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Resumo

Este estudo pretende investigar a relacao entre Marketing e Inteligéncia Artificial
no setor agroalimentar. De forma a consolidar o estado de pesquisa académica na area
do Marketing e Inteligéncia artificial no setor agroalimentar, a op¢ao metodologica
assentou na elaboracdo de uma analise bibliométrica com recurso a técnica de co-
ocorréncia de termos. A analise incidiu sobre 60 artigos da base de dados da Web of
Science. Os resultados da analise bibliométrica permitiram identificar dois clusters:
Técnicas de Inteligéncia Artificial e qualidade, e Valor do produto e Inteligéncia
Artificial. Também foi efetuado um estudo empirico quantitativo, de forma a examinar
como a utilizacdo de tecnologias de IA pelo departamento de marketing se relacionam

com outros departamentos das empresas agroalimentares na Unido Europeia.
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Agro-alimentar, Bibliometria, Correlacao, Inteligéncia Artificial, Marketing.
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Abstract

This study aims to investigate the relationship between Marketing and Artificial
Intelligence in the agri-food sector. In order to consolidate the state of academic research
in the area of Marketing and Artificial Intelligence in the agro-food sector, the
methodological option was based on the elaboration of a bibliometric analysis using the
term co-occurrence technique. The analysis focused on 60 articles from the Web of
Science database. The results of the bibliometric analysis made it possible to identify two
clusters: Artificial Intelligence Techniques and quality, and Product Value and Artificial
Intelligence. A quantitative empirical study was also carried out in order to examine how
the use of AI technologies by the marketing department relates to other departments of

agri-food companies in the European Union.

Keywords

Agri-food, Bibliometrics, Correlation, Artificial Intelligence, Marketing.
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Capitulo I

Introducao

O rapido avanco tecnoldgico e a crescente expansao da inteligéncia artificial (IA)
oferecem intimeras possibilidades de expandir o potencial do marketing. A inteligéncia
artificial e o marketing, apesar de serem dois campos de investigacao dotados de
caracteristicas proprias, apresentam aspetos que se complementam (Mustak et al.,
2021).

Segundo as abordagens de Davenport et al., (2020), a IA mudara
substancialmente as estratégias de marketing e o comportamento dos consumidores,
incluindo modelos de negbcios. Atualmente, beneficiamos de uma economia global mais
atualizada, com novas tecnologias que tendem a facilitar cada vez mais os processos
produtivos das organizagoes. Deste modo, empresas de diversos setores tém estado a
adotar ferramentas de IA atualizadas para acompanhar as novas tendéncias do mercado
e o ritmo desta evolucao.

No setor Agroalimentar, as organizacOes conseguem aproveitar os recursos
naturais dos seus paises de origem e produzir diferentes produtos agroalimentares, o que
tem uma relacao direta com a satisfacao das necessidades humanas, apoio ao emprego,
e ao crescimento econémico (Mufioz et al., 2019). Neste setor, os sistemas de IA sao
cruciais para ampliar os processos produtivos e diminuir custos para atender as novas
exigéncias dos mercados.

A TA é um conceito multifacetado que se relaciona com a engenharia e a arte de
criar maquinas inteligentes. (Chintalapati & Pandey, (2022) salientam que o marketing,
quando conectado com a inteligéncia artificial, pode potenciar mudangas significativas a
nivel do comércio, ja que as solucoes avancadas de IA podem adaptar-se rapidamente as
necessidades e transformacoes das empresas e contribuir para melhorar o seu
desempenho.

E evidente a crescente evolucio da IA e a necessidade que as empresas tém em se
reinventar nos seus nego6cios com estas tecnologias avancadas, pois as crescentes
evolucoes alteram a forma com que os consumidores se vao relacionar com as empresas
e com a procura dos produtos. Na perspetiva do marketing, as empresas agroalimentares
tém métodos de promocoes de vendas desatualizados e um fraco desempenho das
marcas (Yang, 2021). A utilizacao da IA e dos meios digitais favorecem a recolha de
dados, apoiando as organizacoes na criacao de campanhas segmentadas de acordo com
as especificacoes e exigéncias dos consumidores, além de colaborar na mensuracao de

resultados e na realizacao de pesquisas em tempo real sobre as estratégias e atitudes que



os concorrentes tomam. (Yang, 2021). Segundo Davenport et al., (2020), a IA é essencial
para a estruturacao do mercado industrial, permitindo a previsao do comportamento do
consumidor.

Segundo Tell et al., (2016), a Comissao Europeia define o setor agroalimentar
como uma combinacdo entre o setor primario (corresponde ao campo das atividades
econdmicas referentes a producao de matérias-primas, agricultura, caca e silvicultura) e
a industria de transformacao alimentar. De acordo com os mesmos autores, o setor
agroalimentar é um setor estratégico enquanto fonte de sustentabilidade para o
desenvolvimento econémico, industrial, social e ambiental, ndo s6 a nivel da UE, como a
nivel mundial também, pelo que a unido do marketing e da inteligéncia artificial permite
criar estratégias que assegurem a melhoria do desempenho do setor.

Esta dissertacao inclui uma Revisao Sistematica de Literatura (RSL), com base
numa anéalise bibliométrica, e um estudo empirico com base numa metodologia
quantitativa, abordando como o marketing e a inteligéncia artificial no setor
agroalimentar apontam varios beneficios significativos nao s6 para os consumidores,

bem como para uma produc¢ao mais sustentavel e lucrativa.



1.1 Justificacao do tema

A principal justificativa para o tema proposto esta associada a revolugao do uso
da IA no marketing agroalimentar e ao seu potencial para produzir resultados de valor
superior, o que tem despertado uma atencao substancial por parte dos investigadores.
Apesar dos varios beneficios que a IA pode proporcionar, é necessario compreender
melhor como as tecnologias de IA foram aplicadas até agora e como devem ser no futuro,
em estreita ligacdo com o marketing. (Mustak et al., 2021).

Segundo Muiioz et al., (2019), ha pouco investimento no desenvolvimento de
marketing e IA na grande maioria das empresas do setor agroalimentar. Essa tendéncia
vem mudando com a profissionalizacao do setor nos tltimos anos, ja que algumas
empresas iniciaram fortes investimentos em IA e marketing, e desenvolveram uma
marca para o que antes era considerado um produto sem diferenciacao. Foi um passo
importante dado pelo agroneg6cio em busca de uma construcao de marca e valorizacao
do produto.

Davenport et al., (2020) reforca que a IA tornou-se uma forte aliada no setor
agroalimentar, onde atualmente tem um papel decisivo para a sobrevivéncia dos
negdcios e para o crescimento das operacdes. E crucial ter agentes no setor agroalimentar
com mais competéncias digitais, apostar cada vez mais na formacdo dos recursos
humanos e criar experiéncias em loja e agregar conjuntos de informagao para melhorar
a experiéncia do consumidor e a tomada de decisdao das empresas.

Este trabalho justifica-se pela disseminacdo da inteligéncia artificial como
ferramenta de comunicagdo cada vez mais presente no marketing agroalimentar. Nesse

sentido, importa conhecer as correntes da investigacao neste topico.

1.2 Objetivo

O principal objetivo desta dissertagao é analisar como a Inteligéncia Artificial se
relaciona com o marketing no setor agroalimentar, para que as organizacoes consigam
criar diferentes estratégias para entender o comportamento e atitudes dos
consumidores, para conseguir identificar com precisdo suas tomadas de decisoes e

conseguir aproveitar as oportunidades que o mercado propicia.

1.3 Objetivos especificos

Conduzir uma RSL sobre Inteligéncia Artificial (IA) e marketing no setor
agroalimentar, baseada numa analise bibliométrica, de forma a apresentar os principais

temas de investigacao na literatura.



Analisar como a utilizacao de tecnologias de IA pelo departamento de marketing se

relacionam com outros departamentos das empresas agroalimentares.,

1.4 Contribuicoes

O trabalho desenvolvido contribui para o conhecimento existente em diferentes areas:
E centrado no setor agroalimentar, o que permite uma compreensao contextual
da relacao entre IA e Marketing num dos setores econ6micos com maior importancia a
nivel mundial.
A revisao sistematica da literatura desenvolvida nesta tese visa identificar, selecionar,
avaliar e sintetizar as evidencias relevantes das abordagens mensuradas (Galvao &
Pereira, 2014), permitindo analisar as principais areas tematicas nas quais os
investigadores se debrucam quando se focam na relacio entre IA e Marketing no setor
agroalimentar.
O estudo empirico quantitativo permite compreender como a utilizacao de tecnologias
de IA pelo departamento de marketing se relacionam com outros departamentos das
empresas agroalimentares, identificando quais os departamentos que tém relacées mais

fortes com o departamento de marketing.

1.5 Estrutura da Dissertacao

Trés seccOes principais compoem a tese, e dentro destas seccOes estao
subdesenvolvidos diferentes pontos:

A primeira é composta pela parte introdutoéria que fornece uma breve explanacao
onde é abordado o que se vai encontrar nas proximas secdes, defini¢cdes de alguns
conceitos e resumo dos principais temas de investigacao;

A segunda parte é composta por uma revisao sistematica da literatura, pelo que toda a
fundamentacao tedrica da tese sera explanada nesta se¢ao, expondo cada processo de
pesquisa, anélise e descri¢ao de toda a pesquisa relacionada com o tema anteriormente
supracitado;

A terceira parte apresenta o estudo empirico quantitativo, o qual analisa como a
utilizagao de tecnologias de IA pelo departamento de marketing se relaciona com outros
departamentos das empresas agroalimentares;

A quarta parte desta revisao sisteméatica é apresentada, implicacoes, consideracoes

finais, e contribuicoes futuras da linha de investigacao.



Figura 1 - Estrutura da Tese.
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Capitulo. I1

Marketing e a Inteligéncia Artificial no sector
agroalimentar: revisao sistematica da

literatura

2.1. Enquadramento

Segundo Goyal et al., (2022), a Inteligéncia Artificial (IA) pode ser usada como
uma oportunidade no setor agroalimentar, e possui um papel importante para apoiar a
agricultura de precisao e muitas outras aplicacoes na producao de alimentos e consumos
alimentares. Também pode ser usado como medida de controle de qualidade no setor de
alimentos, sendo que a IA tem transformando a maneira como se pensa sobre producao
e distribuicao de alimentos, qualidade e entrega. A IA pode ser usada de forma eficiente
para criar bancos de dados de alimentos e analisi-los, tendo o potencial de criar uma
indastria de alimentos mais saudavel e mais acessivel para trabalhadores e
consumidores.

Existem diversas RSL sobre Marketing e Inteligéncia Artificial, embora nenhuma
se foque num setor de atividade especifico como o caso do setor agroalimentar. Por
exemplo, a RSL de Mustak et al., (2021) contribui para o esclarecimento da estrutura e o
desenvolvimento da pesquisa de IA em marketing, e na melhoria do relacionamento com
o cliente. Segundo a RSL de Vlaci¢ et al., (2021), a busca sobre o progresso digital e
tecnologico em marketing tem sido consideravelmente acelerada, com pesquisadores
buscando explorar as maneiras pelas quais os avancos tecnoldgicos influenciam o
potencial de conhecimentos das organizacoes, quando se trata de gerir as necessidades
dos clientes.

Desta forma, esta dissertacao pretende conduzir uma RSL sobre a relacao entre
marketing e inteligéncia artificial no setor agroalimentar. A RSL abrange 60 artigos
selecionados da base de dados Web Of Science, de modo que se possa analisar o estado
da arte da pesquisa sobre estratégias focadas no marketing e na inteligéncia artificial no

setor agroalimentar.

2.1.1 Marketing

Segundo de Oliveira, (2007), marketing é um sistema complexo que compreende
toda a organizacdo, rico em conceitos e ferramentas e com uma visao estratégica dos

relacionamentos que compreendem o mercado. E 1til tanto para as empresas, como para



as pessoas que também conseguem usar estratégias divergente para atingir objetivos de
interesses pessoais.

Nao existe um conceito tnico para definir o marketing, mas sim uma discussao
para todos os elementos que o compoem. Neste caso, entende-se que marketing é um
processo de olhar para o cliente e compreender o que ele necessita e/ou deseja, informar
e desenvolver para o mercado uma solucao para a resolucao de problemas, uma oferta
que seja atrativa e possibilite a troca efetiva. Para AMA (American Marketing
Association), entidade americana referéncia na area, marketing é a atividade, conjunto
de instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral. Ou seja, o conceito de marketing
pode ser conceituado como um conjunto sistematizado de atividades de uma organizacao
com ou sem qualquer tipo de fins lucrativos por todos que a constituem. O maior objetivo
desta ciéncia é a satisfacdo das necessidades dos mercados e dos seus principais
elementos que o compoe, como publicos, vendas e produtos para o desenvolvimento da
empresa.

O marketing também tem se reinventado com o passar dos anos, seus conceitos
e suas contribuicoes tém acompanhado as mudancgas globais para que seja possivel a
satisfacdo das necessidades dos clientes de uma maneira personalizada e rapida. O
marketing contemporaneo é cada vez mais orientado por dados, automatizado e
inteligente (Chintalapati & Pandey, 2022b). Essas mesmas mudangas levaram
investigadores a acreditar na divisdo desta ciéncia em 4 estagios, marketing 1.0 (foco no
produto), marketing 2.0 ( foco no consumidor), marketing 3.0 ( foco nos valores),
marketing 4.0 (foco nos sentimentos humanos).

O marketing estuda as causas e os mecanismos que reagem as relacoes de trocas
de bens e servicos realizadas dentre os quatro eixos, preco, distribui¢ao, comunicacao e
publicidade. O conceito de marketing é qualificado como um processo de
correspondéncia, que combina as capacidades de uma empresa e os desejos do cliente, e
o mix de marketing ou marketing mix, é uma ferramenta que tem sido eficaz e usada
como umas das principais aliadas para alavancar o marketing como ciéncia.

Segundo M. Gomes & Kury, (2013), o marketing passou a ser uma corrente
amplamente utilizada na gestao administrativa por volta dos anos 60. Deste modo, as
suas definicOes conceituais tém mudado a medida que o mercado vem se redescobrindo.
O marketing tem vindo a apresentar muitas ideias e formas de atrair novos consumidores
para a compra de produtos, nesse sentido teve também a necessidade de mudar os seus
conceitos passando dessa forma a deixar de estar centrado s6 nos produtos, mas também
na satisfacdo das necessidades dos clientes (Taqi, 2019). Ainda na mesma linhagem

argumentativa, os autores acreditam que o marketing tem de se tornar cada vez mais



centrado no consumidor e deixar para atras as praticas tradicionais de marketing que
sdo apenas centradas em processos, para este processo da-se o nome de Marketing 1.0,
praticas focadas na gestao de produtos.

Com o aparecimento das novas ferramentas, surge também o Marketing 2.0 onde
foi possivel apostar em um vinculo entre os consumidores e as empresas, em um
aperfeicoamento das técnicas de marketing utilizando a internet como um meio
privilegiado (Erragcha & Romdhane, 2020). O marketing registou uma evolucao rapida
na era da globalizacao. O chamado marketing 3.0, é embasado na criatividade, valores,
e os consumidores pararam de ser tratados como meras pessoas e passaram a ser vistos
como humanos em busca de uma satisfacao (Gomes & Kury, 2013).

Durante o nosso quotidiano usamos muitos tipos de tecnologias digitais e elas
levam as varias mudancas radicais, estas mesmas tecnologias estdo a ser usadas
recentemente pela agricultura e pela industria de alimentos e o seu uso em véarias
aplicacgoes é testado. A quarta revolucao industrial, também conhecida como industria
4.0, é conhecida pelas suas tecnologias usadas para processos de producao inovadores
parcial e totalmente automatizados, gragas aos equipamentos se comunicarem de forma
autonoma entre si ao longo da cadeia de valor. As tecnologias mais predominantes
incluem internet das coisas (IOT), sistemas ciberfisicos (CPS), big data (BD),
computacdo em nuvem CC, manufatura aditiva também conhecida como impressao 3D,
robdtica e inteligéncia artificial (IA). Essas tecnologias sao conhecidas pelo seu potencial
para aumentar a flexibilidade, eficiéncia, impulsionar a competitividade e o crescimento
geral das organizacoes (Sadaf et al., 2023).

Quando ¢ falado da importancia do Marketing 4.0 e da sua dimensdo na
sustentabilidade, é necessario estarmos focados também, na revolucdo do setor
agroalimentar, as suas oportunidades e o crescimento, desde as mudancas nos héabitos
alimentares e diversificacdo das cadeias de abastecimento.

Na verdade, a inddastria 4.0 promete sistemas inteligentes que possibilitam a
realizacdo e fabricacao de um produto gracas a comunicacao das maquinas presentes na

linha de producao sem qualquer intervencao humana.

2.1.2 Inteligéncia Artificial

O conceito de Inteligéncia Artificial (IA) tem sido amplamente debatido na
atualidade. Devido a sua forte presenca em varios setores, os conceitos a respeito da
mesma diferenciam-se entre si variando de acordo com a concecao de diferentes autores.
Os estudos focados na IA remontam a 1950, quando um cientista de computacao e

filosofo britanico denominado Alan Turing, questionou se: “os computadores seriam
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capazes de pensar e realizar as mesmas funcoes que os humanos”. Ainda neste mesmo
contexto, o termo “Inteligéncia artificial” foi introduzido pela primeira vez em 1955/1956
por Jonh Mccarthy que ofereceu a IA como um campo de pesquisa com a visao de que
um dia as maquinas falarao, e seriam capazes de formular conceitos abstratos e resolver

problemas (Production & Yang, 2020).

Diferentes defini¢des de IA destacam distintos atributos no ramo da ciéncia, de
acordo a uma pesquisa de servicos, a IA foi definida como "maquinas que exibem aspetos
da inteligéncia humana" Na ciéncia da computacao, a IA é abordada como inteligéncia
demonstrada por computadores que imitam fungdes cognitivas humanas, como a
resolucdo de problemas. Em pesquisa de consumo, é considerada como "qualquer
maquina que use qualquer tipo de algoritmo ou modelo estatistico para executar fungoes
percetuais, cognitivas e conversacionais tipicas da mente humana, através de redes
neurais " Ameen et al., (2022). Porém Sichman, (2021) ressalta que nao existe uma
defini¢do académica, propriamente dita do que venha a ser a IA em primeiro lugar, cabe,
trata-se certamente de um ramo da ciéncia/engenharia da computacao, e, portanto, visa
desenvolver sistemas computacionais que solucionam problemas.

A TA em marketing mostrou que é capaz de imitar humanos e realizar atividades
de maneira inteligente. A definicio de IA em marketing é analisada como o
desenvolvimento de praticas de marketing face a informacdes que possuem sobre os
consumidores, concorrentes e empresas, para alcancgar o melhor resultado de marketing,

(Vlaci¢ et al., 2021).

2.1.3 Marketing e a IA

O marketing e a IA sdo temas que ganharam uma grande relevancia e tém atraido
cada vez mais a atencao entre os investigadores (Chintalapati & Pandey, 2022b). Os
mesmos autores descrevem ainda a necessidade iminente da IA no marketing ja que o
poder superior da IA é sua capacidade de gerir com grandes conjuntos de dados.

O interesse académico na ideia de que a inteligéncia artificial (IA) e a
aprendizagem de maquina podem substituir os seres humanos, assumir fung¢ées no local
de trabalho e remodelar os processos organizacionais existentes tem crescido
constantemente. A premissa central € que, dadas certas restricoes no processamento de
informacoes, a IA pode fornecer maior qualidade, maior eficiéncia e melhores resultados
do que os especialistas humanos, considerando o potencial da IA para assumir tarefas
tradicionais "humanas" nas organizacoes (Haefner et al., 2021). A literatura identificou

pontos fortes e capacidades da IA, em fornecer beneficios para as areas de marketing:



tomada de decisao, atendimento ao cliente, acompanhamento de pontos de contato com
o cliente, segmentacdo, direcionamento, posicionamento, recomendacgoes
personalizadas, gestdo de precos e lugares, marketing experiencial, branding, previsao
de vendas e pesquisa de mercado. No entanto, varias limitacoes tém sido associadas ao
uso da IA em contextos que requerem criatividade (Ameen et al., 2022).

Conforme ja foi mencionado anteriormente, a (IA) tem gerado varios beneficios
para os setores industriais e ndo s6, e um dos seus objetivos € fazer com que as maquinas

ajam de uma maneira autobnoma e inteligente.
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2.2 Metodologia

2.3 Recolha de Dados

A pesquisa decorreu em dezembro de 2022 e abrangeu artigos na base de dados
Web of Science (WoS). O processo de pesquisa seguiu as etapas indicadas na Tabela 1,
resultando numa amostra final de 60 artigos.

Apos a selecdo dos artigos, foi utilizada a técnica bibliométrica de coocorréncia
de termos (Tabela 2). A unidade de anélise é o artigo e as variaveis traduzem os termos
incluidos nos titulos e resumos dos 60 artigos. A extracao dos termos foi feita com
recurso ao programa VOSviewer (van Eck & Waltman, 2011), sendo produzido no final
um mapa com as ligacoes entre os varios termos e a sua inclusao em clusters tematicos.
Através desta técnica, é examinada a distancia entre dois termos, em que um termo é um
nome ou uma sequéncia de nomes em documentos de texto (van Eck & Waltman, 2011).
Em geral, quanto mais forte a ligacao entre dois termos, mais pequena é a distancia entre
os termos no mapa. Os termos que pertencem ao mesmo cluster tendem a estar mais
profundamente ligados que os termos de outros clusters.

Este estudo adotou o método de contagem binaria (Yeung et al., 2017), em que €
apenas contemplado o nimero de documentos em que surge o termo e nao o namero de
ocorréncias de um termo num s6 documento. Desta forma, apenas é identificada a
presenca ou a auséncia desse termo no documento. Com este método, foram
identificados 2.190 termos. Na fase seguinte, foi definido 6 como o ntimero minimo de
ocorréncias de um termo no total dos documentos examinados, obtendo-se 39 termos.
Desses 39 termos, o VOSviewer calculou 60,0% (valor automaticamente definido pelo
programa) dos termos mais relevantes, ou seja, 23 termos. Depois de excluir os termos

irrelevantes, obtiveram-se no final 14 termos.
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Tabela 1- Processo de pesquisa na base de dados Web of Science em Dezembro de 2022.

Passo 1-Termos de
pesquisa no titulo,
resumo e palavras-

chave

Passo 2-Tipo de
Documento

Passo 3-Linguagem

Passo 4-Leitura dos

artigos

Processo de pesquisa
(“AI” OR “artificial intelligence” OR “machine learning” OR “robot"
OR “automation” OR “big data” OR “neural network*” OR “text
mining” OR “natural language processing” OR “data mining” OR “soft
computing” OR “fuzzy logic” OR “biometrics” OR “geotagging” OR
“wearable*” OR “IoT” OR “internet of things” OR "deep learn*")
AND ("marketing" OR "advertising" OR "communication" OR
"promotion" OR "label*" OR "brand*") AND ("agri*" OR "agro*" OR
"farm*" OR "food*")

Article

English

Eliminacao dos artigos que nao incidem sobre o tema

Tabela 2- Processo bibliométrico no VosViewer.

Processo bibliométrico Ne
Passo 1-Método binéario 2190
Passo 2-Definigdo de 6 como nimero minimo de ocorréncias de termos 39
Passo 3-Céalculo de 60 % dos termos mais relevantes (valor definido 5
automaticamente pelo software) 3
Step4-Exclusdo dos termos irrelevantes 14

2.3 Analise Descritiva

2.3.1 Analise descritiva

NO

3685

2269

2225

60

Na amostra que se obteve dos 60 artigos, o primeiro estudo sobre o setor

agroalimentar (Figura 1) data 1998 (Alexander et al., 1998). Apesar do titulo do artigo

consistir em “Quimica analitica e tecnologia de Campo”, este artigo analisou as

caracteristicas de uma rede neural associada a um analisador multisensor que é capaz de

monitorizar a qualidade da cerveja em processos industriais.

Com a demostracao grafica abaixo é possivel observar que desde 1998, até 2018,

existe uma fraca evolucao a nivel de artigos publicados. Deste modo é possivel também

observar uma tendéncia de crescimento do nimero de artigos publicados, fixando-se em
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15 o nimero de artigos publicados em 2020, 11 em 2021, e 12 em 2022, 0 que significa
que ocorreu uma oscilacao na quantidade de artigos publicados entre o periodo de 2020
a2022.

A literatura sobre o Marketing e IA no setor agroalimentar, concentra-se
sobretudo no British Food Journal com 6 dos 60 artigos analisados na presente revisao
(Figura 2). Os restantes artigos distribuem-se por publicacoes ligadas quer a area da

sustentabilidade que a area dos alimentos.

Figura 2 - Evolucdo do nimero de artigos publicados.
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Tabela 3- Principais Areas de Investigacio.

Principais Areas de Investigacio
Food Science Technology
Agricultural Economics Policy
Computer Science Information Systems
Engineering Electrical Electronic
Telecommunications
Computer Science Artificial Intelligence
Environmental Sciences
Business
Chemistry Analytical

Environmental Studies

NO

19

A Tabela 4 demostra a metodologia utilizada nos artigos. Ao todo foram

selecionados 60 estudos, na qual a maior parte deles é de carater quantitativo (56).

Apenas 3 destes estudos apresentam uma metodologia mista (quali-quantitativo) e

apenas 1 com a metodologia de estudos qualitativo. A China é o principal pais analisado

(Tabela 5), enquanto o vinho surge como o produto mais examinado (Tabela6).

Tabela 4- Metodologia utilizada nos artigos.

Metodologia

Quantitativo

Misto
(Quali-Quantitativo)

Qualitativo

Total

NO

56

60
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Tabela 5- Principais Paises analisados.

Principais Paises Neo
China 14
Turquia 5
Brasil 4
Espanha 4
Italia 3

Tabela 6- Principais Produtos analisados.

Produtos Ne
Vinho 4
Azeite 3
Arroz 2
Iogurtes 2
Mel 2
Ovos 2

Na tabela 7, é possivel analisar os estudos incluidos no indice h da literatura sobre
o setor agroalimentar, totalizando 15. Os dados demostram que 7 dos 15 artigos mais
citados foram publicados nos dltimos 10 anos o que confirma o carater dinamico,
continuo e evolutivo da investigacao. Os estudo mais citado (Koklu & Ozkan, 2020), é
composto por 45 citacdes e aborda métodos eficazes para o desenvolvimento de
sementes uniformes para a producao vegetal utilizando técnicas de visao computacional

e machine learning, de forma a fomentar a compra deste produto.

15



Tabela 7 - Indice-h da literatura (h-15).

Estudo
(Koklu & Ozkan, 2020). Multiclass classification of
dry beans using computer vision and machine
learning techniques. Computers and Electronics in
Agriculture, 174. 10.1016/j.compag.2020.105507
(Nascimento, Fiates, Anjos, & Teixeira, 2013).
Analysis of ingredient lists of commercially available
gluten-free and gluten-containing food products
using the text mining technique. International
Journal of Food Sciences and Nutrition, 64(2), 217—
222,
(Lioutas & Charatsari, 2020a). Smart farming and
short food supply chains: Are they compatible? Land
Use Policy, 94.
https://doi.org/10.1016/j.landusepol.2020.104541
(Manos & Manikas, 2010). Traceability in the Greek
fresh produce sector: drivers and constraints. British
Food Journal, 112(6), 640—652.
(Maione, Paula, et al., 2016). Comparative study of
data mining techniques for the authentication of
organic grape juice based on ICP-MS analysis. Expert
Systems with Applications, 49, 60—73.
(Padin et al., 2001a). Characterization of Galician
(N.W. Spain) quality brand potatoes: a comparison
study of several pattern recognition techniques.
Analyst, 126, 97-103.
(Tannario, Manisera, Piccolo, & Zuccolotto, 2012).
Sensory analysis in the food industry as a tool for
marketing decisions. Advances In Data Analysis and
Classification, 6, 303—321.
(Bevilacqua, Emanuele, & Marchetti, 2012).
Development and test of a new fuzzy-QFD approach
for characterizing customers rating of extra virgin
olive oil. Food Quality and Preference, 24, 75—84.
(Sobhanifard, 2018a). Hybrid modelling of the
consumption of organic foods in Iran using
exploratory factor analysis and an artificial neural
network. British Food Journal, 120(1), 44—58.
(Sofu & Ekinci, 2007a). Estimation of Storage Time
of Yogurt with Artificial Neural Network Modeling.
Journal of Dairy Science, 90(7), 3118—3125.

No

45

44

42

40

39

37

35

35

32

23

Metodologia

Quantitativa

Quantitativa

Misto (Quali-

Quantitativa)

Quantitativa

Quantitativa

Quantitativa

Quantitativa

Quantitativa

Quantitativa

Quantitativa

Pais

Turquia

Brasil

Grécia

Grécia

Brasil

Espanha

Italia

Italia

Irao

Turquia

Produto

Feijao

Diversos

Diversos

Frutos
frescos

vegetais

(S

Sumo de uva

Batatas

Café

Azeite

Diversos

Togurtes
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Tabela 7 - Indice-h da literatura (cont.).

(Zhu et al., 2021). Quality of e-commerce agricultural 20 Quantitativa China Carne de
products and the safety of the ecological environment porco

of the origin based on 5G Internet of Things

technology. Environmental Technology and

Innovation,

https://doi.org/10.1016/j.eti.2021.101462.

(Mostafa, 2019). Clustering halal food consumers: A = 20 Quantitativa Kuwait Alimentos
Twitter sentiment analysis. International Journal of halal
Market Science, 61(3), 320—337.

(Dubé et al., 2014b). A nutrition/health mindset on = 20 Quantitativa Canada Diversos
commercial Big Data and drivers of food demand in

modern and traditional systems. Annals of the New

York Academy of Sciences, 1331, 278—295.

(Szczebylo et al., 2020). Towards more sustainable = 18 Quantitativa  Polonia Leguminosa
diets—attitudes, opportunities and barriers to S

fostering pulse consumption in polish cities.

Nutrients, 12(1589),

https://doi.org/10.3390/nu12061589.

(Lim et al., 2020). Pattern recognition based on 15 Quantitativa China Oleos
machine learning identifies oil adulteration and Vegetais

edible oil mixtures. Nature Communications, 11(1),

https://doi.org/10.1038/s41467-020-19137-6.

Relativamente a metodologia a observar nesta tabela, podemos verificar que, das
15 abordagens literarias que se encontram acima, apenas 1 inclui uma abordagem mista,
o que significa que um tnico estudo segue uma abordagem quantitativa e qualitativa ao

mesmo tempo. E as restantes investigacdes seguem uma abordagem quantitativa.

2.4 Analise tematica

De forma a analisar as principais linhas teméticas da literatura sobre IA,
utilizdmos a técnica bibliométrica de coocorréncia de termos incluidos nos titulos e
resumos dos 60 artigos. A extracao dos 14 termos mais relevantes na literatura foi feita
com recurso ao programa VOSviewer, sendo produzido no final o respetivo mapa com as
relacoes entre os diversos termos e a sua associacao em clusters tematicos (Figura 3).
Assim, foram identificadas duas areas temaéticas na literatura sobre ME: Técnicas de
Inteligéncia Artificial e Qualidade (cluster 1), e Valor do Produto e Inteligéncia Artificial

(cluster 2).
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Figura 4 - Redes de coocorréncias de termo.

Cluster 1: Técnicas de Cluster 2: Valor do

Inteligéncia Artificial e Produto e Inteligéncia

Qualidade Artificial

artificial nediral network

value
identifieation
authepticity
consumption
techique  knowledge
machingllearning qugly marketing
agricultufgal product
maghine charagteristic
food pFoduct

2.4.1 Técnicas de Inteligéncia Artificial e Qualidade

Este cluster analisa como as técnicas de inteligéncia artificial podem contribuir
para monitorizar a qualidade dos produtos agroalimentares. Essas técnicas incluem
machine learning, data mining ou redes neurais.

Para proteger os consumidores e produtores contra fraudes no setor
agroalimentar, a utilizagdo de algoritmos obtidos por machine learning permite prever a
autenticidade dos produtos, contribuindo para a reducdo da sua adulteracio (Chien et
al., 2019; Fatima et al., 2022). Ao controlar a qualidade do produto, o método do machine
learning assegura uma rotulagem correta e determina um preco justo (Lim et al., 2020).
Assim, as técnicas de machine learning permitem desenvolver modelos de previsao do
preco de mercado dos produtos agroalimentares, o que apoiara os produtores a obter
mais lucro e a vender os produtos no mercado onde é melhor o preco (Paul et al., 2022).

A técnica de machine learning também pode ser combinada com outras técnicas
de inteligéncia artificial. Por um lado, a combinacao de técnicas de visdo computacional
e machine learning pode permitir a obtencao de variedades de semente uniformes para
a producao vegetal, sendo essencial para obter produtos de qualidade (Koklu & Ozkan,
2020). Também o método baseado em perfis elementares, usando espectrometria de

massa de plasma acoplado indutivamente em combinacdo com técnicas de machine
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learning, pode ser utilizado para rastrear origens geograficas e controlar a rotulagem
fraudulenta de produtos agroalimentares de elevado valor (Xu et al., 2021).

Outra técnica de inteligéncia artificial analisada é a data mining. Esta técnica
pode revelar o potencial das redes sociais para o design de estratégias de marketing
(Borrero & Zabalo, 2021), incluindo a opiniao sobre a certificacio de alimentos de
qualidade certificada como os alimentos halals (Mostafa, 2019).

Para evitar fraudes na rotulagem, a data mining permite a comparacao dos
ingredientes mencionados nos rotulos de produtos alimentares com e sem gliten (Do
Nascimento et al., 2013), bem como entre produtos biologicos e convencionais (Maione,
De Paula, et al., 2016). Esta técnica também permite examinar a informacao espectral da
folha de variedades de azeitona, identificando as especificidades de cada variedade de
azeitona (L. Gomes et al., 2020). Quando as técnicas de data mining sao apoiadas por
maquinas de vetor, é ainda possivel discriminar corretamente as marcas de vinhos (da
Costa et al., 2019).

As redes neurais sdo outra técnica de inteligéncia artificial com um papel
preponderante na avaliacdo da qualidade de produtos agroalimentares. No caso da
qualidade das pipocas, como um dos principais aspetos enfatizados pelos consumidores
€ o numero de graos dificeis de abrir, as redes neurais sdo usadas para discriminar os
graos de pipoca que poderiam abrir daqueles que nao poderiam (W. Yang et al., 2005).
Esta técnica pode ainda ser utilizada para confirmar a autenticidade de produtos com
Marca Certificada de Origem e Qualidade (Padin et al., 2001b), bem como discriminar
corretamente marcas de vinho (Pan et al., 2019) e marcas de cerveja (Alexander et al.,
1998). As Redes neurais podem também ser aplicadas na detecao e avaliacao quantitativa
da proteina de soja em salsichas, a fim de evitar fraudes (Kalinichenko & Arseniyeva,
2020), além de serem usadas para identificar o teor de gordura intramuscular em carnes
secas curadas, o que € critico para a qualidade sensorial e aceitabilidade do consumidor
(Mufioz et al., 2019b).

Apesar das vantagens da utilizacao da inteligéncia artificial, esta ainda é encarada
por muitos pequenos produtores e consumidores como ferramentas que podem levar a
uma convencionalizacao de cadeias curtas de abastecimento de alimentos e até a
diminuicao da qualidade dos alimentos, alterando assim a sua natureza originalmente

distintiva (Lioutas & Charatsari, 2020b).
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2.4.2 Valor do Produto e Inteligéncia Artificial

A criacao de valor para o consumidor estd associada ao desenvolvimento de
estratégias de marketing de IA no setor agroalimentar (Wu & Monfort, 2022). Contudo,
as estratégias podem depender do tipo de técnica de IA utilizada.

As redes neurais artificiais podem ser utilizadas para classificar os motivos para
o consumo de alimentos biologicos (Sobhanifard, 2018b), incluindo nas redes sociais
(Sobhanifard & Eshtiaghi, 2021). Permitem também analisar atitudes, incentivos e
barreiras ao consumo de produtos agroalimentares especificos como leguminosas
(Szczebylo et al., 2020). Podem ainda ser usadas para validar as informagoes contidas
nos rotulos como o controlo do prazo de validade, informando os consumidores
exatamente do que estdo a comprar (Aroca-Santos et al., 2019; Sofu & Ekinci, 2007b).
Além disso, os modelos de redes neurais sao usados para classificar os fatores que
influenciam a escolha dos canais de comercializacdo do agricultor com base nas
caracteristicas socioecon6micas, demograficas e agricolas (Kiprop et al., 2020).

A técnica de data mining também é determinante no desenvolvimento de
modelos para prever e analisar o comportamento de consumo de produtos agricolas,
além da formulacao de politicas que valorizem a sua comercializacao (Padilla et al., 2021;
Yi, 2022). Com esta tecnologia, pode ainda ser examinado como um produto é narrado
online em outros paises, sendo 1til para empresas que desejem promover esse produto
em mercados estrangeiros (Nosi et al., 2019).

Comparado com o modelo de marketing tradicional, o modelo de marketing
baseado em Big Data mining aumenta a faturacao e o lucro no setor agroalimentar (Ma
& Zhang, 2022), podendo por exemplo segmentar consumidores e identificar mercados-
alvo de produtos agricolas verdes (Tian et al., 2022). Com base nos quatro P's do
marketing (produto, preco, comunicacao, distribuicao), o Big Data do marketing
comercial digital pode ser examinado através das lentes dos quatro “As” da seguranca
alimentar (disponibilidade, acessibilidade, viabilidade, atratividade), discriminado as
escolhas do consumidor para categorias de produtos tradicionais e modernas (Dubé et
al., 2014a).

Utilizada de forma isolada ou com tecnologias de deep learning, a tecnologia de
data mining é essencial em plataformas de comércio eletronico de produtos agricolas, ja
que permite resolver o problema de big data, atender aos requisitos do comércio
eletronico, e desenvolver modelos de avaliacio de valor para os clientes dessas
plataformas (Meiling, 2022; H. Yang et al., 2022). Através do uso conjunto de data
mining de microblogs e um modelo autorregressivo com vetor de parametro variavel no
tempo, € possivel concluir que as emocoes publicas negativas online tiveram impactos

sobre os precos dos produtos agricolas durante a pandemia de COVID-19 (Liu et al.,
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2022). Com base numa abordagem de data mining e algoritmos de machine learning,
também é possivel investigar os atributos dum produto agroalimentar mais referidos
pelos consumidores e implementar um modelo previsional de compra (Fiore et al., 2017).

Outra tecnologia referenciada neste cluster é o machine learning, o qual permite
examinar os determinantes do comportamento de consumo de produtos
agroalimentares (Huiru et al., 2018). Também o uso de tecnologia Internet of Things
(IoT) é determinante em modelos de servicos de entrega ao domicilio, permitindo que os
consumidores acedam a cadeia de abastecimento de produtos agricolas frescos e

aumentem a sua confianca nos produtos (Chen et al., 2021).
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Capitulo. III

Marketing e Inteligéncia Artificial no setor
agroalimentar na Uniao Europeia

3.1 Enquadramento

O leque de pesquisa existente sobre o marketing é rico em estudos que avaliam
os efeitos e as aplicacoes de varias tecnologias no desempenho desta ciéncia. No entanto,
apenas nos dltimos anos a pesquisa posicionada na intersecao da inteligéncia artificial e
do marketing recebeu mais atencdo, incentivando uma maior exploracdo de tépicos
relacionados com a IA e o seu papel no desempenho do marketing, incluindo no setor
agroalimentar (Vlaci¢ et al., 2021).

Como ja foi mencionado anteriormente, nio existe um tnico conceito que define
com precisao o que é o marketing, mas sim uma discussao de diferentes abordagens para
todos os elementos que compoem esta ciéncia. Por essa razao, é considerada uma ciéncia
bastante complexa que compreende a organizacao no seu todo, através de estratégias que
facilitem a comunicacdo da organizacdo e dos consumidores. A IA é essencial para o
marketing e pode proporcionar inimeras vantagens para o setor agroalimentar,
nomeadamente o aumento no acesso de dados, o poder da computacao e velocidade da
nuvem. De acordo com Mufoz et al., (2019), o setor agroalimentar assenta num conjunto
muito heterogéneo de produtos com diferentes graus de perecibilidade, prazos de fabrico
variados e diversas exigéncias de clientes em diferentes quantidades e frequéncias. As
empresas podem escalar a IA de uma maneira mais rapida e proporcionar a satisfacao
dos clientes no que se refere a entrega dos produtos e nao so.

O marketing agroalimentar a nivel da UE estd associado a investigacdo e
desenvolvimento de produtos inovadores, cooperacao agricola e qualidade de mercado,
sendo que a IA no setor agroalimentar tem um papel importante para discernir e
descobrir padroes e avaliar a qualidade dos alimentos (Goyal et al., 2022). Em Portugal,
o setor agroalimentar tem estado, nos ultimos anos, a deparar-se com um forte
desenvolvimento e crescimento exponencial, muito a conta da necessidade de adaptacao
a todas as normas de fabrico e de apresentacao da UE designadamente nas regras de

rotulagem, de higiene e de aditivos.

Em Portugal, a industria agroalimentar é basilar para estratégia de crescimento,

do ponto de vista econdémico, uma vez que tem um contributo direto para o aumento das
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exportacoes, sendo também uma forma de autossustento que pela criacao de produtos
idénticos e com frescura, contribui para a confianca dos consumidores. O setor
agroalimentar portugués é caraterizado pela criacdo de produtos de origem portuguesa,
competitivo relativamente ao mercado externo. Contribuindo diretamente para o
aumento das exportacoes, é indispensavel para uma estratégia de crescimento
sustentavel do pais, estando atualmente presente em muitos mercados. Esta apresenta
uma elevada notoriedade nos mercados externos, sendo reconhecida internacionalmente
pela qualidade, diferenciacdo e inovacao dos seus produtos, a aditar ao facto de nos
ultimos anos, apresentar uma competitividade alta, e em crescente progresso no ambito
dos mercados internacionais (Lasmar et al., 2020; Padilla et al., 2021).

E evidente a crescente evolucio da IA e a necessidade que as empresas tém em se
reinventar nos seus negocios com novas tecnologias, pois as evolucoes crescentes alteram
a forma com que os consumidores se relacionam com as empresas e com a procura dos
produtos. Ao melhorar os sistemas de seguranca alimentar na UE, a confianca dos
consumidores torna-se cada vez mais expressiva, com o surgimento de novos clientes e
mercados, sendo que como consequéncia existe um reforco da imagem dos seus
produtos, fazendo-se assim cada vez mais investimentos consideraveis ao nivel das
estratégias de marketing e IA (Davenport et al., 2020).

Desta forma, este capitulo inclui um estudo empirico quantitativo, o qual
pretende examinar como a utilizacdo de tecnologias de IA pelo departamento de
marketing se relaciona com outros departamentos das empresas agroalimentares na

Uniao Europeia.

3.2 Metodologia

Os quatro indicadores relativos a utilizacdo de IA nas empresas da EU foram
obtidos através da base de dados da Eurostat “Digital Economy and Society” para o ano
de 2021 (Eurostat, 2023). Os dados refletem a percentagem de empresas que utilizam IA
em cada departamento da empresa: Marketing ou Vendas, Processos Produtivos,
Logistica e Gestao da empresa.

A anélise incide sobre dois grupos de empresas com pelo menos 10 empregados
ou pessoas por conta propria: todas as empresas (sem o setor financeiro devido a
auséncia de dados disponiveis), e as empresas da manufatura de alimentos, bebidas e
produtos derivados do tabaco. Atendendo que nao ha dados disponiveis para os 27 paises
que fazem parte da EU em 2021, sete paises foram excluidos das analises de correlacoes:

Bulgaria, Alemanha, Espanha, Franca, Croacia, Luxemburgo e Finlandia.
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A analise de correlacoes € aplicada para medir a associacao entre as quatro
variaveis referentes a utilizacao de IA por empresas, sendo utilizado o software IBM SPSS
versdao 28. Tendo em conta a distribuicdo nao-normal das varidveis, foi aplicado o
coeficiente de correlacdo de Spearman, o qual é também mais robusto em correlagoes
nao-lineares (Fiore et al., 2017). A forca da correlacao é analisada de acordo com o valor
do coeficiente: correlacdao nao linear (0.0—0.2); correlacao fraca (0.2—0.4); correlacao
moderada (0.4—0.7); correlacdo forte (0.7-0.9); correlacio muito forte (>0.9)
(Krakowiak-Bal et al., 2017).

3.3 Analise de resultados

A utilizacdo de tecnologias de IA por empresas na UE em 2021 ainda é limitada
(Tabela 8). Contudo, podemos concluir que h4 uma maior percentagem de empresas a
utilizar IA para marketing ou vendas (1,7%) e para processos de producao (1,6%), e uma
menor percentagem de empresas a aplicar IA na gestao da empresa (1,2%) e na logistica
(0,8%). Ao analisarmos a utilizacdo de tecnologias de IA no setor agroalimentar, por
departamento na UE em 2021 (Tabela 9), conclui-se que existe uma maior percentagem
de empresas a utilizar IA para o processo de producao (2,1%) e para o marketing ou
vendas (1,5%), e uma menor percentagem para as empresas a aplicar a IA na gestao da
empresa (0,9%) e na logistica (0,9%).

Os dados apresentados na Tabela 8demostram que o nivel percentual da
utilizagdo de IA por empresas na UE ainda se mostra bastante limitada. A IA para
marketing ou vendas apresenta uma taxa reduzida de 0,5% na Roménia, e uma taxa
percentual alta em Portugal de 6,7%, para o processo de producao uma taxa de 0.4% na
Roménia e uma taxa percentual de 4,9% para Dinamarca, para logistica uma taxa
reduzida de 0.3% para Grécia e uma taxa elevada para Chipre e Roménia, e para gestao
da empresa destaca-se a Dinamarca (3,8%) por oposi¢do para Grécia e para Dinamarca
(0,2%).
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Tabela 8 - Utiliza¢ao de tecnologias de IA, por departamento na EU em 2021 (Todas as
empresas, sem o setor financeiro) (%).

Pais Marketing Processos de Logistica Gestao da
ou Vendas Produciao Empresa

Bélgica 1,5 2,1 1,2 1,5
Bulgaria 0,8 0,6 0,4 0,4
Reptblica Checa 1,2 1,2 0,5 0,5
Dinamarca 5,4 4,9 3,8 9
Alemanha 1,3 1,1 0,6 0,9
Estonia 0,9 0,8 0,5 0,4
Irlanda 2,6 1,8 0,7 1,4
Grécia 1 1 0,3 0,2
Espanha 1,7 1,9 0,8 1,2
Franca 1,2 0,9 0,5 0,7
Croacia 1,4 1,3 0,4 1
Italia 1,5 2 0,7 1,3
Chipre 0,8 0,7 0,3 0,7
Leténia 1 0,9 0,4 1,5
Lituinia 1,2 1,4 0,6 0,9
Luxemburgo 1,8 1,9 1,1 1,4
Hungria 1,3 1,1 0,4 0,7
Malta 3,3 2,2 1,2 2,2
Holanda 4,5 4,5 2,7 1,8
Austria 2,6 2 0,9 2
Polénia 1,1 0,8 0,4 0,6
Portugal 6,7 3,9 1,7 4,9
Roménia 0,5 0,4 0,3 0,4
Eslovénia 3,1 3 1 2,4
Eslovaquia 1,6 1 0,4 0,3
Finlandia 4,9 3,5 1,4 2,6
Suécia 3,2 2,1 1,1 1,3
Uniao Europeia 1,7 1,6 0,8 1,2

Na Tabela 9, encontra-se representada a utilizacao da IA por departamento na
UE no setor Agroalimentar. Apesar da grande adesao a nivel percentual na UE no que
concerne ao processo de produciao de uma maneira geral, existem paises que tiveram um
destaque mais acentuado com relacao aos outros paises, e outros com menos destaques.
A Holanda apresenta um indicador percentual de utilizacao de 9,6%, e depois a Grécia

com um percentual de 7,1%, e com um menor indicador de 0,4% apresentado pela
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Roménia. No que tange ao indicador Marketing ou vendas, Grécia lidera a nivel

percentual com 7,1%, por oposicao a Croacia, Letonia, Malta, que apresentam um

percetual de 0%. Na logistica, para este setor Irlanda apresenta um percentual de 3,8%,

e com um menor valor percetual de 0% surgem Eslovénia, Let6nia e Malta, fora os outros

paises que tém indicadores percentuais inexistentes. Na Gestao da empresa (4,9%), é

maior o percentual na Eslovénia, Suécia e Lituania.

Tabela 9 - Utilizacdo de tecnologias de IA, por departamento na EU em 2021 (Setor agro-

alimentar) (%).

Pais

Bélgica

Bulgaria

Republica Checa

Dinamarca
Alemanha
Estonia
Irlanda
Grécia
Espanha
Franca
Croacia
Italia
Chipre
Let6nia
Lituinia
Luxemburgo
Hungria
Malta
Holanda
Austria
Polénia
Portugal
Roménia
Eslovénia
Eslovaquia
Finlandia

Suécia

Uniao Europeia

Marketing

ou Vendas

1,3

0,1
1,5
0,4
0,5
1,4
7,1

3,7
0,6

0,2

1,5

0,1

1,5

Processos de

Producio

3,3

1,1

4,4

3,3
751

0,7

5,2
0,3
5,7
0,6

2,3
2,1

Logistica

2,3

0,9
35
0,1
0,5
3,8
0,3

0,5
0,7

3,2
0,1
0,3
3,1

1,1

0,9

Gestao da

Empresa

0’9

1,1
7
0,4
0,5
0,5
0,1

2,7
0,6
2,4

0,4
1,8
0,5
1,1
0,1
2,1
0,1
4,9
1,5
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Os paises do leste europeu merecem uma anélise particular no setor agroalimentar. De
acordo com (Hakim et al., 2021; Kalinichenko & Arseniyeva, 2020; Yang et al., 2005)
entre os principais efeitos de curto prazo da adesdo dos paises de leste ao bloco europeu
estd o aumento de precos dos alimentos, devido a crescente demanda dos paises
tradicionais do bloco. Isso acarretou aumento inflacionario em varios paises do Leste
Europeu que aderiram ao bloco a partir de 2004. Porém, o autor ainda ressalta que esses
choques de curto prazo tendem a se dissipar e os beneficios de longo prazo associados a
adesdao devem aumentar o nivel de bem-estar socioeconémico dos novos entrantes, por
meio do aumento de competitividade, investimentos em pesquisa e desenvolvimento,
incrementos de produtividade, seguranca alimentar e melhor uso dos recursos naturais.

Analisando a correlagdo das variaveis na Tabela 10 para a IA em todas as
empresas, destaca-se a correlacao entre Processos de Producao e Marketing ou Vendas

(rs=0,931) bem como logistica (rs=0,945), sendo correlacoes muito fortes.

Tabela 10 - Correla¢Ges de Spearman na EU em 2021 (Todas as empresas, sem o setor
financeiro).

Marketing Processos de Logistica

ou Vendas Producao
Processos de producao 0,931**
Logistica 0,886%** 0,945%*
Gestao da empresa 0,767%* 0,822** 0,829**

**p <o0.01.

O teste de correlacao de Spearman estimado para a utilizacao de IA em Marketing
ou Vendas com os outros departamentos na EU para todas as empresas, sem o setor
financeiro, ttm uma correlacdo positiva, teoricamente plausivel, estatisticamente
significativa e forte ou muito forte. Para a IA utilizada em Marketing ou Vendas, o
coeficiente de Spearman varia entre rs=0,829 (Logistica), rs=0,931 (Marketing ou
Vendas) e rs=0,945 (Processos de Producao). No caso da correlacao entre Marketing ou
Vendas e Logistica, a correlacdo é muito forte (>0.9), enquanto as outras duas

correlacoes sao fortes (0.7—0.9). Isto implica que o aumento da aplicacdo da IA em
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Marketing ou Vendas em todas empresas € associado com uma maior utilizagao de TA
nos processos de producao e e em logistica.

Estes resultados estao em conformidade com Guo et al., (2020). A estratégia de
marketing de IA apontado pelo autor impacta positivamente o desempenho em termos
de aumento de lucros, qualidade de servico/ produtos, crescimento de vendas e
satisfacao do cliente. Ainda, podemos reforcar que estes resultados sao consistentes com
estudos anteriores que afirmam que a aplicacio de IA impacta positivamente o
desempenho da empresa(Bevilacqua et al., 2012; Davenport et al., 2020; Kim & Jeong,
2015) Por Sua vez, outros autores (Jeger & Mishra, 2020; Majdalawieh et al., 2021)
sustentam que a explicac@o plausivel para estes resultados estarem em corroboragao é
que a disponibilidade e o acesso ao crédito incentivam os agricultores a produzir,
nomeadamente, as culturas que estao orientadas para o mercado ou que tenham tido um
rendimento elevado.

Em termos das varidveis que estdo correlacionadas positivamente e
significativamente com a estratégia de Marketing em IA, a pesquisa demonstrou que a
logistica é uma area fulcral para o desenvolvimento e sucesso das empresas, e nesse caso,
a IA na logistica otimiza muitos processos, sendo que estes podem potenciar desde o
planeamento de rotas até a gestao de stocks e entregas.

A associacao da aplicacdo de IA em Marketing ou Vendas com logistica €
positiva, forte e estatisticamente significativa (rs = 0,886**), sendo que quando maior o
uso da IA em Logistica, melhor sera a implementa¢ao de Marketing ou Vendas para essas

empresas.

Em linhas gerais, uma vez que todas as relacoes resultantes (Tabela 10) se
revelaram estatisticamente significativas, importa também firmar que existe uma intima
relacdo positiva forte e direta sobre a correlacdo entre a IA aplicada na gestdo de
empresas com Ia em Processos de Producao (rs = 0.822) e a IA em Logistica (rs = 0.829).
E isto significa que com o aumento da gestao geral por partes dessas empresas acarreta
o aumento significativo destas variaveis associados a IA dessas empresas na EU para o
ano de 2021. Assim, se os gestores quiserem obter uma maior rentabilidade financeira
devem aumentar as suas utilizacoes da IA em producoes de bens e servicos, para atrair
possiveis e potencias clientes, aumentar as vendas e otimizar as rotas, prever as

demandas e por fim aumentar a automatizacao dos armazéns.

A Tabela 11 apresenta os coeficientes de correlacdo de Spearman para a utilizacao
de IA no setor agroalimentar, por departamento. Neste setor, apenas € estatisticamente

significativa a correlacdo entre Processos de Producdo e Marketing ou Vendas
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(rs=0,685), sendo uma correlacio moderada. Assim, a forca da correlagdo entre estas
duas variaveis € menor no setor agroalimentar quando comparada com todas as
empresas. Para as restantes varidveis, ndo se obtiveram correlacoes estatisticamente

significativas, ao contrario do que aconteceu na anélise para todas as empresas.

Tabela 11 - CorrelagGes de Spearman na EU em 2021 (Setor agro-alimentar).

MARKETING PROCESSOS DE LOGISTICA
OU VENDAS PRODUCAO

PROCESSOS DE PRODUCAO 0,685%*

LOGISTICA 0,409 0,379

GESTAO DA EMPRESA 0,128 0,169 0,012

** p < 0.01.

Estes resultados fornecem indicios de como a IA ¢é utilizada para melhorar a
eficiéncia e sustentabilidade no processo de producao agricola e para melhorar a
seguranca alimentar. Existe a necessidade de controlar os processos desde a producao
inicial até ao utilizador, com a transparéncia necessaria e seguranca dos dados. Como foi
mencionado por Guo et al., (2020), o marketing esta fortemente associado com os
processos de producdo ja que as empresas podem recolher informacgoes com a IA sobre
as tendéncias do mercado e as necessidades dos clientes, de forma a fortalecer a sua
estratégia. As estratégias de marketing de IA ajudam as empresas a aumentar a satisfacao
do cliente, melhorar o atendimento ao cliente e aumentar os lucros e as vendas.

Assim, deve existir uma melhor gestao de empresas e rigor de processos muito
elevados para que os produtos possam chegar ao consumidor em perfeitas condicoes,
com garantia de boa qualidade e seguranca alimentar (Alexander et al., 1998). A IA pode
ajudar a melhorar a seguranca alimentar, proporcionando maior transparéncia e
visibilidade no processo de logistica e cadeia de abastecimento, na medida que vai
crescendo o marketing empresarial e as vendas das respetivas empresas analisadas.

Muitas empresas da industria alimentar ja iniciaram a sua reconversao
tecnologica no ambito da Indtstria 4.0, caraterizada pela fusao de métodos de producao
com a digitalizacdo da economia e da sociedade. Este € um momento designado de

producao inteligente, em que sistemas colaborativos totalmente integrados respondem
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em tempo real as alteracoes na procura de mercado (Alexander et al., 1998). Este
processo torna-se mais sustentavel e eficiente com a utilizacao da Inteligéncia Artificial,
para monitorizar a temperatura e a humidade dos produtos ou para dar uma visao global
e em tempo real da cadeia de abastecimento.

Os resultados sdo consistentes com outros estudos. (Guo et al., 2020) mostraram
que as capacidades de marketing podem determinar a vantagem competitiva e o
desempenho das empresas. Em conformidade com essa base de informacao, ressalva-se
que, como parte de uma estratégia de marketing global, as empresas agroalimentares da
EU podem utilizar ferramentas da IA para promover Indicacoes Geograficas, e marcas
comerciais (individuais, coletivas ou de certificacao), bem como roétulos de qualidade
para proteger os seus produtos e desbloquear o valor acrescentado potencial que pode
ser acumulado no seu produto. Em consonancia com os resultados apontados por
(Lasmar et al., 2020), existe uma pressao crescente para as empresas da UE
reformularem os seus processos produtivos. Esta mudanca esta a provocar uma grande
reorganizacao nas cadeias de valor agroalimentar. Esta reorganizacao vai também ser
afetada pela introducao do Pacto Ecologico (Green Deal) a nivel da UE, que ird modificar
o funcionamento dos mercados, pelo que o uso da IA em marketing pode elevar

exponencialmente a venda e a producao dessas empresas.

30



Capitulo. IV

Conclusoes

O marketing e a inteligéncia artificial sio campos de investigacao que atualmente
tém apresentado um nimero crescente de artigos publicados nos tltimos tempos. Tendo
em conta a auséncia de um estudo recente que abordasse as principais linhas tematicas
de investigacao do Marketing, foi utilizada para esta linhagem de estudo uma técnica
bibliométrica de coocorréncia de termos de forma a agrupar a literatura em clusters
tematicos. Assim foi possivel identificar dois clusters: Técnicas de Inteligéncia Artificial
e Qualidade e Valor do Produto e Inteligéncia Artificial.

No Cluster que aborda a relacdo entre as técnicas de inteligéncia Artificial e
Qualidade, foi possivel confirmar como as técnicas de Inteligéncia Artificial podem
contribuir para monitorizar a qualidade dos produtos agroalimentares, nomeadamente
machine learning, data mining ou rede neurais.

Também foi conduzido um empirico de carater quantitativo, de forma a examinar
como a utilizacao de tecnologias de IA pelo departamento de marketing se relaciona com
outros departamentos das empresas agroalimentares na Unido Europeia. Comparando
com os resultados obtidos em todas as empresas da EU, em que a utilizacao de IA no
departamento de marketing apresentava uma correlacao significativa com todos os
departamentos analisados, no setor agroalimentar apenas se verificou uma correlagao
significativa entre o departamento de marketing e os processos de producao.

Esta dissertacdo apresenta contribuicoes no que diz respeito as estratégias
focadas no marketing e na inteligéncia artificial para o seio académico e empresarial. E
essencial melhorar a interligacao entre a utilizacao de IA no departamento de marketing
e outros departamentos, além do departamento de processos de producao. Deste modo,

sdo necessarios mais estudos que abordem esta temética.
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