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Resumo:

O presente trabalho analisa o papel da Inteligéncia Artificial (IA) no comércio eletronico
em Portugal, com base no estudo de trés casos de empresas do setor do retalho online. A
metodologia utilizada foi o estudo de caso multiplo com a abordagem qualitativa. Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas a profissionais de fungdes estratégicas e técnicas
ligadas & area. O objetivo das entrevistas foi compreender como a IA esté a ser integrada
nas plataformas digitais, quais os seus impactos na experiéncia do consumidor e os

desafios éticos, legais e tecnologicos associados a sua adogao.

Os resultados revelam que a A esta a ser progressivamente incorporada em areas como
personalizacao de recomendagdes de produtos, automatizacdo de tarefas operacionais,

atendimento ao cliente por meio de chatbots e otimizacao de pesquisa.

A presente investigagdo aborda as preocupagdes com a prote¢ao de dados, a conformidade
com o Regulamento Geral sobre a Prote¢ao de Dados (RGPD) e com o novo Regulamento

Europeu de Inteligéncia Artificial (Al Act).

As previsdes futuras apontam para uma integracdo mais profunda da IA, com foco na
personalizacdo, na pesquisa contextual e na automatizacdo inteligente da jornada de

compra.

Conclui-se que a TA representa uma oportunidade estratégica para o e-commerce
portugués, mas por sua vez exige uma abordagem responsavel, ética e alinhada com os

principios da seguranga digital e legislagdo em vigor.

Palavras chave: Inteligéncia Artificial, E-commerce, Personalizagio, Protegdo de

Dados
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Abstract:

The present work analyzes the role of Artificial Intelligence (Al) in e-commerce in
Portugal, based on the study of three cases of companies in the online retail sector. The
methodology used was the multiple case study with a qualitative approach. Semi-
structured interviews were conducted with professionals in strategic and technical
positions related to the area. The purpose of the interviews was to understand how Al is
being integrated into digital platforms, its impacts on the consumer experience, and the

ethical, legal, and technological challenges associated with its adoption.

The results reveal that Al is being progressively incorporated into areas such as product
recommendation personalization, automation of operational tasks, customer service

through chatbots, and search optimization.

This research also addresses concerns about data protection, compliance with the General
Data Protection Regulation (GDPR), and the new European Artificial Intelligence
Regulation (Al Act).

Future projections point to a deeper integration of Al, with a focus on personalization,

contextual search, and intelligent automation of the shopping journey.

It is concluded that Al represents a strategic opportunity for Portuguese e-commerce but
at the same time requires a responsible and ethical approach aligned with the principles

of digital security and current legislation.

Keywords: Artificial Intelligence, E-commerce, Personalization, Data Protection



Indice geral

Capitulo - Introdugo........c.cceeevveeecrcurecnnns 1
Capitulo I — Enquadramento Teorico 4
1.1 E-COMUIMETICE ...ttt ettt ettt e e s 5
[.1.1  Conceitos de €-COMIMETCE. ......cc.eeueruieririenieeieeiienieeieetesieetesiee b e 6

1.1.2  Evoluga0 de €-COMMICTCE.......cccuriiieiiiieeeeeiieeeeeieee et e e et ee e 9

1.1.3  Histéria do E-commerce em Portugal ...........cccoeviiieiiiiiiiiiiiieieee, 12

1.1.4 A Importancia do E-commerce na Atualidade ..........c.ccoovevveiieineennnenn. 12

1.2. Inteligéncia Artificial .........cccvieiiiieiiie e e e 14
1.2.1 A Evolugao de IA no e-COmMMEICE.........cccvvreieeiirireeeiiiieeeecieee e, 14
1.2.1.1 O inicio da IA no e-commerce (2010—2020) ......cceeevreeevreercreernrens 15

1.2.1.2 Consolidagdo e expansdo de aplicagdes (2020-2022).......cccecveennene. 15

1.2.1.3 Avangos recentes com LLMs e A ética (2023-2024).........ccceennee.e. 16

1.2.1.4 Aplicacdes integradas e sustentabilidade .............coceeverveniinennennene 16

1.2.1.5 Perspetivas futuras (20254) .....ccceerieieiienieeieenieeieeee e 16

1.2.2  Importancia da Inteligéncia Artificial no E-commerce.............cccoeuee.e. 17

1.2.3  Utilizagao da Inteligéncia Artificial nas Plataformas Internacionais de E-

COTMITIEICE ..eueteeniteeniiteeeitteesateeeeateeeaateeeatee e bt e e e bt e e easbeesabeeesabeeenmteesbaeesabeeesneeenas 19

1.2.4  Seguranca da Inteligéncia Artificial no E-commerce..........c..ccoccenneeene. 21

1.2.4.1 Ameagas ¢ vulnerabilidades associadas a TA ............ccoeeiieiiieeennne. 21

1.2.4.2 Desafios € considerag0oes EtiCaS........couuvreeeiueeeeeeireeeeeeiieeeeeerveeeeeane 21

1.2.4.3 Recomendagies eStrate€@iCas......ccouuieruveeruieenreeerreeesreeerveeeeneesnneenns 22

Capitulo IT — Abordagem de Investigaciao 25
2.1 Questao e objetivos de INVestiZaga0........cevvveeruieeiieniieiiienie e 26

2.2 Metodologia de INVEStIZACA0.......eevuieriieeiieiieeieeite ettt 27
2.2.1 Descrigao de Metodologia.........c.ecvveeeiiiriieniieiieiie e 27

2.2.2  Etapas da iNVEStIZACAO .......ueeeruireeriiieeiieeeiieeeieeeereeesereeenireeeereeeaeeeenaeees 28

vi



Capitulo III — Apresentacao e Discussdo de Resultados

2.2.3 Vantagens e Limitagdes de Caso MUItiplo..........ccceeeveevveeciiennnnne
2.3 Apresentagdo do caso e aplicagdo de metodologia de investigagdo..
2.3.1  Gui2o de Entrevista ...cooeeeueeriiiiiiinieeiieieeeeeeeee e
2.3.2  Caracterizagao das empresas em estudo........ccceeevveerieeerieeenneenns
2.3.3  Caracterizagao do perfil dos entrevistados ..........ccceeeevveerreeerneens

2.3.4 Entrevistas, Recolha e Tratamento de Dados.........ccccvvvveeiiiiinnnns

3.1 Apresentacao de Resultados..........ccocueevieiiieiiiniiiiieiceeecee e

3.1.1 Nivel de Adocao e Maturidade daTA..........ccoeevvvieiviieeciieeeeeene

3.1.2  Tecnologias de Inteligéncia Artificial Aplicadas ao E-commerce

3.1.3 Impacto na Experiéncia do Cliente...........cccceevveevreeneeeciieneeeneenne
3.1.4 Desafios Eticos e Legais na Aplicacio da IA no E-commerce .....
3.1.5 Perspetivas Futuras da A no E-commerce............ccccceeevverureennennne.
3.1.6 Recomendagdes Estratégicas........cccovveeervieeiieeniiieeeieeeeiee e
3.2 Discussao de resultados .........cooveeiueiniiiiiinieiieeee e
3.2.1 Nivel de Adogao e Maturidade daTA...........cccoooeeeiiiiieieeee,
3.2.2 Tecnologias de Inteligéncia Artificial Aplicadas ao E-commerce........
3.2.3 Impacto Percebido na Experiéncia do Cliente ............cccceeevveeeereeennenn.

3.2.4 Desafios Eticos e Legais na Aplicacio da IA no E-commerce..............

3.2.5 Perspetivas Futuras da IA no E-commerce ...........cccceeeevieecieeiciee e,

3.2.6 Recomendagdes para a Adogao da TA........cooviiiiieiiiiiiceeeeeee e

Capitulo — Concluso .......ccoeeeevveeecrcnnccnns

Referéncias bibliograficas........ccccceeveeecuicsuecnnens

Apéndices

Vil

35

36

36

37

38

39

41

43

44

44

44

47

50

52

54

58

65



Indice de Figuras

Figura 1- Evolugdo de e-commerce

Figura 2 - Evolug@o de IA N0 €-COMMETICE........covuiiriiiiiieniiiiieiieeieeseeee e 15

viil



Indice de Tabelas

Tabela 1- Comparativo de Modelos de e-Commerce...........cceeveerieeiienieenieenieeieeeeeene 8
Tabela 2 - Entrevistados VS EMPIesas ......c.coevvvieiiiieiiieeiieeeeeeeee e 33
Tabela 3 - Niveis de Maturidade de IA das empresas estudadas..........cccceeeeveercnveennnenn. 45

X



Lista de abreviaturas

Al Act — Regulamento Europeu de Inteligéncia Artificial
API — Application Programming Interface

AR/VR — Realidade Aumentada / Realidade Virtual
B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

C2C — Consumer to Consumer

CRM - Customer Relationship Management

CTR — Click-Through Rate

ERP — Enterprise Resource Planning

GDPR — General Data Protection Regulation

IA — Inteligéncia Artificial

IoT — Internet of Things

KPI — Key Performance Indicator

LLM — Large Language Model (Modelo de Linguagem de Grande Escala)

MFA — Autenticagao Multifator

NLP — Natural Language Processing (Processamento de Linguagem Natural)

PET — Privacy Enhancing Technologies
RGPD — Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados

XAI — Explainable Artificial Intelligence



CAPITULO - INTRODUCAO




A evolugdo tecnologica das ultimas décadas provocou as grandes transformagdes na
forma como as empresas funcionam no dia-a-dia e também como se relacionam com os
consumidores. As novas tecnologias vieram alterar o comportamento do consumidor, mas
também criar oportunidades para negdcios, e com isso dar origem ao comércio eletronico
— ou e-commerce — como um pilar fundamental da economia digital (Laudon e Traver

2021).

A Inteligéncia Artificial ¢ considerada um dos pilares mais relevantes da Quarta
Revolucao. A Quarta Revolucdo ¢ caracterizada pela mistura entre tecnologias fisicas,
digitais e biologicas. A utilizacdo da IA no e-commerce tem vindo a evidenciar-se de
forma crescente, com impactos claros ao nivel da automatiza¢do de processos de dia-a-
dia, da personalizacdo da experiéncia do consumidor e também na andlise preditiva e da
tomada de decisdo baseada em dados (Davenport et al. 2019). Estas alteracdes ndo se
limitam a otimizagdo de tarefas bdasicas, mas também ajudam na reformulacdo de

estratégias do negocio.

A presente dissertacdo, tem como objetivo analisar o papel da inteligéncia artificial no
comeércio eletronico, com base da observagao empirica de trés casos praticos no contexto
portugués. As empresas estudadas representam setores distintos — alimentacao,
tecnologia e parafarmacia. Esta variedade permitiu elaborar uma analise comparativa
sobre as formas como a IA ¢ introduzida e enquadrada em diferentes realidades

empresariais.

No primeiro capitulo, foi elaborado um enquadramento teérico e historico do
desenvolvimento tecnologico que suportou o aparecimento dos negocios digitais.
Permitiu explorar os principais marcos da transformacdo digital e o seu impacto na
economia global. Este capitulo ajuda-nos a compreender o fenémeno do e-commerce e
entender como a inteligéncia artificial se enquadra como motor de inovagdo neste
dominio, nomeadamente nos ultimos anos. Também podemos observar como IA no e-
commerce obrigou as empresas a repensarem as suas praticas, infraestruturas e modelos

de negocio.

No capitulo II ¢ apresentada a abordagem de investigacdo. Foram analisados os casos
concretos de adogdo de tecnologias de IA no setor do comércio eletronico em Portugal.
Para analisar os estudos de caso foi utilizada uma metodologia qualitativa com base na

realizacdo de entrevistas semiestruturadas com profissionais em cargos de lideranga no



setor do e-commerce. As entrevistas ajudam a compreender quais sdo as tecnologias
utilizadas e de que forma estdo a incorporar a inteligéncia artificial nos seus processos de
negocio. Esta abordagem permite investigar a complexidade do papel da IA no e-
commerce em contexto real, e também analisar as praticas implementadas e os fatores
que influenciam a sua adogao. O presente estudo tem como o objetivo explorar os desafios
enfrentados, nomeadamente as barreiras tecnologicas, organizacionais, legais e éticas que
condicionam a implementacao eficaz da IA no e-commerce. A estratégia do estudo de
caso multiplo, conforme proposto por Yin (2018), foi adotada para observar as variagdes
pertinentes entre diferentes setores e niveis de maturidade digital, que por sua vez permite
uma analise comparativa e contextualizada das estratégias adotadas e das perspetivas

futuras da IA no e-commerce portugués.

No capitulo seguinte sdo apresentados os principais resultados obtidos a partir da analise
qualitativa com base nas entrevistas realizadas a profissionais ligados a area do e-
commerce com aplicacdes integradas da IA. Em seguida sdo abordados os temas definidos
com base nos objetivos da investigacdo, as tecnologias aplicadas, o nivel de adogdo, o
impacto na experiéncia do cliente, os desafios éticos e legais, o futuro e as recomendagdes
partilhadas. Os resultados sdo enriquecidos com frases ilustrativas, que demostram
autenticidade e profundidade a andlise. O capitulo também aborda a discussdo dos
resultados com os mesmos temas, mas com base da literatura cientifica. A metodologia

utilizada permite uma interpretacdo fundamentada e contextualizada de estudos de caso.

Por fim, no ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo realizado e as

perspetivas de trabalho futuro.

A investigagdo pretende contribuir para o aprofundamento do conhecimento académico,
sobre o enquadramento da IA no comércio eletronico, com base de andlise critica de

realidade atual e perspetivas futuras no cenario nacional.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




O presente capitulo apresenta o enquadramento tedrico sobre duas areas - comércio
eletronico e Inteligéncia Artificial (IA). Em primeiro lugar foi abordado o conceito do e-
commerce ¢ os modelos associados. De seguida foi apresentada a evolugcdo do e-
commerce desde as primeiras transagdes eletronicas e até perspetivas futuras. A segunda
parte apresenta o conceito de Inteligéncia Artificial, a sua evolugdo historica e as
principais aplicagdes no e-commerce, desde sistemas de recomendagdo e chatbots até a
previsdo de pesquisa, otimizacao de precos, gestdo de stocks e detecdo de fraudes. Sao
ainda analisadas as praticas das grandes plataformas internacionais, como Amazon,
Alibaba, eBay e TikTok Shop, que utilizam IA em personalizagdo e automatizacdo de
logistica. Por fim, o capitulo aprofunda as questdes de seguranca, ética e governanca

associadas a IA no e-commerce.
1.1 E-commerce

O comércio eletrénico pode ser definido como o processo de compra e venda de bens ou
servicos por meio de tecnologias digitais, que envolve a transferéncia eletronica de dados
e pagamentos com meios digitais (Turban et al. 2018). Este modelo de comercio, sem
davida tem impacto global e tem vindo a crescer como uma das principais formas de
transacdo comercial e esta a potenciar transformagodes globais nas cadeias de valor, na
experiéncia do consumidor em si € nos modelos operacionais das empresas (Laudon e

Traver 2021).

O conceito de e-commerce apareceu no inicio dos anos 1990, com a expansao da World
Wide Web e com os primeiros sistemas de transagao online seguros (Zwass 1996). A sua
verdadeira expansdo surge nas Ultimas duas décadas, pois foi impulsionada pelo avango
da tecnoldgica, pela generalizacdo do acesso a internet e pela disseminacdo de
dispositivos méveis (Laudon e Traver 2021). A partir de 2020, o e-commerce assistiu a
uma aceleracdo significativa, muito impulsionada pela pandemia de COVID-19, que
forgou consumidores e empresas a adotarem o canal on/ine como principal via de compra

(UNCTAD 2021).

Segundo Laudon e Traver (2021), o e-commerce esta associado ao ambiente digital e
caracteriza-se pela utilizacdo de plataformas — como websites, aplicagdes moveis,
marketplaces e redes sociais — acessiveis através de smartphones, tablets e

computadores. Estas ferramentas permitem realizar transacdes comerciais através das



plataformas de pagamentos moveis e carteiras digitais sem a necessidade de contacto

fisico, que por sua vez promove maior conveniéncia, acessibilidade e rapidez.

O proposito do comércio eletronico ¢ facilitar a compra e venda de bens e servigos através
da internet, o que inclui lojas de retalho online, plataformas de leildo, servigos financeiros
digitais, entrega de conteudos digitais, e-commerce entre empresas (B2B) e entre
consumidores (C2C) (Laudon e Traver 2021). Esta diversidade demostra a adaptagdo do
modelo do e-commerce a diferentes setores e publicos-alvo, pois tem um caracter

dindmico e esta em constante evolucao.

O e-commerce tem contribuido para a transformacdo do comportamento dos
consumidores, que exigem personalizagdo e conveniéncia, o que impacta a forma como
as empresas ¢ os clientes interagem entre si. (Laudon e Traver 2021). As empresas estao
a reconstruir os seus modelos de negdcio, que permite focar no cliente com o apoio da
IA, a andlise preditiva, a automatizagao logistica e o marketing digital (Davenport et al.

2019).

Podemos concluir que o comércio eletronico representa atualmente uma componente
fundamental da economia digital global, que cresce ao ritmo da inovagdo e da

transformagao digital.
1.1.1 Conceitos de e-commerce

A evolucao continua do comércio eletronico, tem criado diferentes modelos e conceitos
que refletem as mudancas tecnoldgicas e comportamentais do mercado digital. Os
conceitos que estdo apresentados expdem as alteragdes nas dindmicas de consumo,

distribuicdo e rela¢do entre empresas e consumidores.

O marketplace € uma plataforma digital que coloca multiplos vendedores € consumidores
numa mesma plataforma, e funciona como intermedidrio para facilitar as transagdes de
produtos e servigos (Martins e Zilber 2019). O conceito “marketplace” surge nos anos
1990, onde o eBay se torna a referéncia no setor e passa a ser modelo dominante nas
plataformas como Amazon ou Mercado Livre. Segundo Senra (2019) o seu crescimento
¢ relacionado com a reducdo de custos de procura e comparacao, e a facilidade de acesso.
O sucesso do Marketplace ¢ determinado por fatores criticos como a reputagdo ¢ a

confianga no processo de compra (Casais 2020).



O g-commerce, ou quick commerce, ¢ o novo modelo do comércio eletronico,
especializado em entregas rapidas, tipicamente em menos de uma hora (Dablanc et al.
2017). Com base de estudos de Algarni (2023), podemos concluir que o g-commerce
surgiu com base em motivagdes econdmicas e hedonicas, como conveniéncia e rapidez,
através de aplicagdes moveis que oferecem entrega imediata de supermercado. Stojanov
(2022) explica que a pandemia acelerou este modelo como “terceira geracao” do

comeércio eletronico, que mesmo depois de COVID-19 continua em forte crescimento.

O m-commerce refere-se ao e-commerce via dispositivos moveis, que se generalizou na
década de 2010 com a popularizacao dos smartphones e aplicagdes. Este modelo permitiu

efetuar as transagdes a qualquer hora e lugar (Lucas, Lunardi, e Dolci 2023).

De acordo com Turban et al. (2018) e Barratt (2004), o c-commerce envolve a integracao
de processos operacionais e tecnologicos entre empresas, como o CRM, a gestao de stocks
e a logistica, conseguindo promover uma cadeia de abastecimento mais relacionada e
eficiente. Para Cao e Zhang (2011) no contexto B2B, o comércio colaborativo ¢
promovido por sistemas de partilha de dados em tempo real e por relagdes de confianga

entre parceiros.

O termo u-commerce (do inglés ubiquitous commerce) refere-se a convergéncia de todos
os modelos de comércio eletrénico que permite transagdes comerciais continuas,
suportadas por tecnologias moveis, sensores e conectividade permanente (Novotny
2009). O Headless Commerce ¢ uma arquitetura de comércio eletronico que separa o
frontend (camada de apresentagdo ao utilizador) e o backend (camada logica de gestao de
conteudos, produtos, pagamentos ¢ dados), que permite criar um ambiente de comércio

eletronico flexivel, escalavel e eficiente (Akinyele, Olaoye, e Joseph 2023).

A tabela 1 apresenta uma sintese dos diferentes modelos de comércio eletronico

apresentados com respetivas vantagens e desvantagens.



Modelo Caracteristicas Vantagens Desvantagens
Principais
Marketplace Concentra multiplos Grande variedade de Alta concorréncia

vendedores; é cobrada
comissao por venda;
confianga e reputagao
fundamentais.

produtos numa plataforma

interna.

Elevado trafego e visibilidade
imediata.

Dependéncia das
regras e taxas da
plataforma.

Menor investimento inicial

Menor controlo
sobre a
experiéncia do
cliente.

Q-commerce

Entregas rapidas (< 1
hora).

Diferenciacao pela
conveniéncia extrema.

Custos logisticos
muito elevados.

Satisfaz necessidades
urgentes do consumidor.

Dificil de escalar
fora de grandes
cidades.

Aumenta a fidelizacdo em Margens
areas urbanas. reduzidas.
M-commerce | Transac¢des via Acesso imediato e Requer forte
dispositivos méveis; permanente. otimizacao
acesso continuo. mobile.
Experiéncia personalizada via | Concorréncia
apps. ferozno
ecossistema de
apps.

Maior taxa de conversao
quando bem otimizado.

LimitacGes de
navegacaoem
ecras pequenos.

C-commerce

Incorporacéao de
processos internos e

Operacdes mais eficientes e
integradas.

Elevado
investimento

externos (ERP, CRM, inicial.
logistica). Melhor experiéncia e Complexidade
comunicacao com o cliente. técnicae
necessidade de
integracao
continua.
Reducao de erros e custos Depende da
operacionais. maturidade
tecnoldgicada
empresa.
U-commerce/ | Experiéncias Flexibilidade maxima na Requer equipa
Headless omnicanal; APIs construcao de experiéncias. técnica
independentes. especializada.
Rapida adaptacao a novos Custos de

canais (app, web, loT).

desenvolvimento
€ manutencao
mais elevados.

Escalabilidade superior.

Arquitetura mais
complexa.

Tabela 1- Comparativo de Modelos de e-Commerce




1.1.2 Evoluc¢ao de e-commerce

A evolugdo do comércio eletronico € insepardvel da generalizagdo de smartphones e do
crescimento das tecnologias da informac¢do e comunicagdo e como consequéncia
mudanga de comportamento do consumidor. Desde as primeiras transagdes eletronicas
sucedidas na década de 1970 até a consolidacao de plataformas omnicanal suportadas por
inteligéncia artificial, o e-commerce passou por diversas etapas marcadas por inovagoes
tecnoldgicas e como consequéncia pela transformagdo dos modelos de negdcio das
empresas. Em cada fase, registaram-se progressos significativos na acessibilidade digital,
mobilidade, personalizagdo e integracdo de canais, € como consequéncia o e-commerce

ocupa cada vez mais um papel estratégico na economia global.

Esta se¢cdo tem como o objetivo apresentar uma analise cronoldgica das principais fases

da evolucao do comércio eletronico, ilustrada na figura 1.

Maturidade e o m-

Primeiros Passos de
Transagéo

Expanséo de Era Mobile redes Aceleracéo Perspetivas
P Comercio Eletrénico sociais e Impulsionada pela Futuras
eletrénico ao commerce 2000-

e comalnternat e omnicanalidade pandemia COVID-19 L

2010-2020 2020-Ppresente

1970-1990

(%]

Figura 1- Evolugdo de e-commerce

A historia do e-commerce comeca antes da Internet aparecer e se tornar publica: em 1979,
Michael Aldrich inventou o primeiro sistema de vendas online através de uma televisdo
ligada a um computador, que permitiu transagdes B2B/B2C (Laudon e Traver 2021). Nos
anos 1980, surgiram plataformas, como a Boston Computer Exchange (1982) e o sistema
EDI (Electronic Data Interchange), que permitiram a troca eletronica de dados confiavel

entre empresas (Unitt e Jones 1999).

O surgimento da World Wide Web em 1991, seguida pelo langamento do navegador
Netscape Navigator em 1994, marcou o inicio do comércio eletronico, ao permitir uma
experiéncia de navegacdo grafica e acessivel e transacdes digitais (Laudon e Traver

2021). No mesmo ano, foi realizada a primeira transacdo de e-commerce, através da



tecnologia SSL (Secure Socket Layer), com a venda de um CD do artista Sting,
considerada um marco histérico como o inicio das compras na Internet (Turban et al.

2018).

Como consequéncia nos meados dos anos 1990 surgem algumas empresas mais
simbolicas da economia digital. A Amazon, fundada por Jeff Bezos em 1995 comeca
como uma livraria online, transforma a experiéncia do cliente e os padrdes da entrega
através da compra com um clique (one-click ordering) e sistemas logisticos otimizados
(Laudon e Traver 2021). No mesmo ano, nasce o eBay, a plataforma que generalizou o
modelo de leildes online peer-to-peer, que por sua vez incentivou novas dinamicas de

consumo (Einav, Farronato, e Levin 2016).

Entre 1998 e 2000, surge o PayPal, que desempenha um papel central na generalizagao
de pagamentos digitais nas plataformas de e-commerce em todo o mundo e proporciona

seguranca, rapidez e agilidade. (Jackson 2004).

A consolidagdo e o amadurecimento do e-commerce comecam apds o colapso da bolha
das empresas dot-com em 2000, com os modelos de negdcio mais sustentaveis, centrados
na experiéncia do consumidor e na confianca digital (Laudon e Traver 2021). Neste
periodo surge a empresa Alibaba com modelo de negocio robusto, um dos maiores
ecossistemas de e-commerce a nivel global, que reune comércio B2B, C2C e B2C (Zeng

e Glaister 2016).

Na segunda metade da década de 2000, podemos observar a rapida evolugdo do m-
commerce, estimulada pela popularizacdo dos smartphones, pelo desenvolvimento de
aplicacdes moveis e pela crescente aceitacdo dos pagamentos digitais (Ngai e
Gunasekaran 2007). O mobile commerce cada vez mais assume uma percentagem maior
do volume global de vendas digitais e como consequéncia contribui para a consolidagao

de estratégias omnicanal (Verhoef, Kannan, e Inman 2015).

Na ultima década, as compras realizadas via dispositivos moveis tornam-se
predominantes. Com a massificagdo de smartphones e evolugao dos meios de pagamento

moveis, o m-commerce passa a representar mais de 70% do volume global de vendas

online (Coppola 2021).

As estratégias omnicanal cada vez mais fazem parte de retalho digital, promovem uma

integracao fluida de websites, aplicacdes para telemodveis e lojas fisicas, pois constroem
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um ecossistema como foco na melhoria da experiéncia do cliente (Laudon e Traver 2021).
Os servigcos como o click & collect e o curbside pickup comecam a pesar
progressivamente nas vendas no retalho, pois ganham especial relevancia no contexto da
pandemia, como a principal resposta a necessidade de seguranca e conveniéncia (Pantano

et al. 2020).

Ao mesmo tempo surge o fenémeno do social commerce, redes sociais como Instagram
e Facebook passaram a permitir a publicidade de produtos e a compra direta, para isso
recorrem a tecnologias de interagdo social e recomendacdo em tempo real (Olearova,

Bacik, e Fedorko 2021).

Com a pandemia de COVID-19, a partir de 2020, o0 e-commerce continua em crescimento
exponencial e continuo a nivel mundial, e atingiu vendas anuais superiores a 4,3 trilides
de dolares. A expansao do comércio eletronico traz novos modelos e conceitos como o g-
commerce cujas entregas em menos de uma hora se popularizaram durante os
confinamentos (UNCTAD 2021). Segundo Olearova (2021) a Inteligéncia Artificial cada
vez mais utilizada nas plataformas de e-commerce, através da personalizagdo de
conteudos e produtos, utilizacdo de chatbots -com base de IA e previsdo de stock com
base em algoritmos preditivos. Concomitantemente, tecnologias emergentes como
Realidade Aumentada e Virtual (AR/VR) traz nova via para experiéncia de compra, pois
permite visualizagdes imersivas dos produtos e como consequéncia contribui para a

reducdo das taxas de devolucao (Huang e Rust 2021).

As novas tecnologias como TA e mudangas de expectativas dos clientes garantem as
transformagdes continuas no e-commerce global. O Headless Commerce ¢ a tendéncia
mais promissora, que separa a arquitetura frontend/backend, pois permite atualizagdes
independentes e maior facilidade no desenvolvimento de experiéncias personalizadas e
omnicanal (Akinyele et al. 2023). No contexto de ligacao entre canais fisicos e digitais
(lojas fisicas, websites, aplicagdes moveis, redes sociais e assistentes vestiveis), esta

abordagem garante uma experiéncia mas robusta para o cliente (Laudon e Traver 2021).

Para Huang e Rust (2021) a IA continuard a alargar-se nas areas de recomendacdo
personalizada do produto, previsdo de procura, otimizacdo de stocks e atendimento

automatizado por chatbots.

Segundo Dahlberg, Guo, e Ondrus (2015) havera uma expansao de pagamentos moveis e

em nuvem suportados por tecnologias como tokenizagdo, autenticagao multifator (MFA)
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e contratos inteligentes (smart contracts), que vao permitir facilitar transagdes mais
seguras, em tempo real e com menores custos (Dahlberg, Guo, e Ondrus 2015). Estas
alteracdes e inovagdes apontam para um e-commerce mais agil, seguro e centrado no

consumidor, com a arquitetura tecnoldgica flexivel e a omnicanalidade integrada.
1.1.3 Histoéria do E-commerce em Portugal

Nas décadas de 1990 e 2000, as empresas portuguesas comecaram a explorar o potencial
do digital para alargar os seus negdcios e alcancar novos mercados. A adog¢do inicial foi
lenta, devido a falta de acesso a infernet e a desconfianca dos consumidores em relagao

as transacdes digitais (Schafer e Riedl 2000).

A COVID-19, que iniciou em 2020, atuou como um estimulo para o crescimento do e-
commerce em Portugal (INE 2021). Segundo Das, Sarkar e Debroy (2022) as medidas de
confinamento e o encerramento temporario de lojas fisicas, provocam adaptacdo rapida
ao comércio online das empresas e consumidores. O comércio eletronico cresce e comeca
a representar 18% do total das compras em Portugal, praticamente o dobro em relagdo ao
periodo pré-pandémico (10%). A pandemia provoca também o aumento de pagamento
digitais, a ado¢do do MB WAY — tanto para compras online como em contexto fisico
— registou um crescimento de 2 a 4 vezes superior face ao periodo homologo. Este
crescimento reflete a preferéncia dos consumidores por solugdes moveis, convenientes e

seguras, conforme as medidas sanitarias em vigor (SIBS Analytics 2021).

O tempo de COVID-19 demostrou a importancia do e-commerce como uma estratégia

para a continuidade dos negdcios e para a satisfagdo dos clientes em tempos de crise.

Segundo Deloitte (2022) os estudos realizados neste periodo indicam que as empresas
portuguesas que apostaram em vendas online conseguiram aliviar os impactos negativos

da pandemia e manter a sua competitividade no mercado.
1.1.4 A Importancia do E-commerce na Atualidade

A importancia do e-commerce destaca-se cada vez mais, e passa a desempenhar o papel
crucial na economia global. Para as pequenas e médias empresas (PMEs), o comércio
eletronico permite alargar o seu negdcio para mercados internacionais com investimentos
relativamente baixos. Também permite maior flexibilidade na gestdo de stocks e na
personalizacdo de comunicagdo e produtos, ou seja permite atender de forma mais eficaz

as necessidades dos consumidores (Laudon e Traver 2021).
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O e-commerce permite efetuar a compra em qualquer hora e qualquer lugar com acesso a
uma vasta gama de produtos e servigos, com a facilidade de comparar pregos e
caracteristicas de forma rapida e eficiente (SIBS Analytics 2021). A pandemia alavancou
a mudanga nos habitos dos consumidores € a maior aceitacdo das compras online. A
Deloitte (2022) indica que os recentes estudos mostram que o consumidor portugués tem
uma percecao positiva em relagdo a compras online e valoriza as plataformas intuitivas

com métodos de pagamento seguros.

Com tudo o e-commerce continua a enfrentar desafios, como a seguranca das transagoes,
protecao de dados pessoais € a necessidade de infraestruturas logisticas eficientes. Para
se manter competitivo no mercado digital este setor deve acompanhar e evolugdo
tecnoldgica que estd em constante mudanga e também as preferéncias e exigéncias dos

consumidores (UNCTAD 2021).
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1.2. Inteligéncia Artificial

“A inteligéncia artificial é a nova eletricidade.”
Andrew Ng

O termo “inteligéncia artificial” surgiu em 1956 por John McCarthy, numa conferéncia
de Dartmouth, considerado como o marco historico, pois pela primeira vez se discute a
possibilidade de criagdo de maquinas que podem simular habilidades humanas (Russell e
Norvig, 2021). A partir da década de 2010, a Inteligéncia Artificial (IA) entrou numa fase
de desenvolvimento e ado¢do generalizada. A nova geracdo de IA permite agir em larga
escala em varios setores como a saude, mobilidade, financas € comércio, pois € orientada
por dados e baseada em redes neuronais artificiais com base de aprendizagem, raciocinio,
percecdo, compreensdo de linguagem natural e tomada de decisdes (Makridakis 2017).
Para Ruiz Real et al. (2021) a A permite que as maquinas analisem dados, reconhegam
padrdes e adaptem-se a novas informagdes, com base de diversas subareas, como
aprendizagem de maquina, processamento de linguagem natural, visdo computacional e

robotica.
1.2.1 A Evolucio de IA no e-Commerce

As empresas de comercio eletronico comegam a introduzir a [A nos seus processos, o que
lhes permite redefinir a interacdo com os seus consumidores € melhorar a experiéncia dos
mesmos. A TA passa a ser um pilar central nas operacdes de e-commerce com utilizagao
em recomendacdes personalizadas de produtos, gestdo de stocks, assisténcia virtual

através de chatbots e previsao de comportamento de consumo (Laudon e Traver 2021).

A partir da década de 2010, como mostra a figura 2, a adoc¢ao da IA no e-commerce em
constante crescimento, tem sido impulsionado pelo desenvolvimento rapido das
tecnologias de machine learning e deep learning. Esta evolugdo foi forcada por fatores
como o aumento exponencial dos dados, o poder de armazenamento e processamento de
dados na cloud e a necessidade de personalizacao em tempo real. A pandemia de COVID-
19 acelerou significativamente a expansao das empresas com modelo de negocio fisico
para modelo e-commerce e abriu o caminho para adocdo de solucdes baseadas em IA,

onde ganhou o seu papel estratégico nas plataformas de e-commerce (UNCTAD 2021).

A seguir vamos abordar as fases da IA no e-commerce.
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Figura 2 - Evolugdo de 14 no e-commerce

1.2.1.1 O inicio da IA no e-commerce (2010-2020)

Desde a década de 2010, o e-commerce comegou a introduzir tecnologias de IA, como
por exemplo sistemas de recomendagdo baseados em algoritmos de machine learning
(ML). Os algoritmos analisavam o comportamento e padrdes de consumo do cliente para
sugerir produtos, e como consequéncia taxas de conversdo (Ricci, Rokach, e Shapira
2015). Na mesma altura, surgiram os primeiros chatbots baseados em IA, que utilizaram
o processamento de linguagem natural (NLP) para responder aos clientes com questdes

simples (Laudon e Traver 2021).
1.2.1.2 Consolidacio e expansio de aplicacoes (2020-2022)

A partir de 2020, a TA passou para uma fase de consolidacdo e amadurecimento no
comércio eletrénico, onde as empresas comecam a utilizd-la nos processos mais
estratégicos como processamento de dados e experiéncias personalizadas para
consumidores. A rapida evolugdo da IA no e-commerce foi proporcionada pela pandemia
de COVID-19, que acelerou a digitalizag@o e refor¢ou a sua importancia como ferramenta

importante para a adaptag@o rapida as novas circunstancias (UNCTAD 2021).

Com tudo, neste periodo podemos presenciar um alargamento de outras aplicacdes de 1A,
como a gestdo e previsdo de sfocks com base em dados em tempo real e chatbots com
capacidade de resposta mais avangados. A integracdo entre 1A e Big Data permite a
automatizacao inteligente nas decisdes e processos de marketing, logistica e atendimento

ao cliente (Laudon e Traver 2021).
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1.2.1.3 Avancos recentes com LLMs e A ética (2023-2024)

A integracdo de Large Language Models (LLMs) como ChatGPT no e-commerce permite
desenvolver recomendag¢des mais complexas em produtos e conteudos. Os LLMs sdo
baseados no deep learning e raciocinio contextual que ajudam a ser mais precisos nas
recomendacdes e qualidade de interagao com os clientes (Liu et al. 2023). Estas questoes

trazem ndo sO vantagens, mas também novas preocupagdes sobre ética e privacidade na

utiliza¢do da IA (Floridi e Cowls 2019).
1.2.1.4 Aplicacgoes integradas e sustentabilidade

Atualmente, a integracdo de IA no e-commerce ¢ feita em diversos processos estratégicos,

desde a gestdo de stocks, até a comunicacao de marketing e a seguranga das transagoes.

Segundo Choi, Wallace e Wang (2018) a IA, com base de analise de dados historicos,
sazonais € comportamentais, tem enorme impacto na previsdo de procura e gestdo de
stocks em tempo real, que por sua vez permite alocacao de recursos necessarios, redugao
dos desperdicio e melhoria de entrega. A IA contribui para a adogdo de praticas mais
sustentaveis, pois através de modelos preditivos consegue otimizar as rotas de

distribuicao ou seja minimizar a pegada de carbono (Ivanov e Dolgui 2020) .

Na produgao do conteudo para produtos/servigos, comunicacao em site e redes sociais, a
IA tem o papel importante, pois consegue adaptar-se ao publico alvo e automatizar a
producao através de NLP e LLMs (Liu et al. 2023). A automatizacao de copywriting traz
varios beneficios para empresa como reducao do tempo desde criagdo do artigo no sistema

até venda para o cliente.

Segundo Oluwabusayo e Komolsfe (2024) a IA desempenha um papel crucial na detegao
de fraudes, acessos ndo autorizados e outras anomalias. Os algoritmos utilizados para
detecdo destes problemas, sdo desenvolvidos para identificar atividades suspeitas em
tempo real, aumentar a resiliéncia dos sistemas de pagamento e proteger os dados dos

clientes.
1.2.1.5 Perspetivas futuras (2025+)

Os ultimos anos mostram que a IA ocupa um papel muito importante na estrutura do e-
commerce com tendéncias de transforma¢do dos modelos operacionais e experiéncia do

cliente.
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Uma das tendéncias é o desenvolvimento de chatbots contextuais € conversacionais,
capazes de compreender nuances linguisticas, emocgdes e intengdes do cliente (Liu et al.
2023). Estes chatbots sdao baseados em LLMs com capacidades generativas e de
raciocinio complexo, como GPT-5, Claude ou Gemini. Podemos observar a
transformagdao de atendimento digital proativo com foco no cliente e melhoria da

experiéncia de compra.

Outra tendéncia ¢ a automatizagdo de decisdes de compra, executadas por dispositivos
conectados (IoT) com suporte de IA (Gubbi et al. 2013). Os dispositivos inteligentes
como frigorificos, televisdes ou sistemas domésticos, vao comprar produtos de forma
automatica com base em regras pré-definidas, como stock disponivel e analise preditiva

de consumo (Sagar 2024).

A terceira e a ultima tendéncia sdo a A baseada em multiplos sistemas. Segundo Shlash
Mohammad et al. (2024) os multiplos sistemas da IA vao trabalhar em conjunto para gerir
autonomamente cadeias logisticas, otimizar o espago nos armazéns e prever as ruturas e
gerir devolugdes. Ou seja, os agentes de [A vao ser centralizados e vao comunicar entre
si, 0 que promove resiliéncia, flexibilidade e rapidez de resposta, que por sua vez sao
caracteristicas fundamentais para o e-commerce moderno, especialmente em contextos

de constante mudanga (Lu e Wu 2024).
1.2.2 Importancia da Inteligéncia Artificial no E-commerce

A TA no e-commerce comegou a ser incorporada, relativamente recentemente, mas tem
um impacto crescente e de caracter transversal. A 1A no e-commerce ndo € uma promessa
futura, ¢ uma realidade presente. Segundo Aliyev (2025) todos os dias os consumidores
interagem com sistemas inteligentes que influenciam as decisdes de compra, de forma
quase invisivel, mas poderosa. A popularizagdo desta tecnologia permite personalizar a

compra com impacto direto nas vendas (Grewal, Roggeveen, e Nordfélt 2017).

As primeiras integracdes, no inicio dos anos 2000, foram recomendacdes de produtos
baseados em regras e analise de preferéncias prévias dos utilizadores (Ricci et al. 2015).
A Amazon foi pioneira na utilizacdo de algoritmos que sugeriram produtos com base no
comportamento de compra de outros clientes com perfis semelhantes (Linden, Smith, e
York 2003). As recomendagdes personalizadas baseados em IA analisam padrdes de
compra e pesquisa para oferecer produtos adequados as preferéncias individuais do

consumidor (Adekoya e Tagbo 2023). A personalizacdo com base de Machine Learning
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em e-commerce aumenta a divulgacdo da gama, reduz o tempo de pesquisa ¢ eleva as

taxas de conversdo (Liu et al. 2023).

A importancia de IA no e-commerce esta destacada em varias dreas como personalizagao
da experiéncia do consumidor; pesquisa, otimizacdo de precos; gestdo de stocks;

atendimento ao cliente e detecao de fraudes.

Segundo Grewal, Roggeveen e Nordfilt (2017) a personalizacdo da experiéncia do
consumidor, com suporte de IA ¢ baseada em analise do comportamento de pesquisa e
histérico de compras dos clientes, que ajuda a oferecer recomendacdes de produtos
personalizadas, e aumenta a probabilidade de conversdo e satisfacdo do cliente. A 1A
identifica padrdoes de comportamento dos clientes para segmentar campanhas
promocionais, com isso garante que cada consumidor recebe descontos relevantes
(Davenport et al. 2019). Esta abordagem de personalizagdo de promog¢des aumenta a
eficacia das campanhas e fortalece a ligagdo entre o utilizador e a marca (Huang e Rust

2021).

A pesquisa ¢ uma ferramenta fundamental no e-commerce, que deve ser pratica e
intuitiva, como a pesquisa por texto em linguagem natural e pesquisa por imagem (visual
search). A Shopify adotou os modelos multimodais, que combina texto e imagem, e
aumentou os click-through rates (CTR) em cerca de 10 % (Czerwinska, Bircanoglu, e

Chamoux 2025).

Quando se trata de otimizacao de pregos, os algoritmos de IA ajustam os precos em tempo
real com base na pesquisa dos consumidores, os valores da concorréncia e outros fatores

que garantem a competitividade e aumento de lucros (Chen, Mislove, e Wilson 2016).

Na gestao de stocks, a [A consegue prever a procura de produtos e ajudar a gerir excessos

ou ruturas de mercadoria (Shlash Mohammad et al. 2024).

Ja ndo conseguimos imaginar o atendimento ao cliente sem apoio dos assistentes virtuais
e chatbots baseados em IA, que oferecem ajuda imediata aos clientes e conseguem
resolver duvidas frequentes (Parashar 2025). Os Chatbots inteligentes utilizam NLP para
responder automaticamente a questdes frequentes, orientar processos de compra e
resolver problemas, e como vantagem funcionam 24 horas/dia (Adam, Wessel, ¢ Benlian
2021). O impacto positivo no cliente ¢ inegavel, mas esse sistema também tem algumas

limitagdes, como respostas vagas (Ciechanowski et al. 2019).
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Os sistemas de IA ajudam também na detecdo de fraudes, monitorizam as transa¢des em
tempo real para identificar padroes duvidosos, com o objetivo de aumentar a seguranga
das operacdes online (Oluwabusayo Adijat Bello e Komolafe Olufemi 2024). A 1A
consegue analisar transagdes em tempo real para detetar anomalias com precisdo de 95 %
ou superior (Lakkaraju e Associate II 2025). As empresas como Forter e Feedzai aplicam
algoritmos complexos para prevenir fraudes, reduzir perdas do seu lado e fortalecer a

confianga do cliente (Oluwabusayo Adijat Bello e Komolafe Olufemi 2024).

Segundo Huang e Rust (2021) o progresso de machine learning, torna possivel
desenvolver modelos mais complexos, capazes de personalizar a experiéncia do
consumidor, otimizar precos de forma dindmica (dynamic pricing), prever padrdes de

consumo e automatizar processos logisticos e de atendimento ao cliente.

A crescente integragdo da IA no e-commerce é refletida numa transi¢do de modelos
reativos para proativos, capazes de antecipar necessidades do cliente, comportamentos e
contextos de compra. Esta transformacdo ¢ observavel em retalhistas que operam com
volume elevado de dados e adotam as estratégias centradas no cliente. O impacto da 1A
no e-commerce € complexo e abrange varias areas e processos, desde recomendagdes
personalizadas até sistemas de seguranga que protegem cada transagdo. A IA define a

forma de comprar hoje.

1.2.3 Utilizagdo da Inteligéncia Artificial nas Plataformas Internacionais de E-

commerce

As grandes plataformas de comércio eletronico, como Amazon, Alibaba e eBay tém sido
pioneiras na adocao de IA para melhorar experiéncia do cliente, eficiéncia operacional e
competitividade. A TA estd cada vez mais integrada em cada etapa de compra desde
sistemas de recomendacdo personalizadas, chatbots avangados, e até ferramentas de

pesquisa visual.

A Amazon tem integrado a IA em varias areas do seu negocio. Os sistemas de
recomendacao que servem para personalizar sugestoes com base no comportamento dos
consumidores, utilizam algoritmos de machine learning (Linden et al. 2003). Com base
de modelos preditivos ajustam stocks e rotas de entrega e como resultado final otimiza

custos e prazos (Bughin et al. 2017). A Amazon também investe em robdtica de armazém,
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com solugdes desenvolvidas a partir da Kiva Systems, mais conhecida pelo Amazon

Robotics (Wurman, D’ Andrea, e Mountz 2008).

A Alibaba utiliza chatbots com base de IA de andlise de linguagem natural, para
atendimento ao cliente que permite respostas rapidas e eficazes. A plataforma utiliza nas
recomendagdes preditivas utilizam modelos como Behavior Sequence Transformer, que

permite prevenir abandono de carrinho e aumentar a taxa de cliques (Chen et al. 2019).

Tal como a Amazon, o eBay aplica inteligéncia artificial em vérias areas do seu negdcio.
O eBay utiliza o sistema “Best Match” com machine learning para ordenar os resultados
de pesquisa com base em preferéncias do consumidor (Zhang 2024). Segundo Yang et al.
(2017) as tecnologias de pesquisa visual permitem identificar produtos semelhantes por
imagem (Yang et al. 2017). Para detecao de fraude, ao nivel de pagamentos, monitorizam
padrdes comportamentais para proteger a empresa ¢ os clientes (Mutemi e Bacao 2024).
O eBay investe constantemente em solugdes da IA, como por exemplo, para melhorar
experiéncia do consumidor e a sua seguranca utilizam o vector embeddings que permite
melhorar a relevancia das recomendagdes e pesquisas (Wang, Brovman, e Madhvanath

2021).

Yusof et al. (2025) indica que a TikTok Shop ¢ uma das plataformas que integram 1A nos
videos curtos e recomendacdes feitas com base de comportamento do utilizador, € permite
descobrir, interagir € comprar no mesmo fluxo. Segundo Manic (2024), a TikTok Shop
representa um novo padrao no e-commerce, onde a inteligéncia artificial ¢ integrada nos
conteudos e algoritmos de recomendacdo que permite criar experiéncias imersivas e
personalizadas. A ligacdo entre contetido nas redes socias e funcionalidade comercial tem
estimulado o crescimento do social commerce, que permite que os utilizadores descubram
e adquiram produtos diretamente dentro das redes sociais, com niveis elevados de

envolvimento emocional e interativo (Zhang e Benyoucef 2016).

Nestas plataformas a IA conseguiu evoluir de simples automatizagdes para sistemas
complexas que permite personalizar comunicagdo e recomendagdes, antecipar a procura
de produtos, suportar e gerir sistemas logisticos e proteger as transagdes € os proprios

sistemas.
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1.2.4 Seguranca da Inteligéncia Artificial no E-commerce

A incorporacdo de sistemas de IA no e-commerce permitiu avangos significativos em
personalizacdo, automatizacdo de processos e operagdes das empresas. Como
consequéncia, essa adogdo massiva também levanta preocupacdes importantes, como a
segurancga, privacidade e ética digital. Os algoritmos de aprendizagem automatica sao
integrados em muitos processos como recomendagdo de produtos/servigos, processo de
pagamentos, gestdo de stocks e atendimento ao cliente o que os torna alvos de
vulnerabilidades técnicas e ameagas cibernéticas, que podem afetar tanto as empresas

como os clientes (Shlash Mohammad et al. 2024).

Além dos riscos relacionados com ataques cibernéticos, violagdo de dados e outras
fraudes automatizadas, podemos destacar os desafios associados a '"caixa preta
algoritmica", a dificuldade em explicar e perceber decisdes tomadas por sistemas
complexos de IA (Guidotti et al. 2018). A falta de transparéncia pode dificultar a detegao
de erros, enviesamentos € abusos, € com isto colocar em risco a conformidade com o

RGPD (Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados) e a legislagdo europeia sobre IA.
1.2.4.1 Ameacas e vulnerabilidades associadas a IA

A TA no e-commerce pode estar associada a ameagas ¢ vulnerabilidade que incluem nao
sO ataques automatizados e maliciosos, como também fragilidades de modelos proprios
referidos como “caixas pretas”. Alguns modelos de IA sdo capazes de induzir em erros
no processamento de dados (Chakraborty et al. 2021). Em contexto do e-commerce, estes
ataques podem manipular os classificadores de fraude, e como consequéncia,

comprometer a seguranga de transacdes bancarias (Sangwan, Badr, e Srinivasan 2023).

Os modelos de IA, atuam sem critérios transparentes da decisdo, o que dificulta a
identificagdo de falhas e a compreensao das suas conclusdes. Alguns erros, podem estar
invisiveis, mas podem custar dinheiro. A falta de capacidade de explicar decisdes pode
por em causa requisitos €ticos e legais, como as normas do RGPD e provoca o receio do

consumidor (Alves e Andrade 2022).
1.2.4.2 Desafios e consideracoes éticas

Entre principais desafios éticos identificados ¢ enviesamento algoritmico. O fenémeno
pode ser causado por enviesamentos nos dados de treino, como historico de compras,

género, perfil sociodemogréfico, que pode provocar os resultados errados em varias areas
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como por exemplo oferta de produtos, promo¢ao de campanhas e até no atendimento
personalizado (Mehrabi et al. 2021). No espago europeu a regulamentagao legal sobre
protecdo de constitui um dos principais desafios éticos na implementagdo de sistemas de
IA no e-commerce. A Comissao Europeia (2021) introduziu o Al Act pela Unido Europeia
que estabelece um quadro legal robusto sobre prote¢do de dados que complementa o
RGPD, onde exige que os sistemas classificados como de “alto risco” sejam sujeitos a
auditorias, documentagdo técnica e supervisao humana obrigatéria. Para reforcar a
seguranga dos consumidores e protecao dos seus direitos fundamentais, a legislacdo quer
garantir o respeito por principios como a transparéncia, finalidade e justica algoritmica

(Wachter e Mittelstadt 2018).

Segundo Michael e Mattew (2024) a ética no comércio eletrénico exige compromisso
organizacional e mudanca cultural. As empresas devem promover as equipas
especializadas que incluam especialistas em ética, profissionais de tratamento de dados,
designers de experiéncia do utilizador e especialistas juridicos para avaliar projetos de
alto risco, ainda antes de implementagdo. Também devemos pensar no design centrado
no utilizados que deve estar no centro das praticas de desenvolvimento e garantir que os
sistemas de IA sejam acessiveis, transparentes e sensiveis as diversas necessidades. Isso
inclui a criagdo de painéis de privacidade onde os utilizadores podem visualizar,
modificar ou excluir os seus dados. Os paneis de privacidade devem fornecer explicagcdes
claras sobre decisdes de personalizagdo e como a conclusdo oferecer alternativas as

recomendacoes baseadas em [A.

Os sistemas da interagdo direta com o consumidor, como chatbots, mecanismos de
scoring ou motores de recomendacdo, sao considerados de “alto risco” e devem cumprir

exigéncias rigorosas de transparéncia e controlo humano (European Commission 2021).
1.2.4.3 Recomendacgdes estratégicas

Esta sec¢do tem como o objetivo apresentar um conjunto de recomendagdes estratégicas
que orientam a adog¢do responsavel e segura da IA no comércio eletronico. As diretivas
contém aspetos como a seguranga de dados, a transparéncia algoritmica (XAI), a
governanga tecnologica, a realizagao de auditorias periodicas € o cumprimento de normas

e legislagdes, nomeadamente o RGPD e o Al Act.

A utilizacdo da IA no e-commerce traz varios beneficios na automatizagao de processos,

como personalizacao da experiéncia do consumidor e eficiéncia operacional (Davenport
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et al. 2019). Mas além dos beneficios, também traz desafios criticos relacionados com a
seguranca, a ¢tica e a governanga dos sistemas automatizados (Floridi et al. 2018).
Quando TA comega a assumir o papel central nas decisdes importantes como
recomendagdes personalizados de produtos, defini¢ao de precos ou gestdo preditiva de
stocks, aumenta a necessidade de garantir que estes sistemas funcionam de forma fiavel,
transparente ¢ em conformidade com a regulamentacao legal (Wachter e Mittelstadt
2018). Para garantir a confianga dos consumidores e promover o uso ético e responsavel
da IA no e-commerce é essencial garantir a adogdo de principios como a capacidade de
explicar as decisdes dos sistemas de IA de forma clara e compreensivel, a possibilidade
de monitorizar e verificar o seu funcionamento e a supervisdo humana continua (Jobin,

Ienca, e Vayena 2019).

A protecao de dados ¢ uma das principais recomendacdes, pois existem muitos riscos de
fuga de dados e outras fraudes, para evitar essas fraudes ¢ necessario proteger os dados
desde a recolha até ao processamento e armazenamento (Aisyah et al. 2022). Os métodos
avancados de criptografia mostram eficacia na preservacdo da integridade dos dados
transacionais € na dete¢do antecipada de comportamentos andmalos. A autenticacao
multifactor (MFA) e a monitorizagao continua dos dados sdo praticas recomendadas para
reforgar a seguranca dos sistemas, que podem evitar falhas e prevenir acessos ndo

autorizados (Voigt e Von Dem Bussche 2024).

Para detecdo de fraude, personalizacdo e scoring automatizado, no contexto do e-
commerce, uma das melhores solu¢des ¢ a adog¢do de XAl (Explainable Artificial
Intelligence). No que diz respeito ao direito a explicacdo e a prevengdo de decisdes
automatizadas, exigidas pelo RGPD, o uso de XAl ¢ indispensavel (Patil 2024). O uso de
XAI promove transparéncia e responsabilidade na aplicagdo da IA em plataformas
digitais.

A complexidade de IA utilizada no e-commerce exige que a seguranga seja posicionada
no centro da governanga tecnoldgica. Para garantir a seguranca dos sistemas e dos clientes
¢ essencial criar politicas internas claras e de realizagao facil. A criagdo de regras internas
de seguranca pode trazer varios beneficios como reducdo de ameagas, promocao de

cultura organizacional de cumprimento de normas e responsabilidades.

O NIST Al Risk Management Framework (2023), tal como Al Act, aponta que a

governanga deve medir continuamente o risco, controlar as variaveis criticas e garantir a
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supervisao humana. As diretrizes de NIST recomendam uma gestao de risco sistematica
e transparente, para isso aconselham adotar as praticas estruturadas de monitorizacao de
sistemas em questdo e produzir e disponibilizar documenta¢do relacionada, de forma a
garantir a responsabilizacdo e a confian¢a no uso da tecnologia (National Institute of

Standards and Technology (NIST) 2023).

A prote¢do de dados pessoais ¢ indispensavel para o setor do e-commerce onde os
sistemas de A impactam diretamente a experiéncia do cliente e as opera¢des em si. Uma
das recomendagdes imprescindivel para manter sistemas de IA seguros ¢ a realizagao
auditorias regulares, com testes, inspegdes e atualizagdes dos sistemas. Para garantir a
maior transparéncia e seguranga dos sistemas e seus utilizadores na utilizagao de dados ¢

necessario comprimir a legislagdo como RGPD e A7 Act.

Sem duvida a IA no e-commerce, traz varias vantagens a nivel de seguranga como
sistemas contra fraudes e outras ameacas cibernéticas, mas também traz novos riscos,
como, por exemplo, privacidade dos consumidores. Para garantir a seguranc¢a do negdcio
e dos seus clientes ¢ necessario seguir a legislacdo em vigor e adotar boas praticas de

utilizagdo da IA, ¢ medir os riscos associados.
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CAPITULO I1 - ABORDAGEM DE INVESTIGACAO
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E necessario definir uma metodologia de investigagdo para obter resultados claros e
coerentes. Este capitulo tem como objetivo apresentar a abordagem metodologica e
descrever os métodos de recolha ¢ analise de dados, os critérios de selecdo dos
participantes e as estratégias adotadas para garantir a credibilidade e a ética da

investigacao.

O presente trabalho segue uma abordagem qualitativa, utilizando o estudo de caso como
principal metodologia de investigacdo. Segundo Yin (2017) ¢ a metodologia adequada
para compreender em profundidade fendémenos complexos inseridos no seu contexto real.
A investigacao vai explorar o papel da Inteligéncia Artificial no e-commerce em Portugal,
com foco nas implicagdes na experiéncia do consumidor, na gestdo empresarial e nos
desafios éticos. O estudo de caso permite a recolher os dados de forma rica e
contextualizada, ideal para analisar fendmeno contemporaneo no contexto real,

especialmente quando nao ha limite claramente evidente (Yin 2017).

Segundo Stake (1995), o estudo de caso permite explorar particularidade e complexidade
de um tunico caso e compreender a sua atividade dentro de circunstancias importantes,
pois o objetivo desta dissertagdo € perceber praticas e especificas das empresas que

utilizam IA no e-commerce.

O estudo de caso permite analisar como e porqué sdo utilizadas as solucdes de [A, quais
os seus impactos ¢ os desafios enfrentados, com base numa analise aprofundada e

contextualizada.

A presente investigacao apresenta uma abordagem qualitativa, com o objetivo de explorar
a experiéncia de introdugdo da inteligéncia artificial no e-commerce portugués. Segundo
Creswell (2014) a metodologia qualitativa serve para explorar e compreender o
significado que as pessoas atribuem a um problema social ou humano. J& Flick (2018),
destaca a relevancia de considerar varias perspetivas para compreender a complexidade

do assunto.
2.1 Questiao e objetivos de Investigaciao

Nos ultimos anos, o comércio eletroénico, passou a ser um pilar da economia global e tem
vindo crescer com impacto da utilizacao da IA. Este trabalho procura perceber quais sao
as tecnologias da IA que estdo introduzidas no e-commerce portugués, e de que forma

estdo a impactar os processos das empresas e clientes.
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Para definir a questdo de investigagdo foi feita uma analise da literatura cientifica e foram
identificadas as lacunas no contexto de IA no e-commerce portugués. Depois da pesquisa
profunda foi definida a questao da investigagdo central: Qual ¢ o papel da IA no contexto
do comércio eletronico portugués e de que forma estd a transformar a experiéncia do

consumidor e 0s processos empresariais internos?

Este tema tenciona esclarecer a aplicagdo pratica da IA nas empresas portuguesas com e-
commerce desenvolvido e a sua utilizagdo nas principais areas como recomendagdes
personalizadas, atendimento ao cliente com chatbots inteligentes, gestdo de logistica e

seguranca de dados dos clientes e transagdes bancarias.
Os objetivos especificos definidos para esta investigagao sdo:

o Identificar as principais areas do e-commerce portugués que utilizam as
tecnologias da IA, como por exemplo, recomendagdes personalizadas, chatbots,

previsao de stock, entre outros;

o Compreender a opinido dos profissionais, do comércio eletronico e tecnologias

envolvidas, sobre as vantagens e desafios da adocao de 1A;

o Entender as principais barreiras legais, éticas e tecnoldgicas associadas a

utilizacao da IA no e-commerce;
o Explorar as tendéncias e o futuro da IA no e-commerce.

O presente trabalho pretende preencher a lacuna na literatura cientifica sobre a tecnologia
e a utilizacdo da IA no e-commerce, em contexto portugués. O crescimento continuo da
economia digital e exigéncias dos consumidores destacam a relevancia da investigacao e

importancia do tema escolhido.
2.2 Metodologia de Investigacao

A elaboracdo desta investigacdo segue uma abordagem qualitativa e concentrada na
realidade do e-commerce portugués. A metodologia de investigacdo escolhida para
elaboragdao deste trabalho ¢ o estudo de caso, que procura compreender de forma
aprofundada como a IA estd introduzida no comércio eletronico portugués, através da

perspetiva dos profissionais da éarea.

2.2.1 Descricao de Metodologia
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A recolha de dados empiricos foi feita através de realizagdo de entrevistas
semiestruturadas com os diretores, gestores e especialistas na area do e-commerce. A
metodologia escolhida ¢ uma combinagdo de perguntas pré-definidas com a flexibilidade
de aprofundar os temas importantes e ajustar as questdes consoante o discurso do
entrevistado. Segundo Kvale e Brinkmann (2009), as entrevistas semiestruturadas ajudam
ao investigador perceber melhor o tema através das experiéncias partilhadas pelo
entrevistado. Esta metodologia ¢ ideal para entender as nuances do tema em situagdes

sociais e organizacionais complexas (Qu e Dumay 2011).

As entrevistas foram realizadas entre marco e junho de 2025, em formato presencial e
remoto (via plataforma Microsoft Teams) de duracdo média de 30 minutos. Os
entrevistados foram selecionados através de uma amostragem intencional, com base na

sua experiéncia e ligacao direta com processos relacionados com a IA no e-commerce.
2.2.2 [Etapas da investiga¢io

De acordo com Yin (2017), o presente trabalho foi desenvolvido com base de seguintes

etapas:

e A primeira etapa, Planeamento, foi baseada na realizag@o de revisao da literatura
cientifica, relacionada com a questdo principal da investigagdo. Segundo Webster
e Watson (2002), a revisao sistematica da literatura ¢ essencial para construir uma
boa base tedrica e identificar as lacunas de investigacao.

e A Preparacio para a recolha dos dados consistiu em elaboragdo de um guido
de entrevistas semiestruturado, que contém perguntas abertas que abordam varios
temas ligadas a IA no contexto do e-commerce. A utilizacdo do guido nas
entrevistas ajudou recolher os dados de uma forma uniformizada.

o Para Recolha dos dados, foram realizadas entrevistas com os profissionais
ligados diretamente com comércio eletronico em trés empresas de grande
relevancia em Portugal. Conforme Patton (2002) a amostragem intencional €
apropriada para aprofundar a principal questdo da investigacao.

e A Anailise dos dados foi feita através de transcricao de entrevistas que permitiu a
identificar padrdes, categorias e relagdes do tema em questdo (Braun e Clarke
2006). Segundo Flick (2018) a transcricdo da entrevista serve para perceber

melhor as percecgdes e experiéncias dos entrevistados em contexto real.
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2.2.3 Vantagens e Limitacées de Caso Multiplo

Esta subsec¢do tem como o objetivo a apresentar as vantagens e limitagdes de caso
multiplo com base na revisdo da literatura cientifica. O estudo de caso multiplo permite
aprofundar a compreensdo do tema, através de diversidade de realidades investigadas.

Neste trabalho a metodologia escolhida analisa o papel da IA no e-commerce em Portugal.

O Stake (1995) e o Yin (2018), apontam que a principal vantagem do estudo de caso
multiplo permite comparar os diferentes contextos, analisar profundamente os temas e
identificar padrdes, diversidades e particularidades de cada um. Esta perspetiva ¢ muito
relevante no contexto de utilizacdo da IA no e-commerce, pois as suas estratégias podem

variar consoante setor, a dimensdo da empresa e o grau de maturidade digital

Uma das principais limitagdes associadas ao estudo de caso multiplo € grande volume de
dados qualitativos. A andlise exige um grande esforco ao nivel da codificagdo,
organizacdo e interpretagdo dos dados. Como referem Baxter e Jack (2008), a
complexidade de andlise de caso multiplo exige um rigor metodolégico de forma
assegurar a profundidade analitica. A auséncia de um protocolo sistematico pode por em
questdo a coeréncia e a credibilidade dos resultados, por isso € necessario usar as
estratégias bem definidas de analise tematica, para manter a integridade e a robustez do

estudo (Miles, Huberman, e Saldana 2013).

Conforme Yin (2018) os resultados do estudo de caso multiplo ndo sdo generalizaveis de
forma estatistica, mas sim analitica, que permite a validade externa face ao caso Unico.
As conclusdes tiradas aplicam-se a contextos semelhantes, mas niao podem ser

generalizadas para o universo do e-commerce em Portugal.

Para realizacdo de entrevistas e analise dos dados recolhidos, em multiplas unidades

precisamos mais tempo, o que pode tornar-se uma limitagao.

Podemos concluir, que o estudo de caso multiplo se revelou uma estratégia metodologica
adequada para esta investigacdo, que permitiu analisar de forma comparativa e

pormenorizada a utilizagdo da IA no e-commerce portugués.
2.3 Apresentacio do caso e aplicacdo de metodologia de investigacio

A presente seccdo tem como objetivo apresentar o estudo de caso desenvolvido e

aplicagdo pratica de metodologia de investigacdo utilizada. Sera apresentada a estrutura
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do guido de entrevista utilizado e o alinhamento do mesmo com as questdes de
investigacdo. Com isto pretende-se, caracterizar as empresas envolvidas e apresentar as
principais especificidades a utilizagdo da IA no e-commerce. Também vai ser abordado o
perfil dos participantes, com o objetivo de justificar a sua relevancia para
desenvolvimento deste trabalho. E no final explica-se detalhadamente como foram feitas

as entrevistas, recolha e tratamento de dados.
2.3.1 Guiao de Entrevista

Para recolher os dados qualitativos aprofundados sobre o papel da IA no e-commerce
portugués foi elaborado um guido de entrevista semiestruturado (Anexo II). A entrevista
guiada permitiu comparar as respostas e aprofundar os temas que surgiram na conversa

com os entrevistados.

As perguntas do guido foram formuladas em linguagem clara, com o objetivo de facilitar
a fluidez do discurso, com exemplos e perguntas de acompanhamento para explorar com

maior profundidade aspetos relevantes.

O guido de entrevistas foi testado previamente com um entrevistado externo, para
verificar a clareza, e a sequéncia logica das questdes. De acordo com os comentarios foi

um feito ajuste na ordem das perguntas, para promover a melhor conducdo da entrevista.

O guido comega com as questdes relacionadas com as tecnologias utilizadas atualmente
nas empresas, identificacdo das principais ferramentas e solugdes da IA utilizadas nas
plataformas de e-commerce (como personalizacao, previsdo de stocks ou assistentes
virtuais). Foram questionadas as formas como a IA contribui para a melhoria da
experiéncia do consumidor e da eficiéncia operacional e do dia-a-dia dos funcionarios.
Também foram analisadas as parcerias e colaboracdes externas (com start-ups,
universidades ou outras empresas de tecnologia) para o desenvolvimento e integragcdo de

solucoes de IA.

A seguir procurou-se entender desafios e barreiras, técnicas, organizacionais e culturais,
na integracao de sistemas da IA nas plataformas do e-commerce. Foram abordadas as
perspetivas futuras para IA na area do e-commerce, ndo s6 no contexto portugués, mas

também mundial.

O foco das entrevistas foi perceber o impacto da utilizacdo da IA na experiéncia do

consumidor online. Foram questionadas as areas do e-commerce que tem mais utilizagdo
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das ferramentas da IA, como a recomendacdo de produtos, a assisténcia virtual com
chatbots, a otimizagao de resultados de pesquisa ou a automatizagao tarefas de dia a dia.
O presente trabalho, procura compreender, a perspetiva dos entrevistados de que modo a
IA esta a transformar a ligacdo entre marcas e consumidores, € como esta a redefinir os

padrdes de personalizagdo e conveniéncia.

No final da entrevista foram exploradas as opinides dos entrevistados sobre as perspetivas
em relacdo a evolu¢do da IA no e-commerce. Foram abordados os proximos planos
planeadas pelas empresas no que diz respeito a expansao de solugdes da IA nas suas

plataformas e as tendéncias mais relevantes para os proximos anos.

A utilizacdo de um guido de entrevista semiestruturado permitiu manter a consisténcia
tematica entre entrevistas, ¢ entender a complexidade e especificidade de cada caso

estudado.
2.3.2 Caracterizacao das empresas em estudo

O estudo de caso ¢ feito sobre trés empresas com presenca forte no e-commerce
portugués, selecionadas com base na sua relevancia no mercado digital nacional e no grau
de maturidade da A nas suas plataformas. As empresas estudadas apresentam varias areas
de retalho desde tecnologias, bens essenciais e até saude, que permite uma observagao
alargada e comparativa sobre a aplicagao da IA em diferentes segmentos e plataformas

de e-commerce.

O primeiro estudo de caso ¢ de retalho alimentar online (e-grocery), uma das maiores
plataformas digitais portuguesas na distribuicdo de bens essenciais. A empresa tem
investido significativamente em solugdes de IA com vista a automatizagdo de processos
como a curadoria de conteudos de produto, chatbots inteligentes e a oferta de
recomendagdes personalizadas. Durante a pandemia da COVID-19 esta empresa

demostrou a resiliéncia e adaptabilidade aos novos desafios e alta procura.

A segunda empresa € um website com tecnologia baseada em marketplace com 7 milhdes
de produtos online, com foco na comercializacao da tecnologia e eletrénica de consumo.
A TA desempenha um dos papeis centrais para esta organizacao, pois aposta em sistemas
inteligentes de recomendacao, mecanismos avangados de pesquisa e personalizacdo da

experiéncia do consumidor.
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A terceira empresa € uma parafarmacia que esta a apostar cada vez mais na digitaliza¢ao
dos seus servigos para reforcar a presenca no comércio eletronico. Utiliza as tecnologias
da TA para personalizagdo de recomendacdo de produtos, otimizacdo de campanhas
promocionais e disponibilizacao de chatbots com processamento de linguagem natural.
As solugdes integradas permitem melhorar a experiéncia do consumidor, € também

aumentar a fidelizagao.

Os trés casos demostram uma aposta na transformagdo digital e omnicanalidade. O
investimento em inovagao tecnologica, nao ¢ s6 uma tendéncia, mas uma necessidade,
que permite estar a frente da concorréncia e gerar o valor através de automatizacao de

processos, analise de dados e melhoria da experiéncia do consumidor.
2.3.3 Caracterizacao do perfil dos entrevistados

No ambito da investigacdo, foram entrevistados os profissionais diretamente envolvidos
na gestdo do e-commerce nas empresas lideres do retalho em Portugal. A selecdo dos
participantes foi feita com o critério de amostragem intencional, com o objetivo de
garantir a relevancia da informacao recolhida, com a base da sua experiéncia e ligagao
direta com a implementagdo e gestdo de solugdes de IA nas respetivas plataformas do e-

commerce.
Os perfis dos entrevistados s@o os seguintes:

Head of E-commerce ¢ responsavel pela estratégia de comércio eletronico, com foco na
integragdao de novas tecnologias, experiéncia do consumidor e otimizacdo da cadeia de
valor digital. O seu contributo permitiu compreender a estratégia da empresa ligada com

a adogao da IA.

Product Owner ¢ focado no desenvolvimento e evolucdo de solugdes digitais, que inclui
os algoritmos de recomendagdo, motores de pesquisa inteligentes e outras
funcionalidades personalizadas. A sua contribui¢ao permitiu perceber melhor os desafios

técnicos e organizacionais associados ao ciclo de vida dos produtos digitais.

Area Manager E-commerce Architecture & Delivery Profissional é responsavel pela
arquitetura tecnologica e entrega de solugdes de e-commerce permitiu um olhar

transversal do tema.
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As entrevistas permitiram uma recolha de dados ricos e aprofundados, e como conclusdo
uma percecdo abrangente sobre os desafios, vantagens e perspetivas da aplicagdo da

Inteligéncia Artificial no e-commerce.

A diversidade de profissionais entrevistados permitiu olhar para a perspetiva estratégica

e operacional, como tal, contribui pela robustez da analise efetuada.

Em termos de corelagdo de entrevistados, em relagdo as Insignias em estudo a codificagdo

foi estruturada da seguinte forma:

Entrevistado| Empresas
A 1
B 1
C 2
D 1
E 3

Tabela 2 - Entrevistados vs Empresas

2.3.4 Entrevistas, Recolha e Tratamento de Dados

A técnica mais utilizada na investigacdo qualitativa ¢ sem divida a entrevista
semiestruturada, que ¢ caracterizada pela capacidade de adaptagdo ao discurso do
entrevistado. Segundo Campenhoudt, Marquet e Quivy (2019) esta abordagem permite
explorar os temas de melhor maneira, pois permite ajustar a conversa com base nas
respostas dos entrevistados. De acordo com Turner (2010), a estrutura semiaberta da
entrevista, permite o aparecimento de novos topicos € a compreensao contextual mais

rica, que ¢ dificil obter através de outros métodos estruturados.

Os entrevistados sdao profissionais do e-commerce, produto e tecnologia das empresas,
que foram selecionados com base em critérios de relevancia e experiéncia profissional
relacionada com o setor do e-commerce e a implementacdo de IA. O presente estudo
optou por uma amostragem intencional, mais adequada a estudos qualitativos que
procuram profundidade e riqueza interpretativa em vez de generalizacdo empirica
(Patton, 2015). As entrevistas foram gravadas com consentimento informado (Anexo II),
transcritas integralmente e analisadas, conforme a metodologia proposta por Bardin
(2013). A abordagem permitiu a identificagdo de novos temas, padrdes e outros aspetos
criticos sobre a utilizacao da IA no comércio eletronico portugués. O guido de entrevista

foi construido com base na revisdo de literatura e estruturado em torno de quatro temas:
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(1) tecnologias utilizadas; (ii) desafios e barreiras; (iii) aplicacdo da IA no e-commerce; ¢

(iv) tendéncias futuras.

A andlise dos dados obtidos nas entrevistas foi realizada através de andlise de conteudo
tematica, que permite categorizar e interpretar os temas de forma sistematica (Bardin
2013). Foi feita uma codificagao inicial dos dados com base nos temas definidos no guido
de entrevistas, e também complementada por categorias identificadas durante a entrevista
e analise dos dados. A amostra foi feita com base de conveniéncia, com isso se garante

que os codigos gerados estao fundamentados na saturagao tedrica da amostra.

Como o apoio da transcricdo das entrevistas, foi utilizado o software Voxscribe, uma
ferramenta automatica de reconhecimento de voz que permite converter gravagdes dudio
em texto escrito. Para garantir a fidelidade das transcrigdes, todas as entrevistas foram
posteriormente validadas manualmente, ou seja, foi feita audigcdo integral das gravagoes
originais e comparada com o texto gerado automaticamente, e foram realizados os ajustes
necessarios sempre que se detetaram erros de transcri¢ao. A validagdo permitiu assegurar

a qualidade dos textos utilizados na analise do conteudo e credibilidade dos resultados.

Para garantir confidencialidade a das identidades e cargos dos entrevistados foram
anonimizados. A investigagdo respeitou os principios éticos da investigagdo cientifica.
Todos os entrevistados foram previamente informados dos objetivos dos estudos, € deram

o seu consentimento informado por escrito ou verbal.
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CAPITULO III - APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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3.1 Apresentacio de Resultados

O presente capitulo tem como objetivo analisar e interpretar os dados empiricos
recolhidos através das entrevistas semiestruturadas, de acordo com a analise de conteudo
proposta por Bardin (2013). Com base na codificagao das entrevistas, surgiram cinco
temas principais que servem como a base para apresentag¢ao dos resultados: (1) Nivel de
Adogdo e Maturidade da IA; (2) Tecnologias de Inteligéncia Artificial Aplicadas ao E-
commerce; (3) Impacto Percebido na Experiéncia do Cliente; (4) Desafios Eticos e

Legais; (5) Perspetivas Futuras da IA no setor e por fim (6) Recomendagdes Estratégicas.
3.1.1 Nivel de Adocao e Maturidade da IA

Os entrevistados reconhecem que a utilizagdo da IA no e-commerce nacional ainda esté
numa fase embriondria, embora com sinais de crescimento continuo da tecnologia. Varios
participantes caracterizam a atual etapa como “e inicio”, apesar de utilizacdo da
tecnologia em algumas areas estratégicas, a exploragao potencial total esta ainda distante.
Como afirmou o Entrevistado D, “estamos no inicio. Completamente. Ainda ndo tens
nenhum caso, nomeadamente em retalhistas como a (...), em que possas dizer que ha um

modelo de 14 que esteja a dar resultados facilmente”.

O custo da implementagdo da tecnologia ¢ um dos principais entraves na utilizacao da [A
no comercio eletronico. O Entrevistado B destacou que “a principal limitagdo que existe
no IA neste momento é o custo. O custo de processamento, que é uma coisa muito cara’.
A barreira financeira dificulta a implementa¢do da IA em larga escala, sobretudo em

pequenas e médias empresas.

Outro fator destacado foi o ritmo exponencial de evolu¢iao da IA. Os entrevistados
partilham a mesma opinido de rapidez da evolucdo das tecnologias. O Entrevistado A
discute a ideia de seguinte forma: “a velocidade a que isto avanca quer dizer que tu, se
calhar, experimentaste a IA ha 4 semanas e achas que daqui a um ano vais experimentar
outra vez, mas daqui a 3 meses aquilo ja estd tdo bom que tu ja devias estar a fazer outra
coisa”. A afirmacgao destaca a necessidade de revisdo de estratégias de negocio em linha

com 0s avangos tecnologicos.

A maioria dos participantes reconhecem que na atualidade a utilizagdo das ferramentas

baseia-se nas solugdes de IA integradas nas plataformas usadas, como o caso da
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Salesforce. Este modelo de “integragdo assistida” permite a aplicagdo das tecnologias da

IA, mas sem o controlo total sobre os modelos e os dados.

O nivel de utilizagdo da IA no e-commerce portugués ¢ dissemelhante, mas sem divida
ainda no seu inicio. As empresas integram ferramentas essenciais como personalizacio

da recomendacio do produto e¢/ou chatbots, mas sem foco no desenvolvimento interno.

A répida evolugdo da tecnologia, com custos ainda elevados promete um futuro com

muito potencial, mas também desafiador.
3.1.2 Tecnologias de Inteligéncia Artificial Aplicadas ao E-commerce

As entrevistas realizadas comprovam uma adogao significativa de tecnologias de IA nas
operacdes de e-commerce das empresas analisadas, nas areas como a personaliza¢do da
experiéncia do cliente, otimizagdo de processos e suporte ao cliente (chatbots

inteligentes).

Uma das aplicagdes mais visiveis da IA no e-commerce ¢ recomendacio personalizada
de produtos, que se baseia nos comportamentos e preferéncias individuais dos
utilizadores. Duas de trés empresas utilizam o modulo Einstein da plataforma Salesforce
como principal motor de recomendagdo, com base em algoritmos de aprendizagem
automatica que analisam o historico de compras e navegagao do cliente. Segundo um dos

participantes:

“Quando fazes uma compra, ele também percebe que tu compras determinados produtos
e também quando esta a apresentar produtos, tenta apresentar produtos que tenham

afinidade com aquilo que é o teu historico de compras.” (Entrevistado B)

A TA permite antecipar as necessidades, aumentar a conversdo e ajuda a melhorar a

percegdo de relevancia da oferta.

Outra area favorecida pelo apoio da IA € o uso de chatbots inteligentes para suporte mais
eficiente ao cliente. As solugdes que os entrevistados apresentaram combinam NLP com
motores de recomendagdo, que permite interagdes em linguagem natural, para

esclarecimento de duvidas, apoio em devolugdes e ajuda direta nas compras:

“O chatbot vai-te ajudar a esclarecer as tuas duvidas operacionais e no futuro também

para te ajudar a encontrar produtos e propor receitas.” (Entrevistado B)
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Por varios entrevistados, na area de chatbots, foi mencionada a mudanca para solugdes
mais avangadas, como a Automise, o que demonstra um esfor¢o continuo na experiéncia

conversacional.

A pesquisa também esta a evoluir como apoio de tecnologias da IA, ou seja, a pesquisa
exata evolui para modelos de pesquisa contextual e conversacional, processo alinhado
com os comportamentos de consumidores. O que permite a relevancia dos resultados de

pesquisa e tornar a navegagao mais fluida e eficiente.

“As pessoas estdo a abandonar esse tipo de pesquisas e estdo a ir a ferramentas como o

ChatGPT ou Perplexity.” (Entrevistado A)

“A pesquisa te consiga comegar a fazer algumas perguntas que afunilam a qualidade da

resposta.” (Entrevistado C)

Para trabalho do dia-a-dia, a IA tem sido aplicada para automatizacio de tarefas

operacionais repetitivas, o que ajuda gerir o tempo e organizagao do trabalho.
“Tudo o que for tarefas repetitivas tém que ser de raiz automatizadas.” (Entrevistado C)

“A IA automatiza tarefas, gratuitamente quase. Tu podes trabalhar agendas.”

(Entrevistado B)

As tarefas automatizadas sdo: a curadoria de contetidos dos produtos, integracdo de

informagdo de fornecedores e enriquecimento de catalogos com descri¢des e imagens.
3.1.3 Impacto na Experiéncia do Cliente

A TA, sem duvida, tem o crescimento exponencial da sua utilizacdo no e-commerce
portugués, com potencial transformador na experiéncia do cliente. A utilizacdo dos
chatbots e assistentes virtuais foi mencionada como fator essencial de grande melhoria

no apoio ao cliente. Um dos entrevistados sublinhou:

“Desde que temos o ChatBot, temos reduzido o numero de chamadas no call center. As
pessoas conseguem resolver grande parte das duvidas. Isso tem sido bom, do ponto de

vista operacional” (Entrevistado B).

A reducao de nimero de chamadas no call center, aponta no aumento de eficiéncia e na

melhoria da experiéncia do consumidor.
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A TA tem desenvolvido mais na area da recomendac¢do de produtos, ¢ tem por base o

histérico de navegagao e de compras dos clientes. De acordo com um dos entrevistados:

“Quando fazes uma compra, ele também percebe que tu compras determinados produtos
e tenta apresentar produtos que tenham afinidade com o teu historico de compras”

(Entrevistado A).

A recomendagdo personalizada contribui para aumentar a relevancia das sugestdes de

produto e reduzir o tempo de decisdo, € promove uma compra mais fluida e personalizada.

Apesar das melhorias implementadas, os entrevistados reconhecem que nao hé feedback

dos clientes, nem bom, nem mau. Como apontado:

“O feedback que eu tenho é que ndo tem sido uma experiéncia md, tem sido uma
experiéncia boa. [...] Mas, se a pergunta é: o 1A que temos estd a ter sucesso? Acho que

ainda ndo o sabemos” (Entrevistado B).

As solugdes avancgadas implementadas por grandes players internacionais, como a
Amazon, serve como exemplo para futuro da IA no e-commerce portugués. Um

entrevistado partilhou:

“A Amazon sugeriu-me comprar pilhas porque sabia que estavam a acabar. E isso que

nos falta: essa camada de inteligéncia” (Entrevistado A).

Os resultados revelam que a IA j4 estd a melhorar aspetos essenciais da experiéncia do
cliente, como por exemplo, nivel do atendimento do cliente e da personalizagao do

produto.
3.1.4 Desafios Eticos e Legais na Aplicacio da IA no E-commerce

Os principais desafios identificados pelos entrevistados concentram-se sobretudo em trés
grandes areas: privacidade e protecio de dados, conformidade legal e regulamentar,

e responsabilidade ética no uso de algoritmos.

A conformidade com legislacdes como o RGPD e, mais recentemente, com o Al Act
europeu referem-se a necessidade legal de privacidade e prote¢do de dados que as

empresas devem asscgurar.
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“Sim, repara. Ha agora o Al Act, e estamos a olhar para isso, enquanto companhia, de
garantir que estamos compliance com tudo. Ha um tema de seguranga de dados, ha um

tema de privacidade, ha isso tudo” (Entrevistado A).

Como na maioria dos casos as solugdes sao integradas nas plataformas utilizadas, ndo ha
preocupacao direta com privacidade e protecdo de dados. As plataformas como a

Salesforce que incluem componentes de IA garantem a seguranca do lado deles.

“Quando tu integras com estes motores da IA, eles é que se preocupam com isso [...] Por

isso, acho que ndo ha, propriamente, essa preocupagdo direta” (Entrevistado B).

“Temos esse selo de compromisso por parte do parceiro, percebes? Para garantir que

estamos salvaguardados quanto a isso” (Entrevistado B).

Uma das areas mais criticas ¢ protecao de dados, especialmente quando estamos a falar
nas solucdes externas que nao estdo integradas nas plataformas utilizadas. E necessario
garantir a seguranga € anonimizacao da informac¢ao na transmissao de dados a entidades

externas.

“Temos de garantir sempre anonimizagado de dados. [...] Temos de ter garantia que, por
exemplo, um agente de IA ndo confunde o Jodo Nunes com o Jodo Alexandre Nunes”

(Entrevistado D).

Quando a partilha de dados com solug¢des como o ChatGPT pode ser um risco particular,

pois € necessario comprimir contratos de protecao de dados (DPAs).

“Seria, sei la, nos estarmos a usar uma licenga do ChatGPT e passar dados de cliente de

um lado para o outro. Nos ndo podemos fazer isso” (Entrevistado C).

Para garantir que estdo a cumprir os contratos de prote¢do de dados e a legislacdo em

vigor, as empresas demonstram praticas estabelecidas:

“Temos também por defini¢cdo, uma coisa chamada Security by Design. [...] Cada

iniciativa, cada projeto tem de passar por estas gates todas” (Entrevistado E).

As questdes éticas como dados sobre género ou origem étnica ndo pode enviesar os

algoritmos de decisdes.
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“Existem recomendagoes [...] que falavam muito em questoes de género, em questoes de
ragas e tudo mais que nos ndao poderiamos usar esta informagdo para tomar decisoes

relativamente a isso” (Entrevistado E).

A integracao de IA traz novos desafios, como “alucinagdo”, ou seja, respostas incorretas
ou nao muito fidveis, que pode trazer problemas, a varios niveis como por exemplo

tomada de decisoes.

“Embora nos tenhamos o mesmo problema que existe em algumas plataformas, por
exemplo, de alucinagdo [...] é muito dificil tu hoje em dia conseguires confiar a 100%

numa ferramenta de I4A” (Entrevistado D).

Os desafios legais e €ticos sdo centrais na discussdo sobre A no e-commerce, pois trata-
se de gestdo de dados e seguranca dos clientes. As solugdes como o “Security by Design”,
garantem anonimizagao e supervisao regulatoria, mas € necessario garantir a sua evolugao
em linha com os avangos tecnologicos. Quando a partilha de dados com solugdes como
o ChatGPT pode ser um risco particular, pois € necessario comprimir contratos de

protecao de dados (DPAsS).
3.1.5 Perspetivas Futuras da IA no E-commerce

Conforme indicado em cima, a [A esta numa fase inicial no e-commerce portugués, mas

com certeza tem um futuro muito promissor.

As entrevistas mostram que as tarefas repetitivas do dia-a-dia serdo feitas com ajuda
de sistemas de IA, sem intervencdo humana. A automatizagdo de processos como
agendamento de entregas, cancelamento de encomendas ou apoio a finalizagcdo da compra

jé estao asseguradas com IA e tem tendéncia para evolugao rapida.

“A tendéncia, olhando aqui para o e-commerce e para ..., passa muito por ter agentes
que respondem a duvidas, ajudam o cliente a reagendar uma entrega, cancelar uma

encomenda [...] sem que com isso nos tenhamos que ter o mais a fazer” (Entrevistado E).

Podemos concluir que a TA liberta as equipas para tarefas de maior complexidade, onde

o fator humano ¢ indispensavel.

Uma das areas mais influenciadas pela IA, com previsdo de crescimento continuo, ¢ a

personalizacido da experiéncia de compra. Neste caso, a [A vai conseguir antecipar as
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necessidades e influenciar a concretizagdo de compra e melhorar a conversdo. Os

entrevistados mencionam:

“Com base em toda a informagdo que recolhe das nossas navegagoes, das nossas
preferéncias [...] no caso do e-commerce, vai-nos sugerir artigos, influenciar a

concretizagdo da compra” (Entrevistado E).

“Sugerir um produto que a primeira vista podia ndo aparecer correlacionado [...] vai ter

impacto na conversao, vai ser imenso” (Entrevistado D).

A pesquisa € a area que mais se destaca nas entrevistas. A pesquisa exata (ex. “frigorifico
inox’’) ja tem vindo a evoluir para pesquisa contextual e conversacional, que se adapte

a intencao e a linguagem do consumidor:

“Tenho um casamento, preciso de um vestido para casamento [...] a pesquisa te consiga
comegar a fazer algumas perguntas que afunilam a qualidade da resposta’ (Entrevistado

Q).

Os entrevistados apontam que os assistentes pessoais e personalizados vao substituir a

pesquisa normal e o método tradicional de compra em websites:

“Vamos deixar de ter [...] as plataformas como principal ponto de entrada das

encomendas. Vao passar a ser um canal. O cliente nem sequer foi ao site” (Entrevistado

D).

“O proximo passo é: interagir com a Siri [...] ‘Siri, preciso fazer esta receita hoje’ e ela

faz a encomenda para mim” (Entrevistado D).

Neste cendrio, a IA passa a gerir proactivamente o processo de compra sem necessidade

de intera¢do com cliente.
O futuro proximo promete uma adogao rapida, mas sem grandes impactos.

“Vai haver uma curva de adog¢do rapida [...] as pessoas vao comec¢ando a usar [...] ndo
acho que va haver nada diferente do que serdo as nossas vidas com o IA nos proximos

anos” (Entrevistado A).

Podemos concluir que a IA vai continuar a crescer exponencialmente nas plataformas de

e-commerce, com o impacto cada vez maior para o cliente. Varias areas, como pesquisa,
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personalizagdo da experiéncia de compra ¢ automatizacdo das tarefas repetitivas, vao

transformar a maneira como a empresa comunica com o consumidor.
3.1.6 Recomendacées Estratégicas

Uma das recomendagdes mais repetidas ¢ iniciar a jornada de IA com projetos
pequenos, validar solucdes, aprender com a experiéncia e focar no problema que querem

resolver com as tecnologias. Os entrevistados recomendam:

“Dar passos pequenos, mas solidos. Ter muito claro qual é o problema que querem
resolver, se querem aumentar o carrinho, o trdafego, melhorar a navegagdo...”

(Entrevistado E).

“Procurar como é que o IA ajuda nos processos mais operacionais: fazer research,
responder a perguntas do dia a dia, otimizar excels, enviar newsletters... Isso acelera o

dia-a-dia” (Entrevistado B).

A selecdo de ferramentas de A deve ser feita com critérios estratégicos, de acordo com
os objetivos e recursos disponiveis. E sempre preferivel usar ja as solugdes que estdo no

mercado e sdo testadas em varias empresas, do que desenvolver internamente.

“Usarem ferramentas de mercado que ja tenham as coisas desenvolvidas, e ndo se porem
a fazer modelos proprios [...] € melhor acertar em 3 ou 4 coisas que mudem a relagdo

com o cliente do que usar muita coisa diferente” (Entrevistado A).

“A escolha é crucial. Porque depois de comegar a viagem com uma plataforma, ndo serd

facil mudar. [...] Convém escolher bem” (Entrevistado D).

“Criar um use case que justifique a implementagdo. Ter as ideias claras daquilo que sdo

os objetivos com a IA” (Entrevistado E).

As recomendacoes dos entrevistados em relacdo da adocdo de IA no e-commerce, sao
pragmaticas, mas tem estratégia por tras. Escolher as ferramentas testadas com o foco no
problema especifico ¢ essencial para integracdo e utilizacdo bem-sucedida da IA nas
plataformas. Com estas recomendagdes podemos tornar o uso da IA eficiente, com as

vantagens para o negocio.
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3.2 Discussao de resultados

O presente capitulo tem como objetivo analisar os resultados obtidos nas entrevistas
realizadas, com base da literatura cientifica. Os principais temas abordados sdo: o nivel
de adogdo da IA no e-commerce, o impacto na experiéncia do cliente, os desafios éticos
e legais, as perspetivas futuras da IA na area, e as recomendacdes para adocdo da [A. A
discussdo dos resultados procura contextualizar os temas com base na literatura cientifica
com tendéncias internacionais e as exigéncias do mercado digital. Pretende-se
compreender de que forma a experiéncia dos profissionais do e-commerce em Portugal
se compara com a literatura cientifica. A analise permite comprar a teoria com a pratica,
validar as hipoteses exploratorias da investigacao e identificar oportunidades, limitagdes

e o futuro da IA na area do e-commerce.
3.2.1 Nivel de Adoc¢ao e Maturidade da IA

Para compreender o grau de preparacao tecnologica e o impacto real da utilizagao da A
nos processos de negdcio € necessario definir o nivel da maturidade da IA. A literatura
apresenta varios modelos de maturidade: Modelo Genérico, Modelo da Gartner e modelo
de 6 niveis da Deloitte. Embora da variagcdo da estrutura t€ém os mesmos componentes:
tecnologia, dados, competéncias humanas, cultura organizacional e alinhamento

estratégico.

O Modelo Genérico tem cinco niveis: Inicial / Ad Hoc, Oportunistico, Sistematico,
Integrado e Transformador. O primeiro nivel - Inicial / Ad Hoc € caracterizado por uso
pontual, experimental e sem estratégia definida. O segundo nivel — Oportunistico, a A ¢
adotada em casos especificos para resolver determinados problemas. A seguir o nivel
sistematico caracteriza-se por planeamento da utilizacao da IA. O quarto nivel — Integrado
demostra que a IA esta incorporada de forma transversal nos sistemas e decisdes de
negocio. O ultimo nivel — Transformador posiciona a IA como motor de inovagdo do

negocio (Gopi e Janakaraja 2025).

O Modelo Gartner também ¢ definido por cinco niveis: Awareness, Active, Operational,
Systematic e Transformational. O Awareness corresponde um nivel inicial, onde as
empresas sdo conscientes do potencial da [A, mas sem iniciativas. O segundo nivel —
Active — ¢ caracterizado por experiéncias isoladas e testes em contexto real. O
Operational demostra a utilizagdo da IA em areas especificas. O nivel a seguir ¢

Systematic e corresponde a estratégia formal e modelos em producdo com escala. O
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ultimo nivel — Transformational — indica a um grau mais avangado onde a IA toma

decisdes autonomas e automatizacao avangada (Gopi e Janakaraja 2025).

O modelo Deloitte tem seis niveis: Awareness, Experimentation, Adoption, Expansion,
Industrialized e Transformative. O primeiro nivel € associado a conhecimento bésico. O
segundo nivel — Experimentation — corresponde a testes e pilotos exploratérios. O
Adoption ¢ caracterizado por alguns casos de utilizacdo da IA e também por medi¢ao do
retorno. O nivel Expansion — corresponde a adogdo da IA expandida em vdrias areas. O
Industrialized demostra os processos automatizados € modelos robustos. O ultimo nivel
indica que a IA ja estd integrada na estratégia do negdcio e associado a inovagao continua

(Gopi e Janakaraja 2025).

Podemos concluir que as empresas estudadas dependem de solucdes externas e utilizam
IA nas areas de baixo risco, como recomendacdes personalizadas, chatbots, pesquisa

contextual e automatizag¢do de tarefas simples.

A seguir apresentamos a tabela que define os niveis de Maturidade de cada empresa de

acordo com os modelos apresentados em cima:

Empresas\ Modelos | Modelo Genérico Modelo Gartner |Modelo Deloitte
1 Nivel 2 — Oportunistico 2 — Active 3 — Adoption

2 Nivel 3 — Sistematico 3 — Operational |4 — Expansion

3 Nivel 2 — Oportunistico 2 — Active 3 — Adoption

Tabela 3 - Niveis de Maturidade de IA das empresas estudadas.

Podemos concluir que as empresas 1 e 3 encontram-se no nivel 2 do Modelo Genérico,
pois utilizam a A em areas como atendimento ao cliente e recomendacao personalizada.
Em ambos casos dependem de tecnologia externa. A maturidade ainda limitada por
recursos técnicos e financeiros. As empresas estdo na fase de experimentagao controlada,
onde testam as tecnologias da IA em éareas de baixo risco (como recomendacao de produto
e chatbots), onde ¢ facil medir o resultado. Os autores como Jarek e Mazurek (2019)
sublinham que muitas empresas comecam a utilizar a A com baixo risco operacional,
como, por exemplo, sistemas de recomendacgdo personalizada, automatizagdo de tarefas
simples e atendimento virtual. Segundo Lawrence (2025), estas praticas correspondem a

uma adogdo estratégica da [A, orientada pela eficiéncia.
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A empresa 2 estd no nivel mais avangado pois além de areas mencionadas, utiliza a [A
para melhorar a pesquisa contextual e automatizar as tarefas repetitivas e ja estd a
expandir uso em outras areas. Podemos concluir que as organiza¢des demostram um nivel
de adocdo intermédio, que posiciona as como ‘“‘conservadoras digitais”, segundo
Westerman et al. (2012), sdo caracterizadas pela adogdo tecnoldgica gradual e sem
radicalidade. Com outras palavras as empresas “conservadoras digitais” reconhecem o
valor das novas tecnologias, mas optam por risco controlado, eficiéncia e estabilidade.

Neste caso o foco € maximizar o retorno sobre investimentos.

A auséncia de ferramentas internas indica uma dependéncia de fornecedores externos e
parceiros tecnologicos, podendo colocar limites nas solugdes personalizadas e valor
estratégico. Segundo ISACA (2023) esta dependéncia também traz desafios em termos
de governanca e compliance. Pois, as organizagdes nao podem delegar as

responsabilidades aos fornecedores externos, que pressupdes o maior controlo.

Os entrevistados reconhecem que a IA estd a crescer exponencialmente, mas sublinham
que o nivel da adocdo depende do conhecimento das equipas, do custo associado, da
disponibilidade de dados relevantes e da clareza nos objetivos estratégicos. Os Davenport
e Ronanki (2018) e Jarek e Mazurek (2019) sublinham que os principais obstaculos da
integracdo da IA nas empresas sdo elevados custos e pouco conhecimento das equipas. E
importante ter uma estratégia clara e cultura organizacional orientada para inovagao para
aumentar a eficicia das iniciativas tecnologicas (McKinsey Global Institute 2018).
Podemos concluir que a maturidade da IA nas organizagdes nao depende so da tecnologia,
mas de outros fatores como capacidade humana, cultura da inova¢do na empresa e

integracao de forma sustentavel.
3.2.2 Tecnologias de Inteligéncia Artificial Aplicadas ao E-commerce

Depois de analisar os resultados, podemos concluir que as empresas portuguesas utilizam
varias ferramentas da IA nas suas plataformas de e-commerce. Duas das trés empresas
utilizam o modo Einstein da tecnologia Salesforce para recomendagdo personalizada do
produto. A andlise revela que as solucdes utilizadas da IA normalmente sdo integradas
nas plataformas como Salesforce, o que permite ganhos operacionais sem necessidades
de desenvolvimento interno. Esta abordagem ¢ mais comum na utilizacdo da IA no e-
commerce, pois € centrado na personalizagdo da experiéncia do consumidor e na

otimizacao de processos em tempo real (Grewal, Hulland, e Karahanna 2019). O que esta
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em linha com as tendéncias observadas por autores como Chatterjee et al. (2021), que
apontam para a integragdo da IA como parte de sistemas de informagdo existentes. A
personalizacdo impulsionada pela IA (sistemas de recomendagdo, publicidade
personalizada, etc.) pode melhorar métricas de desempenho empresarial, como taxas de
conversao e reten¢do de clientes. Com apoio de big data, a IA permite que as empresas
respondem as necessidades dos clientes de maneira tnica, com isso cria uma experiéncia

de compra mais envolvente e com a vantagem competitiva (Parashar 2025).

A andlise dos resultados mostra o crescimento de ferramentas de conversational
commerce, como chatbots com base de NLP, apesar de algumas limita¢des, oferecem o
apoio direto e automatizado ao cliente. Os assistentes virtuais interagem com o0s
consumidores por meio de texto ou voz e respondem as perguntas como “Onde estd a
minha encomenda?”’, aconselham produtos ou concluem transagdes. E por fim, tem como
objetivo tornar a compra mais facil e interativa (Parashar 2025). A capacidade de resposta
rapida, ajuda no processo de devolugdo e reagendamento e acompanhamento de compra,

torna estes sistemas um pilar da automatizacao no comércio digital.

Outra tecnologia que estd em crescimento continuo € a pesquisa. Atualmente,
conseguimos pesquisar mais ou contexto ou por imagem em vez de palavras-chave. Para
Parashar (2025) a pesquisa visual permite carregar uma imagem e encontrar artigos
semelhantes no catdlogo. Isso se torna possivel com o apoio de algoritmos de visdao
computacional e reconhecimento de imagens e extracao de caracteristicas através de redes

neurais convulsionais profundas.

Também ndo podemos esquecer de falar sobre automatizagao de tarefas repetitivas com
o apoio da IA. No contexto de marketing, as tecnologias da IA ajudam na criacdo de
conteudo, redacdo, otimizacdo de SEO e gestdo das redes sociais, 0 que permite, aos

profissionais focar nos objetivos mais estratégicos (Turatti 2025).

Podemos concluir que apesar de poucas areas que adotam a [A, as solu¢des tém mostrado

valor na automatizagdo de tarefas repetitivas e na melhoria da experiéncia do utilizador.
3.2.3 Impacto Percebido na Experiéncia do Cliente

O impacto da IA na experiéncia do cliente tem sido marcante com beneficios claros em
areas como personaliza¢do de recomenda¢do do produto e automatizagdo do atendimento

com apoio de chatbots inteligentes. Os entrevistados reconhecem o potencial da IA na
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forma de interagdo com o cliente, mas entendem que hd caminhos por onde se pode

crescer € melhorar.

Estudos recentes apontam que a personalizacdo baseada em IA tem resultados
significativos no aumento da taxa de conversdo e na satisfacdo do cliente, e permite a
alteragdo dinamica de conteudos, promogdes e recomendacdes do produto (Gursoy et al.
2019). Segundo Parashar (2025) as recomendagcdes personalizadas aumentam
significativamente as vendas e com resultado visiveis, com o exemplo claro da Amazon
qual o sistema de recomendacdo responsavel pelo 35% da receita do e-commerce da
Amazon. A personalizagdao tem impacto significativo na taxa de conversao e no aumento
da cesta média da compra. A recomendacdo personalizada incentiva as compras
adicionais, permite aumentar o valor médio dos pedidos e aumentar a satisfacdo do
cliente. Isto acontece porque as sugestoes personalizadas ajudam aos clientes encontrar
os produtos relevantes que talvez ¢ dificil encontrar por meio de pesquisa. Estes estudos
estdo em linha com os nossos resultados que referem a utilizagdo do modelo Einstein da
Salesforce que adapta sugestdes de produtos com base no histérico de compras e
navegagdo. Também ndo podemos negar as limitagdes que foram mencionadas, como
limitagdes na capacidade preditiva, pois o impacto da [A nem sempre ¢ mensuravel de

forma clara.

Conforme referido, a utilizacdo de chatbots e agentes virtuais com IA para atendimento
ao cliente sdo cada vez mais uma pratica dotada. Os dados analisados indicam ganhos na
reducdo de chamadas e na disponibilizacdo de um canal de suporte continuo, de acordo
com a literatura que aponta para a eficiéncia destas ferramentas na resolu¢do de questodes
frequentes (Brandtzaeg e Folstad 2018). Os chatbots estao disponiveis 24 horas por dia,
7 dias por semana, e conseguem atender varios clientes ao mesmo tempo e responder as
questdes comuns como estado da encomenda, politica da devolugdo, alteracao da entrega
entre outros. Alguns estudos recentes indicam que a maioria das pessoas, prefere uma
resposta imediata da IA, em vez de esperar uma resposta humana para questoes simples
(Parashar 2025). Apesar de resultados positivos, ainda persiste alguma resisténcia dos
consumidores a interagcdes automatizadas, o que demostra a necessidade de manter o

atendimento humano.

Para Parashar (2025) a IA tornou a experiéncia de compra mais personalizada e

conveniente, que mudou completamente a forma como o cliente toma a decisdo de

48



compra. Com as recomendagdes personalizadas os consumidores descobrem os produtos
que ndo estavam especialmente a procura, o que leva comprar por impulso. A estratégia
de recomendacdo personalizada pode resultar mais do que publicidade tradicional, pois
alguns estudos indicam que cerca de 28% de clientes compram produtos que inicialmente
ndo tinham intencdo de comprar. Com o tempo o cliente pode deixar de procurar os
produtos ativamente e confiar s6 no sistema de recomendacgdo e ter um papel mais

passivo.

Os resultados confirmam que as ferramentas com base da IA no e-commerce portugués
j& estdo a impactar a experiéncia do consumidor, ainda que de forma gradual. A visao
partilhada pelos entrevistados indica que o avanco da tecnologia permitird um salto
enorme nos proéximos anos, especialmente através da personalizagdo da recomendacgao de
produtos, pesquisa contextual e conversacional e da antecipagdo das necessidades do

cliente.
3.2.4 Desafios Eticos e Legais na Aplicacio da IA no E-commerce

A utilizacdo da IA na personalizacdo e privacidade estdo diretamente ligadas a legislacdo
e regulamentos que protegem os dados pessoais. A crescente preocupag@o com o uso dos
dados dos consumidores, leva a implementacdo das normas rigorosas de protecao de
dados. O RGPD, na Unido Europeia, ¢ uma das legislagdes mais complexas, exige uma
base legal para o tratamento de dados, garante direitos aos titulares e impde multas
elevadas em casos de incumprimento (Micheal e Matthew 2024). Segundo Voigt (2024)
o RGPD estabelece deveres organizacionais e técnicas que obrigam as empresas a
proteger dados pessoais, garantir os direitos dos titulares e enfrentar os riscos trazidos por

tecnologias como cloud computing, big data e 1A.

As entrevistas mostram preocupacdes com as questdes €ticas e legais ligadas com a
utilizacao de IA em plataformas de e-commerce, especialmente com a privacidade de
dados dos clientes, enviesamento de resultados e conformidade com a legislagdo em
vigor. A RGPD e Al Act sdo seguidas com rigor pelas empresas deste estudo. A literatura
cientifica reforga que a transparéncia algoritmica e o consentimento informado sio
fundamentais na utilizacdo ética da IA (Jobin et al. 2019). Segundo Micheal e Matthew
(2024) as leis como a CCPA (Califérnia) e o Al Act europeu introduzem critérios de risco
e regras de transparéncia para o uso da inteligéncia artificial, que criam desafios de

conformidade para empresas que atuam em diferentes paises. No caso do e-commerce, &
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importante adotar as praticas éticas desde o desenho das plataformas. Neste contexto, o
quadro desenvolvido pelo NIST (2023) propde um modelo de gestao de risco para 1A,
que ajuda as organizacdes a desenvolver sistemas de A confidveis, transparentes e

alinhados com principios de seguranga e privacidade.

Para Micheal e Matthew (2024) um dos grandes desafios éticos ¢ a falta de consentimento
informado, os consumidores aceitam politicas de privacidade extensas e técnicas e na
verdade ndo compreendem totalmente como serdo usados os seus dados. Os clientes
perdem o controlo sobre a informagdo pessoal. Para evitar esse problema a politica de
privacidade e o consentimento informado deve ser claro e transparente, que ira permitir

perceber como os seus dados serdo utilizados.

Outra preocupacao importante ¢ o preconceito algoritmico e o tratamento injusto. Os
sistemas de [A aprendem com dados histéricos, que podem codificar preconceitos sociais
ou refletir padrdes de discriminagdo. Os sistemas de recomendacdo podem apresentar
certos produtos para grupos demograficos especificos, com isso reforcar esteredtipos ou
excluir os interesses das minorias. Também algoritmos de pregcos podem oferecer ofertas
diferentes com base na localizacao do cliente, tipo de dispositivo que ele usa ou status
socioecondomico percebido, o que podemos chamar a discriminacdo digital (Micheal e

Matthew 2024).

Os entrevistados sublinham que € importante garantir anonimizacgao de dados e trabalhar
com as parcerias que seguem padroes de RGPD. Com a pouca utilizagdo da IA nas
plataformas de e-commerce, ainda ndo se enfrenta muitos problemas éticos, mas com o
avango da tecnologia, no futuro préoximo, as preocupagoes relacionadas com esta area

podem crescer.

Podemos concluir que a legislagdo em vigor promove a utilizagdo da IA transparente e

com base nos direitos dos consumidores.
3.2.5 Perspetivas Futuras da IA no E-commerce

As entrevistas demostram uma visdo semelhante sobre o futuro da IA na éarea do e-
commerce. A maioria dos entrevistados partilham a opinido, que a [A ainda estd pouco
desenvolvida nas plataformas, mas tem potencial e o futuro muito promissor, de acordo
com o crescimento exponencial das suas capacidades. A automatizagdo de tarefas

operacionais e analiticas, como a criagdo e a gestdo dos produtos, analise preditiva de
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stocks e a personalizacdo de compra é umas das principais areas de futuro crescimento.
No contexto de gestdo e criagao de conteudos, a IA generativa tem um grande potencial,
pois permite a criagdo automatica de textos, imagens, videos e até designs de produtos,
adaptadas as tendéncias e preferéncias de cada mercado (Aliyev 2025). Prevé-se chegar
a um nivel de automatizagdo onde quase ndo vai ser necessaria interven¢ao humana, o
que vai permitir diminuir o custo com os recursos humanos € o tempo que necessitamos
para efetuar a tarefa, e alocar as equipas a tarefas mais importantes. Segundo Guha et al.
(2021) a IA vai crescer de modo a melhorar a eficiéncia do trabalho e transformar o

retalho digital em si.

A personalizagdo também vai-se transformar em algo mais complexo, o que vai permitir
a adaptacdo de toda a experiéncia de compra do consumidor. A TA ji permite a
personalizagdo em escala — desde a apresentacao de diferentes layouts de pagina inicial
ou promogdes para diferentes segmentos de clientes e até o envio de e-mails de marketing
personalizados. As técnicas de personalizagdo utilizam IA para decidir qual o contetido a
mostrar a quem e quando para obter a maxima relevancia (Parashar 2025). No contexto
de personalizagdo Aliyev (2025) destaca a evolucao simultanea entre personalizagdao
avancada e tecnologias de privacidade (Privacy Enhancing Technologies — PETs). A
proxima fase do e-commerce sera caracterizada por uma hiperpersonalizagdo responsavel,

sem comprometer a privacidade.

A evolucdo de assistentes virtuais j4 estd a impactar o cliente, mas prevé-se um
crescimento ainda maior, com interface simples e interagdo contextual com o consumidor
quase ao nivel humano, que vai compreender preferéncias e efetuar compras
automatizadas. A literatura cientifica estd de acordo com os resultados deste estudo, pois
defendem que o futuro dos assistentes virtuais ¢ interfaces conversacionais (Adam et al.
2021). Grewal (2017) sublinha que o papel da IA tem o futuro no fulfillment logistico e a

experiéncia fisica omnicanal.

No contexto portugués ainda ndo se fala sobre utiliza¢do de tecnologia da IA na detecdo
de fraudes e seguranca. No mundo ja existe a pratica de utilizacdo de sistemas de [A
implementados para detetar atividades fraudulentas em transa¢des online (fraudes de
pagamento, invasoes de contas, etc.). Segundo Oluwabusayo (2024) a IA surgiu como
uma revolucdo no campo da detecdo e prevencdo de fraudes. Os modelos de

aprendizagem automatica podem analisar padrdes de transagdes e o comportamento do
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utilizador em tempo real, sinaliza anomalias que sugerem fraude, como por exemplo, um
enderego de entrega incomum ou uma sequéncia rapida de compras de alto valor. Esses
sistemas aprendem continuamente com novas tentativas de fraude para melhorar a

precisdo e ajudam a proteger tanto o retalhista quanto os clientes (Parashar 2025).

O comercio auténomo e conversacional ¢ a nova tendéncia do futuro da IA no e-
commerce. Onde os “copilotos” de IA comecam a assumir um papel mais ativo gestdo
das interagdes com os consumidores. E provavel que em breve, estes agentes consigam
executar tarefas mais complexas de forma totalmente autobnoma, como por exemplo gerir
subscricdes, acompanhar encomendas ou até negociar acordos personalizados no

comércio B2B (Aliyev 2025).

Alguns entrevistados, olham para o futuro positivamente, mas também identificam
desafios associados a confianca dos consumidores e a transparéncia algoritmica —
alinhado com os temas abordados por Shrestha et al. (2021) e Marr (2019), que alertam

para a necessidade de seguimento da legislagdo em vigor e aten¢do as questoes éticas.

Podemos concluir que a IA € uma forga estratégica nas plataformas de e-commerce, que
pode promover transformacdes importantes que se refletem tanto na experiéncia e

satisfacdo dos clientes, como na eficiéncia e capacidade competitiva dos retalhistas.
3.2.6 Recomendacoes para a Adocao da IA

Na tltima seccdo vao ser abordadas as recomendagdes ligadas com trés temas abordagem
estratégica, capacitag@o interna e critérios técnicos de implementagdo. Os entrevistados
aconselham comegar a investir nas tecnologias da IA ligadas com tarefas repetitivas do
dia-a-dia, como o atendimento ao cliente através de chatbots inteligentes, automatizagao
de campanhas e gestdo de conteudo de produtos, ou seja, os processos ja testados e de
baixo risco. Segundo Davenport e Ronaki (2018) ¢ uma abordagem de experimentacdo

controlada, que defendem adog¢@o gradual em fungdo do valor gerado.

As solucgdes "off the shelf" (pré-configuradas), como o médulo de Einstein da Salesforce,
entre outros, sdo formas de reduzir tempo de implementagdo e complexidade técnica.
Além disto acaba de ser uma op¢ao mais segura, pois ¢ testada e continua a aprender com
outros players que utilizam a mesma plataforma. Segundo Wamba et al. (2021), a
utilizagdo de IA deve considerar varios fatores, como a tecnologia, a facilidade digital e

os recursos humanos da organiza¢do. A medida que as empresas ganham maturidade
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digital, podem avangar para solucdes mais personalizadas, com indicadores de
desempenho bem definidos, como por exemplo ROI, satisfagao do cliente e reducao de

custos.

A formacgao continua de aprendizagem € um fator muito importante, ligado com a adogao
de novas tecnologias e solugdes. No caso da [A, a formagao deve abranger, nao sé equipas
técnicas, mas todos que estdo ligadas com area de e-commerce, onde estd implementada
a tecnologia. A formagao deve ser continua e abranger temas como ética, privacidade e
transparéncia, fomentando uma cultura organizacional consciente dos riscos e das
oportunidades associadas a inteligéncia artificial. A criagdo de equipas multidisciplinares,
¢ uma boa pratica para garantir uma implementacdo equilibrada e colaborativa. A
European Commission (2020) destaca a importancia da formacdo em IA para o sucesso

do ecossistema digital europeu.

Outra recomendacdo importante ¢ o cumprimento da legislagdo em vigor. O que esta
alinhado com o A/ Risk Management Framework do National Institute of Standards and
Technology (National Institute of Standards and Technology (NIST) 2023), que sublinha
a importancia da transparéncia de decisdes e controlo humano. A adogao responsavel da
IA exige, portanto, ndo apenas cumprimento legal, mas uma estratégia sustentada em
ética, transparéncia e inovagdo consciente — pilares fundamentais para a consolidagdo
de um e-commerce mais inteligente e confiavel na era digital (European Commission.

2024).

Os entrevistados aconselham a ndo seguir modas de tecnologia, mas estar mais orientado
para resolver os problemas reais e atingir os objetivos concretos como aumento de
conversao, personalizacdo ou eficiéncia logistica. Esta visdo reforca a literatura cientifica,
como Ransbotham et al. (2018), que defende que o valor da IA estd na sua capacidade de

resolver problemas especificos de negocio.
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CAPITULO — CONCLUSAO
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A presente investigacdo teve como principal objetivo analisar o papel da [A no e-
commerce portugués, em varias areas, como a tecnologia, as areas abrangidas, com foco
na experiéncia do consumidor e limitagdes éticas e legais, com base de estudo de caso
multiplo. O estudo foi conduzido a metodologia qualitativa, elaborada através de
entrevistas semiestruturadas com profissionais ligados a areas de trés empresas do setor
do retalho digital nacional. Através de casos reais foi possivel atingir os objetivos
especificos definidos inicialmente, que permitem uma visao mais clara sobre o tema

estudado.

Com o primeiro objetivo especifico, foi pretendido identificar as principais areas do e-
commerce portugués que beneficiam da aplicacdo da IA. Depois da analise, podemos
concluir que as areas mais influenciadas pela utilizagdo da IA sdo recomendacdes
personalizadas do produto, chatbots que apoiam o cliente e automatizacdo do
enriquecimento de catdlogo. A IA j& tem resultados significativos na melhoria da
experiéncia do consumidor, e também permite otimizar e automatizar os processos

internos e também fidelizar os clientes.

O segundo objetivo procurou compreender a opinido dos profissionais sobre os beneficios
e desafios da adocdo de IA. Os entrevistados reconhecem o potencial da IA, mas estdo
cientes das limitagcdes tecnologicas, dependéncia de parcerias externas e falta de

capacita¢do interna como fatores que ainda limitam o seu impacto total.

A identificagdo das barreiras legais, éticas e tecnologicas, foi o terceiro objetivo
especifico. Um tema muito relevante em linha com novo enquadramento regulatdrio
europeu (nomeadamente o Al Act). Os entrevistados relatam sob importancia de
cumprimento de RGPD, anonimiza¢ao de dados, e cuidado a ter com o enviesamento

algoritmico nos resultados que podem influenciar as decisdes de negdcio importantes.

Por fim, o quinto objetivo, procurou de entender qual € o futuro que estd guardado para
IA no e-commerce portugués, e o que nds consumidores podemos esperar. As tendéncias
mais salientadas sdo: integragdo com assistentes virtuais, que vao fazer compras pelas
pessoas, a area da personalizagdo com muito potencial de crescimento e automatizacao
total do ciclo da compra. Os profissionais entrevistados acreditam num futuro muito
permissor para [A, que vai atuar em vdrias areas e transformar o processo de compra, €

também o trabalho dos profissionais envolvidos.
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Este conjunto de resultados confirma que os objetivos inicialmente definidos foram
atingidos de forma robusta, permitindo tracar um retrato realista e fundamentado do
estado atual e das perspetivas futuras da IA no comércio eletrénico em Portugal. A
investigacdo conduzida fornece, assim, contributos relevantes tanto para a pratica
empresarial como para o debate académico sobre a integracdo ética, eficiente e

sustentavel da IA nos modelos de negocio digitais.

Podemos concluir que a utilizagdo de tecnologias da IA j& faz parte da estratégia no
desenvolvimento do e-commerce portugués. Sao cada vez mais utilizadas as tecnologias
em personalizacao da experiéncia de compra, automatizacao de atendimento e analise
preditiva de comportamento do consumidor. Mas, apesar do avango visivel, a ado¢do da

IA ainda esta na fase de experimentagdes controladas.

O futuro do e-commerce nao depende s6 de tecnologia, mas de equilibrio entre inovagao
e responsabilidade. Pois, a integracdo da IA requer um compromisso ético e estratégico
com a protecdo de dados, a mitigagdo de enviesamentos € a transparéncia nos processos
ligados com a tomada de decisdo automatizada. As empresas necessitam de focar na
confiancga digital por parte dos consumidores, com isso garantir a seguranga de dados e o

cumprimento de legislagao.

O mundo digital ¢ de transformagdo rapida e exige uma adaptacao ainda mais rapida da
parte das empresas. O esfor¢o dever ser centrado na formagao continua e capacitagao das

equipas, no cumprimento de legislacdo e na ligacdo proéxima com clientes.

Podemos concluir que a IA j4 faz parte do dia-a-dia do consumidor, impacta as as decisdes
e ajuda no processo de compra e pds-venda. As empresas que ja utilizam IA ou que
comecam a utilizar agora, devem focar na satisfacdo do cliente e retorno positivo € ndo

na sofisticagdo tecnologica alcangada.

Do ponto de vista pratico, os resultados reforgam que a IA pode contribuir para a
diferenciagdo competitiva no e-commerce, desde que acompanhada de uma estratégia
organizacional solida, investimento em capacitagdo interna e atencao a confianca do
consumidor. Do ponto de vista tedrico, a investigagdo contribui para a compreensao
contextualizada da adocdo da IA em Portugal, preenchendo uma lacuna na literatura ao

integrar percegdes empiricas com enquadramento académico atualizado.
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Contudo, importa reconhecer as limitagdes deste estudo. A amostra, selecionada por
conveniéncia, inclui apenas cinco entrevistas distribuidas por trés empresas. Podemos
concluir que foi alcangada a saturagdo tedrica dos dados, mas as conclusdes obtidas nao
sdo generalizaveis ao universo do e-commerce nacional. A investigacdo oferece, uma
perspetiva situada e exploratdria, e pode variar de acordo com dimensdo das empresas ¢

setor de atividade.

Para investigacdo futura, sugere-se o alargamento da amostra a outras empresas € setores
do comércio digital, sendo assim incluir pequenas ou médias empresas ou startups, de
forma a captar diferentes graus de maturidade tecnoldgica. Poderia ser relevante
incorporar métodos quantitativos que permitam medir o impacto efetivo da [A em
indicadores de desempenho, como taxa de conversao, satisfagdo do cliente ou melhoria
na eficiéncia operacional. Outro ponto importante ¢ a evolucdo da [IA com a nova

legislacdo em vigor (Al Act) que impacta a forma como as empresas implementam e

gerem estas tecnologias.
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Apéndice I - Guido das Entrevistas
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Tecnologias utilizadas nos sites da ...:

e Quais sdo as tecnologias utilizadas no e-commerce da ...? E para que area?

e Quais sdo as principais tecnologias de IA utilizadas no e-commerce da ...? E
para que area?

e Como a ... esta a implementar solugdes de IA para melhorar a experiéncia do
cliente?

o Existem parcerias ou colabora¢des com startups ou institui¢des académicas para
o desenvolvimento de IA?

Desafios na Implementacio da IA no e-commerce:

e Quais sdo os principais desafios enfrentados na implementagao da IA no e-
commerce da ...?

e Qual ¢ recetividade dos clientes as solu¢des baseadas em IA da ...?
o Existem barreiras legais ou éticas na ado¢do de [Ana ...?

o Como sdo abordadas questdes relacionadas com a privacidade e protecao de
dadosna ...?

O papel da IA no e-commerce:

e Qual considera ser o papel da inteligéncia artificial no e-commerce portugués
atualmente?

e De que forma, na sua opinido a IA esta a transformar a experiéncia do
consumidor online?

e Quais as principais areas do e-commerce que beneficiam do uso da [A (ex.:
recomendacdo de produtos, assisténcia virtual, gestdo de inventario, etc.)?

Futuros Desenvolvimentos e Tendéncias:

e Quais sdo os proximos passos para o e-commerce portugué€s em termos de [A?
e Que tendéncias considera mais relevantes para os proximos anos?
e Como imagina o impacto da IA no setor do e-commerce a longo prazo?

e A ... tem planos para ampliar ou modificar as solu¢des de IA nos seus canais de
venda?

Consideracoes Finais:

e Que recomendag¢des daria para empresas que desejam implementar [A nos seus
processos de e-commerce?

e QGostaria de acrescentar algo sobre o impacto da IA no e-commerce?
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Projeto de Investigacdo no Ambito do Mestrado em Negocio Eletronico
Autor: Maria Munteanu

No ambito do projeto de investigacdo, do mestrado em Negocio Eletrénico, da Instituto
Superior de Contabilidade e Administragdo do Politécnico do Porto, cujo titulo ¢ O Papel
de inteligéncia Artificial no e-commerce, surgiu esta entrevista que pretende perceber
quais sdo as tecnologias e algoritmos de IA utilizados no e-commerce e identificar os
desafios técnicos, organizacionais € €ticos, € principais barreiras na implementacao da [A

no €-commerce.

Neste sentido ¢ com intuito de recolher mais informagdes sobre o tema, vem-se solicitar
a sua participagdo na atual investigagdo através da resposta a esta breve entrevista. Porém,
convém salientar que a mesma sera gravada, em modelo dudio, para facilitar a transcri¢ao
da mesma e posterior andlise de dados. Qualquer informagdo serd andénima e
confidencial, ndo sendo revelada a terceiros, preservando a sua confidencialidade, sendo
apenas utilizada no ambito deste estudo. No entanto € necessario a sua autorizacao para

o efeito.

Compreendo que a minha participacao neste estudo € inteiramente voluntaria, podendo
recursar-me a colaborar nesta investigacdo ou retirar o meu consentimento a qualquer
momento, sem que isso me traga quaisquer consequéncias. Desta forma, compreendo,
ainda, que toda a informacgao obtida neste estudo ¢ confidencial e que os dados recolhidos

ndo serdo utilizados para outros fins para além do estudo em causa.

Assinatura:

Data: / /
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Apéndice I1I — Matriz de Objetivos das Entrevistas aos Responsaveis

pelo e-commerce
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Categoria

Objetivo

Pergunta(s)

Tecnologias de 1A
aplicadas ao e-
commerce

Identificar as principais areas do
e-commerce portugués que
beneficiam da aplicacdo da IA
(ex.: recomendacgses
personalizadas, chatbots,
previsdo de stock, entre outros);

Quais sao as tecnologias utilizadas no e-
commerce? E para que area?

Quais sao as principais tecnologias de IA
utilizadas no e-commerce? E para que
area?

Quais as principais areas do e-commerce
qgue beneficiam do uso da IA (ex.:
recomendacao de produtos, assisténcia
virtual, gestdo de inventario, etc.)?

Nivel de adocdo e

Compreender a percecao dos
profissionais do setor sobre os

Quais sdo os principais desafios
enfrentados na implementagao da IA no
e-commerce?

Qual considera ser o papel da inteligéncia
artificial no e-commerce portugués
atualmente?

maturidade beneficios e desafios da ado¢do | Que recomendacdes daria para empresas
de IA; gue desejam implementar IA nos seus
processos de e-commerce?
Gostaria de acrescentar algo sobre o
impacto da IA no e-commerce?
Como esta a implementar solucdes de 1A
Avaliar o grau de aceitacdo das | Para melhorar a experiéncia do cliente?
Impacto na o 4 i ; 3
o eF:’iéncia o solucBes baseadas em IA por | Qual é recetividade dos clientes as
P liente parte dos consumidores solugcdes baseadas em IA?

portugueses

De que forma, na sua opinidoalAesta a
transformar a experiéncia do consumidor
online?

Desafios éticos e
legais

Compreender as barreiras legais,
éticas e tecnoldgicas associadas a
implementac¢ao da IA no e-
commerce;

Existem barreiras legais ou éticas na
adogdo de IA?

Como sao abordadas questdes
relacionadas com a privacidade e
protecdo de dados?

Perspetivas futuras

Explorar tendéncias emergentes
relacionadas com IA no e-
commerce, com vista a sua
evolugdo futura em Portugal.

Quais sdo os proximos passos para o e-
commerce portugués em termos de IA?
Que tendéncias considera mais
relevantes para os proximos anos?
Como imagina o impacto da IA no setor
do e-commerce a longo prazo?

Tem planos para ampliar ou modificar as
solucdes de IA nos seus canais de venda?
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Apéndice IV — Guiao das Entrevistas aos Responsaveis pelo e-
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Tema da Questdo

Questao

Fonte/Autor

Tecnologias de IA
aplicadas ao e-commerce

Quais sdo as tecnologias utilizadas no e-
commerce no vosso site? E para que area?

Chatterjee et al. (2021),

Quais sdo as principais tecnologias de IA
utilizadas no e-commerce no vosso site? E
para que area?

Quais as principais areas do e-commerce que
beneficiam do uso da IA (ex.: recomendacgao
de produtos, assisténcia virtual, gestao de
inventario, etc.)?

Gursoy et al. (2019);
Brandtzaeg e Fglstad (2018)

Nivel de adogdo e
maturidade

Quais sdo os principais desafios enfrentados
na implementac¢do da IA no e-commerce?

Qual considera ser o papel da inteligéncia
artificial no e-commerce portugués
atualmente?

Ricci et al. (2015); Grewal,
Roggeveen, e Nordfalt
(2017); Chen, Mislove, e
Wilson (2016); Shlash
Mohammad et al. (2024);
Parashar (2025);
Oluwabusayo Adijat Bello e
Komolafe Olufemi (2024);
Huang e Rust (2021);
Davenport et al. (2019)

Que recomendacgdes daria para empresas que
desejam implementar IA nos seus processos
de e-commerce?

Davenport et al. (2019);
Floridi et al. (2018);
Wachter e Mittelstadt
(2018); Jobin, lenca, e
Vayena (2019); Aisyah et al.
(2022); Voigt e Von Dem
Bussche (2024); Patil
(2024).

Gostaria de acrescentar algo sobre o impacto
da IA no e-commerce?

Impacto na experiéncia do
cliente

Como esta a implementar solucgdes de IA para
melhorar a experiéncia do cliente?

Adam et al. (2021);
Brandtzaeg, Petter Bae, e
Asbjgrn Fglstad. (2018);
Ciechanowski et al. (2019);
Grewal, Roggeveen, e
Nordfalt (2017)

Qual é recetividade dos clientes as solugdes
baseadas em IA?

De que forma, na sua opinidgo alA esta a
transformar a experiéncia do consumidor
online?

Gursoy et al. (2019);
Brandtzaeg e Fglstad (2018)

Desafios éticos e legais

Existem barreiras legais ou éticas na adogao
de IA?

Holstein et al. 2019;
Wachter e Mittelstadt
(2018); (Floridi et al. (2018)
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Como sao abordadas questdes relacionadas
com a privacidade e protecdo de dados?

European Commission
(2021); European
Commission (2024);
Regulamento (UE)
2016/679 do Parlamento
Europeu e do Conselho, de
27 de abril de 2016; Shokri
e Shmatikov (2015); Voigt e
Von Dem Bussche (2024)

Perspetivas futuras

Quais sdo os préximos passos para o e-
commerce portugués em termos de IA?

Que tendéncias considera mais relevantes
para os préximos anos?

Como imagina o impacto da IA no setor do e-
commerce a longo prazo?

Tem planos para ampliar ou modificar as
solucdes de IA nos seus canais de venda?

Sagar (2024); Shlash
Mohammad et al. 2024; Lu
e Wu (2024)
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