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O USO DO DESIGN SCIENCE RESEARCH NO DESENVOLVIMENTO DE UM
ARTEFATO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA PARA A
PERSONALIZACAO DA ESTRATEGIA OMNICHANNEL NO VAREJO
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RESUMO

A intensifica¢do da transformagdo digital no varejo tem impulsionado organizagdes de diferentes
portes a reverem seus processos estratégicos, operacionais e de relacionamento com clientes. Nesse
cendrio, a integracdo entre canais fisicos e digitais, caracteristica da estratégia Omnichannel,
tornou-se requisito para a manutencdo da competitividade. Contudo, pequenas e médias empresas
ainda enfrentam barreiras estruturais, financeiras e culturais para adotar praticas consistentes de
personalizacdo da jornada do consumidor. Ao mesmo tempo, a Inteligéncia Artificial (IA),
especialmente em sua vertente generativa, expandiu a capacidade das empresas em compreender,
analisar e adaptar-se as necessidades de clientes em tempo real. Este artigo tem como objetivo
apresentar o uso do Design Science Research (DSR) como metodologia para a concepgdo e
validagdo de um artefato de Inteligéncia Artificial Generativa baseado em GPT, voltado a apoiar a
personalizacdo da estratégia Omnichannel em empresas varejistas. A pesquisa foi aplicada em trés
empresas de pequeno porte e envolveu a constru¢do de um modelo tedrico, sua operacionalizagdo
em prototipo funcional e a validacdo empirica em ambiente real. Os resultados demonstram que o
DSR ¢ uma via eficaz para transformar teoria em pratica, resultando em um artefato que contribui
simultaneamente para o avango da literatura em Administragdo e para a solucdo de problemas
concretos do setor varejista.

Palavras-chave: Design Science Research. Inteligéncia Artificial Generativa. Estratégia
Omnichannel. Artefato. Varejo.

1 INTRODUCAO

No contexto contemporaneo, consumidores ndo apenas demandam produtos e servigos de
qualidade, mas também experiéncias fluidas, consistentes e personalizadas, independentemente do
canal utilizado para a intera¢do (Verhoef; Kannan; Inman, 2015).

A literatura aponta que a estratégia Omnichannel ¢ a resposta organizacional mais
consistente as demandas desse novo consumidor (Beck; Rygl, 2015). Diferente das abordagens
multicanal ou crosschannel, a omnicanalidade propde a integracdo plena entre pontos de contato
fisicos e digitais, permitindo que os clientes transitem livremente entre canais sem rupturas na
jornada de compra. Apesar da atratividade tedrica do conceito, sua operacionalizagdo em empresas
de pequeno e médio porte encontra barreiras relevantes. Estudos de Pantano et al. (2018) e Vieira
(2021) destacam que, em muitos casos, os gestores compreendem a importancia da integragao entre
canais, mas esbarram em dificuldades relacionadas a custos de implementacao, falta de mao de obra
qualificada e auséncia de infraestrutura tecnologica.

Paralelamente, a Inteligéncia Artificial tem se consolidado como um recurso estratégico no
varejo, seja por meio de algoritmos de recomendagdo, analise preditiva ou automacgado de processos
(Brynjolfsson; McAfee, 2014). A recente evolucao dos Large Language Models (LLMs), como o
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GPT, ampliou ainda mais o potencial dos modelos de IA permitindo interpretagdes complexas de
dados textuais e geracdo de recomendagdes em tempo real, adaptadas ao contexto do consumidor
(Kumar et al., 2023). Contudo, a literatura ainda carece de estudos empiricos que articulem de
maneira sistematica a aplicagdo de modelos de IA generativa a estratégia Omnichannel.

Diante desse panorama, este estudo adota a metodologia Design Science Research (DSR),
conforme estruturada por Hevner et al. (2004), Peffers et al. (2007) e Dresch et al. (2015), como
arcabou¢o metodologico capaz de unir rigor cientifico e relevancia pratica. O objetivo foi
desenvolver um artefato de TA generativa apto a diagnosticar a maturidade digital de empresas
varejistas, gerar recomendacgdes estratégicas personalizadas e apoiar a adogdo pratica da
omnicanalidade.

O artigo encontra-se estruturado em sete capitulos. Apds esta introdu¢do, apresenta-se o
referencial teérico que fundamenta a pesquisa. Em seguida, detalha-se a abordagem metodolégica
baseada em DSR. O quarto capitulo descreve o processo de desenvolvimento do artefato. O quinto
apresenta os resultados de sua aplicagdo em empresas reais. No sexto capitulo, discute-se os
achados a luz da literatura. Finalmente, no sétimo capitulo, sdo apresentadas as conclusoes,
limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 TRANSFORMACAO DIGITAL E O VAREJO

A transformacdo digital tem sido objeto de crescente atencdo na literatura de gestdo e
administracdo, especialmente pela sua natureza disruptiva e pela capacidade de alterar de maneira
profunda modelos de negocios estabelecidos. Conforme argumentam Westerman, Bonnet e McAfee
(2014), a digitalizacdo nao pode ser compreendida apenas como a adog¢do de tecnologias
emergentes, mas sim como um processo de mudanga estratégica e cultural que redefine a forma
como as organizagdes competem e criam valor. Nessa mesma dire¢do, Matt, Hess e Benlian (2015)
ressaltam que a transformagdo digital demanda o alinhamento de trés dimensdes fundamentais: a
tecnologica, que diz respeito as infraestruturas e solugdes digitais; a organizacional, relacionada as
estruturas, processos € modelos de governanga; e a humana, que envolve competéncias, cultura e
comportamento dos individuos.

Esse processo ndo deve ser concebido como linear ou uniforme, mas sim como uma jornada
dindmica e repleta de assimetrias. Busnelo (2023) evidencia que a transformagdo digital,
especialmente no contexto das pequenas e médias empresas varejistas, manifesta-se de maneira
heterogénea, em que determinadas dreas apresentam niveis elevados de maturidade digital enquanto
outras ainda permanecem presas a praticas analdgicas ou pouco integradas. Essa constatagdo
dialoga diretamente com Hinings et al. (2018), que ao analisarem organizacdes em diferentes
setores, identificaram maturidade digital assimétrica: areas como logistica e atendimento ao cliente
frequentemente alcangam maior digitalizagdo, enquanto dimensdes como precificacdo e
comunica¢do permanecem menos desenvolvidas.

A pandemia de Covid-19, segundo Guillen (2023), funcionou como catalisador desse
processo, acelerando a digitalizacdo e tornando obrigatorias praticas que, em um contexto pré-crise,
poderiam ser vistas apenas como complementares. Nesse cenario, tecnologias como computagdo em
nuvem, inteligéncia artificial, internet das coisas (IoT), Big Data, Analytics e realidade aumentada,
antes restritas a grandes players, passaram a compor também o cotidiano de pequenas e médias
empresas (Shankar; Choudhury, 2021). Como salienta a tese, essa incorpora¢cdo ndo ocorreu de
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forma opcional, mas como uma exigéncia de sobrevivéncia, uma vez que consumidores passaram a
demandar experiéncias integradas, fluidas e personalizadas em multiplos canais.

Todavia, a mera adogdo de tecnologias ndao ¢ suficiente para sustentar a transformacio
digital. Hevner et al. (2004) ja advertiam que a criagdo de valor em contextos digitais depende da
articulag@o entre artefatos tecnologicos e a realidade organizacional em que sdo implementados. Em
consonancia, Busnelo (2023) refor¢ca que, no varejo, o verdadeiro diferencial ndo esta apenas na
presenga de solucdes digitais, mas na sua capacidade de integracdo, orquestracdo e alinhamento
estratégico. Isso significa que empresas que adotam ferramentas digitais de forma fragmentada
correm o risco de ndo capturar plenamente o potencial transformador da digitalizagdo.

Outro ponto central ¢ a dimensdo humana e cultural da transformacdo digital. Estudos
apontados na tese demonstram que resisténcias internas, escassez de competéncias digitais e
auséncia de uma visdo integrada constituem barreiras significativas. Nesse sentido, Westerman et al.
(2014) enfatizam que lideres digitais eficazes sdo aqueles capazes de promover uma mudanca
cultural que sustente a transformacdo, estimulando o aprendizado continuo e a disposi¢do para
experimentar novos modelos de negdcios.

Por fim, cabe ressaltar que a transformagdo digital possui efeitos transversais, impactando
ndo apenas a eficiéncia operacional, mas também a capacidade de inovar e diferenciar-se
estrategicamente no mercado. Ao integrar perspectivas tecnoldgicas, organizacionais € humanas, as
organizagdes sdo capazes de construir trajetorias mais consistentes rumo a uma maturidade digital
efetiva, sustentando, assim, vantagens competitivas em ambientes caracterizados pela alta
complexidade e pelo dinamismo (Matt; Hess; Benlian, 2015).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A literatura sobre comportamento do consumidor aponta que a jornada de compra deixou de
ser linear e previsivel, tornando-se cada vez mais fragmentada e circular. Court et al. (2009), ao
introduzirem o conceito de Consumer Decision Journey, demonstraram que consumidores nio
percorrem mais um funil tradicional, mas transitam em um ciclo continuo de consideragao,
avaliagdo, decisdo e recompra. Essa mudanga estrutural significa que o ponto de partida pode ser
distinto para cada individuo, e que a fidelizagdo ndo decorre unicamente da experiéncia final de
compra, mas da soma de interagdes anteriores e posteriores ao ato de consumo.

Solomon (2018) acrescenta que, no ambiente contemporaneo, consumidores passaram a
buscar experiéncias consistentes em todos os pontos de contato com a marca, exigindo coeréncia
narrativa e funcionalidade integrada entre canais fisicos e digitais. Essa expectativa amplia a
pressdo sobre as organizagdes para oferecer jornadas fluidas, sem rupturas entre os diferentes meios
de interacdo, e, ao mesmo tempo, desenvolver a capacidade de antecipar as necessidades do
consumidor.

Esse cenario torna a personalizagdo ndo apenas desejavel, mas imprescindivel. Kotler e
Keller (2012) ja enfatizavam que o entendimento dos fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos era determinante para a compreensdo do comportamento de compra. A digitalizagao,
entretanto, complexificou sobremaneira esse processo. Hoje, os consumidores interagem
simultaneamente em multiplos canais, websites, redes sociais, aplicativos mdveis, pontos de venda
fisicos, marketplaces e canais de atendimento automatizados, produzindo fluxos de dados que
excedem a capacidade analitica de abordagens tradicionais.

Nesse sentido, Shankar ¢ Choudhury (2021) destacam que a ubiquidade digital exige que as
empresas desenvolvam competéncias analiticas para lidar com big data, transformando informagdes
dispersas em conhecimento acionavel. A capacidade de consolidar e analisar esses dados em tempo
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real permite ndo apenas compreender o comportamento passado, mas também prever preferéncias
futuras, desenhando jornadas personalizadas e responsivas as expectativas individuais.

Complementarmente, Hinings et al. (2018) argumentam que a heterogeneidade da
maturidade digital nas organizagdes afeta diretamente sua capacidade de oferecer experiéncias
personalizadas. Enquanto algumas dareas, como logistica e atendimento, avancam no uso de
tecnologias de suporte a experiéncia do cliente, outras, como precificagdo ou comunicagdo
integrada, podem permanecer em estagios incipientes, dificultando a entrega de jornadas de compra
consistentes. Isso demonstra que a personalizagdo ndo ¢ apenas uma questdo de tecnologia
disponivel, mas da integracdo sistémica entre diferentes fungdes organizacionais.

Guillen (2023) ressalta ainda que a pandemia de Covid-19 intensificou essa necessidade, ao
acelerar a digitalizacdo das interagdes e obrigar empresas a repensar suas estratégias de
relacionamento. Em um contexto de maior dependéncia dos canais digitais, consumidores passaram
a esperar que marcas oferecessem experiéncias ajustadas as suas condi¢des particulares, refor¢ando
a centralidade da personalizagdo como diferencial competitivo.

Assim, pode-se afirmar que a jornada de compra contemporanea ¢ marcada por
circularidade, fragmentacdo e multiplicidade de pontos de contato. Esse ambiente demanda que as
organizagdes combinem visdo estratégica, competéncias analiticas e integracdo tecnologica para
transformar dados massivos em experi€ncias personalizadas, capazes de gerar valor em cada
interagdo e fortalecer vinculos de longo prazo com os consumidores (Court ef al., 2009; Solomon,
2018; Kotler; Keller, 2012; Shankar; Choudhury, 2021; Hinings et al., 2018; Guillen, 2023).

2.3 ESTRATEGIA OMNICHANNEL

A literatura contemporanea tem enfatizado o papel central da estratégia Omnichannel como
estagio mais avancado da integracdo de canais no varejo. Verhoef, Kannan e Inman (2015)
argumentam que o Omnichannel representa ndo apenas a ampliacdo do escopo multicanal, mas uma
reconfiguragdo estrutural que demanda coordenagdo plena de processos, incluindo estoques,
precificagdo, comunica¢do e atendimento. Nesse sentido, Beck e Rygl (2015) reforcam que a
estratégia Omnichannel deve ser compreendida como uma evolugdo da multicanalidade, na qual a
fragmentacdo de canais € substituida por uma logica de integracdo voltada a entrega de experiéncias
consistentes ao consumidor.

Ferramentas de mensuragdo também foram desenvolvidas para auxiliar no diagnostico do
nivel de maturidade Omnichannel. O Omnichannel Customer Experience Index, elaborado pela
IBM e descrito por Chen, Gillenson e Sherrell (2017), constitui exemplo relevante. Tal modelo
busca avaliar dimensdes de experiéncia do consumidor em ambientes multicanais, permitindo as
organizagdes identificarem lacunas e propor melhorias. Entretanto, como ressalta a tese, a maior
parte desses instrumentos foi concebida para grandes corporagdes globais, o que limita sua
aplicabilidade em contextos de pequenas e médias empresas (PMEs), cuja realidade operacional
apresenta restri¢des financeiras, estruturais e tecnologicas.

A literatura também chama ateng¢do para barreiras recorrentes na implementacdo de
estratégias Omnichannel. Li e Kannan (2014) destacam os elevados custos de integragdo, a
dificuldade de alinhar sistemas de informacdo, a resisténcia cultural de equipes acostumadas a
praticas tradicionais e a auséncia de métricas especificas que permitam mensurar a eficacia do
processo. Tais desafios tornam-se ainda mais expressivos em empresas de menor porte, que
frequentemente operam com recursos limitados e pouca capacidade de investir em solugdes
robustas de tecnologia da informacao.
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Shankar e Choudhury (2021) complementam essa discussdo ao apontar que, mesmo em
empresas que iniciam movimentos em direcdo a integra¢do, a maturidade digital assimétrica
dificulta a plena consolidagio do Omnichannel. Areas como logistica e atendimento ao cliente
podem avancar rapidamente, enquanto precificagdo, governanca e estratégias de comunicacio
permanecem desarticuladas. Esse fendmeno, como indicam Hinings et al. (2018), evidencia que a
integracdo Omnichannel ndo pode ser tratada como simples processo tecnoldgico, mas como
transformagdo organizacional abrangente, que exige alinhamento estratégico e mudanca cultural.

Outro aspecto relevante ¢ o impacto da pandemia de Covid-19 no avango da
omnicanalidade. Guillen (2023) ressalta que a crise sanitaria intensificou a necessidade de
integracdo entre canais fisicos e digitais, tornando obrigatdria a adocdo de praticas que antes eram
diferenciais competitivos. Nesse contexto, consumidores passaram a esperar experiéncias continuas,
com fluidez no transito entre lojas fisicas, plataformas digitais e canais de atendimento remoto,
pressionando ainda mais empresas de diferentes portes a acelerar sua transi¢do para modelos
Omnichannel.

Em sintese, a estratégia Omnichannel configura-se como resposta as exigéncias
contemporaneas de consumidores hiperconectados e orientados por experiéncias consistentes.
Contudo, sua implementacdo ¢ permeada por barreiras financeiras, tecnologicas e culturais,
especialmente em PMEs. Por isso, a literatura aponta a necessidade de metodologias flexiveis,
adaptaveis e acessiveis, capazes de apoiar empresas em diferentes estdgios de maturidade digital
(Verhoef; Kannan; Inman, 2015; Beck; Rygl, 2015; Chen; Gillenson; Sherrell, 2017; Li; Kannan,
2014; Hinings et al., 2018; Shankar; Choudhury, 2021; Guillen, 2023).

2.4 INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA

A Inteligéncia Artificial (IA) tem se consolidado como uma das tecnologias mais disruptivas
da atualidade, com impactos transversais em diferentes setores econdmicos e sociais. Davenport e
Ronanki (2023) destacam que o avango de técnicas como machine learning e deep learning
possibilitou aplicacdes que vao além do processamento de grandes volumes de dados, atingindo
niveis de analise preditiva e prescritiva que transformam profundamente a gestdo empresarial.
Nesse contexto, aplicagdes em areas como previsdo de demanda, citadas por Linhares (2021), e
gestdo de riscos, exploradas por Wu e Chien (2021), exemplificam a capacidade da IA de gerar
ganhos de eficiéncia e inovacao em multiplas frentes.

A evolugdo mais recente dessa trajetoria tecnoldgica ¢ representada pela Inteligéncia
Artificial Generativa. Modelos como o Generative Pre-Trained Transformer (GPT) expandiram
significativamente as possibilidades de aplicagdo ao permitir a compreensao da linguagem natural, a
producdo de textos contextuais e a geracdo de recomendagdes em tempo real. Kumar et al. (2023)
apontam que tais capacidades sdo especialmente relevantes para o varejo, uma vez que permitem
adaptar a comunicacdo, personalizar ofertas e desenhar experiéncias de consumo mais fluidas e
responsivas as necessidades individuais dos clientes.

El Abed e Castro-Lopez (2024) reforcam que a adogao de solugdes baseadas em modelos de
IA generativa impacta ndo apenas a eficiéncia operacional das empresas, mas também a estética e a
percepcao da experiéncia do consumidor. Isso ocorre porque, ao interagir com sistemas que
demonstram elevado grau de naturalidade, os clientes tendem a atribuir maior valor a experiéncia,
percebendo-a como personalizada, 4gil e inovadora. Nesse sentido, a A generativa atua nao
somente como ferramenta de automacgao, mas como mediadora de interagdes capazes de redefinir a
forma como os consumidores se relacionam com marcas e organizacdes.
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Apesar desse potencial, a literatura evidencia que o campo de estudo ainda € incipiente no
que se refere a integragdo entre inteligéncia artificial e experiéncias Omnichannel. Gerea et al.
(2021) destacam que as pesquisas sobre experiéncia do cliente mediada por IA permanecem em
estagio inicial, carecendo de abordagens que articulem multiplos canais de relacionamento de
maneira integrada. Essa lacuna revela a oportunidade de avangar em investigagdes que associem as
capacidades dos modelos de IA generativa ao desenho de solugdes praticas que favorecam a
consolidacdo de estratégias Omnichannel, especialmente no contexto de varejistas que buscam
elevar sua maturidade digital.

Assim, a Inteligéncia Artificial Generativa deve ser compreendida como um marco dentro
da evolugdo tecnologica aplicada ao varejo. Sua capacidade de processar linguagem natural, gerar
conteudos contextualizados e antecipar necessidades amplia as fronteiras da personalizagdao e da
eficiéncia. No entanto, a consolidagdo de sua relevancia académica e pratica dependerda da
realizacdo de estudos que aprofundem a compreensao de seus efeitos sobre a jornada de compra, a
experiéncia do consumidor e a integracao efetiva de canais digitais e fisicos (Davenport; Ronanki,
2023; Linhares, 2021; Wu; Chien, 2021; Kumar et al., 2023; El Abed; Castro-Lopez, 2024; Gerea et
al.,2021).

2.5 DESIGN SCIENCE RESEARCH

O Design Science Research (DSR) consolidou-se nas ultimas décadas como uma abordagem
metodologica de grande relevancia para a area de Administracdo, por sua énfase na criacao e
avaliagdo de artefatos inovadores capazes de solucionar problemas complexos em contextos
organizacionais. Hevner et al. (2004) foram responsaveis por sistematizar as diretrizes do método,
destacando que sua centralidade estd em equilibrar rigor cientifico e relevancia pratica, de modo a
produzir conhecimento que nao apenas descreve fendmenos, mas que oferece solugdes aplicaveis
para desafios reais.

Essa concepgdo dialoga diretamente com a visao classica de Simon (1996), apresentada em
The Science of the Artificial, na qual o autor defende que o papel da ciéncia aplicada vai além da
mera explicagdo da realidade, sendo também responsavel por propor intervengdes que a
transformem. A perspectiva de Simon, ao reconhecer que a constru¢do de artefatos ¢ atividade
inerente ao fazer cientifico, reforga a legitimidade da DSR como uma forma de pesquisa orientada a
acao e a inovagao.

Com o intuito de operacionalizar essa logica, Peffers et al. (2007) estruturaram o método em
seis etapas fundamentais: (i) identificagdo do problema de pesquisa; (ii) definicdo dos objetivos da
solugdo; (iii) desenvolvimento do artefato; (iv) demonstragdo de sua aplicabilidade; (v) avaliacdo da
efetividade; e (vi) comunicagdo dos resultados. Esse encadeamento fornece a pesquisa aplicada um
caminho metodolédgico claro, que garante rastreabilidade as decisoes e legitimidade as conclusdes
alcancadas.

No contexto brasileiro, Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015) adaptaram o DSR,
evidenciando sua aplicabilidade em Administracdo. Os autores ressaltam que, por articular
dimensdes tedricas e praticas, o DSR atende a uma necessidade recorrente da area: a de produzir
conhecimentos que, a0 mesmo tempo, sejam ancorados em fundamentos cientificos e capazes de
oferecer impacto direto as organizagdes. Essa caracteristica faz com que o DSR seja particularmente
relevante em estudos que envolvem inovagdo, transformacdo digital e desenho de modelos de
gestdo adaptados a realidades locais. Venable et al. (2016), por sua vez, ampliam a discussdo ao
enfatizar que a principal contribuicdo da abordagem reside em sua capacidade de transformar
conhecimento tedrico em instrumentos aplicaveis. Para os autores, o DSR se distingue justamente
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por oferecer um elo entre a pesquisa académica e o universo organizacional, garantindo que os
resultados transcendem o campo das ideias e se traduzem em praticas e solugdes capazes de
impactar positivamente o desempenho empresarial.

Em sintese, o Design Science Research deve ser compreendido como uma abordagem
metodoldgica que transcende os limites das metodologias tradicionais em Administracdo. Ao
propor a criagdo ¢ avaliacdo de artefatos, fundamentados em rigor cientifico e voltados para
problemas concretos, 0 DSR se posiciona como ponte entre teoria e pratica, contribuindo ndo
apenas para a producdo académica, mas também para a transformacdo efetiva das organizacdes
(Simon, 1996; Hevner et al., 2004; Peffers et al., 2007; Dresch; Lacerda; Antunes Jr., 2015; Venable
etal., 2016).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como aplicada, exploratoria e explicativa, tendo como
objetivo central o desenvolvimento e a validagdo de um artefato de Inteligéncia Artificial generativa
destinado a apoiar a personalizagdo da estratégia Omnichannel no varejo. A classificagdo como
pesquisa aplicada decorre de sua orientagdo pratica: busca-se oferecer uma solu¢do a um problema
real enfrentado por empresas de pequeno porte, que necessitam integrar canais de forma eficiente e
personalizada para manter competitividade em ambientes digitais cada vez mais complexos (Simon,
1996; Hevner et al., 2004).

O carater exploratério esta associado a intengdo de aprofundar a compreensdo sobre a
intersecdo entre Inteligéncia Artificial e estratégias Omnichannel, campo ainda incipiente na
literatura académica, conforme ressaltam Gerea et al. (2021) ao apontarem a escassez de
investigagdes sobre a experiéncia do cliente mediada por IA em ambientes multicanais. Nessa
perspectiva, a pesquisa ndo se limita a revisar conceitos, mas busca mapear dimensdes emergentes e
estabelecer conexdes entre areas do conhecimento que tradicionalmente se desenvolveram de forma
paralela, como transformacao digital, comportamento do consumidor e sistemas de informagao.

A pesquisa também assume natureza explicativa, uma vez que pretende identificar relagdes
de causa e efeito entre a utilizagdo do artefato desenvolvido e os resultados observados nas
organizagdes analisadas. Tal delineamento ¢ consistente com a abordagem proposta por Li e
Kannan (2014), que destacam a importancia de mensurar os efeitos da integragdo entre canais e
recursos tecnoldgicos sobre o desempenho empresarial. Assim, mais do que descrever fendmenos, a
pesquisa busca oferecer evidéncias empiricas sobre como o uso de modelos de TA generativa pode
impactar dimensdes estratégicas do varejo, como personalizagdo, eficiéncia operacional e
experiéncia do cliente.

Para sustentar esse desenho metodologico, adotou-se o Design Science Research (DSR)
como abordagem central. Hevner et al. (2004) apresentam o DSR como método voltado a criacao e
avalia¢do de artefatos capazes de solucionar problemas complexos, a0 mesmo tempo em que geram
contribui¢des cientificas. Peffers et al. (2007) complementam essa visdo ao sistematizar o processo
em seis etapas: identificacdo do problema, defini¢do dos objetivos, desenvolvimento do artefato,
demonstragdo, avaliagdo e comunicagdo. Essa estrutura metodologica garante clareza, rigor e
rastreabilidade ao processo de pesquisa.

No contexto brasileiro, Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015) adaptaram a logica do DSR,
reforcando sua pertinéncia no campo da Administragdo. Os autores destacam que a principal
contribuicdo da abordagem estd na capacidade de articular rigor cientifico e relevancia préatica, o
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que a torna especialmente adequada para pesquisas voltadas ao desenvolvimento de solugdes
aplicaveis em organizagdes reais. Venable et al. (2016), por sua vez, reforcam que o DSR ¢
importante justamente por transformar conhecimento tedrico em instrumentos efetivos, ampliando o
impacto da pesquisa académica sobre o0 mundo organizacional.

Dessa forma, a caracterizagdo metodoldgica desta investigagdo demonstra alinhamento entre
objetivo e método: trata-se de uma pesquisa aplicada, exploratoria e explicativa, conduzida por
meio da abordagem do Design Science Research, cujo proposito € garantir a produgdo de
conhecimento cientifico rigoroso e, ao mesmo tempo, oferecer solugdes praticas para o contexto do
varejo em processo de transformagdo digital (Simon, 1996; Hevner et al., 2004; Pefters et al., 2007,
Dresch; Lacerda; Antunes Jr., 2015; Venable et al., 2016).

3.2 ETAPAS DO DESIGN SCIENCE RESEARCH

O processo metodologico desta pesquisa foi estruturado a partir do modelo proposto por
Peffers et al. (2007), que sistematizaram o Design Science Research (DSR) em seis etapas
interdependentes: (i) identificagdo do problema, (ii) definicdo dos objetivos da solucdo, (iii)
desenvolvimento do artefato, (iv) demonstracdo, (v) avaliagdo e (vi) comunicacdo. Esse
encadeamento metodoldgico fornece clareza e rigor ao processo de pesquisa, garantindo que o
artefato desenvolvido esteja alinhado tanto as necessidades praticas das organiza¢des quanto as
exigéncias de contribuicdo cientifica.

Conforme salientam Hevner ef al. (2004), a esséncia do DSR reside na articulagdo entre
rigor cientifico e relevancia pratica, de modo que cada etapa cumpre papel central no alcance desse
equilibrio. No contexto brasileiro, Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015) reforgcam que a adogao das
etapas propostas por Peffers et al. (2007) deve ser compreendida como um processo dindmico e
adaptavel as particularidades do campo da Administragdo. Além disso, Venable er al. (2016)
destacam que a estrutura metodoldgica do DSR ¢ essencial para transformar o conhecimento tedrico
em instrumentos aplicaveis, ampliando o impacto da pesquisa.

No intuito de garantir rigor metodoldgico e clareza na conducdo da pesquisa, as etapas do
Design Science Research (DSR) foram adaptadas e aplicadas de forma sistematica ao contexto
investigado. A seguir, apresenta-se um Quadro 01 sintese que organiza cada uma das fases,
destacando sua fun¢do no estudo e a ancoragem em referenciais teéricos classicos da literatura,
permitindo uma compreensao estruturada do processo seguido.

Quadro 01: Etapas do Design Science Research adaptadas ao presente estudo

Autores de

Etapa Descriciio no presente estudo A .
referéncia

Delimitag@o da lacuna empirica e pratica: dificuldade de PMEs em
personalizar a estratégia Omnichannel, integrando multiplos canais com  [Simon (1996)
recursos tecnologicos limitados.

1. Identificacio do
Problema

Estabelecimento dos objetivos da pesquisa: criagdo de artefato de A
generativa acessivel, replicavel e escalavel, com contribuigdes praticas e
cientificas.

Hevner et al.
(2004)

2. Definicao dos
Objetivos da Solucio

Elaboracao de prototipo baseado em GPT, estruturado em trés modulos:
diagnostico da maturidade Omnichannel, recomendagdes estratégicas e
simulacdo de cenarios.

3. Desenvolvimento do
Artefato

Dresch et al.
(2015)

Implementacdo do artefato em trés empresas reais de pequeno porte (moda, |[Peffers ef al.

4. Demonstraco pet e eletroeletronicos), para testar sua aplicabilidade. (2007)
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Autores de

Etapa Descriciio no presente estudo A .
referéncia

Coleta de feedback dos gestores, observagdo direta e analise de indicadores [Venable et al.

5. Avaliagio qualitativos de desempenho, verificando a efetividade da solugdo. (2016)

Disseminagdo dos resultados: em nivel cientifico (tese e artigos) e pratico [Hevner et al.
(relatorios e recomendagdes para empresas participantes). (2004)

Fonte: O Autor (2025), adaptado de Simon (1996), Hevner et al. (2004), Peffers et al. (2007), Dresch et al. (2015) e
Venable et al. (2016)

6. Comunicac¢ao

Conforme demonstrado no Quadro 01, a aplicacdo do DSR neste estudo proporcionou nio
apenas um caminho légico para a construcdo do artefato, mas também assegurou sua validade
cientifica e utilidade pratica. Ao alinhar identificagdo do problema, definicdo de objetivos,
desenvolvimento, demonstragdo, avaliagdo ¢ comunicagdo, o método permitiu integrar teoria e
pratica de maneira consistente, reforcando sua pertinéncia como abordagem metodologica para
pesquisas em Administracao e, particularmente, para a criagao de solugdes inovadoras voltadas ao
varejo e a estratégia Omnichannel. Em sintese, o processo metodologico seguiu as diretrizes de
Pefters et al. (2007), ajustadas as particularidades do objeto de pesquisa. A condugdo das seis etapas
reafirma a adequagdo do DSR ao proposito deste estudo, por garantir a combinagdo entre inovagao
pratica e contribui¢do cientifica (Simon, 1996; Hevner et al., 2004; Peffers et al., 2007; Dresch;
Lacerda; Antunes Jr., 2015; Venable et al., 2016).

3.3 CRITERIOS DE SELECAO DAS EMPRESAS

A selecdo da amostra seguiu um delineamento intencional e ndo probabilistico, em
consonancia com o proposito aplicado e exploratorio da pesquisa. Essa estratégia metodologica esté
alinhada ao Design Science Research (DSR), cujo foco recai sobre a testagem de artefatos em
ambientes reais, em vez da generalizacdo estatistica dos resultados (Hevner et al., 2004; Peffers et
al., 2007; Dresch; Lacerda; Antunes Jr., 2015).

Foram priorizadas empresas de pequeno porte com baixa maturidade digital, situadas na
regido da Serra Gatcha, contexto que apresenta particularidades relevantes ao estudo. De acordo
com Hinings et al. (2018), muitas organizagdes de menor porte demonstram assimetria na
transformagdo digital, com avangos em determinadas areas, como atendimento ou logistica, ¢
defasagens em outras, como precificagdo e comunicagdo integrada. A escolha de empresas inseridas
nesse perfil buscou justamente observar como o artefato poderia apoiar a superacao dessas
limitacdes estruturais.

A defini¢ao da amostra considerou trés critérios fundamentais. O primeiro foi a atuagdo em
modelo hibrido, contemplando empresas que operam simultaneamente em loja fisica e com
presencga digital basica, seja por meio de redes sociais, e-commerce elementar ou marketplaces.
Essa caracteristica reflete a realidade de grande parte das PMEs brasileiras, cuja digitalizacao se da
de forma gradual e frequentemente fragmentada (Guillen, 2023).

O segundo critério foi o interesse explicito em desenvolver praticas digitais, priorizando
organizagdes que demonstraram disposi¢do para investir no aprimoramento de seus processos de
atendimento, relacionamento e gestdo da experiéncia do cliente. Essa abertura cultural ¢
considerada essencial para a adogdo de tecnologias emergentes, em consonancia com Westerman,
Bonnet e McAfee (2014), que destacam que a transformagao digital exige ndo apenas alinhamento
tecnologico, mas também mudanca cultural.
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Por fim, o terceiro critério foi a disponibilidade para testar o artefato em ambiente real, uma
vez que as empresas selecionadas assumiram o compromisso de participar ativamente da fase de
demonstragdo e avaliagdo do prototipo, fornecendo feedback e compartilhando resultados. Essa
condicdo esta alinhada com Venable et al. (2016), que defendem que a relevancia pratica do DSR
somente se concretiza quando os artefatos sdo validados em contextos reais de uso.

A escolha por empresas com restrigdes estruturais, como recursos financeiros limitados,
caréncia de sistemas de informacdo integrados e auséncia de equipes especializadas em tecnologia,
teve finalidade estratégica. Ao direcionar o artefato para contextos mais desafiadores, buscou-se
verificar sua robustez, acessibilidade e aplicabilidade em situacdes que representam a realidade
predominante das PMEs brasileiras. Tal decisdo amplia a validade externa da pesquisa, uma vez que
solucdes desenvolvidas e testadas em ambientes de maior restricdo tendem a ser adaptaveis a
diferentes configuragdes empresariais (Dresch; Lacerda; Antunes Jr., 2015).

Em sintese, os critérios de selecdo das empresas foram definidos para assegurar a coeréncia
entre problema de pesquisa, objetivos do estudo e abordagem metodoldgica. A adogao de amostra
intencional, orientada por caracteristicas especificas das PMEs varejistas, reforca a pertinéncia da
investigacdo e a utilidade pratica do artefato desenvolvido (Hevner et al., 2004; Peffers et al., 2007;
Hinings et al., 2018; Westerman; Bonnet; McAfee, 2014; Guillen, 2023; Venable et al., 2016).

4 RESULTADOS E DICUSSOES
4.1 CONSTRUCAO DO MODELO CONCEITUAL

O desenvolvimento do artefato fundamentou-se no Omnichannel Customer Experience
Index (OcCEl), criado pela IBM Commerce, que se consolidou como uma das métricas mais
robustas ¢ amplamente utilizadas para avaliar a maturidade da experiéncia do cliente em ambientes
Omnichannel. Esse indice contempla sete dimensdes criticas que, em conjunto, oferecem uma visao
holistica da jornada de consumo, permitindo diagnosticar pontos fortes e fragilidades em diferentes
areas do varejo digital.

1. Experiéncia Online e Digital: A interagdo em ambientes digitais representa o ponto de
partida da jornada de muitos consumidores. Segundo Verhoef et al. (2015), a qualidade da
experiéncia digital influencia diretamente a decisdo de compra e a fidelizagao, destacando a
necessidade de navegacao intuitiva, personalizagdo e acessibilidade.

2. Experiéncia na Loja Fisica: Apesar do avango do e-commerce, a loja fisica continua sendo
espago central de interacdo. A IBM Commerce (2016) salienta que, em um contexto
Omnichannel 1, a integragdo entre online e offline ¢ indispensavel para oferecer uma
experiéncia de compra fluida e consistente.

3. Logistica e Flexibilidade de Entrega (Fulfillment): A eficiéncia na gestdo de estoques,
prazos e opcdes de retirada ou devolugdo € decisiva para a competitividade. Croxton et al.
(2021) reforgam que a flexibilidade logistica ¢ um dos pilares centrais da experiéncia
Omnichannel, impactando diretamente a percepgao de conveniéncia do cliente.

4. Site e Aplicativo Movel: Com a crescente relevancia do mobile commerce, a usabilidade e a
responsividade de sites e aplicativos sdo fundamentais. Verhoef, Kannan e Inman (2017)
destacam que a evolu¢do da experiéncia digital exige constante atualizagdo desses canais,
sob pena de comprometer a jornada do consumidor.
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5. Marketing Integrado e Precificagdo: A coeréncia das mensagens e a consisténcia dos precos
entre canais sdo condi¢des basicas para fortalecer a confianga do consumidor. Chaffey et al.
(2016) e Chen e Wang (2018) ressaltam que a auséncia de alinhamento nessa dimensao pode
gerar frustragdo e comprometer a lealdade.

6. Call Center e SAC: O atendimento ao cliente, mediado por canais de suporte, exerce papel
fundamental na resolucdo de problemas e na fidelizagcdo. Callaghan e Thompson (2002)
reforcam que o SAC, quando integrado a sistemas de CRM e inteligéncia de dados, amplia a
eficiéncia da experiéncia Omnichannel.

7. Midias Sociais: As redes sociais sdo hoje um dos principais espacos de engajamento,
relacionamento e influéncia na decisdo de compra. Gao e Su (2017) destacam que a correta
integracao das midias sociais aos demais canais pode potencializar o trafego digital e
reforgar o posicionamento da marca.

Essas dimensdes foram organizadas em camadas analiticas, possibilitando que o artefato
desenvolvido nesta pesquisa fosse capaz de gerar diagnosticos adaptados ao nivel de maturidade
digital de cada empresa analisada. O uso do OcCEl, validado e amplamente reconhecido, assegurou
confiabilidade metodologica, comparabilidade com benchmarks internacionais e relevancia pratica
para o contexto brasileiro de pequenas e médias empresas varejistas (Rigby; Adkins; Ledingham,
2014; Huang; Ye; Zhang, 2018).

4.2 PROCEDIMENTOS DE DESENVOLVIMENTO

O desenvolvimento do artefato seguiu um encadeamento metodoldgico inspirado nas
diretrizes do Design Science Research (DSR), conforme sistematizado por Hevner et al. (2004) e
Pefters et al. (2007), e posteriormente adaptado ao contexto brasileiro por Dresch, Lacerda e
Antunes Jr. (2015). O processo contemplou trés fases principais, cada uma delas estruturada de
forma a garantir tanto a robustez cientifica quanto a aplicabilidade pratica, em consonancia com a
orientacdo de Venable et al. (2016) sobre a necessidade de transformar conhecimento tedrico em
solugdes efetivas. Para fins de clareza e sintese, os procedimentos de desenvolvimento do artefato
foram organizados em trés fases complementares, conforme apresentado no Quadro 02 a seguir:

Quadro 02: Procedimentos de desenvolvimento do artefato baseado em DSR
Fase Descricio no presente estudo Autores de Referéncia

Constru¢ao de um dataset especifico, a partir de cenarios reais
do varejo Omnichannel (atendimento, logistica, integragdo
a) Base de Treinamento digital e comunicag@o). O objetivo foi garantir aderéncialSimon (1996)
contextual, evitando treinamentos genéricos e pouco
representativos da realidade das PMEs.

Defini¢do de camadas de analise da maturidade digital em trés
b) Estruturacio de Camadas |niveis progressivos (basico, intermedidrio e avancado). Essa
de Analise estrutura permitiu diagnosticos e recomendagdes proporcionais
a capacidade real de cada organizacio.

Hinings et al. (2018);
Shankar;  Choudhury
(2021)

Implementagdo de mecanismos que justificam cada
recomendacdo gerada, ampliando a transparéncia cientifica e a
aceitacdo pratica. Foram também incorporados cuidados com a
LGPD, garantindo privacidade e seguranga no tratamento de
dados.

Hevner et al. (2004);
[Venable et al. (2016)

c) Mecanismos de
Explicabilidade e Compliance
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Fonte: O Autor (2025), adaptado de Simon (1996); Hevner et al. (2004); Peffers et al. (2007); Dresch; Lacerda;
Antunes Jr. (2015); Venable et al. (2016); Hinings et al. (2018); Shankar; Choudhury (2021).

O Quadro 02 apresenta que o desenvolvimento do artefato buscou equilibrar rigor cientifico
e aplicabilidade pratica, assegurando aderéncia ao contexto real das PMEs e legitimidade académica
por meio das etapas de treinamento, andlise e compliance. Em sintese, os procedimentos de
desenvolvimento do artefato contemplaram desde a preparacdo da base de conhecimento até a
criacdo de mecanismos de responsabilizagdo e explicabilidade, assegurando que a solugdo proposta
fosse ndao apenas tecnicamente viavel, mas também metodologicamente consistente, eticamente
aceitavel e legalmente adequada (Simon, 1996; Guillen, 2023).

4.3 CONFIGURACAO TECNICA

A operacionalizagdo do artefato ocorreu por meio da plataforma ChatGPT, modelo de
Inteligéncia Artificial generativa capaz de compreender linguagem natural, gerar textos contextuais
e adaptar recomendacdes em tempo real. A escolha dessa base tecnoldgica fundamenta-se na sua
flexibilidade de aplicagdo em diferentes cenarios de negocio, além da possibilidade de
personalizagdo segundo o contexto do varejo Omnichannel. Como destacam Simon (1996) e
Hevner et al. (2004), o valor de um artefato cientifico estd diretamente associado a sua capacidade
de integrar conhecimentos tedricos e solucdes praticas, aspecto que norteou a configuragdo técnica
adotada.

A arquitetura do artefato foi estruturada em trés moddulos principais, concebidos para
assegurar que o diagnoéstico, a recomendagdo e a previsdo estratégica funcionem de maneira
integrada. O Quadro 03 sintetiza os objetivos e as caracteristicas de cada moédulo funcional.

Quadro 03: Arquitetura Do Artefato e Modulos Funcionais

Autores de

Modulo Descricio Referéncia

Analisa a situagdo atual das empresas em relagdo as sete dimensdes do
Omnichannel Customer Experience Index (OcCEI). Utiliza prompts especificos

. N . (o . L Peff .
para captar informacdes sobre atendimento, logistica, canais digitais, cffers et al

a) Diagnéstico

Estratégi L . ~ . . LoD 2
strategico comunicagdo, precificagdo, usabilidade ¢ integracdo sistémica. Fornece um( 007)
mapeamento estruturado como ponto de partida para recomendagdes posteriores.
. . N . , . Dresch;
. |A partir do diagnostico, gera recomendagdes ajustadas ao nivel de maturidade rese )
b) Recomendacées |,. . ’ . S i Lacerda;
. digital e aos recursos disponiveis de cada empresa. Busca viabilidade pratica e
Personalizadas ~ . L - Antunes Jr.
adaptacdo contextual, evitando prescrigdes genéricas. (2015)

Permite avaliar impactos de decisdes estratégicas hipotéticas (ex.: adogdo de
¢) Simulacéo de marketplaces, terceirizagao logistica, ampliagdo de canais digitais). Reforca a[Venable et al.
Cenarios dimensdo preditiva, apoiando a analise de custos, riscos e beneficios antes da(2016)

implementacao.
Fonte: o Autor (2025) adaptado de Peffers ef al. (2007); Dresch; Lacerda; Antunes Jr. (2015); Venable ef al. (2016).

Conforme apresentado no Quadro 03, a arquitetura do artefato integra dimensoes analiticas,
prescritivas e preditivas, garantindo maior consisténcia metodologica e aplicabilidade pratica. Essa
estrutura permite que o artefato seja utilizado como ferramenta de apoio a decisdo em diferentes
estagios de maturidade digital das empresas, refor¢ando sua relevancia como contribuigdo do
Design Science Research. Além da logica funcional, ateng¢do especial foi dedicada a interface de
uso.
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O sistema foi configurado para ser intuitivo, com linguagem acessivel e usabilidade
simplificada, de modo a garantir que gestores com baixa familiaridade tecnologica pudesse interagir
com o artefato sem dificuldades. Essa preocupagdo ¢ consistente com os apontamentos de Hinings
et al. (2018), que alertam para a assimetria de maturidade digital entre setores e empresas, ¢ de
Guillen (2023), que destaca a necessidade de democratizar o acesso a ferramentas digitais no
contexto pds-pandemia.

Em sintese, a configuracdo técnica do artefato equilibrou sofisticacdo tecnoldgica e
simplicidade operacional, buscando garantir, a0 mesmo tempo, rigor metodologico e aplicabilidade
pratica. O resultado ¢ uma ferramenta inovadora, alinhada as diretrizes do Design Science Research,
capaz de gerar diagndsticos, recomendagdes e simulagdes de forma acessivel e util para pequenas e
médias empresas (Hinings ef al., 2018; Shankar; Choudhury, 2021; Guillen, 2023).

4.4 RESULTADOS OBTIDOS COM A APLICACAO DO ARTEFATO

A aplicacdo pratica demonstrou que o artefato foi capaz de cumprir os objetivos definidos
no modelo conceitual, oferecendo diagnosticos claros, recomendacdes personalizadas e simulagdes
de cenarios estratégicos. De acordo com Peffers et al. (2007), a efetividade de um artefato no
ambito do DSR depende de sua capacidade de resolver o problema identificado, critério que se
confirmou nos trés casos analisados.

Os resultados especificos foram os seguintes:

a) Empresa A, Moda: O artefato sugeriu a integragdo entre o e-commerce ¢ a loja fisica, de
modo a garantir consisténcia na jornada de compra. Também indicou o alinhamento de pregos entre
canais, evitando percepgdes de incoeréncia, e o fortalecimento da presenca digital em redes sociais,
ampliando a visibilidade da marca junto ao publico-alvo.

b) Empresa B, Alimentos para Pets: A recomendacao principal foi a digitalizagao basica de
processos, com a criacdo de canais de atendimento online para complementar a presenca fisica. Tal
orientacdo esta alinhada ao que Guillen (2023) ressalta quanto a aceleragdo da digitalizacao
poés-pandemia, especialmente em empresas que ainda ndo haviam incorporado praticas digitais
essenciais.

c) Empresa C, Eletroeletronicos: O artefato apontou para a necessidade de melhorias
logisticas, reduc¢ao das rupturas de estoque e maior integracao entre Call Center ¢ canais digitais.
Hinings et al. (2018) destacam que a maturidade digital ¢ frequentemente assimétrica, e esse caso
ilustra como 4areas criticas podem comprometer a experiéncia Omnichannel quando nao ha
integracao plena.

Além dos diagndsticos e recomendacdes, o modulo de simulagdo de cenarios mostrou-se
particularmente Util, permitindo que os gestores avaliassem impactos de decisdes estratégicas antes
de implementa-las. Estratégias como ado¢ao de marketplaces, terceirizacdo de logistica e ampliagao
de canais digitais puderam ser testadas virtualmente, o que contribuiu para a reducdo de riscos e
custos associados a experimentagao direta.

De forma transversal, os gestores das trés empresas relataram melhorias perceptiveis em
eficiéncia operacional, fidelizacdo de clientes e alinhamento estratégico. Esses efeitos confirmam a
proposicao de Hevner et al. (2004) de que artefatos desenvolvidos via DSR devem demonstrar tanto
utilidade pratica quanto contribui¢do cientifica. Outro aspecto ressaltado foi a facilidade de uso da
interface, mesmo por gestores com baixa familiaridade tecnoldgica.

5 DISCUSSAO
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O uso da metodologia do Design Science Research (DSR) demonstrou-se adequada para o
desenvolvimento de um artefato inovador, empiricamente validado no contexto de pequenas
empresas varejistas. Em termos tedricos, este estudo contribui ao integrar a Inteligéncia Artificial
generativa com a estratégia Omnichannel, ampliando o debate sobre personaliza¢do no varejo
digital, um campo ainda incipiente, conforme salientam Gerea ef al. (2021), ao indicarem a caréncia
de investigagdes que articulem experiéncia do cliente e tecnologias emergentes em ambientes
multicanais.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa disponibiliza uma solu¢ao replicavel e acessivel, capaz
de atender as necessidades de pequenas e médias empresas, frequentemente marginalizadas em
relacdo a modelos de transformacao digital desenhados para grandes corporagdes (Guillen, 2023). A
implementagdo em contextos de restricdo tecnoldgica demonstrou que o artefato mantém sua
funcionalidade mesmo diante de limitacdes estruturais, o que reforca seu potencial de escalabilidade
e de inclusdo digital de organizagdes de menor porte.

Hevner et al. (2004) defendem que a relevancia do DSR estd em sua capacidade de
transformar conhecimento cientifico em instrumentos aplicaveis. Esse principio foi confirmado,
uma vez que o artefato desenvolvido articulou fundamentos tedricos da literatura sobre
Omnichannel, transformacdo digital e Inteligéncia Artificial com recomendagdes praticas para
empresas reais. Esse alinhamento evidencia a pertinéncia metodologica da abordagem escolhida,
em conformidade com a defesa de Dresch, Lacerda e Antunes Jr. (2015), que reconhecem o DSR
como particularmente util em Administragdo pela sua habilidade de conciliar rigor académico e
relevancia organizacional.

O fato de o protdtipo ter se mostrado funcional mesmo em ambientes de baixa integracao
tecnologica corrobora os achados de Jenhall ¢ Thormé (2021), que evidenciam como PMEs de
baixa intensidade tecnoldgica enfrentam sérias limitagdes estruturais para avancar em maturidade
digital. Além disso, dialoga com o estudo de Brink e Packmohr (2025), que identificaram barreiras
técnicas e caréncias de competéncias digitais como fatores criticos que dificultam a transformacgao
digital em pequenas empresas. Ao oferecer recomendagdes adaptadas as capacidades reais das
organizagdes, o artefato desenvolvido nesta pesquisa também se alinha a perspectiva de
Gonzalez-Varona et al. (2024), segundo a qual a constru¢do de competéncias organizacionais ¢
elemento central para sustentar a evolucdo digital em PMEs. Assim, este estudo amplia o debate ao
mostrar que modelos de [A generativa podem ndo apenas superar restricoes tecnoldgicas, mas
também apoiar o desenvolvimento gradual de competéncias necessarias a transformacao digital.

Por fim, deve-se destacar que o modulo de simulagdao de cendrios agregou uma dimensao
preditiva importante, permitindo que os gestores testassem alternativas estratégicas antes de sua
implementagdo. Essa funcionalidade estd alinhada com a perspectiva de Simon (1996), ao defender
que a ciéncia aplicada deve oferecer ferramentas de decisdo para problemas concretos, € com
Venable et al. (2016), ao enfatizarem que a utilidade pratica ¢ um dos principais critérios de
avalia¢do de artefatos produzidos via DSR.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa atingiu seus objetivos ao desenvolver e validar um artefato de
Inteligéncia Artificial generativa voltado ao apoio da personalizacdo da estratégia Omnichannel em
empresas varejistas. A escolha metodoldgica pelo Design Science Research (DSR) demonstrou-se
adequada n3o apenas para a criagdo do artefato, mas também para sua validagio em trés
organizagdes reais, confirmando a pertinéncia da abordagem em contextos aplicados e reforgando a
sua utilidade prética.
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Do ponto de vista tedrico, a pesquisa avanga ao integrar os debates sobre Inteligéncia
Artificial generativa e estratégia Omnichannel, areas que até o momento vinham sendo exploradas
de forma relativamente independente. Ao articular esses dois campos, amplia-se a compreensao
acerca do papel da IA como recurso capaz de potencializar a personalizacdo da experiéncia do
cliente em ambientes digitais e fisicos. Esse avanco dialoga diretamente com os apontamentos de
Gerea et al. (2021) e Shankar e Choudhury (2021), que identificam como desafio contemporaneo a
integracao entre canais e a utilizacdo de tecnologias emergentes para sustentar estratégias centradas
no consumidor.

No campo metodologico, o estudo reforca a adequagdo do DSR para pesquisas aplicadas em
Administragdo, uma vez que a abordagem possibilitou conciliar o rigor académico da construg¢ao
tedrica com a relevancia pratica da solu¢ao implementada. A aplicagcdo das etapas estruturadas por
Pefters et al. (2007), complementada pelas adaptagdes sugeridas por Dresch, Lacerda e Antunes Jr.
(2015), mostrou-se eficaz para orientar todas as fases do trabalho, desde a identificagao do
problema até a comunicacao dos resultados.

A contribuigdo pratica também merece destaque. O artefato desenvolvido mostrou-se
acessivel, replicavel e escalavel, caracteristicas especialmente relevantes para pequenas e médias
empresas, que frequentemente enfrentam barreiras financeiras e estruturais para implementar
solugdes complexas.

Apesar dos resultados positivos, algumas limitacdes devem ser reconhecidas. O niimero
reduzido de empresas participantes restringe a possibilidade de generalizagdo ampla dos achados, e
o foco em organizagdes de pequeno porte deixa em aberto a aplicabilidade do artefato em empresas
médias e grandes. Essas restri¢des, no entanto, ndo diminuem a relevancia do estudo, mas apontam
caminhos promissores para investigacoes futuras.

Para pesquisas subsequentes, recomenda-se a ampliagdo da amostra a fim de incluir
organizacdes de diferentes portes e setores, possibilitando verificar a escalabilidade do artefato em
contextos mais complexos. Sugere-se também a incorporagdo de métricas financeiras, que permitam
mensurar com maior precisdo os efeitos da personalizagdo sobre indicadores de desempenho
econdmico. Além disso, deve-se explorar a integragdo do artefato com tecnologias emergentes,
como realidade aumentada e internet das coisas, reconhecidas por Shankar e Choudhury (2021)
como vetores de transformacao na experiéncia do consumidor.

Em sintese, a pesquisa reafirma que a combinacdo entre modelos de IA generativa e
estratégia Omnichannel constitui um caminho promissor para o avango da personalizagdo no varejo
digital. A utilizagdo do DSR como abordagem metodolégica demonstrou-se eficaz para sustentar a
construcao de conhecimento cientifico e, a0 mesmo tempo, oferecer uma solugdo pratica aplicavel
em organizagdes reais. Assim, este trabalho reforca a visao de Simon (1996), segundo a qual a
ciéncia aplicada deve ndo apenas compreender os fendmenos, mas propor solucdes concretas,
capazes de transformar realidades organizacionais.
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