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Resumo

A Inteligéncia Artificial (IA) esta a transformar a experiéncia dos consumidores em
diversos setores, criando novas dindmicas entre tecnologia, cultura e comportamento
individual. No contexto dos servicos baseados em IA, compreender os fatores que
influenciam a adogdo pelos consumidores é essencial para otimizar estratégias de
marketing e aumentar a satisfacdo com o servico. Este estudo analisa os principais
determinantes da intencao de utilizacao de servicos de IA por parte dos consumidores
portugueses, integrando o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) e Teoria do

Raciocinio Comportamental (BRT).

Em particular, analisa-se o impacto dos valores culturais, da abertura a mudanca e do
marketing digital sobre as atitudes em relacao a IA e sobre a intencao de adocao desses
servicos. A investigacdo seguiu uma metodologia quantitativa, com recurso a uma
amostragem por bola de neve nao probabilistica, tendo sido recolhidas 222 respostas
validas. Os resultados confirmam que os valores culturais influenciam significativamente
as atitudes, tal como as razdes a favor e contra a utilizacao de IA. O marketing digital
revela-se também determinante na formacao de atitudes positivas e no aumento da
intencao de adocao. Além disso, a abertura a mudanca poténcia o efeito do marketing
nas atitudes. Estes resultados reforcam a importancia de considerar tanto os fatores

racionais como emocionais no comportamento do consumidor.

Este estudo contribui para a literatura ao propor um modelo combinado TAM-BRT e ao
evidenciar como as dimensoes culturais, os fatores motivacionais e a comunicacao digital
interagem na formacao da aceitacdo da IA. Oferece ainda contributos praticos para
organizacoes, nomeadamente a necessidade de comunicar claramente os beneficios da
IA, adaptar mensagens ao perfil cultural do publico, proporcionar experiéncias
interativas e apoio durante a adocao, e mitigar barreiras como ansiedade tecnologica e

preocupacoes com privacidade.

Palavras-chave

Razoes de resisténcia; Abertura a mudanca; Inteligéncia artificial; Valores culturais;
Adocao de tecnologia; Teoria do raciocinio comportamental; Modelo de aceitacao da
tecnologia; intencao de uso; Razodes de adocdo; Atitude do consumidor; Marketing
digital.



Abstract

Artificial Intelligence (AI) is reshaping consumer experiences across industries, creating
new dynamics among technology, culture, and individual behavior. In the context of AI-
based services, understanding consumer adoption is crucial for optimizing marketing
strategies and enhancing service satisfaction. This study investigates the key factors
influencing Portuguese consumers' intention to use AI services, integrating the

Technology Acceptance Model (TAM) with the Behavioral Reasoning Theory (BRT).

Specifically, it examines how cultural values, openness to change, and digital marketing
influence both attitudes toward AI and the intention to adopt these services. The research
adopted a quantitative methodology, using a non-probabilistic snowball sampling
method and collecting 222 valid responses. Results confirm that cultural values
significantly influence attitudes, as do reasons for and against AI usage. Marketing
strategies also play a key role in shaping positive attitudes and increasing adoption
intent. Furthermore, openness to change is shown to enhance the impact of marketing
on attitudes. These findings emphasize the need to understand both rational and

emotional drivers of consumer behavior.

This study contributes to the literature by proposing a combined TAM-BRT model and
highlighting how cultural dimensions, motivational factors, and digital communication
interact in shaping AI acceptance. It also provides practical implications for
organizations, namely the need to clearly communicate the benefits of AI, adapt
messages to the cultural profile of the target audience, offer interactive experiences and
support during adoption, and mitigate barriers such as technology-related anxiety and

privacy concerns.

Keywords

Reasons for resistance; Openness to change; Artificial intelligence; Cultural values;
Consumer attitude; Digital marketing; Technology adoption; Behavioral reasoning

theory; Technology acceptance model; Usage intention; Reasons for adoption.
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1. Introducao

A tecnologia tornou-se parte essencial da vida moderna, desempenhando um papel central na
melhoria da qualidade de vida, da satde e do bem-estar (Webster & Ivanov, 2020; Zhong et al.,
2020). A crescente digitalizacdo e os avancos em inteligéncia artificial (IA) e roboética tém
implicacoes significativas em diversos setores de servicos, incluindo satde, educagio, turismo e
hotelaria (Li et al., 2019; Makridakis, 2017). Nestes contextos, solu¢des inovadoras como a IA, os
robos e os chatbots estdo a ultrapassar o limiar da revolucao digital, transformando radicalmente
os modelos de prestacio de servigos (Ivanov et al., 2019; Yu & Ngan, 2019; Tussyadiah, 2020;
Bowen & Morosan, 2018). No setor da hospitalidade, a incorporacgdo de IA e servicos robdticos
tem trazido beneficios para organizacoes, colaboradores e consumidores. As empresas obtém
reducoes de custos, maior precisdo e consisténcia, e ganhos de eficiéncia e competitividade (Yan
et al.,, 2024; Mingotto et al., 2021). Para os colaboradores, a tecnologia automatiza tarefas
repetitivas, libertando tempo para atividades de maior valor humano, como a personalizacao de
experiéncias ou a gestdo de processos internos (Nam et al., 2020; Abbas et al., 2022; Mingotto et
al., 2021). Os consumidores, por sua vez, beneficiam da rapidez, conveniéncia e personalizacao
oferecidas pela IA, fatores que influenciam positivamente a percecado da qualidade do servico e a
satisfacao (Ivanov et al., 2017; Chi et al., 2020).

Contudo, estes beneficios nao garantem a aceitacdo generalizada da IA. Um dos fatores criticos a
ter em conta é a dimensao cultural, que deve ser considerada na avaliacdo da aceitabilidade e
utilizacdo da tecnologia. A compreensdo sobre a forma como os consumidores utilizam a
inteligéncia artificial tem sido desenvolvida com base em variaveis como a percecao de utilidade,
a facilidade de utilizacao e as atitudes face as novas tecnologias (Davis & Wong, 2007; Marangunic
& Grani¢, 2015; Ajzen & Fishbein, 1977; Park, Tung & Lee, 2021). Estudos anteriores (Claudy,
Garcia & O'Driscoll, 2015; Antioco & Kleijnen, 2010) indicaram que novos servicos e produtos
apresentam frequentemente elevadas taxas de insucesso devido a falta de atencdo para
compreender as miultiplas causas da resisténcia dos consumidores ou os obstaculos a sua
aceitacdo. Além disso, as razoes que levam a ado¢do ndo sdo necessariamente as mesmas que
motivam a resisténcia (Kleijnen, Lee & Wetzels, 2009), o que aumenta a complexidade deste
processo. Essa complexidade ganha ainda maior relevincia num contexto de transformacao
digital acelerada e de rapida expansdo do mercado global de IA. De acordo com estimativas da
Grand View Research (2025), o mercado global de inteligéncia artificial foi avaliado em
aproximadamente 279,2 mil milhoes de dblares em 2024, com previsao de atingir 1,81 bilides de
dolares até 2030, a uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 35,9%. No caso da
robotica de servicos, o volume de mercado podera atingir 16,14 mil milhoes de ddblares até 2030
(Statista, 2023). Do ponto de vista empresarial, verificou-se também que organizacées que
investem em IA apresentam maiores crescimentos em vendas, emprego e valor de mercado
(Babina et al., 2024; McElheran et al., 2024). Estes nimeros reforcam a urgéncia de compreender
os fatores que influenciam a aceitacao ou rejeigdo de servicos baseados em IA.

Apesar do crescimento acelerado da inddstria da inteligéncia artificial e do aumento do niimero

de estudos nesta area, continua a verificar-se a existéncia de lacunas na literatura no que diz



respeito as atitudes dos consumidores face a intencao de uso da IA em servicos, nomeadamente
no papel que fatores como a cultura (Chi et al., 2023) o marketing digital (Mikalef et al., 2019) e
a abertura a mudanca (Gursoy et al., 2019; Shin, 2021) desempenham nesse processo. Estudos
anteriores (Kanont et al., 2024; Liang et al., 2020) utilizam frequentemente quadros como o
Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM) ou a teoria Estimulo-Organismo-Resposta, mas nao
integram de forma abrangente as dimensdes culturais ou a abertura a mudanca. Outra das lacunas
identificadas na literatura resulta do facto de que, embora alguns estudos tenham abordado a
adocdo da IA por diferentes grupos de consumidores, continua a haver pouca investigacao que
analise especificamente o impacto dos fatores culturais nas atitudes dos consumidores em relacao
a IA em diferentes regides (Chi et al., 2023; Noreen et al., 2023). Além do mais, o conceito de
abertura a mudanca nao é algo amplamente abordado na literatura existente sobre IA. Embora
alguns estudos abordem conceitos relacionados, como por exemplo, a predisposicao a inovacao
dos consumidores (Chao, Reid & Mavondo, 2013) e a tecnologia como o Valor de Adocéao
percebido (Skandali, Magoutas & Tsourvakas, 2024), ha uma falta de estudos especificos sobre a
forma como a abertura a mudanca afeta especificamente a intencao de utilizar servicos de IA
(Arachchi & Samarasinghe, 2023; Kanont et al., 2024). Tendo em conta estas lacunas na literatura
podem colocar-se duas questbes de investigacdo: RQ1) De que forma os fatores culturais
influenciam a intencao de uso de servicos baseados em IA pelos consumidores? RQ2) Como é que
a abertura a mudanca influencia a intencao dos consumidores de utilizar servigos de IA?

Face a este cenario, o objetivo deste estudo passa por analisar como os fatores culturais, as
atitudes, o marketing digital e a abertura a mudanca influenciam a intencdo de uso de servicos
baseados em IA pelos consumidores em Portugal. Para este fim, foram recolhidas 222 respostas
validas.

Este estudo traz cinco contributos principais para a literatura e para a pratica: Primeiro,
alargando o enfoque de estudos anteriores centrados no TAM, que explicam a adogao tecnolbgica
de forma racional (Teo et al., 2011; Nagy & Hajdd, 2021), ao integra-lo com a Teoria do Raciocinio
Comportamental (BRT) permitindo conciliar fatores racionais e emocionais na explicagdo da
adogdo de tecnologia. Segundo, introduz uma abordagem multidimensional ao estudo da
aceitacdo de servicos de inteligéncia artificial, ultrapassando modelos centrados apenas em
utilidade e facilidade de uso e incorporando elementos ligados a valores pessoais e emocionais.
Terceiro, oferece evidéncia empirica inédita no contexto portugués, um mercado ainda pouco
explorado neste dominio, contribuindo para enriquecer a literatura internacional com dados de
uma realidade cultural distinta. Quarto, investiga o papel dos fatores culturais e da abertura a
mudanca como variaveis moderadoras na intencao de uso de servigos de IA, preenchendo lacunas
ainda pouco exploradas na investigacdo sobre adogdo tecnoldgica. Por wltimo, fornece as
organizacoes e gestores insights praticos sobre como alinhar estratégias de implementacio e
marketing digital de servicos de IA com os valores culturais dos consumidores e a sua

predisposi¢do para a mudanca, potenciando niveis superiores de aceitagdo, satisfacao e lealdade.



2. Revisao de Literatura

2.1. Quadro Tedrico

A proposta tedrica geral da Teoria do Raciocinio Comportamental (BRT) afirma que as razoes
servem como ligacdes importantes entre as crencas das pessoas, os motivos globais (como
atitudes, normas subjetivas e controlo percebido), as intencées e o comportamento (Westaby,
2005). De acordo com esta teoria, as variaveis positivas podem explicar por que razao as pessoas
adotam determinados comportamentos, mas nao sdo suficientes para prever por que razao
resistem a eles. Assim, é necessario identificar também as variaveis desfavoraveis que levam a nao
adocdo (Rasheed et al., 2023). A BRT distingue entre valores, crencas e o impacto destes nos
motivos. Enquanto as crencas e os valores tendem a ser duradouros e enraizados, os motivos sao
mais especificos e relevantes para as decisdes (Tandon et al., 2020; Westaby, 2005; Westaby,
Probst, & Lee, 2010). Esta teoria tem vindo a ser aplicada em varios contextos, como no consumo
de alimentos organicos ou nas percecoes sobre inovagao (Tandon et al., 2020; Claudy et al., 2015).
A BRT tem sido considerada 1til para compreender as razdes pelas quais os individuos
desenvolvem certas atitudes em relagao a tecnologias e a respetiva intencao comportamental (Chi
etal., 2023; Jan et al., 2023). Esta teoria permite perceber que os comportamentos sdo moldados
por raciocinios, emocgoes e crencas que influenciam diretamente a atitude. A sua aplicacio ajuda
a entender por que razao os consumidores podem formar intengdes positivas ou negativas em
relacdo ao uso de servigos baseados em IA.

Ja o Modelo de Aceitacdo da Tecnologia (TAM), desenvolvido por Davis (1989), baseia-se na
Teoria da Acao Racional (TRA) de Fishbein e Ajzen (1975), e tem como objetivo explicar de forma
especifica a aceitagdo de novas tecnologias. O TAM defende que a intencao de utilizar um sistema
é influenciada por duas crencas principais: a Percecdo de Utilidade (PU) e a Facilidade de
Utilizagdo Percebida (PEOU). A PU refere-se ao grau em que o consumidor acredita que a
tecnologia melhora o seu desempenho, enquanto a PEOU se refere ao esforgo necesséario para
utilizar a tecnologia (Davis et al., 1989; Davis et al., 1992).

Estas duas variaveis afetam diretamente a atitude do consumidor, e esta por sua vez influencia a
intenc¢do e o comportamento real. Davis e Wong (2007) referem que a PU estd mais ligada aos
resultados, enquanto a PEOU se centra no processo de utilizacdo. Venkatesh (1999) demonstrou
que a facilidade de utilizacao pode influenciar positivamente a perce¢ao de utilidade. Apesar da
sua utilidade, o modelo TAM tem sido criticado por ser tebrico e empiricamente limitado em
alguns contextos (Davis et al., 1989), ndo considerando, por exemplo, fatores culturais ou
emocionais. Assim, alguns autores sugerem a integracdo da BRT com o TAM para criar um
modelo mais robusto e completo, capaz de incluir as razées a favor e contra a utilizagio, além das
crencas utilitaristas (Myin & Watchravesringkan, 2024; Kumar et al., 2023).

Estudos como os de Myin e Watchravesringkan (2024) propuseram modelos que integram PU e
PEOU (TAM) com as razdes favoraveis e desfavoraveis (BRT), resultando numa melhor
compreensao das intenc¢des dos consumidores. A investigacido mostra que esta integracio permite
analisar com mais profundidade o comportamento dos utilizadores, especialmente em contextos

de inovacao tecnologica (Acikgoz et al., 2023).



Desta forma, a utilizagdo conjunta da BRT e do TAM neste estudo permite uma abordagem mais
abrangente sobre as atitudes dos consumidores e a sua intencao de utilizar servicos baseados em

inteligéncia artificial.

2.2. Enquadramento e Definicoes

2.2.1. Valores Culturais

A literatura tem estudado diferentes niveis culturais e camadas de efeitos no comportamento dos
individuos. O impacto dos valores culturais na adoc¢ao de tecnologia de informacao (IT) tem sido
examinado a varios niveis, como o macro ou o nacional, para realizar investigacdo transcultural a
nivel micro ou individual (Myers e Tan, 2002; Karahanna et al., 2005). Estudos como os de Srite
(2006) salientam a importancia de considerar a cultura na investigacdo sobre a adocdo de
tecnologias. Estudos dos autores Leidner e Kayworth (2006) e Jan et al. (2024) concluiram que a
cultura desempenha um papel importante na aceitacdo das tecnologias de informacao. Existem
diversos modelos avancados desenvolvidos para avaliar as diferencas culturais (Trompenaars &
Hampden-Turner, 2000; Dickson et al., 2003; House et al., 2004; Inglehart & Welzel, 2005;
Hofstede, 2001). Entre estes, o modelo mais amplamente utilizado é o de Hofstede. Este estudo
adota trés dimensoes culturais do seu modelo, nomeadamente a aversao a incerteza, o coletivismo

e a masculinidade, conforme descritas por Hofstede (2001).

2.2.1.1. Aversao a incerteza

Segundo Gupta, Parra e Dennehy (2021) esta dimensao mede a medida em que os individuos de
uma sociedade sdo adversos ou tolerantes ao risco. As pessoas com valores elevados de evitamento
da incerteza tém uma propensao para se sentirem ameacadas quando lidam com acontecimentos
ndo planeados e procuram minimizar qualquer grau de ambiguidade nas suas vidas e tornar o
futuro o mais evidente possivel. Por conseguinte, os valores culturais que evitam a incerteza
apoiam regras e regulamentos formais nas organizacoes, instituicGes e relacdes para evitar a
incerteza nas situac¢ées quotidianas (Gupta et al., 2021). Em comparagao, as pessoas com valores
culturais de baixa aversao a incerteza t€ém uma elevada tolerancia ao risco e, por isso, nao se
sentem intimidadas quando confrontadas com circunstancias inesperadas (Gupta et al., 2021).
Nao é que os individuos com valores elevados de aversao a incerteza tenham pavor de correr
riscos, no entanto, quando tém de correr riscos, optam por um risco conhecido em vez de um risco
desconhecido (Hofstede, 2003). Os individuos com valores elevados de evitamento da incerteza
preferem a clareza e tém uma baixa tolerdncia a comportamentos irregulares ou anémalos
(Hofstede, 2011). Ainda segundo o mesmo autor existem também algumas provas de que os
individuos com valores culturais de evitamento da incerteza elevados tendem a hesitar quando

utilizam novos produtos e tecnologias.



2.2.1.2. Coletivismo

A dimensao do coletivismo descreve a medida em que os individuos valorizam a orientac¢io para
o grupo em detrimento da orientacdo para si proprios. Assim, o coletivismo coloca a énfase no
“noés e nosso”, enquanto o individualismo valoriza ‘eu, eu e eu proprio’ (Agrawal & Maheswaran,
2005; Kumashiro, 1999). O coletivismo representa ainda o grau em que um membro da sociedade
prefere pertencer a uma comunidade social bem unida, em vez de cuidar apenas de si proprio e
agir de forma independente (Al-Omoush, Ancillo, & Gavrila, 2022).

Os valores culturais coletivistas caracterizam-se pela presenca de grupos fortes e coesos,
constituidos por outros considerados semelhantes a si proprio. Além disso, segundo Van Dyne
(2000), o coletivismo est4 associado a uma forte propensao a confianca, cooperacao e lealdade
entre os membros do grupo, refletindo uma profunda orientacao comunitaria. A familia, a aldeia,
a nacao, a organizagdo, o grupo religioso, a equipa de futebol e o corpo estudantil sao exemplos
de grupos internos (Triandis, 1996).

A dimensao cultural do individualismo-coletivismo é muito relevante para explicar a aceitacao, a
confianca e a adogdo de tecnologia (Abbasi et al., 2015). Em estudos anteriores (Hallikainen &
Laukkanen, 2018; Srite & Karahanna, 2006), investigadores exploraram a forma como a
dimensao cultural do individualismo influencia a aceitacao, a confianca e a adogao tecnolégicas.
Por exemplo, Zhang et al. (2018) demonstraram que as carateristicas tecnolégicas, facilidade de
uso e utilidade tém efeitos mais substanciais na ado¢do de tecnologia em sociedades

individualistas.

2.2.1.3. Masculinidade

A masculinidade diz respeito a distribuicao social dos papéis entre homens e mulheres, aos niveis
de intimidade e profundidade emocional e a qualidade de vida (Al-Omoush, Ancillo, & Gavrila,
2022). Os individuos orientados para a masculinidade sdo movidos pela competitividade, em que
o0 seu sucesso € avaliado com base em critérios objetivos de desempenho (Gupta et al., 2021).
Por exemplo, Srite e Karahanna (2006) concluiram que os individuos com valores culturais
masculinos avaliam a eficacia das novas tecnologias com base no grau em que estas melhoram o
seu desempenho profissional e facilitam “a realizacdo dos objetivos de trabalho e a progressao”.
Dado o seu foco no carater pratico, as culturas masculinas sdo designadas por “duras”, enquanto

as culturas femininas sdo designadas por “ternas”.

2.2.2. Razoes a favor da adocao de IA

A adocao da inteligéncia artificial (IA) pelos consumidores tem-se tornado cada vez mais
proeminente, impulsionada pelos avancos tecnoldgicos e pela integracdo da IA em experiéncias
quotidianas. De acordo com o relatério Top Global Consumer Trends 2025 (Euromonitor
International, 2025), 40% dos consumidores consideram a IA uma fonte confiivel de informacao,
e um quarto dos consumidores apontou as recomendagdes de produtos relevantes como o
principal beneficio da utilizacdo da IA generativa nas compras, destacando o seu papel na

melhoria da experiéncia do cliente.



Estudos recentes (Gursoy et al., 2019; Lim et al., 2022; John et al., 2024) revelam que os
consumidores tendem a aceitar solucoes baseadas em IA quando percebem beneficios claros,
como conveniéncia, rapidez e personalizacao dos servicos. Além disso, a confianca na IA aumenta
quando os consumidores percebem que esta melhora a eficiéncia e reduz o esforco necessario para
alcancar os seus objetivos (Lu et al., 2020). A familiaridade crescente com assistentes virtuais,
chatbots e sistemas de recomenda¢do também contribui para uma atitude mais positiva em
relacdo a IA, facilitando a sua adocdo em diferentes contextos de consumo (Longoni, Bonezzi, &
Morewedge, 2019). Para a realizagdo deste estudo e segundo Rasheed et al. (2023), dividiram-se
as principais razoes a favor da adocao de IA em quatro partes distintas: 1) a Percecdo de Utilidade;

2) a Percecao de facilidade de utilizacao; 3) a Percecao de Prazer; 4) e a Percecao de Inovacao.

2.2.2.1. Percecao de utilidade e percecao de facilidade de utilizacao

O modelo TAM postula que as duas variaveis, percec¢ao de utilidade e facilidade de uso percebida,
determinam conjuntamente a intencao comportamental de um individuo de usar uma tecnologia,
0 que, por sua vez, afeta a utilizacao efetiva (Hackbarth, Grover, & Yi, 2003). Além disso, espera-
se que a percecdo de utilidade seja influenciada pela facilidade de utilizacdo percebida, porque,
sendo os outros fatores iguais, quanto mais facil de utilizar, mais util pode ser (Venkatesh, 1999).
Do ponto de vista da sua definicdo, desenvolvimento tedrico e operacionalizagdo, a facilidade de
utilizagdo pode ser considerada como uma expetativa de processo porque é um constructo
centrado na percecao de um individuo sobre o nivel de esforgo necessario para utilizar um sistema
(Venkatesh & Bala, 2008). Esta representa a avalia¢ao subjetiva do utilizador sobre o processo de
interacao com um sistema (Davis, 1989).

Em contrapartida, a utilidade percebida pode ser considerada como uma expetativa de resultado,
porque é uma construcio que mede a percec¢ao subjetiva do utilizador sobre a medida em que a
utilizacdo de um determinado sistema de informagdo ird ajudar o desempenho no trabalho e
aumentar a produtividade (Davis, 1989). De acordo com Agarwal e Karahanna (2000), as
percecoes dos utilizadores sdo importantes, ndo s6 porque influenciam o comportamento
subsequente, mas também porque sao passiveis de manipulacio de gestio estratégica através de

intervencoes adequadas, como o design do sistema e a formacao.

2.2.2.2, Percecao de Prazer

Em ambientes mediados por computador, o prazer tem sido descrito como uma motivacao
intrinseca. A percegao de prazer foi definida como o grau em que a utilizagdo de um mundo virtual
é percecionada como agradavel, independentemente das consequéncias para o desempenho
resultantes da utilizacdo do sistema (Domina, Lee, & MacGillivray, 2012). Em varios estudos
(Koufaris, 2002; Robert & John, 1982) o prazer é medido pela resposta emocional a variaveis
atmosféricas. A experiéncia de fluxo em si é considerada agradavel, interessante, divertida e
excitante. De acordo com Davis, Bagozzi e Warshaw (1992) o prazer é classificado como um tipo
de motivacao intrinseca e a PU como um tipo de motivagao extrinseca. Os autores definem o

prazer como a medida em que a utiliza¢io de um sistema informaético é considerada pessoalmente



agradavel por si sb, para além do valor instrumental da tecnologia. Shin (2009) investigou os
servicos online na perspetiva dos quadros utilitarios e hedonico e descobriu que a percecao de
prazer como objetivo hedo6nico influenciava fortemente a utilizagdo online para o proposito de

entretenimento.

2.2.2.3. Percecao de Inovacao

O carater inovador percebido, ou possession of newness, refere-se ao grau em que o0s
consumidores acreditam que um produto ou servi¢o possui atributos de inovagio, como novidade
e singularidade. Esta percecdo esti associada as caracteristicas do proprio produto/servigo e a
forma como os consumidores o interpretam, refletindo a sua novidade tecnologica ou
singularidade no mercado (Kleinschmidt & Cooper, 1991).

Importa distinguir esta no¢ao do “carater inovador do consumidor”, entendido como um trago de
personalidade ligado a tendéncia para o consumo de novidades (Midgley & Dowling, 1978). A
percecao de inovacdo pode gerar entusiasmo e interesse (Blythe, 1999; Venkatraman, 1991),
levando os consumidores a sentirem-se motivados a adotar produtos inovadores.

A innovativeness representa a predisposi¢ao de um individuo para adotar novos produtos ou
ideias mais rapidamente que os outros, sendo um conceito central na investigagido sobre adogio
tecnologica (Steenkamp, ter Hofstede & Wedel, 1999). Estudos anteriores demonstram que esta
caracteristica influencia positivamente tanto a intengao de uso como o comportamento efetivo
(Agarwal & Prasad, 1998; Varma Citrin et al., 2000). Os consumidores com maior capacidade de
inovacdo pessoal tendem a perceber as novas tecnologias como uteis e faceis de usar, o que
fortalece a sua intencao de adocdo (Agarwal & Prasad, 1998).

Além disso, a innovativeness esti associada a atitudes mais favoraveis em relagdo a adocao
tecnologica (Jung et al., 2023; Triwijayati et al., 2020; Borghi & Mariani, 2022), influenciando
também as decisdes de compra de produtos tecnolégicos inovadores (Kim et al., 2018). Clientes
com niveis elevados desta caracteristica valorizam a inovac¢do, mostram-se menos sensiveis ao
risco (Noppers et al., 2014; Fortes et al., 2017; Liu et al., 2010) e tendem a adotar novos produtos

mais rapidamente do que outros consumidores (Triwijayati et al., 2020).

2.2.3. Razoes contra a adocao de IA

Embora a IA ofereca varios beneficios a todas as partes interessadas, estudos recentes destacaram
um lado negro da IA que é crucial para os proprietarios e gestores de marketing (Park et al., 2021).
Por exemplo, ainda existe incerteza sobre as possiveis implicacdoes e consequéncias da IA
(Belanche et al., 2020). Alguns estudos relataram que a IA é demasiado arriscada ou dispendiosa
para ser utilizada em contextos em que os funcionarios e os clientes tém menos conhecimentos e
nao compreendem o seu manuseamento (Davenport e Ronanki, 2018). Baseando-nos nos autores
Rasheed et al. (2023), estes dividem as razoes contra a adocdo de IA nas seguintes variaveis:
percecao de seguranca, preocupacdes com a privacidade, ansiedade tecnolégica e complexidade

tecnologica.



2.2.3.1. Percecao de seguranca

A percecao de seguranca refere-se a crencga do individuo de que os seus dados sensiveis estarao
protegidos contra acessos, alteraces ou uso indevido, o que reforca a confianca e a sensacao de
bem-estar durante a interacdo com o sistema (Flavidn & Guinaliu, 2006). Em contextos de
interacdo com robds, este conceito inclui a percecao do nivel de perigo associado e o conforto do
utilizador durante a interagdo (Bartneck et al., 2009). Rasheed et al. (2023) concluiram que os
consumidores podem resistir a ado¢cdo de IA/robds no setor da hotelaria devido a preocupacoes
de seguranca. Entre essas preocupacoes estdo o risco de avarias ou erros que possam causar
prejuizos, bem como receios relacionados com a privacidade e a protecdo de dados pessoais.

A percecao de segurancga esta intimamente ligada a estabilidade, previsibilidade e fiabilidade do
comportamento do robd, o que afeta diretamente a confianca do utilizador (Akalin et al., 2022).
De acordo com Akalin et al. (2023), os principais fatores que influenciam essa percecao incluem:
o contexto de utilizagdo, o conforto durante a interagdo, a familiaridade com os robos, a
previsibilidade e a transparéncia das suas acOes, a sensacdo de controlo e a confianga na
tecnologia.

A consciencializacdo do contexto por parte do robd é um dos principios fundamentais para
promover a seguranca fisica na interacdo humano-rob6 (Giuliani et al., 2010). O contexto
influencia tanto a perce¢ao de seguranca como a aceitacdo da tecnologia (Akalin et al., 2023). Por
exemplo, agOes imprevisiveis dos robds ou comportamentos que os utilizadores nfo
compreendem podem gerar desconforto e inseguranga, como demonstrado por Koert et al.
(2019). Nestes casos, a transmissao clara das intenc¢oes do rob6 pode contribuir para aumentar a
percecio de seguranca.

A familiaridade também ¢é relevante: os seres humanos tendem a sentir-se mais seguros com
aquilo que lhes é conhecido (Maslow, 1943). A explicabilidade e a previsibilidade do
comportamento do robd permitem aos utilizadores sentirem-se em controlo, o que reforga a
sensacdo de seguranca (Moller et al., 2006). Pelo contrario, quando o utilizador nao consegue
compreender ou controlar o comportamento do rob6, pode experienciar frustracao e uma redugio
da seguranga percebida (Akalin et al., 2023).

A confianca desempenha um papel fundamental na interacdo humano-robd. As falhas nos robos,
sejam elas técnicas, de concecdo ou vinculadas as expectativas dos utilizadores, encontram-se
entre os fatores com maior impacto negativo na confianca do utilizador (Hancock et al., 2011).
Assim, a percec¢ao de seguranga é essencial para estabelecer relagoes de confianca sustentadas na

interacao e colaboracdo entre humanos e robds (Akalin et al., 2023).

2.2.3.2. Preocupacoes com a privacidade

As preocupacoes com a privacidade tém sido tradicionalmente consideradas como uma variavel
crucial, uma vez que os consumidores devem perceber que os seus dados estdo seguros quando se
envolvem com novas tecnologias (Ivanov & Webster, 2019; Jung, 2017; Malhotra et al., 2004; Van

Doorn & Hoekstra, 2013).



No campo da automatizacao, resultados de estudos anteriores (Hancock et al., 2011; Alhaji, Prilla,
& Rausch, 2021) indicam que o desempenho e a previsibilidade sdo fatores dominantes na
construcdo da confianca entre humanos e robos. No entanto, quando os consumidores tém
preocupacdes com a privacidade, o desempenho de um robo de servico com IA pode ser
considerado imprevisivel, aumentando a ansiedade e a desconfianca dos consumidores. Van Slyke
et al. (2006) mostraram que as preocupacoes com a privacidade influenciam negativamente a
percecao de risco dos consumidores, aumentando a incerteza. Em tais condigbes, os
consumidores podem preocupar-se com o facto de o robd poder transmitir os seus dados privados
a terceiros: Consequentemente, podem desconfiar dos servicos prestados pelos robos. Por
conseguinte, um baixo nivel de preocupacgoes com a privacidade pode ter resultados positivos,
como a atenuacao da percecao de risco dos consumidores (Zhou, 2012; Van Slyke et al., 2006) e

aumentar a sua confianca (Malhotra et al., 2004; Van Dyke et al., 2007; Wu et al., 2012).

2.2.3.3. Ansiedade tecnologica

Com o avanco da ciéncia e da tecnologia, torna-se fundamental compreender a disposi¢ao dos
utilizadores para adotar novas tecnologias (Parasuraman, 2000). O ritmo acelerado da inovacao
exige uma adaptacdo constante, o que pode gerar sentimentos de ansiedade (Parasuraman &
Colby, 2015).

A ansiedade tecnologica refere-se ao estado de espirito negativo de um individuo perante o uso
de ferramentas tecnologicas, refletindo medo ou apreensao face a sua capacidade de interacao
com essas tecnologias (Meuter et al., 2003; Meuter et al., 2005). Esta ansiedade pode levar a
relutidncia em experimentar novas solucgoes, afetando negativamente a aceitacio e utilizacao de
sistemas (Evanschitzky et al., 2015; Mani & Chouk, 2018).

Roy et al. (2018) demonstraram que consumidores com elevada ansiedade tecnoldgica
apresentam niveis mais baixos de aceitacao e satisfacao. No caso de tecnologias baseadas em IA,
como assistentes virtuais, chatbots ou sistemas de navegacao, os utilizadores podem perceciona-
las como complexas, aumentando o receio da sua utilizacdo (Yu et al., 2019). Esta percecao
influencia negativamente o valor atribuido ao servigo e atrasa a adocao.

No contexto dos servicos, reconhecer o papel moderador da ansiedade tecnologica é fundamental,
dado o seu impacto direto na percecao do consumidor e na aceitacao de tecnologias emergentes

(Cintamiir, 2024).

2.2.3.4. Complexidade tecnologica

A complexidade tecnoldgica pode ser definida como o grau em que uma tecnologia é percecionada
como dificil de compreender, aprender e utilizar, implicando esfor¢o cognitivo e operacional por
parte do utilizador (Chuang et al., 2009; Amoah et al., 2023; Jaradat et al., 2022; Lawson-Body
et al., 2014; Lin, 2023). Esta percecao pode resultar das caracteristicas sofisticadas, interligadas
e, por vezes, confusas dos sistemas tecnolégicos atuais (Kallinikos, 2005; Singh, 1997). Estudos
anteriores (Tornatzky & Klein, 1982; Skafi et al., 2020; Lee et al., 2024) demonstram que, quanto

maior a complexidade percebida, menor é a probabilidade de adog¢ao tecnoldgica.



No contexto da inteligéncia artificial e dos robds de servico, por exemplo na hotelaria, a perce¢ao
de complexidade pode constituir uma barreira significativa, levando os consumidores a resistirem

a sua utilizacao por os considerarem dificeis de compreender ou operar (Rasheed et al., 2023).

2.2.4. Abertura a mudanca

A abertura a mudanca enfatiza a vontade de aceitar e experimentar novas ideias, agbes e
experiéncias, em contraste com os valores de conservacao, que enfatizam a auto-restricao, a
ordem e o evitar da mudanca (Schwartz et al., 2012). A adocao de inovacbes exige que os
individuos ajustem os seus comportamentos, rotinas e padrées de uso, influenciados por
expetativas de desempenho, esforco requerido, apoio social e condicGes facilitadoras (Venkatesh
et al., 2003). Uma pessoa que esti aberta a mudanca esti mais alerta e mais capaz de pensar em
novas ideias (Salter et al., 2015). O valor da abertura a mudanca define as disposicdes dos
individuos para se adaptarem a uma resposta comportamental modificada quando se deparam
com uma nova circunstancia ou situacao (Schwartz, 2012).

Este constructo tem duas dimensoes, ou seja, estimulacao (reflete a necessidade de variedade,

novidade e excitacao) e auto-direcdo (reflete a necessidade de independéncia e autonomia).

2.2.5. Marketing Digital

As empresas utilizam cada vez mais canais digitais, como redes sociais, motores de busca, e-mail
marketing e websites, para interagir com atuais e potenciais consumidores (Desai, 2019). O
marketing digital inclui técnicas como SEO, SEM, marketing de influenciadores, conteados
personalizados, automatizacao e publicidade baseada em dados.

Nos tltimos anos, o avango da inteligéncia artificial (IA) ampliou o conceito de marketing digital,
ao incluir ferramentas como machine learning, dispositivos inteligentes e a “Internet of Things”
(Herhausen et al., 2020). A integracdo da IA permite maior eficiéncia, personalizaciao e
segmentagdo nas campanhas, tornando a comunica¢do com os consumidores mais relevante e
direcionada (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Khandelwal et al., 2024).

A inteligéncia artificial permite analisar o comportamento do consumidor, incluindo histoérico de
navegacao e preferéncias, para oferecer recomendacoes e contetidos personalizados (Davenport,
Guha, Grewal, & Bressgott, 2020). Esta capacidade oferece beneficios como a melhoria na recolha
e anilise de dados, segmentacao de pablicos, e criagdo de campanhas mais eficazes (Murgai, 2018;
Kshetri et al., 2024). Além disso, contribui para a reducio de custos e o aumento de receitas
(Mishra et al., 2022).

No entanto, existem também riscos associados. O uso extensivo de IA pode aumentar a
dependéncia das organizacées em relacdo a algoritmos de grandes empresas tecnolbgicas
(Kozinets & Gretzel, 2020). Questbées como preocupacgoes com a privacidade e a transparéncia na
utilizacdo de dados pessoais continuam a representar barreiras significativas a aceitacao de
tecnologias baseadas em inteligéncia artificial, sendo frequentemente mencionadas pelos
consumidores como fatores de desconfianca (Martin, 2018; Taddeo & Floridi, 2018). Muitos dos

consumidores ndo compreendem como funcionam os sistemas de IA ou como estdo a ser
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monitorizados, o que pode originar sentimentos de perda de controlo ou exploragao (Chen et al.,
2021).

Apesar destas limitacoes, os consumidores tendem a reconhecer o valor da IA no marketing,
sobretudo quando percebem beneficios concretos na personalizagdo da experiéncia e na

relevancia das interacoes (Khandelwal et al., 2024).

2.2.6. Atitude

As atitudes sdo predisposi¢oes ou tendéncias para agir de determinada forma, baseadas em
componentes afetivos, cognitivos e comportamentais inter-relacionados (Arnau & Montané,
2010; Breckler, 1984). Esses componentes moldam as atitudes e ajudam a explicar decisoes e
comportamentos individuais e coletivos (Cao et al., 2021; Edison & Geissler, 2003).

Com a crescente presenca da Inteligéncia Artificial (IA), tornou-se essencial investigar as atitudes
das pessoas em relacdo a esta tecnologia, pois tais atitudes influenciam diretamente a sua
aceitacdo, adocao e difusdo social (Maranguni¢ & Granié, 2015; Schepman & Rodway, 2020).

A adocio de robos de servicos de IA varia conforme a area de servico e estd associada a fatores
como a utilidade percebida, facilidade de uso e atitude do consumidor em relacdo a tecnologia
(Davis & Wong, 2007; Ajzen & Fishbein, 1977).

As atitudes podem ser positivas, negativas ou neutras, formadas por experiéncias e percegoes de
uso (Amoroso & Lim, 2017). Grupos de consumidores compartilham valores e visdes sociais,
influenciando atitudes coletivas e decisbes de compra (Ding, Lin, & Zhang, 2020). A
personalidade da marca influencia também a atitude e o comportamento do consumidor
(Shobeiri et al., 2015).

As atitudes em relagdo a IA incluem avaliacbes emocionais, cognitivas e comportamentais,
influenciadas por informagoes e representacoes sociais (Eagly & Chaiken, 2007; Park & Woo,
2022). Emoc¢oes negativas, como o medo e ameaca, podem dificultar a aceitacdo da IA (Liang &
Lee, 2017), enquanto emocgoes positivas, como alegria e espanto, associadas a novidade e

utilidade, promovem atitudes favoraveis (Shank et al., 2019).

2.3. Desenvolvimento de hipoteses

2.3.1. Valores culturais

De acordo com Calza, Cannavale e Zohoorian Nadali (2020), os valores culturais afetam
positivamente os motivos que sustentam as intengGes empresariais. Essa influéncia ja foi
observada em diferentes dominios: por exemplo, no consumo alimentar, os valores culturais estdo
associados tanto as razées a favor como contra a compra de alimentos organicos (Tandon et al.,
2020) e as motivacoes ligadas a reputacao e estima da marca (Ryan & Casidy, 2018).

Estes resultados, embora em contextos distintos, evidenciam que os valores culturais moldam as
razoes que os individuos mobilizam para apoiar ou questionar determinada decisdo. Transpondo
essa logica para o contexto tecnoldgico, torna-se relevante analisar como os valores culturais
moldam os motivos pro-adocio de servigos de IA. Em contextos de hospitalidade, Sun, Lee e Law

(2019) investigaram os impactos dos valores culturais a nivel individual na aceitagdo tecnolégica
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por parte de colaboradores hoteleiros. Os autores demonstraram que realcar os beneficios de
longo prazo da tecnologia e alinhar a proposta tecnoldgica com os valores culturais individuais
aumenta a percecdo de utilidade e facilidade de uso, reforcando assim os motivos a favor da
adocdo, mesmo antes da interacdo com a tecnologia. Mais recentemente, Rasheed et al. (2023)
identificaram que os valores culturais moldam os motivos pré-adog¢ao (por exemplo, percecoes de
utilidade, reputacao ou confianca) e influenciam os argumentos contrarios (como risco percebido
ou desconforto). A relacdo entre valores e intencoes foi evidenciada através de modelagem
estrutural, confirmando que os valores culturais possuem efeitos diretos e mediadores no
processo de formacao de intencdo.

Quando as tecnologias de IA sao consideradas fiaveis e validadas, podem ser adotadas mesmo em
culturas que evitam grandes incertezas (aversdo a incerteza), uma vez que proporcionam
resultados estruturados e previsiveis (Krishnamoorthy et al., 2022). As culturas coletivistas
podem considerar a IA como uma extensao de si mesmas, facilitando a harmonia do grupo e a
tomada de decisoes coletivas, o que pode aumentar a percecao da utilidade e da facilidade de
utilizacdo das tecnologias de IA (razoes a favor da adocao de servicos de IA) (Barnes et al., 2024).
Nas culturas com alta masculinidade, em que a realizacao e o sucesso sdo altamente valorizados,
as tecnologias de IA que aumentam a produtividade e a eficiéncia sdo suscetiveis de serem
consideradas tteis e faceis de utilizar (percecao de facilidade de utilizacdo) (Al Wael et al., 2024).
Nestas culturas podem também encarar a IA como um meio de alcancar a superioridade
tecnoldgica e a inovacdo (percecao de inovacdo), alinhando com os seus valores de sucesso e

realizacao (Al Wael et al., 2024).

Hia. Os valores culturais influenciam positivamente as razées a favor da adocido de

servicos de IA.

Sociedades com elevada aversdao a incerteza tendem a privilegiar estruturas claras, regras
explicitas e previsibilidade como forma de reduzir a ansiedade perante situacoes desconhecidas
(Hofstede, 2001). Neste contexto, solucoes tecnoldgicas que oferecem maior previsibilidade e
controlo podem ser particularmente valorizadas, pois contribuem para atenuar razoes contra a
adogdo de servicos de IA, como é ocaso da complexidade percebida e a ansiedade associada a
adocao de novas praticas. De facto, sistemas digitais que apresentam estruturas claras e
resultados consistentes ajudam os utilizadores a sentirem-se mais no controlo (Benbya et al.,
2020).

Nas culturas coletivistas, devido & dindmica de grupo de apoio que facilita a aprendizagem e a
adaptacdo as novas tecnologias, pode-se também sentir uma menor ansiedade tecnolégica
(Barnes et al., 2024). De igual modo, Srite e Karahanna (2006) e Tarhini et al. (2015) corroboram
esta informacdo, acrescentando que os individuos nestas culturas, através do suporte de
familiares, colegas ou comunidades, conseguem também ultrapassar barreiras como a propria
complexidade tecnolégica.

Ja em culturas com niveis mais elevados de masculinidade, onde predomina a valoriza¢ao da

eficiéncia, do sucesso e da competitividade, a IA é percecionada como uma ferramenta para
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potenciar desempenho e resultados. Essa orientacdo faz com que razdes contra a adocio de
servicos de IA, como a ansiedade tecnologica ou a percecdo de complexidade, percam relevancia

perante os beneficios esperados (Metallo et al., 2022; Kim et al., 2016).

Hib. Os valores culturais influenciam negativamente as razdes contra a adocio de

servicos de IA.

Estudos anteriores (Gupta & Arora, 2017; Nazirova & Simonovits, 2024) mostram que os valores
e a atitude também propuseram uma associacao entre valores, atitude e comportamento em que
a causalidade procede dos valores para o comportamento. O valor liga significativamente a atitude
e desempenha um papel importante na tomada de decisao, uma vez que afeta as atitudes dos
clientes em relacdo a um servico ou produto (Claudy, Garcia, & O’Driscoll, 2015). De acordo com
Ryan e Casidy (2018), os valores afetam positiva e diretamente as atitudes dos clientes em relacao
por exemplo ao consumo de alimentos biologicos. No entanto, Tandon et al. (2020) indicam que
os valores ligam negativamente as atitudes e estao em conflito com os resultados anteriores.
Segundo Zhang et al. (2020) a identidade cultural afeta positivamente as inten¢oes de consumo
no turismo patrimonial, este facto demonstra que os valores culturais podem orientar o
comportamento do consumidor em contextos especificos.

De acordo com Xing e Jin (2023), as dimensoes culturais como o coletivismo, a aversao a incerteza
e a masculinidade tém impactos positivos significativos nas atitudes em relacdo aos produtos
culturais. Este facto apoia diretamente a ideia de que os valores culturais influenciam
positivamente as atitudes dos consumidores.

Individuos que apresentam niveis elevados de aversao a incerteza tendem a demonstrar uma
maior lealdade a marca, indicando que os valores culturais podem influenciar positivamente as

atitudes dos consumidores em relagao as marcas (Lam, 2007).

Hic. Os valores culturais influenciam positivamente as atitudes dos consumidores.

Na industria hoteleira, verificou-se que os valores culturais influenciam significativamente as
atitudes e as intencoes dos clientes no sentido de adotarem servicos de IA (Rasheed et al., 2023).
Casos como este sugerem que os valores culturais podem moldar as percegbes positivas, a
aceitacao das tecnologias de IA e a consequente intencao de adocao de esses servicos.

Similarmente, no contexto hospitalar italiano, os autores Metallo et al. (2022) demonstram que
dimensoes culturais como a masculinidade atuam como moderadores positivos entre a utilidade
percebida e a intencao de uso, indicando que fatores culturais reforgam a aceita¢ao de tecnologias
baseadas em IA. Relativamente a aversao a incerteza, um elevado nivel deste valor cultural pode
levar a uma preferéncia por ambientes estruturados e previsiveis, o que a IA pode proporcionar
ao reduzir a ambiguidade e melhorar os processos de tomada de decisdo. No contexto dos
profissionais de marketing, a aversao a incerteza afeta significativamente as atitudes e o raciocinio
em relacdo a adogdo da IA, sugerindo que aqueles que preferem evitar a incerteza podem estar

mais inclinados a adotar a A para mitigar a imprevisibilidade (Aminifard et al., 2025).
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As dimensoes culturais como a distancia ao poder, o individualismo, o coletivismo, a aversdo a
incerteza e a masculinidade tém entao um impacto significativo nas atitudes em relacdo aos
produtos culturais, que estdo associados a uma elevada intencao de compra (Xing & Jin, 2023).
Este facto apoia ainda mais a influéncia positiva dos valores culturais na intencdo de adotar
servicos de IA. Sharma et al. (2024) corroboram essa ideia ao evidenciar que valores culturais,
como o coletivismo, amplificam o impacto da influéncia social nas atitudes dos consumidores em
relacdo a inteligéncia artificial, contribuindo diretamente para o aumento da intencdo de adocao

de servicos baseados em IA.

Hid. Os valores culturais influenciam positivamente a intencao de adotar servigos de IA.

2.3.2. Abertura a mudanca

Wu et al. (2009) observaram que consumidores com um elevado grau de “abertura 8 mudanca”
tendem a estar mais dispostos a experimentar novas tecnologias. Da mesma forma, Raajpoot e
Sharma (2006) indicam que esses consumidores sdo mais propensos a adotar novos produtos ou
servicos e a aceitar mudangas, o que é corroborado por Gupta e Arora (2017). Além disso, a
literatura sobre aceitacio de novas tecnologias destaca o papel do valor “abertura & mudanga”
como um fator importante na formacao de atitudes favoraveis ou contrarias a adoc¢ao tecnoldgica
(Sivathanu, 2018; Sahu et al., 2021).

Estudos prévios (Hofstede, 1980; Laroche et al., 2001) sugerem ainda que as pessoas com valores
de abertura a mudanca tendem a percecionar as vantagens relativas da inovacfo, julgando-a
compativel com os seus valores existentes, experiéncias passadas, estilos de vida e necessidades,
e toleram incertezas e riscos mais significativos na inovacao.

Os individuos que estio abertos a mudanca sao mais propensos a adotar servigos de IA porque os
veem como solucoes inovadoras (percecao de inovagido) que podem impulsionar o progresso e a
eficiéncia em varios dominios (Kuzior et al., 2023).

Interligando uma das razées a favor da adocao, a percecao de facilidade de utilizacao, com o fator
da abertura a mudanga, verificamos que os utilizadores abertos a mudanca tém maior
probabilidade de considerar as ferramentas de IA ficeis de usar. Isso ocorre porque sio
geralmente mais adaptaveis e estao dispostos a aprender novos sistemas. Essa atitude reduz a

carga cognitiva associada as novas tecnologias (Izhar et al., 2025).

H2a. A abertura a mudanca estd positivamente relacionada com as razées a favor da

utilizacdo de servicos de IA.

As pessoas com uma elevada abertura a mudanca tém mais probabilidades de adotar novas
tecnologias, incluindo a IA, porque sdo geralmente mais adaptaveis e menos resistentes a
mudanca. Esta adaptabilidade pode reduzir a sua percecdo dos riscos de seguranca associados a
IA (uma das principais razoes contra a ado¢do), uma vez que estdo mais dispostos a explorar e a
compreender os beneficios e as salvaguardas da tecnologia (Choudhary et al., 2024; Pillai et al.,

2024; Li & Wang, 2024).
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Relativamente a percecao de complexidade, as pessoas com um elevado valor de abertura a
mudanca tém mais probabilidades de encarar esta complexidade como um desafio a ultrapassar
do que como uma barreira. A sua vontade de aprender e de se adaptar podera ajuda-los a navegar
e a compreender as complexidades da IA, tornando-os menos suscetiveis de serem dissuadidos
por ela (Choudhary et al., 2024; Pillai et al., 2024; Amin et al., 2025)

Exemplificando, no contexto de sistemas de diagndstico assistidos por IA (AIADS) a abertura a
mudanca influencia significativamente as atitudes dos utilizadores e a forma como estes avaliam
os motivos a favor e contra a sua adocao (Li & Wang, 2024). Ainda segundo o mesmo autor,
embora individuos com maior abertura a8 mudanca reconhecam a existéncia de preocupacoes
éticas e de privacidade, estas razoes tém um peso menos dissuasor no seu processo de decisio.
Assim, a abertura a mudancga tende a reduzir a influéncia das razdes contra a utilizacao da IA,
favorecendo uma maior intencao de adocao.

Neste sentido, é relevante considerar também a perspetiva de Oreg (2006), que argumenta que
individuos com maior resisténcia a mudanca tendem a manifestar reacbes emocionais e
cognitivas negativas perante transformacées, focando-se frequentemente em riscos e aspetos
negativos. Assim, pode inferir-se que pessoas menos abertas a mudancga terdo maior propensao
para salientar razoes contra a adocdo de servicos de inteligéncia artificial. Por oposicao,
individuos com maior abertura a mudancga estardo menos centrados nessas objecdes, o que

justifica uma relacao negativa entre a abertura a mudanca e as razoes contra o uso da IA.

H2b. A abertura a mudanca estd negativamente relacionada com as razoes contra a

utilizagao de servicos de IA.

2.3.3. Marketing Digital

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital oferece interacdoes mais
personalizadas e relevantes com os consumidores, através de canais como redes sociais, e-mail
marketing, motores de busca e plataformas de e-commerce. Estas interacoes permitem
influenciar a percecdo de valor, utilidade e conveniéncia dos servicos promovidos. Quando
aplicado ao contexto da IA, o marketing digital desempenha um papel crucial ao reduzir a
incerteza, educar o consumidor sobre os beneficios e aplicacdoes praticas da tecnologia, e,
consequentemente, melhorar a sua atitude face a mesma (Lemon & Verhoef, 2016; Dwivedi et al.,
2021). A forma como os consumidores experienciam campanhas de marketing digitais, em termos
de relevancia, personalizacdo, transparéncia e valor percebido, pode afetar significativamente a
sua disposicdo para adotar solucbes tecnologicas novas (Bacile, Ye, & Swilley, 2014), como é o
caso da adocao de servicos de IA.

O marketing digital, incluindo a publicidade nas redes sociais e os contetidos gerados pela
empresa, tem demonstrado influenciar positivamente as atitudes e as intencdes de compra dos
consumidores. Por exemplo, os contetidos gerados pela empresa aumentam significativamente o
envolvimento nas redes sociais, o que, por sua vez, afeta positivamente o comportamento de

compra online (Ali-Alsaadi et al., 2023). Além disso, os efeitos digitais nos antincios podem levar
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a atitudes mais positivas em relacdo ao antincio e a marca (Garcia-Torres, 2024). Diferentes
estratégias de marketing digital, incluindo a utilizacio de influenciadores das redes sociais e de
tecnologias imersivas, moldam significativamente o comportamento e as atitudes dos
consumidores. Estas estratégias promovem atitudes positivas dos consumidores através de um
envolvimento efetivo, de uma marca forte e de contetidos de elevada qualidade (Hasim et al.,
2025). A publicidade realizada em sinalética digital, caracterizada pela grande capacidade de
informacdo, envolvimento, entretenimento e segmentacao, afeta positivamente as atitudes dos
consumidores em relacdo aos antincios e as marcas, conduzindo a intencées de compra mais

elevadas (Lee & Cho, 2019).
H3a. O marketing digital influencia positivamente as atitudes dos consumidores

A utilidade percebida (PU) e a facilidade de utilizacdo percebida (PEOU) da IA no marketing
digital sao fatores criticos que influenciam as inten¢oes de adoc¢ao (Enshassi et al., 2025). Quando
campanhas digitais destacam a utilidade percebida e a facilidade de uso da IA, os consumidores
tendem a avaliar mais positivamente essas tecnologias, aumentando a predisposicao para
experimenta-las e adota-las (Sadriwala & Sadriwala, 2022). Transpondo este efeito para o
contexto dos servicos de IA, quando os consumidores percebem as interacoes baseadas em IA
como Tuteis e faceis de utilizar através do marketing digital, é mais provavel que desenvolvam
intencoes favoraveis a adog¢ao de servicos suportados por esta tecnologia.

A credibilidade percebida da IA afeta positivamente as experiéncias dos consumidores,
conduzindo a resultados favoraveis, como a intencao de partilhar dados, seguir recomendacoes e
delegar tarefas (Khan & Mishra, 2024). Isto indica que a confianca na IA desenvolvida através do
marketing digital pode estender-se a outras aplicacoes de IA, tais como a utilizacdo de servicos de
IA.

O marketing digital consegue criar experiéncias personalizadas que demonstram na pratica a
relevancia da IA para o dia a dia do consumidor, o que reforca a percecao de valor e incentiva a
sua adog¢do (Dhiman et al., 2023). Pizzi et al. (2021) demonstram empiricamente que, no contexto
do marketing digital, a interacdo com sistemas de IA como chatbots melhora a percecao de
controlo e aumenta a confianca dos consumidores na tecnologia. Estes efeitos contribuem para
reduzir barreiras psicolégicas a adogao, tornando os consumidores mais recetivos a adocao futura

de servicos baseados em IA.

H3b. O marketing digital influencia positivamente a intencdo de utilizar servigos de IA

2.3.4. Razoes a favor da adocao de IA

Estudos anteriores (Tandon et al., 2020; Westaby et al., 2010; Sahu et al., 2020) concluiram que
as “razoes a favor” eram um fator significativo que afetava o comportamento dos clientes em
muitos contextos (Tandon et al., 2020; Westaby et al., 2010; Sahu et al., 2020). Além disso, as
“razobes a favor” estao positivamente correlacionadas com a atitude (Tandon et al., 2020; Claudy,

Garcia, & O'Driscoll, 2015). No dominio do consumo alimentar, por exemplo, Tandon et al. (2020)
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mostraram que as razdes para consumir alimentos biologicos estavam significativamente
relacionadas com as atitudes e inten¢des dos consumidores. Paralelamente, Kushwah et al. (2019)
destacam que um campo de estudo menos consolidado tem-se focado nas barreiras a compra
desses produtos, reforcando o papel das “razdes contra” como resisténcias que condicionam o
comportamento. As razoes contra sdo geralmente discutidas como as resisténcias, que podem
criar percecoes negativas do consumidor sobre o envolvimento num determinado
comportamento (Sahu et al., 2020).

A percecao de utilidade é um fator significativo que influencia as atitudes dos consumidores em
relacdo aos servicos de IA. Diversos estudos (Chin et al., 2022; Choudhury et al., 2025) mostram
que, quando os consumidores consideram os servicos de IA tteis, as suas atitudes em relacao a
esses servicos tornam-se mais positivas, o que, por sua vez, aumenta a sua intencao de os utilizar.
Por exemplo, no contexto da satide, a percecdo da utilidade da IA em assistentes de linguagem
aumenta a confianca dos utilizadores e influencia diretamente a sua inten¢ao de uso (Choudhury
et al., 2025).

A percecao da inovacao influencia as atitudes dos consumidores ao realcar a novidade e a natureza
avancada dos servicos de IA. Os consumidores que consideram a IA inovadora tém uma maior
probabilidade de ter atitudes positivas em relagao a sua utilizacao, uma vez que esta se alinha com
o seu desejo de tecnologia de ponta e de novas experiéncias (Reshmidilova et al., 2024). Esta
percecao da inovacao pode impulsionar a adog¢do de servicos de IA, tornando-os mais atrativos e

com visao de futuro (Reshmidilova et al., 2024).

Hga. As razbes a favor dos consumidores para a utilizacao de servicos de IA estdo

positivamente associadas as suas atitudes.

Diversos estudos (Pillai et al., 2020; Rahman et al., 2023; Noreen et al., 2023) confirmam que a
percecao de utilidade influencia significativamente a intencao dos consumidores de adotar
servicos de IA. Um exemplo disso observa-se no setor do retalho, onde a utilidade percebida das
tecnologias baseadas em IA influencia de forma decisiva a disposi¢do dos consumidores para
realizarem compras em lojas automatizadas (Pillai et al., 2020).

Outra razao que leva os consumidores a adotar servicos de IA é a percegdo da sua facilidade de
utilizacdo, a qual também desempenha também um papel significativo na formagio das atitudes
e intengoes dos consumidores. Verificou-se que esta tem um impacto positivo na percecio da

utilidade, e que, por sua vez, influencia as intencoes de adocao (Cheng et al., 2023; Li et al., 2025).

Hgb. As razdes dos consumidores para a utilizacao de servigos de IA estdo positivamente

associadas a intencdo de adotar servigos de IA.
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2.3.5. Razoes contra a adocao de IA

N

A ansiedade tecnologica deve-se frequentemente a percecdo da complexidade e da falta de
contacto humano nas interagdes com a IA (Zhao et al.,, 2022). Proveniente deste fator, os
consumidores relatam insatisfacdo com os servigos de IA devido as suas fracas capacidades de
resolucao de problemas e as respostas intempestivas, que exacerbam a sua ansiedade e conduzem
a atitudes negativas (Zhao et al., 2022).
Outra das razoes contra a utilizacao de servicos de IA é a complexidade tecnoldgica. Esta pode ser
também um fator de dissuasdo quanto a adocao de servicos de IA por parte dos consumidores.
Os consumidores que consideram interacgoes insatisfatorias ou percebem falhas em sistemas de
IA tendem a desenvolver atitudes menos favoraveis em relacdo a tecnologia (Dietvorst et al.,
2015).

Hsa. As razoes contra a adocao de servicos de IA por parte dos consumidores estio

negativamente associadas as suas atitudes.

As preocupagbes com a privacidade sdo um grande obsticulo a ado¢do da IA. Estudos prévios
(Alzebda & Matar, 2025; Chatterjee et al., 2020) mostram que as preocupagdes com a privacidade
e a seguranca influenciam significativamente as intencoes dos consumidores de adotar servigos
de TA. Na mesma linha, Cheng et al. (2023) verificaram que a perce¢ao de risco em relacdo a IA
esta negativamente associada a intenc¢ao de adocdo. Estes resultados sdo ainda corroborados por
Frenkenberg e Hochman (2025), que analisaram as dimensoes psicoldgicas da adocao da IA e
mostraram que a ansiedade e as percegoes de risco estao ligadas a sentimentos de desconfianca,
0s quais geram resisténcia e constituem um obstaculo direto a intenc¢io de adotar servicos de IA.
A ansiedade tecnolégica, ou o medo de interagir com sistemas complexos de IA, pode levar
também a taxas de adogdo mais baixas. Cecil et al. (2025) verificaram que a ansiedade relacionada
com a IA, juntamente com preocupacoes éticas e percecoes de risco, contribui para atitudes
negativas e reduz a intencio de adocao de tecnologias baseadas em IA por profissionais de satde
mental. De forma semelhante, Chen et al. (2024) demonstraram que a ansiedade tecnolégica atua
como um fator psicolégico critico que reduz diretamente a inten¢do de ado¢ido de tecnologias
digitais, funcionando como uma das principais razées contra a adocao de servicos de IA e
corroborando a ideia de que barreiras cognitivas e afetivas podem inibir a aceitacdo dessas
tecnologias.

Adicionalmente, o receio de que a IA possa substituir as fungdes humanas pode também causar
ansiedade, levando a atitudes negativas em relacdo & adocao da IA (Kaya et al., 2024), e

consequentemente a uma menor intencao de adotar servigos de IA.

Hsb. As razdes contra a adogao de servigos de IA pelos consumidores estdo negativamente

associadas a intencdo de utilizar servigos de IA.

2.3.6. Atitude

Estudos anteriores (Tandon et al., 2020; Basha & Lal, 2019) consideram que as atitudes se

correlacionam positivamente com as intengdes dos clientes. De acordo com Claudy, Garcia e
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O'Driscoll (2015), as atitudes dos clientes em relacao a partilha de automoveis e a utilizacao de
microturbinas edlicas estdo positivamente correlacionadas com as suas intencoes de adocao. As
atitudes dos clientes em relacao aos alimentos biologicos estdo significativamente relacionadas
com a sua intencao de compra (Tandon et al., 2020). Além disso, espera-se que uma atitude
razoavel do consumidor em relacdo a reciclagem de residuos eletronicos esteja associada a um
aumento da intencao de reciclagem de residuos eletrénicos (Dhir et al., 2021).
Os consumidores com uma atitude positiva sobre ciéncia e tecnologia (C&T) tendem a ter uma
atitude favoravel em relacao a IA, o que se traduz numa maior intencio de utilizar servigos de IA
(Méndez-Suarez et al., 2024).
Esta hipotese pode também ser justificada pelas diversas descobertas especificas de diferentes
contextos por autores prévios, por exemplo, no setor bancéario, verificou-se que fatores como a
sensibilizacdo, a atitude do consumidor, as normas subjetivas e a percecdo da utilidade da
tecnologia de IA tém uma relacio positiva significativa com a intencdo de adotar servicos de TA
(Noreen et al., 2023). Também no setor dos cuidados de satde, as atitudes dos consumidores em
relacdo a IA, influenciadas pela utilizacdo da tecnologia e pelos tracos de personalidade, foram
identificados como os principais motores da confianca e da intencao de utilizar os servigos de IA
(Kauttonen et al., 2025).

H6. As atitudes dos consumidores estdo positivamente associadas a sua intencdo de

utilizar servigos de IA.

Na figura 1, podemos observar o modelo de pesquisa representante deste estudo.
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Figura 1. Modelo de pesquisa
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3. Material e Métodos

Os dados para este estudo foram recolhidos através de um questionéario online, cujo link de acesso
foi divulgado em diversas redes sociais (Facebook, Instagram e X) e junto dos contactos do autor
entre outubro e dezembro de 2024. Assim, foi utilizado um método de pesquisa nao
probabilistico, através da técnica de amostragem em bola de neve. Este método de pesquisa
revelou-se apropriado por varias razées. Em primeiro lugar, permitiu a disseminacao eficiente e
econdémica do questionario, sem a necessidade de recorrer a bases de dados formais. Além disso,
a partilha através de redes sociais e contactos digitais facilitou a expansao da amostra de forma
rapida e orgénica. Esta abordagem contribuiu ainda para a recolha de um nimero significativo de
respostas num curto espaco de tempo, o que foi essencial tendo em conta as limitagcdes temporais
e logisticas da investigacao.

Dado o objetivo do estudo, consideramos na amostra apenas os respondentes residentes em
Portugal e com idade superior a 18 anos.

No total foram recolhidas 222 respostas, todas elas consideradas validas para a analise. As
respostas ao questionario sdo anénimas e foi obtido o consentimento informado. Foi também
efetuado um pré-teste com 15 participantes com diferentes carateristicas sociodemograficas para
avaliar a compreensao das perguntas e os tempos de resposta.

As perguntas do questionario (ver Anexo A) foram adaptadas dos estudos de Rasheed et al.
(2023), Khandelwal et al. (2024) e Qian, et al. (2023). Foram utilizadas sete variaveis no modelo
de investigacdo. Os valores culturais foram avaliados através de 11 itens, divididos pelas
dimensoes de evitar a incerteza, coletivismo e questoes de género (masculinidade). A variavel
abertura a mudanca foi medida com 2 itens. As razées a favor da adog¢ao de servicos de IA foram
avaliadas com 13 itens, enquanto as razoes contra a adocdo foram medidas com 16 itens. As
variaveis atitude e intencao de utilizacdo de servicos de IA foram avaliadas com 3 e 4 itens,
respetivamente. A variavel marketing digital foi medida com 4 itens. Todos os itens foram
avaliados numa escala de Likert de 5 pontos, variando entre 1 (Discordo totalmente) e 5
(Concordo totalmente).

A analise dos dados foi efetuada com recurso ao programa IBM SPSS (versao 30). As estatisticas
descritivas, incluindo médias (M) e desvios-padrao (DP), foram calculadas para as variaveis
sociodemograficas quantitativas, enquanto as frequéncias e percentagens foram determinadas
para as variaveis nominais. Além disso, foi realizada uma analise fatorial exploratéria (AFE) como
método inicial, a fim de revelar a estrutura principal dos itens do questionario.

Foi realizada uma AFC (analise fatorial confirmatéria) para confirmar a estrutura de fatores
identificada na AFE. Esta analise proporcionou um método rigoroso para avaliar o ajuste do
modelo e a fiabilidade dos fatores. A AFC foi realizada para testar o ajuste do modelo, utilizando
os indices de ajustamento comparativo (CFI) e o de Tucker-Lewis (TLI). Estes indices sugerem
um bom ajustamento do modelo quando os valores se situam entre 0,90 e 0,95, enquanto o
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) indica um ajuste aceitavel com valores abaixo

de 0,08 (Hu & Bentler, 1999). Além disso, o RMSEA avalia a discrepancia entre o modelo e os
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dados ajustada aos graus de liberdade. Valores inferiores a 0,05 representam bom ajuste, valores
entre 0,05-0,08 sdo considerados aceitaveis e valores até 0,10 podem ser interpretados como
marginais, ainda dentro de critérios aceitaveis, quando complementados por outros indices de
ajuste com intervalo de confianca de 90% (MacCallum et al., 1996). Foi ainda utilizado o
coeficiente de correlacdo de Pearson no sentido de avaliar a validade convergente e para verificar
se 0s pressupostos necessarios para estimar a regressdo entre as diferentes dimensées se
confirmavam. Segundo Hemphill (2003), correlacées em torno de r = 0,10 (aproximadamente de
0,10 a 0,29) sao fracas, em torno de r = 0,30 (aproximadamente de 0,30 a 0,49) sdo moderadas,
er 2 0,50 sdo consideradas fortes. A regressao linear foi executada considerando razées
a favor da adocao de IA (RFA), razoes contra a adocdo de IA (RCA), abertura a mudanca (AM),
marketing digital (MKTD), atitude (AT) e intenc¢ao de utilizagdo de servicos de IA (AIS) como
variaveis dependentes para a analise de regressao. Para a avaliacio da validade discriminante, foi
calculada a variancia média extraida (VME) de acordo com as diretrizes de MacCallum et al.
(1996), com um limiar de VME > 0,5, como recomendado por Fornell e Larcker (1981). A
fiabilidade de cada dimensao foi avaliada utilizando o alfa de Cronbach e a fiabilidade compésita
(FC), com valores de FC superiores ao minimo recomendado de 0,7 (Hair et al., 2019).

A multicolinearidade foi examinada através do Fator de Inflacdo da Variancia (FIV). De acordo
com Hair et al. (2019), um FIV > 5 pode indicar potenciais preocupacoes, enquanto valores
superiores a 10 sugerem multicolinearidade grave. Neste estudo, todas as variaveis independentes
apresentaram valores de FIV inferiores a 5, confirmando a auséncia de problemas de
multicolinearidade. Foi aplicado um nivel de significancia de <0,050 a todas as analises, com uma

excecao.

4. Resultados

4.1. Perfil da amostra

A amostra nao probabilistica por conveniéncia foi composta por 222 participantes (118 mulheres,
53,2%, 102 homens, 45,9% e 2 pessoas preferiram nao especificar ou identificam-se como outro
género, 0,9%). Foi adotado um desenho de investigacdo de natureza observacional, analitica e
transversal. A faixa etaria dos participantes varia entre 18 e 88 anos, com uma média de idade de
46,59 (DP= 13.03). Relativamente aos anos de escolaridade, 5 (2,3%) participantes completaram
0 9% ano, 43 (19,4%) completaram o 12° ano, 108 (48,6%) possuem o diploma de licenciatura, 59
(26,6%) possuem o mestrado e 7 (3,2%) completaram o doutoramento. Atualmente, 204 (91,9%)
participantes deste estudo nao frequentam o ensino superior em Portugal, enquanto os restantes
18 (8,1%) frequentam. Relativamente a situacio profissional, 5 (2,3%) participantes encontram-
se desempregados, 6 (2,7%) sao estudantes, 9 (4,1%) sao trabalhadores-estudantes, 11 (5%) sao
trabalhadores independentes, 180 (81,1%) trabalham por conta de outrem e 11 (5%) encontram-
se reformados. A distribuicio geografica das respostas abrangeu as regioes de Portugal, com os
seguintes resultados por regido: a regido do Centro com uma representacao de 75,7%, seguido do
Norte com 14,4%, Lisboa com 8,1%, o Alentejo com 1,4% e a Madeira com 0,5%. Finalmente,

tendo em conta o rendimento liquido mensal, 9 (4,1) participantes ndo possuem rendimento
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liquido mensal, 6 (2,7%) situam-se entre 1€ - 820€, 59 (26,6%) rendem 821€ - 1000€, 66 (29,7%)
vencem 1001€ - 1500€, 25 (11,3%) situam-se entre o vencimento de 1501€ - 2000€, e por fim, 57

(25,7%) possuem um rendimento liquido mensal superior a 2000€.

Tabela 1. Carateristicas demograficas dos participantes (N = 222).

Variaveis Frequéncias (%) Variaveis Frequéncias (%)
Género Residéncia em Portugal
Feminino 118 53,2 Alentejo 3 1,4
Masculino 102 45,9 Lisboa 18 8,1
Outro/Prefere nao dizer 2 0,9 Centro 168 75,7
Idade Média 46,59 + 13,03 Madeira 1 ,5
Escolaridade Norte 32 14,4
9° Ano 5 2,3
12° Ano 43 19,4 Rendimento Liquido Mensal
Licenciatura 108 48,6 o€ 9 4,1
Mestrado 59 26,6 1€ - 820€ 6 2,7
Doutoramento 7 3,2 821€ - 1000€ 59 26,6
Frequenta atualmente o Ensino Superior em 1001€ - 1500€ 66 29,7
Portugal?
Nao 204 91,9 1501€ - 2000€ 25 11,3
Sim 18 8,1 + de 2000€ 57 25,7
Situacao Profissional
Desempregado 5 2,3
Estudante 6 2,7
Trabalhador-Estudante 9 4,1
Trabalhador Independente 11 5,0
Trabalhador por conta de 180 81,1
Outrem
Reformado 11 5,0

4.2. Analises Estatisticas

As cargas fatoriais obtidas por meio da Anélise Fatorial Exploratoria (AFE), com rotagio Varimax,
apresentaram-se, na maioria dos casos, superiores ao limiar minimo aceitavel de 0,40. Embora
alguns itens apresentem cargas inferiores ao valor ideal de 0,70 (por exemplo, MKTD3 = 0,294;
AIS3 = 0,480; TC3 = 0,371; UA1 = 0,490; PC4 = 0,631), foram mantidos na anélise por razoes
tedricas e devido a adequacido da confiabilidade composta (CR > 0,70) e da validade convergente

(VME = 0,50) em diversos construtos, conforme recomendado por Hair et al. (2019).
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Foram calculadas estatisticas descritivas, incluindo a média e o desvio padrao dos itens. A
consisténcia interna de cada fator foi avaliada utilizando o alfa de Cronbach e a fiabilidade
compdsita conforme apresentado no Tabela 2. Todos os constructos apresentaram valores de FC
> 0,70, indicando uma consisténcia interna aceitavel, mesmo nos casos em que o valor do a ficou
ligeiramente abaixo desse limiar (como em Valores Culturais, a = 0,698).

O valor da VME foi estimado para todos os constructos. De acordo com Fornell e Larcker (1981),
um valor de VME superior a 0,50 é desejavel; contudo, valores ligeiramente abaixo deste limiar
podem ser considerados aceitaveis quando a confiabilidade composta é adequada. Neste estudo,
os constructos Valores Culturais (VME = 0,409), Razdes a favor da Adocdo (VME = 0,400) e
Razoes contra a Adocdo (VME = 0,422) apresentaram valores de VME ligeiramente inferiores a
0,50, no entanto, de acordo com Fornell e Larcker (1981), a validade convergente ainda pode ser
considerada aceitavel quando a fiabilidade composita (FC) igual ou superior a 0,70, uma vez que
a consisténcia interna do constructo compensa a limitagdo da VME. Assim, dado que todos os trés
construtos apresentaram FC > 0,88, justifica-se a sua manutencao na analise.

Uma analise fatorial confirmatoéria (AFC) foi realizada para avaliar o ajustamento do modelo
proposto. Os resultados indicam que o modelo apresenta um ajustamento geral aceitavel, com os
seguintes indices de qualidade do ajustamento: x2/df = 2.797; ¥2 (1253) = 3504.686, p < 0.001;
CFI = 0.636; TLI = 0.615; RMSEA = 0.090 [0.087-0.094]; SRMR = 0.137. O valor de x2/df
encontra-se dentro dos parametros considerados adequados, e 0 RMSEA também sugere um
ajustamento aceitavel. Embora os valores de CFI e TLI estejam abaixo dos niveis ideais, estes
resultados ainda podem ser considerados satisfatérios para uma anélise inicial e indicam que o
modelo possui potencial para explicar as relacées propostas, podendo ser utilizado como base

para futuras investigagoes e aprimoramentos.

Tabela 2. Cargas fatoriais e indices de fiabilidade para cada uma das medidas e itens, Média (M) e desvio-
padrao (DP) (N = 222).

Constructo e Itens a FC VME Cargas M DP
Fatoriais
Valores Culturais (VC) 0,608 | 0,883 | 0,409
UA1 0,490
UA2 0,623
UA3 0,635
UA4 0,748
CO1 0,583 3,266 0,495
CO2 0,547
CO3 0,736
CO4 0,689
MA1 0,678
MA2 0,613
MA3 0,650
Abertura a mudanga 0,740 | 0,702 0,549
(AM)
3,603 0,878
AM1 0,863
AM2 0,595
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Razoes a favor da adocao | 0,904 | 0,894 | 0,400
(RFA)
PEU1 0,704
PEU2 0,651
PEU3 0,456
PEU4 0,577
PU1 0,800
PU2 0,721 3,436 0,687
PU3 0,565
PE1 0,794
PE2 0,565
PE3 0,689
Pl1 0,505
PI2 0,582
PI3 0,498
Razdes contra a adogao 0,748 | 0,917 0,422
(RCA)
TC1 0,596
TC2 0,473
TC3 0,371
TC4 0,516
TA1 0,608
TA2 0,635
A o
PS1 0,706
PS2 0,590
PS3 0,521
PS4 0,435
PC1 0,815
PC2 0,852
PC3 0,817
PCq 0,631
Marketing Digital 0,703 | 0,622 | 0,314
(MKTD)
MKTD1 0,631 3,681 0,671
MKTD2 0,760
MKTD3 0,294
MKTD4 0,439
Atitude (AT) 0,897 | 0,755 0,507
AT1 0,712 3,276 0,934
AT2 0,658
ATg 0,763
Intencio de utilizacado de | 0,892 | 0,617 0,354
servicos de IA (AIS)
3,052 1,002
AlS1 0,626
AlIS2 0,662
AIS3 0,480

Foi realizada uma analise de correlacdo entre todas as dimensoes do estudo para avaliar as
eventuais associagOes entre as dimensbdes em estudo, seguida de uma anélise de regressdo. Os
resultados revelaram associacGes positivas entre todas as varidveis analisadas, conforme

evidenciado na Tabela 3. As correlacoes foram, em geral, de associacdo moderada a alta, com
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destaque para a relacio entre AT e RFA (r = 0,822; p < 0,001) e entre AT e AIS (r = 0,792; p <

0,001), que apresentaram os maiores coeficientes de correlacio. Além disso, todas as correlacées

foram estatisticamente significativas, com valores de p < 0,05, indicando a robustez dos

resultados.

Tabela 3. Correlagdes entre todas as dimensdes do questionério.

VC RFA RCA AM AT MKTD
VC
RFA 0.327
RCA 0.344 0.152
AM 0.238 0.349 0.117
AT 0.272 0.822 0.175 0.243
MKTD 0.249 0.523 0.280 0.243 0.491
AIS 0.273 0.676 0.183 0.221 0.792 0.430

Foi calculada uma regressao linear para explorar os fatores de previsao das razoes a favor da

adocao de IA (RFA), razoes contra a adocao de IA (RCA), abertura a mudanca (AM), marketing

digital (MKTD), atitude (AT) e intencao de utilizacao de servicos de IA (AIS) apds a confirmacao

dos pressupostos. A tabela 4 apresenta os resultados que permitem testar o modelo descrito na

Figura 1.

Tabela 4. Resultados dos testes de hipoteses.

Variavel Hipotese | Variavel B t P Significancia
Independente Dependente
Valores Culturais | Hia— Razdes a favor da 0,327 5,133 < 0,001 Sig
(VO) adogdo (RFA)
Valores Culturais | Hib— Razoes contra a -0.344 | 5,428 < 0,001 Sig
(VO) adogdo (RCA)
Valores Culturais | Hic— Atitude (AT) 0.272 4,190 < 0,001 Sig
(VC)
Valores Culturais | Hid— Intencdo de 0.273 4,208 < 0,001 Sig
(vVe) utilizagao de servicos

de IA (AIS)
Abertura a Hoa— Razoes a favor da 0.349 | 5,521 < 0,001 Sig
mudanca (AM) adocdo (RFA)
Abertura a H2b— Razoes contra a -0,117 | 1,741 0.083 n. Sig
mudanca (AM) adocdo (RCA)
Marketing Digital | H3a— Atitude (AT) 0,491 8,365 < 0,001 Sig
(MKTD)
Marketing Digital | H3b— Intencao de 0,430 | 7,062 < 0,001 Sig
(MKTD) utilizacdo de servigos

de IA (AIS)
Razobes afavorda | Hga— Atitude (AT) 0.822 21,409 < 0,001 Sig
adocdo (RFA)
Razoes a favor da | H4b— Intencao de 0.676 13,618 < 0,001 Sig
adogao (RFA) utilizacdo de servigos

de IA (AIS)
Razoes contra a Hsa— Atitude (AT) -0.175 | 2,633 0,009 Sig
adocao (RCA)
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Razoes contra a Hsb— Intencao de -0.183 | 2,757 0,006 Sig
adogdo (RCA) utilizacdo de servigos
de IA (AIS)
Atitude (AT) H6— Intencao de 0.792 19,255 < 0,001 Sig
utilizacdo de servigos
de IA (AIS)

De acordo com os resultados apresentados, pode concluir-se que o modelo foi confirmado,
excecao feita para a H2b. As variaveis preditoras significativas para a intencdo de utilizacao de
servicos de TA (AIS) foram: Valores Culturais (VC) (Hid) (B = 0,273; p < 0,001), Abertura a
Mudanca (AM) (H2a) (B = 0,349; p < 0,001), Marketing Digital (MKTD) (H3b) (B = 0,430; p <
0,001), Razoes a favor da Adocdo (RFA) (H4b) (B = 0,676; p < 0,001), Razdes Contra a Adocao
(RCA) (H5b) (B = -0,183; p = 0,006) e Atitude (AT) (H6) (B = 0,792; p < 0,001). A Atitude (AT)
foi influenciada por Valores Culturais (VC) (Hic) (B = 0,272; p < 0,001), Marketing Digital
(MKTD) (H3a) (B = 0,491; p < 0,001) e Razoes a favor da Adocao (RFA) (H4a) (B = 0,822; p <
0,001). Além disso, as Razbes a favor da Adocao (RFA) foram significativamente previstas por
Valores Culturais (VC) (H1a) (B = 0,327; p < 0,001) e Abertura a Mudanga (AM) (H2a) (B = 0,349;
p < 0,001). Por outro lado, as Razdes Contra a Adogdo (RCA) foram previstas por Valores
Culturais (VC) (Hib) (8 = -0,344; p < 0,001). No entanto, a relacdo entre Abertura a8 Mudanca
(AM) e Razoes Contra a Adoc¢ao (RCA) (H2b) nao foi confirmada (8 = -0,117; p = 0,083), pois o

valor de p foi superior a 0,05, indicando que a hip6tese nao é estatisticamente significativa.

5. Discussao e Implicacoes

5.1. Discussao dos resultados

Este estudo teve como objetivo analisar como e quais sao os diferentes tipos de fatores que
influenciam a intengdo de uso de servicos baseados em inteligéncia artificial (IA) pelos
consumidores. O modelo proposto inclui varidveis como os valores culturais, a abertura a
mudanca, as razoes contra e para a adocdo de IA, a atitude, o marketing digital e a intencao de
utilizagao de servicos de IA.

A andlise prévia confirmou que os valores culturais tém um impacto positivo no envolvimento
com as razoes a favor da adocao de servicos de IA, e contrariamente tem um impacto negativo no
envolvimento com as razdes contra a adocao de servicos de IA, validando as hip6teses Hia e Hib.
O resultado obtido para a Hia evidencia que determinadas dimensdes culturais, como o
coletivismo e uma maior masculinidade, tendem a fomentar uma percecdo mais favoravel da IA.
Por outro lado, o resultado da Hib sugere contextos culturais mais conservadores com uma maior
aversao a incerteza potenciam resisténcias. Este padrio é consistente com os achados de Tarute,
Nikou e Gatautis (2017), que demonstram que fatores culturais influenciam diretamente a
aceitacio de tecnologias emergentes. Da mesma forma, Venkatesh et al. (2012) salientam que a
cultura molda significativamente as crencas dos individuos quanto a utilidade e facilidade de uso
da tecnologia, afetando a sua intencao de adoc¢do. Os autores Hallikainen e Laukkanen (2018)
corroboram também esta informacdo, sendo que demonstraram que diferentes dimensoées

culturais afetam diretamente a confianca e a adocio de servicos digitais. Os autores Lee, Trimi e

26



Kim (2013) demonstram também que os fatores culturais influenciam significativamente a
percecao de risco e as decisoes de adocao tecnologica. De forma semelhante, Straub et al. (1997)
ja tinham salientado também que a cultura nacional influencia o comportamento de aceitacao
tecnoldgica, sendo o grau de incerteza e risco percebido um dos fatores centrais. Contudo, importa
salientar que a literatura nao é totalmente consensual. Os autores Srite e Karahanna (2006)
evidenciam que os valores culturais atuam sobretudo como moderadores, em vez de
determinantes diretos da aceitagdo tecnologica. Também McCoy et al. (2005) concluiram que a
aversao a incerteza nao apresentou impacto significativo na adogdo em determinados contextos,
contrariando a logica assumida na Hib. De forma semelhante, Leidner e Kayworth (2006)
sugerem que a globalizacdo tecnolbégica pode atenuar as diferencas culturais, reduzindo a sua
influéncia direta na aceitacdo tecnologica. Finalmente, Veiga et al. (2001) observaram que as
dimensoes culturais nem sempre explicam diferencas significativas na aceitacido entre paises,
salientando que fatores como politicas organizacionais, infraestrutura tecnologica ou pressoes
externas podem ter um peso mais relevante.

Para além da influéncia dos valores culturais, a analise considerou também fatores individuais,
nomeadamente a abertura a mudanca, enquanto determinante da aceitacio de servicos de IA.
Neste ambito, foi também identificado que a abertura 4 mudanca influencia positivamente as
razoes a favor da utilizacdo de servicos de IA, confirmando a hip6tese H2a. Este resultado sugere
que individuos com maior valor de abertura a mudanca tendem a perceber a IA como uma
ferramenta 1itil e compativel com os seus estilos de vida e valores pessoais, estando mais dispostos
a ultrapassar eventuais incertezas associadas a sua adocdo. A abertura a mudanca permite uma
maior flexibilidade cognitiva e emocional, o que facilita a aceitacdo de experiéncias digitais
inovadoras. Além disso, consumidores com este perfil sio mais propensos a interagir com servigos
digitais personalizados, valorizando a eficiéncia e a conveniéncia proporcionadas pela IA nos
servicos. Estes resultados sdo consistentes com Schwartz (2006), que define a abertura a
mudanga como um fator promotor de aceitagdo de novas experiéncias. Jung et al. (2020)
acrescentam ainda que consumidores com maior abertura a experiéncia manifestam menos
ansiedade tecnoldgica e maior envolvimento com tecnologias emergentes. Estes resultados estao
também alinhados com o estudo de Arachchi e Samarasinghe (2023), que evidenciam que a
abertura a mudanca esta diretamente ligada a reducgfo da resisténcia a tecnologia e ao aumento
da predisposicao para a inovacao e com o estudo de Alalwan, Dwivedi, e Rana (2017) sendo que
esta mostra que atitudes pré-inovagio e abertura mental sdo fatores significativos na aceitacao de
novas tecnologias, tais como o mobile banking, sugerindo que consumidores com maior abertura
a mudanca tendem a adotar mais facilmente servicos baseados em IA. Apesar disso, alguns
estudos oferecem perspetivas contrastantes. Jiao et al. (2023) mostram que niveis muito elevados
de abertura podem gerar dispersdo de foco e expectativas irreais, indicando que a predisposicao
a inovacdo por si s6 ndo garante razoes favoraveis a utilizagdo de servigos de IA. De igual modo,
GoBwein e Liebherr (2025) concluem que a confianga na tecnologia e a adaptabilidade podem ser
preditores mais relevantes da intengdo de uso do que a abertura & mudanca, sugerindo que esta,

isoladamente, ndo explica suficientemente as razoes a favor da adocao.
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No entanto, através das anéalises verificou-se que a abertura a mudanca nao esta negativamente
relacionada com as razoes contra a utilizacao de servicos de IA, rejeitando-se a hipotese Hz2b. Este
resultado indica que a abertura a mudanca, embora frequentemente considerada um fator
positivo para a aceitacdo de novas tecnologias, pode nao ser suficiente para reduzir a resisténcia
ou as preocupacoes dos consumidores face a IA. Oreg (2003) argumenta que a resisténcia
individual a mudanca é um constructo complexo e multifacetado, influenciado por variaveis
emocionais e cognitivas que podem coexistir com a abertura 8 mudanca. Os autores Choi e Ruona
(2011) reforcam também que a resisténcia pode persistir mesmo em contextos onde ha
predisposicdo para a mudanca, devido a incertezas e receios sobre as consequéncias da adogao.
Por outro lado, Lapointe e Rivard (2005) destacam que fatores contextuais, como a complexidade
tecnoldgica, a percecdo de risco e as experiéncias passadas negativas, podem desencadear
resisténcia mesmo entre consumidores com tracos psicologicos favoraveis 8 mudanca. Claudy et
al. (2015) sublinham que as barreiras a adocao de inovacao incluem tanto obstaculos funcionais
como barreiras psicologicas, sendo estas tltimas particularmente resistentes mesmo em perfis de
utilizadores inovadores. Em linha com esta perspetiva, Frenkenberg e Hochman (2025)
demonstram que a abertura 8 mudanca nao é suficiente para neutralizar formas especificas de
ansiedade ligadas a IA, como a ansiedade antecipatdria ou existencial, que podem continuar a
funcionar como barreiras relevantes a sua utilizacao. Este resultado reforca que a predisposicao
inovadora, por si s6, ndo garante a eliminacdo das razoes contra a adocao da tecnologia.

A analise realizada no estudo mostrou também que o marketing digital influencia positivamente
tanto as atitudes dos consumidores como a intencéo de utilizagdo de servicos de IA, validando as
hip6teses H3a e H3b. A validacdo da H3a é confirmada pelos dados, que mostram uma associacao
estatisticamente significativa entre estratégias de marketing digital personalizadas e atitudes
mais favoraveis em relagao a IA. O estudo de Teepapal (2025) corrobora este facto, indicando que
experiéncias digitais individualizadas, como recomendacées e conteddos adaptados, reforcam o
envolvimento dos consumidores, melhorando as percecoes de utilidade e facilidade de uso. As
estratégias digitais, ao proporcionarem experiéncias personalizadas, conteudo relevante e uma
interacdo constante entre marca e consumidor, promovem também percecoes favoraveis em
relacdo a inovacao tecnolbgica. Este impacto é particularmente evidente na forma como os
consumidores interpretam a utilidade e a facilidade de uso de servicos de inteligéncia artificial,
criando uma predisposicdo positiva para a sua aceitagdo. Contudo, Aguirre et al. (2015)
introduzem o conceito de paradoxo da personalizacdo, evidenciando que, no contexto do
marketing digital, embora a personalizacio aumente a relevincia percebida das mensagens,
quando é considerada excessiva ou intrusiva, pode gerar reagdes contrarias as pretendidas,
enfraquecendo as atitudes dos consumidores em vez de as reforcar. Da mesma forma, Boerman
et al. (2017) mostram que andncios excessivamente direcionados podem ser percecionados como
manipulativos ou invasivos, reduzindo atitudes favoraveis dos consumidores.

Segundo Kumar et al. (2020), campanhas de marketing digital eficazes moldam atitudes ao
tornarem a tecnologia mais tangivel, proxima e alinhada com os interesses individuais. Por
conseguinte, estas atitudes positivas refletem-se na inten¢io de adotar tecnologias baseadas em

IA, como demonstrado na validacio da hip6tese H3b. Estudos como o de Shareef et al. (2019)
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demonstram que campanhas de marketing digital bem planeadas tém um impacto direto e
positivo nas atitudes dos consumidores, promovendo uma percecdo mais favoravel das
tecnologias emergentes, como a IA. Chen et al. (2021) destacam que a exposicdo repetida a
conteudos digitais personalizados aumenta a confianca e familiaridade com as tecnologias
emergentes. Lim et al. (2022) acrescentam ainda que campanhas digitais segmentadas
impulsionam a intencao de adocao de novas tecnologias, particularmente em piblicos mais
jovens. A importancia do marketing digital enquanto veiculo de construcgao de atitudes positivas
é também evidenciada por Dwivedi et al. (2021), que reforcam o papel da personalizacao e da
interatividade no fortalecimento da predisposicdo para o uso de IA. Por conseguinte, estas
atitudes positivas refletem-se na intengdo de adotar tecnologias baseadas em IA. Ainda assim,
Boerman et al. (2017) alertam para o facto de a publicidade comportamental online poder ser
interpretada como manipulativa, o que em vez de incentivar a adocdo pode gerar resisténcia e
reduzir a intencao de uso de tecnologias baseadas em IA. De igual modo, Grewal et al. (2020)
sublinham que a eficicia do marketing digital depende da literacia digital e familiaridade
tecnoldgica dos consumidores, sendo que em piblicos menos digitalizados as campanhas podem
nao aumentar de forma significativa a intencao de adotar servigos de IA.

Apoés avaliar o papel do marketing digital na formacao de atitudes e intencoes, a anélise avancou
para a relacdo entre as razées dos consumidores para a ado¢ao de servicos de IA e as atitudes e
intencao de uso, onde se verificou que estas estdo positivamente relacionadas, validando assim as
hipo6teses H4a e H4b. Relativamente a H4a, os resultados mostram que, quando os consumidores
reconhecem beneficios claros na adoc¢ao da IA como a inovacao e a utilidade, demonstram uma
predisposi¢ao mais favoravel e pro-ativa em relacao a tecnologia. Estes resultados sao refor¢ados
por diversos autores. Venkatesh et al. (2003), através do modelo TAM mostram como utilidade e
facilidade de uso sdo preditores centrais. Contudo, a literatura também aponta resultados
divergentes. Featherman e Pavlou (2003) evidenciam que riscos percebidos, como privacidade e
desempenho, podem neutralizar os efeitos positivos da utilidade sobre as atitudes. Além disso,
Bagozzi (2007) critica o enfoque exclusivo no utilitarismo, defendendo que fatores emocionais e
sociais podem sobrepor-se, o que problematiza a hipétese H4a.

Van der Heijden (2004) salienta que o prazer associado a interacao com a tecnologia é um fator
emocional importante na aceitacao, enquanto Hirunyawipada e Paswan (2006) destacam que a
inovacdo percebida (innovativeness) é central na adog¢ao de novas tecnologias. Al-Gahtani (2016)
salientou que os fatores que motivam o utilizador, como a utilidade percebida e os beneficios
esperados, estdo fortemente associados as atitudes positivas e ao comportamento de adogio.
Oliveira et al. (2014) mostraram que, quando os consumidores identificam vantagens concretas,
sd30 mais propensos a confiar na tecnologia e integra-la nas suas rotinas, justificando assim a
hipotese hgb. Apesar disso, alguns autores identificaram limitacoes. Karahanna, Straub e
Chervany (1999) demonstram que, ainda que os consumidores reconhecam diversas razdes para
a utilizacdo de servigos de IA, a intenc¢do de adog¢ao pode ndo se verificar, uma vez que normas
sociais e culturais exercem frequentemente maior influéncia na formagao da intenc¢ao do que as
razoes individuais. Mais recentemente, Yatawara et al. (2025) sublinham que a intencao de

adogdo pode ser mediada por fatores como a experiéncia do utilizador e a qualidade da interagéo,
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tornando a relacido entre razbes e intencdo mais complexa do que uma simples associagcdo
positiva.

Apoés analisar os fatores que incentivam a adoc¢ao de servigos de IA, torna-se igualmente relevante
examinar os elementos que podem gerar resisténcia. Os resultados da anéalise sugerem também
que as razoes dos consumidores contra a utilizacdo de servigos de IA acabam por se relacionar
negativamente tanto com as atitudes como com intencao de adotar servicos de IA, validando as
hip6teses Hza e Hsb. A relacdo entre estes fatores sugere que, quando os consumidores se
deparam com barreiras cognitivas ou emocionais relativamente a IA, a sua predisposicao para
adotar estas tecnologias diminui significativamente, mesmo que reconhecam os seus beneficios
potenciais. Estudos anteriores (Meuter et al., 2003; Al-Gahtani, 2016) corroboram os resultados
obtidos apontando que fatores como a ansiedade tecnologica e a falta de confianga nos sistemas
reduzem a predisposicdo para a adocdo de inovacbes tecnologicas. Este efeito traduz-se,
nomeadamente, numa deterioragao das atitudes dos consumidores em relacao a tecnologia, o que
sustenta a hipétese Hsa, ao evidenciar que razées contrarias a adocdo impactam negativamente
a forma como os consumidores percecionam os servicos de IA. Por outro lado, a literatura também
evidencia resultados divergentes. Yoon et al. (2021) mostraram que a ansiedade tecnologica nao
conduz necessariamente a atitudes negativas, uma vez que, em ambientes adaptados e amigaveis,
o seu efeito adverso desaparece. Além disso, Tseng (2025) mostra que a compatibilidade com o
estilo de vida dos utilizadores reduz a percecao de complexidade e facilita atitudes positivas,
atenuando o efeito negativo de barreiras tecnoldgicas.

Os estudos dos autores Shin (2021) e Borges et al. (2021) mostram ainda que a percecao de riscos
relacionados com privacidade e seguranca contribui também para atitudes mais negativas e
hesitacdo na adocdo de solucoes baseadas em IA. Adicionalmente, o estudo de Yalcin, Themeli,
Stamhuis, Philipsen e Puntoni (2023) destaca que a opacidade algoritmica dos sistemas de IA
pode gerar percecoes de injustica e baixa confianca por parte dos utilizadores, o que tende a
reforcar a resisténcia a adogdo dessas solucoes. Carter e Bélanger (2005) enfatizam ainda que o
risco percebido afeta diretamente a aceitagdo de servicos digitais. Estas evidéncias permitem
validar a hipotese Hsb, ao demonstrarem que as razdes contrarias a adoc¢do influenciam
negativamente a intencao dos consumidores em utilizar servicos de IA, quer pela hesitacio gerada
por preocupacoes com privacidade e seguranca, quer pela percecao geral de risco associada a
tecnologia. Contudo, embora a ansiedade e a complexidade tecnologica sejam barreiras
frequentemente associadas a resisténcia, estudos sobre ambientes domésticos inteligentes
mostram que entusiastas tecnoldgicos continuam a revelar elevada intencido de adocao,
motivados pelos beneficios e pelo valor inovador percebido (Balta-Ozkan et al., 2013; Park et al.,
2018; Marikyan et al., 2019). Além disso, mesmo perante preocupacgdes com privacidade e
vigilancia, muitos consumidores mantém a intencao de adotar servigos de IA, como assistentes
de voz e chatbots, devido ao fendmeno de privacy cynicism (Hoffmann et al., 2016) e ao papel do
hébito e da conveniéncia, que podem sobrepor-se as razdes contra a adocao (Acikgoz et al., 2022).
Depois de discutir os fatores que geram resisténcia, é igualmente importante compreender como

as atitudes moldam a predisposi¢ao dos consumidores para adotar servicos de IA. Esta relacao,
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abordada na H6, revela que atitudes positivas podem levar a uma maior recetividade a tecnologia,
e consequente maior adocao de servicos de IA. Quando os consumidores desenvolvem uma
atitude favoravel face a IA, tendem a reconhecer mais facilmente os seus beneficios e a sentir-se
mais confortaveis e confiantes na sua adocdo. Esta ligacdo é coerente com os pressupostos do
modelo TAM, que destaca que atitudes positivas influenciam diretamente a inten¢do de uso
(Davis, 1989). Estudos como os de Oliveira et al. (2014) confirmam que uma avaliacio positiva
da tecnologia aumenta a confianca e reduz a resisténcia, facilitando a aceitacdo. Dwivedi et al.
(2019) destacam que atitudes positivas mediadas pela percecdo de beneficios, aumentam
significativamente a intenc¢ao de utilizacio de tecnologias emergentes. Os resultados deste estudo
sdo reforcados também por Alraja et al. (2020), que acrescentam que a confianca mediada por
atitudes positivas é um fator chave na aceitacao da IA, principalmente em servicos automatizados.
Martins et al. (2014) mostraram que atitudes favoraveis mediadas pela confianca e pela percecao
de seguranca tecnologica estao diretamente associadas a adocdo de servicos digitais, como, por
exemplo, o e-banking. Liu et al. (2021) confirmaram também que atitudes positivas em relacao a
IA, construidas através de experiéncias anteriores satisfatorias, tém um efeito direto na intencao
de uso, sobretudo em contextos de servicos online personalizados. Estes contributos empiricos
validam a hipo6tese H6, ao demonstrarem de forma consistente que, quanto mais positiva for a
atitude dos consumidores perante a IA, maior sera a sua predisposicdo para a adotar nos mais
variados contextos de servigo. Contudo, importa reconhecer que existe também uma parte da
literatura que diverge desta visdo. No contexto da adoc¢do de tecnologias sustentaveis, Rai,
McAndrews e Rejeski (2021) demonstram que informacao e consciéncia elevam a atitude, mas
nao se traduzem necessariamente em comportamento de adoc¢do. De forma semelhante, Hoff e
Bashir (2015) sublinham que mesmo perante atitudes favoraveis a auséncia de confianca
suficiente na tecnologia pode constituir uma barreira critica, impedindo que tais avaliacGes
positivas se convertam em intencdo de adogao. Além disso, Kim, Chan e Gupta (2007) mostraram
que percecoes de custo elevado, seja financeiro, de tempo ou de esfor¢o, podem neutralizar essa

predisposic¢ao positiva e reduzir a intengao de adocao.

5.2. Implicacoes Teodricas

Este estudo oferece contributos teéricos relevantes ao aprofundar a compreensao sobre os fatores
que influenciam a intencao de uso de servigos baseados em inteligéncia artificial (IA),
particularmente no contexto portugués. Ao integrar os modelos BRT e TAM esta investigacao
reforca a ideia de que tanto os fatores racionais (como percecao de utilidade e facilidade de uso),
quanto os fatores culturais e disposicionais (como valores culturais e abertura a mudanca) tém
um papel decisivo na formacao de atitudes e intencées face a adocao de IA.

Ao contrério de alguns estudos anteriores (Davis, 1989; Goodhue & Thompson, 1995) que tendem
a focar-se exclusivamente nos atributos técnicos da tecnologia (como desempenho ou eficiéncia),
esta investigacdo sublinha o papel fundamental das variaveis subjetivas e contextuais. Através da
BRT, demonstrou-se que as “razdes contra”, como a ansiedade tecnolégica, complexidade

percebida e preocupagbes com a privacidade afetam negativamente a predisposi¢do dos
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consumidores para adotar IA, enquanto as “razdes a favor”, como o prazer, inovacao percebida
ou utilidade, influenciam positivamente tanto as atitudes como a intencdo de adocdo. Esta
abordagem mais ampla permite uma visdo mais holistica da aceitagao tecnolégica, indo além dos
tradicionais modelos utilitaristas.

Adicionalmente, este trabalho contribui para a literatura sobre aceitacdo tecnoldgica ao testar
empiricamente o impacto de fatores culturais como coletivismo, aversdo a incerteza e
masculinidade na formacao de atitudes e intencoes de adogdo. O facto de estas dimensoes
influenciarem também as percecées de inovaciao e seguranca tecnoldgica demonstra que os
valores culturais sdo determinantes na forma como os individuos interpretam e interagem com
novas tecnologias. Este é um avanco teérico importante para estudos de aceitacao tecnolégica em
contextos socioculturais distintos.

Outro contributo relevante foi a identificacdo da abertura a mudanca como um fator preditor
significativo da aceitagdo da IA. Este fator, ainda pouco explorado na literatura sobre tecnologia,
revelou-se crucial na predisposicio dos consumidores para aceitarem solucées inovadoras,
atuando como um facilitador psicologico no processo de adocao de servicos de IA.
Adicionalmente, este estudo amplia ainda o entendimento sobre o papel do marketing digital na
formacao de atitudes tecnologicas. Verificou-se que campanhas e comunicacées digitais bem
estruturadas podem promover percecoes mais positivas sobre a IA e, por consequéncia, aumentar
a intencao de uso.

Por fim, este estudo nao sb preenche lacunas identificadas na literatura, como também propde
uma estrutura teorica integradora e aplicavel a outros contextos culturais e tecnolégicos;-.Entre
as lacunas mais relevantes destacam-se a escassez de investigacOes que combinem variaveis
culturais e fatores psicossociais na anélise da adoc¢ao de tecnologias baseadas em IA (Nazirova &
Simonovits, 2024; Gupta & Arora, 2017), bem como a limitada aplicacao conjunta dos modelos

TAM e BRT em estudos sobre comportamento do consumidor (Chi et al., 2025).

5.3. Implicacoes Praticas

Os resultados deste estudo apresentam implicagées praticas relevantes para empresas,
profissionais de marketing e organizacées que pretendem implementar servicos baseados em
inteligéncia artificial (IA) junto de consumidores portugueses. Em primeiro lugar, destaca-se a
necessidade de comunicar com clareza os beneficios funcionais da IA, como a utilidade e a
facilidade de utilizacdo, ja que estes fatores se revelaram determinantes para a formacao de
atitudes e para a intencdo de adocao. Estratégias de marketing digital devem, portanto, centrar-
se em educar os consumidores, reduzindo a incerteza e apresentando a IA como uma ferramenta
de conveniéncia, inovacao e personalizacdo. Exemplos de medidas a adotar neste sentido seriam:
1) desenvolvimento de conteddos informativos simples e acessiveis, como videos explicativos,
tutoriais em redes sociais e infograficos, que demonstrem claramente como a IA funciona e os
seus beneficios no dia a dia; 2) oferta de experiéncias de demonstragido ou periodos de teste
gratuito, permitindo que os consumidores experimentem a IA antes da ado¢ao plena, com suporte

assistido durante o processo; 3) criagdo de seccoes de “perguntas frequentes” (FAQs) especificas
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nos websites e apps que abordem diretamente preocupacdes comuns sobre seguranca, controlo e
funcionamento da IA; 4) inclusao de testemunhos e casos reais de consumidores portugueses que
ja utilizam servigcos baseados em IA, reforcando a confiancga e a identificacao cultural. Campanhas
digitais bem estruturadas aumentam a percecao de valor e confianca do consumidor (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019; Khan & Mishra, 2024).

Em segundo lugar, o estudo reforca a importancia de considerar os valores culturais na
comunicacdo e implementagdo da IA. Dimensdes como coletivismo, aversao a incerteza ou
masculinidade influenciam significativamente as atitudes face a tecnologia. Assim, empresas que
atuam em mercados culturalmente diversos devem ajustar a linguagem, os beneficios destacados
e o tom das campanhas, respeitando os tracos socioculturais dos seus ptiblicos-alvo. Por exemplo,
consumidores com elevados niveis de aversao a incerteza poderao necessitar de mais garantias de
seguranca e privacidade antes de se sentirem confortaveis com o uso da IA (Hallikainen &
Laukkanen, 2018). Alguns exemplos de agdes concretas que as empresas podem implementar
neste sentido passam por: 1) adaptar a linguagem das campanhas ao grau de formalidade
culturalmente esperado, utilizando, por exemplo, um tom mais institucional e orientado para a
seguranca junto de publicos com elevada aversao a incerteza, e um tom mais emocional e inovador
para puablicos mais recetivos a mudanca; 2) reforcar a dimensao coletiva dos beneficios da IA em
contextos culturalmente mais coletivistas, recorrendo a mensagens que evidenciem ganhos
partilhados, como por exemplo: “uma tecnologia ao servico de todos”, “melhorando a experiéncia
da sua comunidade” ou “um progresso que une familias, grupos e organizagdes”; 3) integrar
elementos visuais e exemplos de situacoes culturais familiares, como cenarios locais, sotaques ou
praticas quotidianas, de forma a reforcar a identificacdo cultural do consumidor com a
mensagem; 4) evidenciar garantias de seguranca, controlo e previsibilidade nas comunicacoes,
especialmente junto de consumidores com elevada aversao a incerteza, através da divulgacao de
politicas de privacidade, certifica¢6es de seguranca e explicagoes claras sobre o funcionamento da
IA.

Além disso, foi identificada também a abertura a mudanca como um facilitador essencial na
adocao de servicos de IA. Este resultado sugere que, para aumentar a taxa de adoc¢ao por parte
dos consumidores, as organizagdes devem investir em experiéncias positivas de contacto com a
IA, como demonstragoes interativas, interfaces intuitivas e sistemas com apoio ao utilizador. Os
consumidores mais abertos 8 mudanca tendem a encarar novas tecnologias como oportunidades
de progresso, o que indica que segmentar campanhas para este perfil pode ser eficaz (Izhar et al.,
2025).

Por fim, as empresas devem ter em conta as razoes contra a adoc¢ao, como a ansiedade tecnologica,
as preocupacdes com a privacidade ou a complexidade percebida, que influenciam negativamente
as atitudes e intenc¢ées dos consumidores. Garantir transparéncia nos processos de recolha e uso
de dados, oferecer suporte acessivel e tornar os sistemas mais faceis de utilizar pode auxiliar na
mitigagdo destas resisténcias. Conforme apontado por Alzebda e Matar (2025), a gestao de riscos
percebidos é um passo essencial para aumentar a confianca e impulsionar a adoc¢do da IA em

contextos de consumo.
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6. Conclusoes

6.1. Principais Conclusoes

A adocdo de tecnologias baseadas em inteligéncia artificial (IA) pelos consumidores tem vindo a
ganhar relevancia em diversos setores, exigindo uma compreensao mais aprofundada dos fatores
que moldam esse comportamento (Hermann & Puntoni, 2024). Neste contexto, o presente estudo
procura compreender os fatores que influenciam a intencdo dos consumidores em utilizar
servicos suportados por IA, integrando variaveis culturais, disposicionais e tecnoldgicas. Este
estudo demonstrou que os valores culturais tém um papel determinante, influenciando tanto as
razoes favoraveis como as resisténcias a adocao de IA. Culturas com maior coletivismo e
masculinidade mostraram maior recetividade, enquanto contextos com forte aversao a incerteza
geraram mais barreiras. A abertura a mudanca surgiu como um facilitador das razoes favoraveis,
embora nio tenha sido suficiente para eliminar completamente as resisténcias emocionais e
cognitivas. O marketing digital evidenciou-se como um fator relevante na promocao de atitudes
positivas, destacando a importancia de estratégias personalizadas e interativas na comunicacao
dos beneficios da IA. Os resultados confirmaram ainda que tanto as razdes favoraveis como
desfavoréaveis tém impacto direto nas atitudes e intenc¢ées de uso, sendo as atitudes positivas um
preditor forte da inten¢do de adogdo. Este estudo oferece, assim, um contributo relevante para a
literatura, ao integrar de forma inovadora variaveis culturais e disposicionais, como a abertura a
mudanca, com variaveis classicas de aceitacio tecnolégica, permitindo uma compreensao mais
abrangente dos fatores que moldam a intencao de utilizacao de servigos de IA pelos consumidores

portugueses.

6.2. Limitacoes do estudo e linhas de investigacao futuras

Apesar dos contributos relevantes deste estudo, existem algumas limitagoes que devem ser
reconhecidas. Em primeiro lugar, a amostra utilizada foi obtida através de um método de
amostragem bola de neve, centrando-se exclusivamente em consumidores residentes em
Portugal. Esta delimitacao geografica e cultural limita a generalizacdo dos resultados para outros
contextos culturais e paises, onde os valores culturais e as atitudes perante a IA podem diferir
significativamente. Estudos futuros poderao replicar o modelo proposto em outras realidades
culturais, permitindo analises comparativas entre diferentes paises e regioes.

Em segundo lugar, as variaveis analisadas incidiram maioritariamente sobre fatores culturais,
disposicionais e percecionais, ndo considerando outras possiveis dimensoes relevantes, como
fatores econémicos (ex.: rendimento, custo-percebido da tecnologia), aspetos éticos, ou ainda o
impacto da literacia digital dos participantes. A inclusdo destas variaveis poderia permitir uma
compreensio ainda mais abrangente dos fatores que influenciam a adoc¢ao da IA.

Outra das limitacGes relevantes deste estudo prende-se com o facto de terem sido avaliadas
exclusivamente as intenc6es de uso dos consumidores, sem se observar o comportamento efetivo
de adocao de servicos de inteligéncia artificial. Embora a intengdo seja um forte preditor

comportamental em muitos modelos de aceitacido tecnologica, como o TAM e a BRT, existe
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frequentemente uma lacuna entre a intencdo e a acdo. Fatores situacionais, como barreiras
contextuais, custos nao antecipados, falta de suporte técnico, mudancas nas circunstancias
pessoais ou simplesmente um adiamento por inércia, podem impedir que a intencao declarada se
concretize em adocao efetiva. Assim, a validade externa e o poder preditivo do modelo podem ser
afetados quando aplicado a cenarios reais de mercado, onde miltiplos fatores adicionais intervém
entre a formacao da intencdo e o comportamento de uso. Futuros estudos que integrem medices
objetivas de comportamento de adogao efetivo poderdo fornecer uma validacao mais robusta e
pratica dos resultados obtidos.

Outro aspeto a considerar é o facto de este estudo ter utilizado um desenho transversal, captando
percecoes e intengdoes num momento especifico no tempo. Dada a rapida evolucao das tecnologias
de IA e o seu impacto crescente na sociedade, futuras investigagdes poderao adotar metodologias
longitudinais que permitam acompanhar a evolugao das atitudes e inten¢des dos consumidores a
medida que a tecnologia se desenvolve e se torna mais presente no quotidiano.

Adicionalmente, embora o modelo tenha integrado fatores culturais e disposicionais (como
abertura a mudanca), nao foram exploradas potenciais variaveis moderadoras ou mediadoras que
poderiam refinar a compreensao dos mecanismos subjacentes as relacoes identificadas, como o
papel da confianga, das normas sociais, ou do risco percebido. A inclusao destas dimensoes em
futuros modelos podera proporcionar uma visdo ainda mais matizada e realista dos processos de
adocao.

Por fim, seria relevante que investigagdoes futuras considerassem também abordagens
metodologicas mistas, combinando dados quantitativos com entrevistas, permitindo captar
motivagoes subjetivas, resisténcias emocionais e expectativas mais complexas dos consumidores

perante o uso de IA em servigos.
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8. Anexos

Anexo A — Perguntas do Questionario

1: Discordo Totalmente (DT) 2: Discordo (D) 3: Neutral (N) 4: Concordo (C) 5:
Concordo Totalmente (CT)

Parte A: Diferentes itens de construciao com fontes para avaliacio do modelo

proposto.
Detalhes dos itens com
Construto Itens . 5 DT D N | C| CT
modificacoes
As instrucoes de trabalho sdo
UA1 . 1 2(3]|4 5
1mportantes.
) E fundamental seguir rigorosamente
Evitar a . 5 .
UA2 as instrugdes e os procedimentos de 1 |2|3]4 5
Incerteza
trabalho.
(Valores

. Os procedimentos estandardizados de
Culturais) UA3 ] 1 2|34 5
trabalho s3o uteis.

E fundamental ter instrucGes precisas

e saber sempre o que é suposto fazer.

Individuos devem sacrificar os seus
CO1 . 1 2131|4 5
interesses em prol do grupo.

Os individuos devem permanecer no

COz2 grupo mesmo quando as coisas 1 213|4 5
Coletivismo correm mal.
(Valores O sucesso pessoal é menos
Culturais) COs3 importante do que o sucesso do 1 |2|3]4 5
grupo.

Mesmo que os meus objetivos
CO4 pessoais fossem prejudicados a 1 |2|3]4 5

lealdade ao grupo seria promovida.

A carreira profissional é mais
MA1 importante para os homens do que 1 |2]3]|4 5

para as mulheres.

Algumas tarefas sdo sempre mais bem

Masculinidade
MA2 executadas por homens do que por 1 |2]3]|4 5
(Valores
i mulheres.
Culturais)

Homens de maneira geral resolvem os
problemas através da analise logica,

MA3 . 112|134 5
enquanto as mulheres de maneira

geral resolvem os problemas através
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da intuicao.

Percecido de
facilidade de

utilizagao

PEU1

Seria facil para mim aprender a lidar

com dispositivos de IA.

PEU2

As minhas interacGes com os
dispositivos de IA em servigos seriam

claras e compreensiveis.

PEU3

As minhas interacGes com os
dispositivos de IA em servigos nao

exigiriam muito esforco mental.

PEU4

De forma geral, considero que os
dispositivos de IA sdo faceis de

utilizar.

Percecao de
utilidade

PU1

A utilizacdo de dispositivos de IA ser-
me-a til para atender os meus

pedidos.

PU2

Os dispositivos de IA ajudar-me-ao a

poupar tempo nos servicos utilizados.

PU3

Um robd consegue gerir corretamente

uma fila de espera.

Percecao de

prazer

PE1

Gosto de utilizar IA em diferentes

Servicos.

PE2

Gosto de utilizar novas tecnologias em

diferentes servicos.

PE3

Sinto-me entusiasmado/a quando
utilizo a rob6tica em diferentes

Servigos.

Percecao de

inovacao

PI1

Os servicos roboticos percecionam-se

COmo novos.

Pl2

Os servicos roboéticos parecem

criativos.

PI3

Os servicos roboéticos parecem

inovadores.

Complexidade

tecnologica

TC1

Os servicos robéticos sao constituidos
por um elevado ntimero de

componentes.

TC2

Nos servicos roboticos, varias fungoes

sdo comprometidas.

TC3

Os servicos roboticos sdo sempre

muito recentes.

TC4

Ainterligacdo entreaIAea
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tecnologia é elevada.

Ansiedade

tecnologica

TA1

A utilizacao de tecnologias como os
robos em diferentes servigos deixam-

me ansioso.

TA2

Tenho dificuldade em compreender

questoes tecnolbgicas.

TA3

Evito utilizar tecnologias roboticas

porque nio me sao familiares.

TA4

Fico apreensivo/a com a utilizagdo de
tecnologia porque ndo tenho a certeza

de poder retificar os erros.

Percecao de

seguranca

PS1

Considero que a utilizacio do servico

de robos é arriscada.

PS2

A utilizagdo de robds requer uma

atencdo redobrada.

PS3

Sinto-me seguro/a quando utilizo o

servico de robdtica.

PS4

Consigo utilizar tecnologias de IA sem

olhar para elas.

Preocupacao
com a

privacidade

PC1

Considero que os meus dados estao

seguros quando utilizo servicos de IA

PC2

Os meus dados serdo mantidos em
seguranca ao utilizar servicos de

robotica.

PC3

Os registos das minhas transagoes
financeiras realizadas através do robo

estardo protegidos.

PC4

Os trabalhadores que lidam com os
robos partilham as minhas
informacgoes pessoais com outras

empresas.

Atitude

AT1

A utilizacgdo de dispositivos de 1A é

positiva para mim.

AT2

E til ter um robé de servico.

ATsg

Para mim, a utilizacao da tecnologia

de IA é uma experiéncia agradavel.

Intencdo de
utilizacao de

servicos de IA

AIS1

Irei utilizar os servicos de robds para

fazer as minhas encomendas.

AIS2

Irei utilizar robés para consultar as

caracteristicas dos produtos.
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Tenciono efetuar o meu pagamento
AIS3 i R
através de um robo.

O marketing digital fornece uma vasta
gama de comentarios e informacgoes
MKTD1 ,

sobre produtos e ajuda a procurar o

melhor produto.

Considero que o retorno do
investimento (ROI) dos esforcos de

MKTD2 S
marketing digital é mensuréavel e vale

Marketing a pena.

digital Apercebi-me de que o correio
eletrénico (e-mail) contém
MKTD3

frequentemente mensagens de

marketing digital e andncios.

Chatbots e assistentes virtuais
MKTD4 | melhoram a qualidade do marketing
digital.

Gosto de surpresas e estou sempre a
AM1

Abertura & procura de coisas novas para fazer.

Mudanca Procuro aventuras e gosto de correr
AM2 .
I'1SCOS.

Dados sociodemograficos
1. Género
O Feminino

O Masculino

O Outro

2. Idade (niimero)

Resposta curta:

3. Frequenta atualmente o ensino superior em Portugal?
O Sim
O Nao

4. Escolaridade
0 4.2 ano

O 6.2 ano
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09.° ano

O 12.% ano

O Licenciatura
O Mestrado

O Doutoramento

5. Situacdo profissional (pode assinalar mais do que uma op¢ao)

O Estudante

O Trabalhador estudante

O Trabalhador independente

O Trabalhador por conta de outrem
O Reformado

O Desempregado

O Outro:

6. Residéncia em Portugal

O Norte

0 Area Metropolitana de Lisboa
O Centro

O Alentejo

O Algarve

O Madeira

O Acores

7. Rendimento liquido mensal

Oo€
O1€a820€
O0821€a1.000€
J1.001€a1.500€
O1.501€a2.000€

O Mais de 2.000 €
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