IA utilizam?
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Este conjunto de resultados indica que, embora exista
cutiosidade e interesse pelo tema, a adogao efetiva da TA
na prospe¢ido de vendas ainda se encontra numa fase
incipiente, limitada pela falta de conhecimento interno,
auséncia de estratégia formal e receio de disrup¢io. Para
superar este bloqueio torna-se essencial investir em
formagao especifica para equipas comerciais e promover
projetos-piloto com retorno tangivel que facilitem a
transicio da intengdo para a pratica (Feuerriegel et al.,

2024).

4.3 Impacto da IA nas equipas comerciais

A introducao da Inteligéncia Artificial (IA) na prospe¢ao
de vendas estd a alterar, de forma progressiva, a natureza
das funcbes comerciais. Os dados trecolhidos entre os
inquiridos que ja utilizam ou testam ferramentas de IA
indicam uma perce¢ao amplamente positiva quanto ao seu
impacto nas equipas. De modo particular, destacam-se os
ganhos ao nivel da eficiéncia, autonomia e valorizagao das
tarefas humanas no processo de venda.

Entre as respostas multiplas a questio sobre impacto
organizacional, os patticipantes referem com maior
frequéncia que a IA reduz as tarefas administrativas,
aumenta a produtividade, na qualificacio de leads,
aumento a velocidade do ciclo de vendas e melhora a
personalizacio da comunicagio. Estes efeitos sio
consistentes com o papel da IA como tecnologia de apoio
ao trabalho cognitivo e relacional dos comerciais,
libertando-os de tarefas operacionais e permitindo-lhes
focar-se em atividades de maior valor actrescentado
(Feuerriegel et al., 2024).

Contudo, a transformagio digital das equipas comerciais
enfrenta obsticulos. A luz das respostas multiplas 2
questdo sobre resisténcias, a falta de formagio técnica
surge como a barreira mais frequentemente apontada,
seguida pela falta de tempo para aprender e pela
preferéncia por métodos tradicionais. Estas dificuldades
refletem limitaces de ordem estrutural e cultural,
frequentemente associadas a processos de adogio
tecnolégica em ambiente organizacional (Ransbotham et

al., 2020).
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Importa ainda destacar que apenas uma minoria das
respostas aponta o receio de substitui¢do por IA como um
problema relevante. Este dado contraria parte da narrativa
publica que associa a IA a eliminagdo de postos de trabalho
e sugere que os profissionais veem a tecnologia como
complementar as suas fungdes e ndo como substitutiva.
Esta percecio esta em linha com os trabalhos de Singh et
al. (2022) que mostram que a aceitagio da IA depende
fortemente da forma como esta ¢ introduzida: como

ferramenta de suporte e N30 como ameaga.

Medo de substituigao

Falta de formagao técnica) 15 (71,4%)

Falta de tempo para aprender|

Desconfiangal 5(23,8%)

Preferéncia por métodos|

4(19%)
tradicionais|

Nenhuma|

Figura 2- Resultados questdo 15- Quais sdo as principais

resisténcias 2 adocio de TA?

Adicionalmente, os dados sugerem que a IA estd a
contribuir para uma mudanga de perfil do profissional de
vendas que passa a ser ndo apenas um executor de tarefas
comerciais, mas também um analista de informacio,
estratega  relacional e utilizador de ferramentas
tecnoldgicas. Este novo perfil exige competéncias como a
literacia digital, a capacidade de interpretar dados e a
adaptabilidade a tecnologia — competéncias que jd sdo
valorizadas por um nuimero crescente de organizagdes

(Chatterjee et al., 2021).

4.4 O futuro da prospegio de vendas com IA

As respostas recolhidas revelam um posicionamento
estratégico cada vez mais atento a influéncia da
Inteligéncia Artificial (IA) no futuro da fun¢io comercial.
De entre os inquiridos que ji adotam ou testam IA, a
maioria acredita que a tecnologia ird transformar as
fun¢Ges comerciais sem necessariamente eliminar postos
de trabalho. Esta percegdo ¢ congruente com a literatura
recente que defende que a IA tenderd a redesenhar as
fun¢bes humanas — automatizando tarefas operacionais,
mas valorizando capacidades analiticas, criativas e
relacionais (Singh et al., 2022; Feuerriegel et al., 2024).
Entre as expectativas declaradas é possivel identificar trés

grandes tendéncias: maior automacido dos processos
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iniciais da prospe¢do, como a triagem e qualificacdo de
leads; integracdo da IA na andlise de dados comerciais em
tempo real, com impacto na personalizacio da
comunicac¢io; aumento da eficiéncia e escalabilidade dos
processos de contacto comercial, sobretudo em contextos
hibridos (B2B ¢ B2C).

Estes dados sugerem que os profissionais encaram a IA
como uma aliada no refor¢o da competitividade comercial,
particularmente na capacidade de adaptar o discurso e o
canal de contacto ao perfil de cada lead — uma pratica que
tem demonstrado aumentar significativamente a taxa de
conversao (McKinsey, 2023).

Ainda assim, as respostas abertas e multiplas revelam
incerteza quanto ao ritmo da transformacdo. Varios
participantes indicaram que a adogdo plena da IA
dependera da evolugdo das ferramentas, do grau de
confiabilidade dos algoritmos e da capacidade das
empresas em garantir seguranga, ética e prote¢ao de dados
no processo. Estes aspetos sio refor¢ados por autores
como Chattetjee et al. (2021) que alertam para os riscos de
uma adogdo acritica e acelerada sem politicas de
governanga tecnologica.

Por outro lado, as competéncias consideradas mais
importantes para o futuro dos comerciais incluem a
interpretagdo de dados, a adaptabilidade e pensamento
estratégico, seguidas da capacidade de relacionamento
interpessoal. Esta visio projeta um perfil de vendedor
mais hibrido e consultivo em linha com a tendéncia de
"tecnocomerciais" — profissionais capazes de combinar
empatia humana com dominio de ferramentas digitais

(Ransbotham et al., 2020).

5 Conclusdées e limitagdes do estudo

Este estudo procurou compreender o impacto da
Inteligéncia Artificial IA) na prospecio de vendas no
contexto empresarial portugués, partindo da perce¢io de
profissionais com fungdes comerciais, de marketing e de
gestdo. Com base numa amostra de 46 inquiridos, os
dados obtidos permitiram tragar um retrato atual da
maturidade digital das organizacdes, dos niveis de
conhecimento sobre IA e dos padrdes de adogio

tecnoldgica na drea comercial.
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A andlise evidencia que, embora o interesse pela IA esteja
a crescer de forma clara, a adogio efetiva ainda se encontra
numa fase incipiente. A maioria das empresas inquiridas
nao possui uma estratégia estruturada para a integracdo da
IA na prospec¢io de vendas e apenas uma minoria utiliza
estas ferramentas de forma extensiva. A falta de formacio
técnica, o tempo limitado patra aprendizagem e a auséncia
de planeamento estratégico surgem como os principais
obstaculos a transformacio digital das equipas comerciais.
Ainda assim, entre as organiza¢des que ja utilizam IA, a
petcecao do impacto é positiva, sobretudo ao nivel da
eficiéncia operacional, personalizacio da abordagem e
libertagdo de tarefas repetitivas. A maioria dos
respondentes acredita que a IA ndo eliminara fun¢des, mas
sim que as transformara, reforgando o papel do comercial
enquanto analista e consultor na relagio com o cliente —
uma visio que estd alinhada com as tendéncias apontadas
na literatura internacional (Singh et al., 2022; Feuerriegel
et al., 2024).

O futuro da prospecio de vendas, a luz destes resultados,
aponta para um modelo mais hibrido, onde o humano ¢ o
digital se complementam. A TA tenderd a assumir um
papel central nas fases iniciais do funil comercial (scoring,
qualificacio, comunicagdo automatizada), enquanto o
fator humano mantera relevancia em etapas de maior
complexidade e negociagao.

Apesar da relevancia dos dados obtidos, este estudo
apresenta algumas limitagSes que devem ser reconhecidas:
a amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia e
relativamente  reduzida (N=46), o que limita a
generalizagio dos resultados; a maioria das respostas tem
origem em profissionais que ja demonstram interesse pela
TIA, podendo existir um viés de sele¢io; o questionario é
baseado em percegdes subjetivas, ndo medindo
diretamente os efeitos reais da adogdo tecnoldgica nas
métricas comerciais. Com base nestas limitacGes
recomenda-se que futuros estudos apliquem um inquérito
a amostras maiores ¢ segmentadas por setor de atividade
ou maturidade digital; incluam métricas quantitativas reais
de performance comercial (ex.: conversdo de /eads, tempo
de ciclo de vendas); completem a analise com entrevistas

qualitativas ou estudos de caso, de forma a aprofundar os
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processos de adogio e transformacio interna nas equipas
comerciais.

Desta forma, sera possivel evoluir de uma analise
exploratéria para uma compreensio mais robusta e
longitudinal do papel da Inteligéncia Artificial na evolugao

das fungdes comerciais em Portugal.
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