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1. INTRODUCAO

A transformacdo digital estd revolucionando as dinamicas organizacionais, sociais e
econdmicas, sendo a inteligéncia artificial (IA) uma das razdes desse processo (Pendyala,
Lakkamraju 2024). Esse avanco reflete uma mudanca na forma como as empresas operam,

interagem com seus clientes e buscam competitividade no mercado.

Um estudo conduzido pela Associacdo Brasileira das Empresas de Software (2025) destacou
a importancia do setor de TI no pais, que manteve a 10 posicdo no ranking mundial de
investimentos em tecnologia da informacao, consolidando-se como o principal mercado emergente.
O Brasil também ampliou sua participagdo global no segmento de software e servigos de TI,
passando de 1,4% para 1,5%. No cendrio regional, o pais lidera a América Latina, seguido pelo
México ¢ Argentina. Além disso, os investimentos no setor cresceram, de US$ 49,8 bilhdes em 2023
para US$ 58,6 bilhdes em 2024, com énfase no avanco da inteligéncia artificial, inovacao
empresarial ¢ modernizacdo das infraestruturas de nuvem e seguranga cibernética (ABES —

Associagdo Brasileira das Empresas de Software, 2025).

No contexto das interacdes entre empresas e seus clientes, a aplicacao de IA no atendimento
tem se destacado como uma estratégia para aprimorar a experiéncia do consumidor, reduzir custos
operacionais e ampliar a personalizacdo dos servigos (Grewal, et al. 2021; Saura, et al. 2021;
Chatterjee, et al. 2023). Esses beneficios tendem a impulsionar a adog@o da tecnologia, tornando-a
um diferencial para empresas que buscam otimizar o atendimento e o relacionamento com seus

respectivos clientes.

A evolugdo do atendimento foi permeada por saltos tecnoldgicos, como o surgimento de call
centers e, mais recentemente, o uso de chatbots e assistentes virtuais (Pillai, 2024). Vale destacar que
tais inovacdes trouxeram eficiéncia para as empresas, mas também levantaram questionamentos
sobre a qualidade da interagdo e a necessidade de treinamento humano para sua operacionalizagao.
Esse contexto apresenta oportunidades para otimizar as interagdes entre empresas € clientes, mas
também evidencia desafios relacionados a percepcao de valor, confianga e privacidade (Dwivedi,
Wang 2022; Pendyala, Lakkamraju 2024). Para que a implementagdo de 1A seja bem-sucedida no
atendimento, as organizacdes devem considerar ndo somente seus beneficios economicos, mas
também as preocupagdes dos clientes quanto a seguranca de dados e ao grau de humanizagao das

interacoes.



Estudos na area demonstram que, enquanto os fornecedores de tecnologia e servigos
enfatizam os ganhos em eficiéncia e reducdo de custos, os clientes priorizam aspectos subjetivos
como a personalizacdo e a confiabilidade do atendimento mediado por IA (Chen, et al. 2021;
Ojansivu, et al., 2024). Essa diferenca de perspectivas ressalta a caréncia de estratégias que
conciliam inovagdo tecnologica com a entrega de um atendimento mais proximo as expectativas dos

consumidores.

Sundu e Ozdemir (2020) apontam que a transformagdo digital ndo se resume a
implementagdo de novas tecnologias, mas envolve uma reestruturagdo das organizagdes. Isso sugere
que a simples adocdo de tecnologia ndo ¢ suficiente; ¢ necessario que as empresas compreendam as
percepcdes dos consumidores e ajustem suas solugdes para entregar um servigo que gere valor real e

fortaleca a confianca na IA.

Além disso, o uso desta tecnologia também suscita debates sobre sua aceitagdo,
confiabilidade e impacto na relacdo entre fornecedores e clientes, destacando-se como um fenémeno
de crescente relevancia académica e pratica (Hofacker, et al. 2020; Baliga et al. 2021; Gligor, et al.
2021; Ojansivu, et al., 2024). Portanto, a adog@o da IA no atendimento ao cliente ndo deve ser vista
somente como uma evolugdo tecnologica, mas como um processo de integracdo entre agente
humano e automagdo, que requer planejamento e adaptagdo para garantir uma experiéncia positiva

tanto para as empresas quanto para os consumidores.

Com base nisso, o presente estudo propde investigar os motivos que levam a adocao da
inteligéncia artificial no atendimento ao cliente sob a perspectiva dos fornecedores nacionais de
tecnologia da informacgdo (TI) e compard-los com os resultados obtidos pela autora em sua
dissertacdo de mestrado, que teve como foco a percepcdo de valor do cliente B2B. A partir dos
achados dessa comparagdo, busca-se construir uma tese que aprofunde a compreensdo desse
fenomeno. O problema de pesquisa ¢ definido pela seguinte questao: Como o uso da inteligéncia
artificial afeta o relacionamento entre fornecedor e cliente no contexto B2B? Esta questdo
proposta parte do pressuposto de que a integracdo bem-sucedida da IA no atendimento ao cliente,
requer a consideracdo tanto dos motivadores individuais de cada parte envolvida, mas também o
alinhamento entre as expectativas dos fornecedores e¢ dos clientes B2B, sendo este um fator

determinante para o sucesso da aplicagdo da tecnologia no atendimento.

Os objetivos desta pesquisa s3o divididos em geral e especificos. Como objetivo geral na
pesquisa, busca-se analisar os fatores que influenciam a adogdo da inteligéncia artificial (IA) no

atendimento ao cliente B2B, sob a otica dos fornecedores de tecnologia da informagao (TI), e



compreender como essa ado¢do impacta o relacionamento entre fornecedor e cliente nesse contexto.

Os objetivos especificos incluem:

1. Investigar os principais motivadores que influenciam os fornecedores de TI nacionais
na adocao de IA no atendimento ao cliente B2B.

2. Identificar os desafios e barreiras enfrentados pelos fornecedores de TI na
implementagdo da IA no atendimento ao cliente B2B.

3. Analisar como os fornecedores de TI nacionais medem os resultados da
implementagao da IA no atendimento ao cliente B2B e quais métricas sao utilizadas.

4. Comparar se possuem critérios na adog¢do de IA por parte dos fornecedores de TI
com as expectativas dos clientes B2B.

5. Fazer a proposicao de uma teoria que mapeia as nuances do relacionamento entre

fornecedor e cliente B2B intermediada por IA.

A relevancia desta pesquisa justifica-se por suas contribui¢des tedrica e empirica. No campo
teorico, o estudo proposto visa preencher a lacuna apontada pelos autores Gligor, et al. (2021) sobre
a necessidade de investigar os processos subjacentes do lado obscuro das relagdes B2B e a
necessidade de estudos empiricos sobre o impacto de tecnologias emergentes, ao abordar a adogao
de IA no atendimento sob a perspectiva dos fornecedores de TI. Vale ressaltar que, do ponto de vista
empirico, a pesquisa busca gerar conhecimento aplicavel para fornecedores de TI que implementam
solucdes de IA no atendimento, contribuindo para a formulagdo de estratégias mais alinhadas ao

mercado e as necessidades dos clientes B2B.

A motivagdo para o desenvolvimento deste tema deriva da trajetoria profissional da autora,
que atua na area de marketing e comercial em empresas nacionais de tecnologia da informag¢ao no
mercado B2B, aliada ao interesse académico em compreender como a inteligéncia artificial pode
influenciar os relacionamentos B2B. A formacao pretendida no doutorado permitird consolidar essa
trajetoria e aprofundar sua contribuicdo tedrica para o campo, tanto no ambito académico quanto na
pratica organizacional, abrangendo o marketing e outras areas correlatas. Além disso, a proposta esta
alinhada a area de concentracao do Programa de Pds-Graduacao, especificamente com a linha de
pesquisa “marketing de relacionamento e experiéncias em servicos”, ao qual se pretende contribuir
com um estudo que aprofunde a compreensdo sobre a adog¢do da inteligéncia artificial no
atendimento ao cliente B2B, analisando as nuances da relacdao entre fornecedores de TI e clientes,

bem como os fatores que influenciam a percepgdo de valor e a experiéncia do usudrio.



A Figura 1 apresenta a estrutura preliminar proposta na pesquisa, para ilustrar a relagdo entre
os dados coletados no mestrado e no doutorado. O mestrado teve como foco a percepgao de valor do
cliente B2B, representado por industrias e distribuidores, enquanto no doutorado se propde a nova
coleta de entrevistas para analisar a adog¢do da inteligéncia artificial (IA) sob a otica dos
fornecedores de tecnologia da informacdo. O relacionamento B2B mediado por IA conecta esses
dois grupos, destacando a influéncia da tecnologia na interagdo entre empresas ¢ seus clientes. A
partir da analise desses dados, busca-se aprofundar a compreensao desse fendmeno e contribuir para

a construcao da tese.

Figura 1 - Estrutura preliminar proposta neste estudo
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).



2. FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR

Considerando a relevancia do contexto B2B para este estudo, a fundamentagdo tedrica
preliminar abrange o papel da inteligéncia artificial (IA) na transformacao digital sob a dindmica do
relacionamento entre organizagdes, com foco no atendimento ao cliente. O estudo busca
contextualizar a adogdo da IA no atendimento ao cliente e os fatores que podem influenciar a
decisdo dos fornecedores de tecnologia da informacao (TI) para realizarem sua implementagdo, bem
como o marketing de relacionamento no mercado B2B, ao considerar o impacto da IA na percepcao

de valor e na experiéncia dos clientes.
2.1 IA na transformacio digital e sua adocio no atendimento ao cliente

A transformagdo digital esta modificando profundamente os processos organizacionais ¢ ¢
atualmente impulsionada pelo avango tecnoldgico de ferramentas como a inteligéncia artificial
(Brynjolfsson, et al. 2017; Gligor, et al. 2021). Este fendmeno ndo se limita a digitalizacdo das
operagdes, mas as mudangas que envolvem modificacdes no modelo de negodcio, na cultura
organizacional e principalmente no modo como as empresas interagem com clientes e parceiros

(Gebayew, et al. 2018; Kidschun, et al. 2019; Alloghani, et al. 2022).

A inteligéncia artificial ¢ uma das tecnologias que, quando associada aos processos, ¢
considerada uma inovagdo disruptiva, com potencial para transformar profundamente as operagoes
organizacionais (Brynjolfsson, et al. 2017). Seu uso pode aumentar a produtividade por meio da
automagdo de tarefas repetitivas, aprimorar a tomada de decisdes, personalizar o atendimento ao
cliente e otimizar processos por meio da reengenharia de recursos (Brynjolfsson, et al. 2017;

Salgado-Reyes, et al. 2024; Chakir, et al. 2024).

No processo de atendimento ao cliente, as ferramentas de IA geralmente caracterizadas,
como os chatbots, assistentes virtuais e sistemas de recomendagdes personalizadas, t€ém a
possibilidade de melhorar o atendimento ao cliente (Rana, Hatibaruah 2023; Balaji, et al. 2024). No
que tange a eficiéncia operacional, podem automatizar as tarefas de rotina, reduzir filas de call
center e permitir que os agentes humanos se concentrem em questdes mais complexas (Andrade,
Tumelero 2022). Outra possibilidade ¢ que, quando integrada aos sistemas de gerenciamento do
relacionamento com o cliente (CRM), ajuda as organizacdes a analisar grande volume de dados de
clientes, levando a melhores estratégias de aquisicao, desenvolvimento e reten¢do de clientes (Libai,

et al. 2020; Chatterjee, et al. 2021). O gerenciamento do relacionamento com o cliente ¢ vital para o



sucesso no mercado B2B, permitindo uma andlise mais precisa de dados e comportamentos do

consumidor para a formulagdo de estratégias de marketing mais eficazes (Saura, et al. 2021).

Por outro lado, estudos demonstram que, ao adotar A no atendimento ao cliente, apresenta
diversos desafios que as organizacdes precisam lidar quando decidem implementar. Nesse contexto,
os consumidores manifestam relutancia devido a rejei¢do ao algoritmo e as auto ameagas em cenario
de decisdo de alto risco (Frank, et al. 2024). Bem como a preocupacgao com privacidade e seguranga
de dados também contribuem para a hesitacao do consumidor (Kasinathan, et al. 2024). Outro ponto
apresentado pelos autores Zavodna et al. (2024) ¢ a falta de credibilidade por parte dos

consumidores na confiabilidade dos dados e nas implicagdes éticas do uso desta tecnologia.
2.2 Marketing de relacionamento no mercado B2B

A medida que os mercados se tornaram mais competitivos, as empresas precisaram se
reinventar e buscar novas abordagens no marketing. Ao passar de uma abordagem baseada em
produtos e transagdes para uma que enfatiza relacionamentos e interagdes continuas (Vargo, Lush
2004). Com isso, surgiu o marketing de relacionamento, como uma estratégia focada na criacao,
manuten¢do e aprimoramento do relacionamento de longo prazo com clientes e outras partes
interessadas, em vez de focar somente em transagdes individuais (Rosario, Casaca 2023;

Gligorijevic, 2009).

Groonros (2006), argumenta que o marketing de relacionamento vai além da mera troca
comercial, envolvendo um compromisso continuo com a satisfacdo do cliente e a criagdo de
beneficios mutuos. No mesmo sentido, Morgan e Hunt (1994) desenvolveram a teoria de
comprometimento e da confianca, que posiciona esses dois elementos como pilares importantes para
a longevidade das relagdes comerciais se manterem bem sucedidas. Essa visdo ¢ refor¢ada por
Gummersson ¢ Polese (2009), que destacam a importdncia das interagdes recorrentes e da
personalizacdo como fatores criticos para a construcao de relacionamento duradouro no mercado

B2B.

Neste ambiente, onde os ciclos de compra sdo mais longos e os processos decisorios mais
complexos, essa abordagem tem se mostrado necessaria para a criagao de valor e para a manutengao
de parcerias estratégicas entre fornecedores e clientes (Lambert, Enz 2012). As relagdes entre
empresas sdo complexas e influenciadas por multiplos fatores, como coopeti¢do, cocriagdo de valor

e dindmica de confianca e poder (Hofacker, et al. 2020). O comprometimento do fornecedor ¢ um



importante impulsionador da continuidade do relacionamento do cliente B2B ao ponto de influenciar

diretamente a satisfacao (Vieira, et al. 2014).

A confianga, nesse cendrio, desempenha um papel central ao influenciar o engajamento e a
lealdade do cliente a longo prazo (Doney et al., 2007). A comunicacdo aberta e transparente se
apresenta como uma estratégia essencial para fomentar essa confianca, facilitando o alinhamento de
expectativas e a resolugdo de conflitos entre empresas (Doney et al., 2007). Dessa forma, ao adotar
as praticas de marketing de relacionamento, as empresas podem fortalecer sua posi¢do no mercado

B2B, construindo parcerias duradouras e vantajosas para ambas as partes.

Com o avanco da transformacdo digital, a inteligéncia artificial tem sido incorporada ao
atendimento ao cliente como uma estratégia para personalizar intera¢des, aumentar a eficiéncia e
otimizar processos de relacionamento com o cliente (Ojansivu, et al., 2024). Nesse mesmo sentido,
os autores Huang e Rust (2021) destacaram em seu estudo que a IA tem o potencial de aprimorar a
personalizacdo do atendimento e fortalecer o marketing de relacionamento ao permitir interagdes

mais precisas e preditivas.

No entanto, sua implementacao deve ser cuidadosamente gerenciada para garantir que os
principios do marketing de relacionamento sejam preservados (Paschen et al. 2019; Wetzels et al.
2023). Porque, apesar da introducdo de novas tecnologias, a qualidade do servigo e a experiéncia do
cliente continuam sendo determinantes para a manutencdo do relacionamento empresarial
(Chatterjee, et al. 2022). Lemon e Verhoef (2016) argumentam que a experiéncia do cliente no
ambiente digital deve ser gerida, considerando todas as interagdes ao longo do ciclo de vida do

relacionamento.

No contexto B2B, a aplicacdo da A no atendimento pode facilitar a comunicacio entre
fornecedores e clientes, mas também apresenta desafios, como a necessidade de garantir que as
solucdes automatizadas atendam as expectativas e necessidades dos clientes de maneira

personalizada e confiavel (Ojansivu, et al., 2024).
2.3 Impacto da IA na experiéncia e na percepc¢ao de valor do cliente B2B

A adogdo da inteligéncia artificial (IA) no atendimento ao cliente B2B tem provocado
mudangas na experiéncia do cliente e no modo em que percebem valor. A automagdao e a
personalizacdo impulsionadas por IA proporcionam beneficios como maior eficiéncia,
disponibilidade para respostas rapidas, mas também levantam desafios relacionados a confiabilidade,

personalizacdo e aceitacdo pelos clientes (Rana, Hatibaruah 2023; Sharma, Bose 2024). Assim, ¢



essencial compreender como a IA pode influenciar as dindmicas do relacionamento e a percepcao de
valor B2B, uma vez que as tecnologias estdo moldando como as empresas criam e entregam valor

(Hofacker, et al. 2020).

A percepgao de valor pelos clientes esta diretamente associada a qualidade dos servigos
oferecidos, a confiabilidade da tecnologia e a adequagdo das solugdes as suas necessidades. Zeithaml
(1988) estabeleceu a relagdao entre qualidade do servigo e valor percebido, argumentando que a
percepcao de qualidade se baseia em dimensdes como confiabilidade, empatia e responsividade. No
contexto da IA no atendimento, esses fatores sdao fundamentais, pois a automacdo pode tanto
aumentar a eficiéncia quanto gerar frustragdo caso as expectativas nao sejam atendidas (Chen et al.

2021; Agarwal, et. al 2022).

Chatterjee et al. (2023) analisam como a IA no atendimento ao cliente influencia a percepgao
de valor, destacando que, quando bem implementada, a tecnologia pode agregar valor ao servi¢o ao
oferecer respostas rapidas e personalizadas. No entanto, a auséncia de interacdo humana pode ser
percebida como uma limitagdo, especialmente em situacdes que exigem um alto grau de
personalizacdo e complexidade (Baliga et al. 2021). Ojansivu et al. (2024), aprofundam essa
discussdo ao examinar as expectativas dos clientes B2B em relacdo a IA, ao ressaltar que a
confianga na tecnologia e a sua capacidade de resolver problemas sdo aspectos determinantes para a

aceitagdo da IA no atendimento.

A experiéncia do cliente no ambiente B2B é composta por multiplos pontos de contato ao
longo da jornada de compra, negociagao e no relacionamento com os fornecedores (Dwivedi et al.
2022). Bolton et al. (2018) exploram como novas tecnologias, incluindo a IA, estdo transformando
essa jornada, tornando as interagdes mais dinamicas e eficientes. Contudo, os autores destacam que
o resultado de sua implementagdo depende da maneira como essa tecnologia ¢ utilizada para
equilibrar automagdo e personalizagao. Grewal et al. (2021) enfatizam que a IA tem um papel
importante na personalizacdo da jornada do cliente, possibilitando recomendagdes baseadas em

dados e interacdes adaptadas as necessidades individuais de cada empresa.

Por outro lado, as novas tecnologias, blockchain e big data, e a propria IA, influenciam as
interacdes comerciais de maneira complexa, podendo tanto fortalecer quanto enfraquecer as relagdes
B2B, dependendo da forma como sdo implementadas (Gligor et al. 2021) . Os autores alegam que a
IA pode facilitar a comunicacdo e a inovagdo, mas a falta de interacdes pessoais ¢ a dependéncia
excessiva da automagdo podem levar a um distanciamento entre as partes, afetando negativamente a

qualidade do relacionamento. A capacidade de antecipar necessidades e oferecer solucdes sob



demanda pode agregar valor ao relacionamento, mas também exige que os fornecedores adaptem
suas estratégias de engajamento para garantir que os clientes se sintam atendidos de maneira

eficiente e humanizada (Dwivedi et al. 2022).

Enquanto a tecnologia apresenta vantagens como redu¢do de custos e aumento da eficiéncia,
sua implementagdo requer uma abordagem cuidadosa para garantir que as solugdes baseadas em [A
estejam alinhadas as expectativas dos clientes (Pendyala, Lakkamraju 2024). A transparéncia no uso
da tecnologia, a confiabilidade dos sistemas e a capacidade de adaptagdao as demandas do mercado
B2B sao fatores-chave para o sucesso da IA nos relacionamentos comerciais (Hofacker, et al. 2020).
Para utilizar a tecnologia como aliada na criagdo de uma vantagem competitiva em servicos B2B, os
gestores devem focar no seu uso para desenvolver, apoiar e gerenciar os complexos sistemas
empresariais dos clientes, além de garantir que os funcionarios da linha de frente tenham acesso aos

recursos necessarios (Neu, Brown 2005).

3. METODOLOGIA

A presente proposta de pesquisa adota uma postura funcionalista porque busca compreender
e explicar a adog¢do da inteligéncia artificial (IA) no atendimento ao cliente B2B sob uma
perspectiva organizacional. Caldas e Fachin (2005) alegam que o funcionalismo ¢ uma abordagem
objetiva na analise de fendmenos organizacionais, uma vez que ocorre a necessidade de identificar a
relacdo de causa e efeito, e a busca por explicagdes estruturadas sobre fendmenos sociais. Nesse
sentido, Burrell e Morgan (1979) afirmam que o funcionalismo vé€ as organizagdes como sistemas
interdependentes que buscam a estabilidade e o equilibrio, enfatizando a importancia de estruturas e

normas que garantem a eficiéncia e a coesdo dentro dessas entidades.

O método adotado ¢ qualitativo, tendo como objetivo compreender as dindmicas do
marketing de relacionamento mediadas pela IA. Nesse sentido, a pesquisa qualitativa se mostra
apropriada por permitir a exploragdo detalhada das percepg¢des e comportamentos. Malhotra (2019),
pontua que esse tipo de analise ¢ utilizado para investigar motivagdes, atitudes e interagdes,
utilizando técnicas como entrevistas em profundidade para garantir uma compreensao mais rica e

contextualizada do fendOmeno estudado.

Como estratégia metodologica, sera conduzido um estudo exploratorio, que investigara as
diferentes motivacdes que levaram empresas do setor de tecnologia da informacdo (TI) a
implementar IA no atendimento. De acordo com Gray (2012), os estudos exploratérios procuram

investigar e levantar questdes sobre uma caracteristica quando ha um conhecimento insuficiente



sobre ele. A pesquisa exploratdria busca investigar de maneira aberta e flexivel, permitindo a
descoberta de novas ideias e padrdes. Frequentemente utilizada em pesquisa qualitativa, essa
abordagem envolve técnicas como entrevistas e observagdes, sendo eficaz para explorar

caracteristicas complexas de forma aprofundada e holistica (Bryman, 2004).

A pesquisa parte de trés premissas principais: 1) a adogdo da IA no atendimento ao cliente
B2B impacta diretamente na relagdo entre cliente e fornecedor de software; 2) a implementacao da
IA pode influenciar a experiéncia do cliente B2B de forma positiva ou negativa, dependendo do
nivel de personalizacdo e integragdo da tecnologia nos processos de relacionamento; 3) a IA pode
modificar as dindmicas do marketing de relacionamento ao influenciar os niveis de confianca e

engajamento entre fornecedores e clientes.

O estudo serd conduzido no setor de tecnologia da informacao (TI), abrangendo empresas de
software nacionais que adotam IA no atendimento ao cliente B2B. A amostragem serd intencional,
selecionando organiza¢des com experiéncia no uso de IA no atendimento, que sejam capazes de
fornecer um panorama sobre as motivagdes para a implementagdo, os desafios e os beneficios dessa
tecnologia. A coleta de dados sera realizada por meio de quinze entrevistas semiestruturadas com
gestores de empresas de TI. Os participantes da pesquisa serdao gestores responsaveis pela decisao de

implementagdo da IA, visando obter uma visao holistica do fendmeno investigado.

Os dados obtidos serdo analisados por meio da andalise tematica, uma abordagem qualificada
para a andlise de dados qualitativos, seguindo os seis passos propostos por Braun e Clarke (2006),
que incluem 1) familiarizagdo com os dados; 2) criagdo de codigos inicial a partir dos dados; 3)
busca por temas; 4) revisdo dos temas; 5) definicdo e nomeacdo dos temas; e 6) producdo do
relatorio. Para a organizacdo e a sistematizacdo das informagdes, serd utilizado o software Atlas.TI,
facilitando a categorizacdo dos dados e a posterior interpretacdo dos resultados. As categorias de
analise poderdo derivar das analises realizadas durante o mestrado, refletindo o desenvolvimento
teorico feito na pesquisa anterior, que focou na percep¢do de valor do cliente no contexto B2B. A
andlise serd interpretativa, com o intuito de compreender as relacdes dindmicas entre fornecedores
de tecnologia da informagdo e seus clientes B2B, especialmente em relagdao a implementacdo da
inteligéncia artificial. Essa abordagem ndo sé permitird uma organizacao detalhada do banco de

dados, mas também contribuira para a compreensao do fendmeno.



Quadro 1 - Esquema de andlise de dados pretendida

Analise tematica (Braun
& Clarke, 2006)

Descricdo das etapas

1. Familiarizagdo com os
dados

Leitura e releitura dos dados para imersdo no contetido, identificando
padrdes iniciais e registrando os dados preliminares.

2. Geragao de codigos
iniciais

Criacdo de codigos a partir dos dados, destacando aspectos
relevantes da pesquisa. O software Atlas. TI serd utilizado para
organizar e sistematizar a codificacdo.

3. Busca por temas

Agrupamento dos codigos em temas potenciais, proporcionando uma
visao estruturada das principais descobertas. As categorias serao
comparadas com as analises do mestrado.

4. Revisdo dos temas

Refinamento dos temas identificados, assegurando que representem
com precisdo os dados e sejam coerentes com a questdo de pesquisa.

5. Defini¢do e nomeacao
dos temas

Desenvolvimento de uma narrativa clara para cada tema, detalhando
sua relevancia e implicac¢des no estudo.

6. Producao do relatério

Elaboracao da analise final, conectando os achados aos objetivos da
pesquisa e interpretando os resultados no contexto do relacionamento
B2B e da implementacdo da IA.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Embora a pesquisa tenha o potencial de contribuir para o avango do conhecimento sobre A

no marketing de relacionamento B2B, algumas limita¢cdes devem ser consideradas. A generalizagdo

dos resultados pode ser restrita, uma vez que o estudo se concentra em um numero especifico de

empresas do setor de TI. Além disso, a disponibilidade de informagdes fornecidas pelas

organizacdes pode influenciar a profundidade da andlise. No entanto, os achados encontrados

poderdo fornecer subsidios valiosos para empresas que buscam aprimorar a melhoria da [A no

atendimento ao cliente e fortalecer suas estratégias de marketing de relacionamento no ambiente

B2B.




5. CRONOGRAMA

O planejamento estd estruturado visando garantir a organizagdo e a execucdo eficiente de

cada fase do projeto, desde os ajustes do referencial tedrico até a defesa e entrega da dissertagdo

final. A seguir, no quadro 3, apresenta-se o detalhamento das atividades e seus respectivos prazos,

assegurando um acompanhamento sistemdatico do progresso da pesquisa.

Quadro 1: Cronograma

Prazo Atividade
1-6 meses Ajustes no referencial tedrico e aprofundamento da revisdo da literatura.
7-12 meses Elaboracao e refinamento do projeto de pesquisa.

13-18 meses Defini¢ao da metodologia e construgdo dos instrumentos de pesquisa.

13-18 meses Qualificac¢do.

19-24 meses Coleta de dados (entrevistas, documentos, observagao).

Analise e interpretagdo dos dados (uso do software Atlas. TT).

19-30 meses -
Jungdo e comparagdo com os resultados da dissertagdo de mestrado.

19-36 meses Redacdo dos capitulos da tese.

Revisao e ajustes da tese.
30-42 meses

Submissdo da tese para avaliagdo.

36-42 meses Defesa da tese.

44 meses Ajustes finais e entrega da versao definitiva.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Este cronograma visa atender as exigéncias da proposta preliminar de

pesquisa, €

proporcionar uma visdo clara e detalhada dos prazos e tarefas a serem cumpridas ao longo da

pesquisa.
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