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RESUMO

Em tempos onde a tecnologia vem sendo cada vez mais presente nas nossas rotinas diarias, a jornada
do cliente ndo mais se atém ao objetivo de simplesmente concretizar uma compra. Se faz necessario
compreender quais experiéncias sdo vivenciadas ao longo da jornada e como poderdo colaborar para
a construcdao de um bom relacionamento entre cliente e empresa, resultando na fidelizacdo do
mesmo. Com os avangos tecnolégicos, as empresas estdo em uma constante busca para oferecer
atendimentos mais personalizados, o que as impulsionou ao encontro de uma estratégia de assistentes
virtuais que evoluiram de chatbots para influenciadores digitais virtuais nas plataformas
disponibilizadas como canais de comunicagdao com consumidores. Mesmo que estes canais tenham se
tornado por muitas vezes o principal ou Unico meio de entrar em contato com a empresa, a forma
como as estratégias do uso de assistentes virtuais sdo vistas e recebidas pelo publico-alvo ainda é um
assunto pouco explorado e documentado. O estudo desta tese tem foco na percepg¢do do consumidor
sobre as experiéncias de relacionamento com empresas que usam assistentes virtuais com aspectos
humanizados.
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ABSTRACT

In times when technology is increasingly present in our daily lives, the customer journey is no longer
limited to the objective of simply making a purchase. It is necessary to understand which experiences
are lived along the journey and how they can collaborate to build a good relationship between
customer and company, resulting in customer loyalty. With technological advances, companies are in
a constant search to offer more personalized services, which has led them to meet a strategy of virtual
assistants that have evolved from chatbots to virtual digital influencers on platforms made available
as communication channels with consumers. Even though these channels have often become the main
or only means of contact with the company, the way in which the strategies for using virtual assistants
are seen and received by the target audience is still a subject that is little explored and documented.
The study of this thesis focuses on the consumer's perception of relationship experiences with
companies that use virtual assistants with humanized aspects.
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Virtual assistants; humanization; consumer experience; marketing
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo é exposto o enquadramento, a motivagdo e os objetivos desta investigacdo que tem
como premissa a humanizacdo de assistentes virtuais nas estratégias de marketing das empresas.

1.1 ENQUADRAMENTO

Para oferecer a melhor experiéncia possivel aos clientes, as empresas tém buscado inovar suas
estratégias mercadoldgicas e de relacionamento com os consumidores. Este é um dos grandes desafios
qguando o objetivo é obter resultados sustentdveis em um mundo cada vez mais digital. Sendo
impactadas diretamente pela crescente onda tecnoldgica dos nossos tempos, as abordagens
escolhidas passam por diversas evolu¢des ao longo do tempo para acompanhar as tendéncias e
comportamentos do consumidor. Por isso, as empresas que investem a longo prazo para gerar
produtos, servicos e negdcios inovadores sdo as que mais se destacam (Bonini & Sbragia, 2011).

As novas tecnologias e as mudangas nos costumes causam impacto direto sobre o padrao de
comportamento das pessoas (Paixdo, 2012). Portanto, é importante que haja interacdo desde os
primeiros contatos com a empresa, muito antes de os consumidores comprarem e continue até depois
da compra (Kotler et al., 2021). Toda essa dindmica faz com que o foco ndo seja mais a simples
concretizacdo do negdcio, mas sim em como construir relacionamento com os usudrios de forma que

a experiéncia ndo seja apenas a da compra de um produto.

Nesse contexto, o uso de assistentes virtuais tem ganhado espago como forte estratégia das empresas
que desejam que seus consumidores tenham experiéncias encantadoras e construam memorias
positivas (Cruz et al., 2013). Apesar de nem todas as tarefas poderem ser automatizadas, afinal as
conexdes humanas ainda sdo indispensaveis (Kotler et al., 2021), a aparéncia fisica humana dessas
assistentes virtuais podem influenciar na empatia que os consumidores tenham com as empresas, seja
por meio de fala, olhar, gestos, entonagdo ou outras modalidades ndo verbais de didlogo que simulam
uma conversacao face a face (Jacob et al., 2011), o que torna a experiéncia mais agradavel e intuitiva.
Logo, as empresas podem buscar na tecnologia formas de oferecer atendimentos empaticos e
confidveis para tornar cada vez mais personalizada a interagcdo do consumidor com as assistentes
virtuais.

1.2 MoTIVACAO

Apds todo o levantamento tedrico, ainda se faz necessario compreender quais experiéncias sdo vividas
pelo consumidor com o uso de assistentes virtuais ao longo da jornada. O fluxo de interacdes das
empresas com seus mais diversos publicos pode fazé-las buscarem formas automatizadas e que
acelerem as trocas interativas de forma benéfica para a natureza de seus negdcios.

Dentro destes processos de automatizacdo estdo incluidos os contatos com os clientes, seja por
telefone, e-mails, redes sociais, chats de atendimento, entre outros. Entretanto mecanizar o contato
pode, na verdade, afastar o consumidor ou propenso cliente. As empresas, entao, estdo se mostrando
aptas a buscar formas de atender a todos de formas mais humanizadas ou que diminuam a distancia
dos processos de comunica¢do automatizados.



Com isso, faz-se necessario entender se, para além das relagdes de consumo, como os consumidores
avaliam essas interacGes humanizadas por assistentes virtuais e qual o tipo de relacionamento é
construido a partir dessas experiéncias de clientes reais com assistentes virtuais.

1.3 OBJETIVOS

O objetivo da investigacdo é estudar a percepcdo do consumidor sobre as experiéncias de
relacionamento com empresas que usam assistentes virtuais com aspectos humanizados.

Para atingir este objetivo principal, foram tracados os seguintes objetivos especificos:

e Fazer uma revisdo de literatura sobre o processo de humanizagao das marcas, nomeadamente
no que concerne a melhoria da experiéncia do consumidor e do refor¢co da empatia e
confiancga;

e Estudar as interfaces inteligentes, em particular assistentes virtuais, e o seu papel na relagao
com o consumidor;

e |dentificar requisitos de confianca em assistentes virtuais;

e Construir uma experiéncia com dois modelos de assistentes virtuais com perfis afetivos e
empaticos distintos;

e Testar a utilizacdo dos modelos de assistentes virtuais por utilizadores reais;

e Avaliar os resultados da experiéncia.



2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serd realizada a revisdo dos estudos tedricos acerca dos principais temas desta
investigacdo: cultura digital, humanizacdo das marcas, experiéncia do consumidor, empatia e
confianca, inteligéncia artificial e interfaces inteligentes, computacdo afetiva e assistentes virtuais.

2.1 CULTURA DIGITAL

A midia interativa € um modelo centrado nas relagGes estabelecidas entre os usudrios, portanto, a
medida que diferentes comportamentos sdo identificados, a midia busca se adaptar a eles (Bouilly,
2006). Isto possibilita outras formas de relacionamento entre as empresas e seus diversos publicos:
bidirecional, simétrica ou de mao dupla com partilhas, trocas de opinides e intercimbio de ideias
(Terra, 2012), com a internet abrindo caminhos para esta cultura participativa que permite a interagédo
de muitos com muitos (Bouilly, 2006). Com isso os consumidores e suas individualidades sdo o fator
determinante, fazendo com que as empresas precisem garantir a disponibilidade de canais digitais
para comunicar e fazer transag¢les, ja que quando o cliente valoriza a experiéncia digital, os
investimentos sdo justificados (Kotler et al., 2021).

A cultura digital ja ndo permite a producdo de contelldo em formato particular e direcionado, como
nas midias tradicionais de massa. H4 uma demanda por mudancas de linguagem, mais objetividade,
maior velocidade, oportunidades de retorno, resposta e participacao, construcao coletiva online,
capacidade viral (Terra, 2012) e agregacdo de conteudos variados ao mesmo tempo, sendo uma
espécie de produtora e emissora de novas informacGes a todo o instante para que as marcas e
empresas sejam percebidas pela consciéncia coletiva, dentro e fora do espaco virtual (Lévy, 2010).

Esses conteldos variados tornam a comunicagdo quase instantanea através de diversos meios como
chats, e-mails, comentarios e interagGes, o que faz com quem as distancias fisicas sejam ultrapassadas,
permitindo uma conexdao em tempo real. Com isso, a cultura digital torna viavel novas formas de
sociabilidade e comunicagdo tanto entre empresas e individuos, quanto entre estes individuos.

A cultura digital deve ter conteldos cuidadosamente trabalhados para construir e consolidar a
identidade e a imagem de uma empresa. O uso de redes sociais, por exemplo, podem gerar
visibilidade, reconhecimento, fidelizacdo de clientes e reputacdo favoravel (Baldissera, 2006).
Portanto, a imagem e a identidade sdo fortes patrimonios percebidos e avaliados constantemente
pelas diversas redes de publicos e, a partir do que é recebido, as pessoas consomem e podem também
criar conteldos, ideias e entretenimento, assumindo o papel de prosumidores (produtores e
consumidores de conteldo), (Kotler et al., 2012) e ndo mais passivos receptores.

Estes publicos estdo cada dia mais conectados e conscientes de suas decisdes, e estdo também em
prontiddo para questionar e dar retornos as empresas e as outras pessoas. Independente do nimero
de seguidores e “likes”, sdo estes espacos de fala que permitem os consumidores influenciarem
também outros consumidores com as opiniGes e experiéncias vividas (Kotler et al., 2012) com a
empresa/marca, dando-lhes razdo para interagir sempre mais com a pagina. Cabe as empresas
saberem valorizar esses aspectos no relacionamento com seus publicos e terem acdes estratégicas de
escuta e conversacao, onde todos conversam com todos, criando a chamada cultura participativa
(Jenkins, 2009).



Sendo assim, podemos assumir que a criacdo de contelido ndo é mais uma estratégia de publicidade,
mas um meio de conversag¢do, engajamento, conexdao com os publicos e muito mais. Menos intrusivo
do que anuncios, o conteudo deve fazer uma mistura de entretenimento, educacdo e inspiracdo para
atrair atencdo (Kotler et al., 2021) e é preciso valorizar a transmidialidade, ou narrativa transmidiatica,
para que as pessoas compreendam o discurso independentemente do meio de veiculagdo (Jenkins,
2009).

2.2 HUMANIZACAO DAS MARCAS

A narrativa transmidiatica é definida como uma narrativa que pode ser transmitida através de
multiplos canais de midia, com respeito aos variados contextos de maneira distinta e valiosa (Jenkins,
2009). A narrativa em si é a exposicdo de fatos e histdrias expressados pela palavra, pela imagem e
pela representacdo; e a compreensdo da narrativa consiste ndo apenas no que é dito, mas como é dito.
Enguanto transmidia refere-se ao consumo sequencial de um mesmo conteldo em diferentes midias.
Algumas caracteristicas prdprias da narrativa transmidia sdo (Jenkins, 2009):

a) potencial de compartilhamento versus profundidade: chances de o contetddo ser amplamente
compartilhado, mas com possibilidade de o receptor se aprofundar no tema;

b) continuidade versus multiplicidade: possibilidade de uma narrativa ser continuada e
multiplicada em novas histdrias dentro dela;

c) imersdo e extracdo: capacidade de fazer o receptor ter pontos de contato e experiéncias reais
com a narrativa, mas também fazé-lo ter consigo partes da histéria;

d) construcdo de universos: reais ou virtuais, mas com relacdo ao contexto da narrativa;

e) serialidade: a histdria se tornar fragmentos contados em diferentes midias;

f) subjetividade: a narrativa explorada por diferentes perspectivas;

g) performance: conseguir levar o receptor a se sentir parte da narrativa.

Todas elas buscam comunicacdo dialdgica, interacdo com o publico e participacdo pelos diferentes
meios midiaticos, fazendo com que o marketing de uma empresa possa fazer uso do storytelling da
marca como estratégia de narrativa (Massarolo & Mesquita, 2014). Essa é uma estratégia de contar
narrativas sobre a histéria da marca e sua identidade, com roteiros e personagens que apresentem
valores e informacgGes para conectar os publicos a empresa através de a¢des de relacionamento e
campanhas publicitarias, por exemplo, com o objetivo de desenvolver relacdo dialégica de troca
constante de emocgdes e expectativas.

Neste contexto, as midias digitais tém conquistado muito espaco e as chamadas midias tradicionais ja
ndo tém tanta expressividade no alcance dos publicos como as redes sociais tém tido. Hoje em dia,
74% dos consumidores tendem a comprar com base em suas experiéncias digitais (Socialbakers, 2021),
entdo o desafio € acompanhar as necessidades, expectativas e preferéncias destes publicos através de
uma troca constante. As redes sociais proporcionam dinamismo para as empresas construirem essa
relacdo de troca e sdo ambientes democraticos, como comunidades, que funcionam como uma via de
mao dupla, onde a marca proprietdria da pagina pode divulgar informac&es acerca de determinado
assunto e o usuario pode interagir com essas publicacGes, assim surgem novas formatos de opiniGes
sobre marca, produto ou servico em meio a estas redes (A. G. Silva & Cavalcanti, 2019).



Para que este relacionamento continue cada vez mais real, enquanto os usudrios fazem uso dos
recursos de interacdo como comentarios, compartilhamentos, curtidas e visualiza¢des, do “outro lado
datela” as marcas e empresas devem se empenhar em proporcionar trocas menos mecanizadas e mais
humanizadas. Afinal, a humanizagdo das marcas é vista como uma tendéncia mundial e faz com que
as empresas se posicionem como personas dotadas de verdades, erros e acertos em didlogos diretos
com o consumidor e ndo somente em comunicagdo por publicidades (Boques & Carvalho, 2016), que
ja desencadearam uma crise de credibilidade, uma vez que os consumidores passaram a estar cientes
de que os anunciantes sé querem convencé-los a comprar (Almeida & Crescitelli, 2014).

2.3 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

O consumo ndo se resume ao consumir ou ao valor do produto ou servico, mas sim a toda experiéncia
gue desencadeou aquele consumo. Nisso estdo incluidas a percepcdo do que é vivenciado, as
emocOes, as atividades e as interagcdes com o meio, incluindo as expectativas anteriores e as
experiéncias vividas até ali (Hopner et al., 2015). Afinal, o que as pessoas realmente buscam vai além
dos produtos ou servicos, mas ao estado de espirito prometido com base na experiéncia
proporcionada pela marca (Lemon & Verhoef, 2016) para atender as necessidades de consumo, sendo

estas inatas ou adquiridas.

Por um lado, as inatas sdo as inerentes a natureza humana: fisiolégicas e de sobrevivéncia. Enquanto
as adquiridas surgem de acordo com o contexto cultural e social na busca por uma identidade pessoal
ou pertencimento social. Para além disso, as necessidades também podem ser heddnicas, na procura
pelo prazer, emoc¢do e fantasia na busca de vivenciar diferentes experiéncias (Limeira, 2017). E,
portanto, na era do Marketing 5.0, a tecnologia precisa ser pessoal, social e experiencial (Kotler et al.,
2021), conforme detalhados nos paragrafos seguintes.

E pessoal quando proporciona experiéncias personalizadas ao consumidor com triagem dos perfis dos
clientes, ofertas sob medida e conteddos customizados. Assim a tendéncia é a atencdo dos
consumidores canalizada para os estimulos relevantes e o sentimento de processos de tomadas de
decisdao mais simplificados, uma vez que o cliente confia que as empresas estao fazendo as melhores
recomendagbes de produtos e servicos. Neste caso a experiéncia tem que ser um processo de
cocriacao entre empresas e consumidores.

Para ser social, as empresas precisam proporcionar intera¢des instantaneas, promover conexoes
sociais e ir além de somente criar canais de midia como meio de comunicacdo. E preciso ter atencio
as particularidades do ser humano e as suas necessidades de interagir, trocar ideias e histdrias,
espelhar expressdes e emog¢des como um método primdrio de aprendizagem intelectual e emocional.
Com isso, as empresas devem elaborar estratégias de convencimento baseadas em relacionamento e
informacdo (A. G. Silva & Cavalcanti, 2019).

No campo do experiencial, os pontos de contato entre empresa e consumidores, durante a jornada do
cliente, poderao ser mais valiosos do que o produto ou servico simplesmente. Um assistente virtual
(AV) bem-preparado para conduzir eficientemente o consumidor pelas etapas da compra,
economizando tempo e esfor¢o cognitivo, pode se tornar um valor-chave que distingue a marca de
seus concorrentes. Os mais avancados sdao capazes de aconselhar consumidores e sugerir escolhas
especificas antes que eles mesmos percebam suas necessidades e expectativas (Andrade et al., 2020).



E justamente essa experiéncia que diferencia uma empresa da outra, e ndo apenas no digital. O
consumidor quer a liberdade de mudar o canal de compra entre online e offline além de ter uma
jornada consistente, sem uma diferenciacdo perceptivel de atendimento. Por isso que criar
continuamente experiéncias é desafiante, mas importante para elevar o engajamento e fidelizacdo dos
clientes. Portanto, ao entender a experiéncia do consumidor, se entende também que nao se trata do
ato da compra ou aquisicao do produto ou servico, nem tampouco do atendimento e sim que esta
abrange os 5 A’s da jornada (Kotler et al., 2021):

1) aware (consciéncia) — as pessoas sdo expostas a uma diversidade de empresas e marcas, mas
sdo atraidas por aquelas que mais se identificam;

2) appeal (apelo)—afase em que os propensos clientes pesquisam sobre a empresa que os atraiu,
com busca em pesquisas e opinides confidveis;

3) ask (perguntar/pedir) — as perguntas e dividas que possam surgir;

4) act (agir)—além de adquirir o produto ou servico, o cliente interage com a empresa de diversas
formas: redes sociais, canais de reclamacao, servicos de pds-venda etc.;

5) advocate (advogar) — é um indicativo de como o consumidor avalia sua experiéncia, a partir
do senso de lealdade, retencdo, recompra e defesa da empresa ou marca as outras pessoas.

As empresas devem planejar cada ponto de contato que possa acontecer durante a jornada de compra
com extremo cuidado para determinar quando usar a tecnologia e quando usar um toque humano
pessoal. A medida que as formas de relacionamento com o consumidor evoluem, mediadas
especialmente por redes sociais, os consumidores tornam-se mais conscientes e mais criticos quanto
as suas decisGes de compra (A. G. Silva & Cavalcanti, 2019) e na busca por novas experiéncias, criando
muitos e constantes desafios para as marcas e empresas continuarem tanto com a criagdo, quanto
com o aperfeicoamento das jornadas.

2.4 EMPATIA E CONFIANCA

A palavra empatia tem a origem grega de “empatheia”, que significa “paixao” ou “ser muito afetado”
(Sampaio et al., 2009). Um dos fatores que mediam o processo empatico é a identificagdo com o outro.
E essa identificacdo que faz uma pessoa adotar as emocdes, a situacdo e o comportamento de outros
qgue lhe despertaram o sentimento de empatia (Paiva, 2011). Mais profundamente, a empatia pode
ser definida como um estado emocional desencadeado pelo estado ou situacdo emocional do outro,
no qual um sente o que o outro sente ou normalmente esperaria sentir em sua situagao (Hoffman,
2008).

Mesmo que ndo haja uma definicdo Unica, existe um consenso entre os tedricos a respeito da forte
influéncia que a empatia pode exercer nos processos de tomada de decisdo nas questdes ligadas ao
cuidado, respeito e moralidade (Sampaio et al., 2009). Muitas vezes, a empatia é considerada como
um dos principais elementos da interacdo social entre humanos. Um observador é a pessoa que reage
empaticamente as emoc¢des do outro; um sujeito é a pessoa que expressa ou é associada a um estado
emocional percebido pelo observador; o evento é testemunhado (direta ou indiretamente) pelo
observador; a emocao é sentida pelo sujeito e a qual o observador empatiza; a situagdo caracteriza a
ocorréncia de um evento que conduz a emocao (Paiva, 2011).

A expressividade emocional, ou seja, a capacidade de exibir emog¢des em intensidades variadas, facilita
a comunicacdo. Exibir emocgdes positivas, através do sorriso, por exemplo, esta associado a atribuices



de tragos positivos, incluindo confianga (Torre et al., 2020). Além disso, a confianca afetiva ou
emocional e a confianca cognitiva ou impulso baseado em competéncias de acordo com como as
pessoas se sentem, pensam e se comportam nos relacionamentos prediz também confianga. A rota
afetiva é definida como a confianca que uma pessoa deposita nos outros com base em como se sente
em relagdo a eles. Ou seja, a medida que os vinculos emocionais aprofundam e a seguranga aumenta,
a confianca também aumenta (Gillath et al., 2021).

2.5 INTELIGENCIA ARTIFICIAL E INTERFACE INTELIGENTES

O campo do conhecimento associado a linguagem e a inteligéncia, ao raciocinio, a aprendizagem e a
resolucdo de problemas é chamado de Inteligéncia Artificial (IA) (Kaufman, 2018). E um reforco
continuo para avancar a fronteira da inteligéncia da maquina, de forma que as tecnologias de IA

continuem a melhorar de maneira continua e incremental (Stone et al., 2016).

Inteligéncia é a capacidade de compreender ideias complexas, de se adaptar efetivamente ao
ambiente, de aprender com a experiéncia, de se envolver em varias formas de raciocinio, de superar
os obstaculos (Kaufman, 2018). A IA simula processos de inteligéncia humana por maquinas,
especialmente sistemas computacionais, por isso estd mudando a forma como os individuos interagem
com a tecnologia. Muitas pessoas ja se acostumaram a tocar e falar com seus smartphones, por
exemplo, e o impacto disto é que os relacionamentos futuros com as maquinas se tornardo cada vez
mais sutis, fluidos e personalizados a medida que os sistemas de IA aprenderem a se adaptar as
personalidades e objetivos individuais (Stone et al., 2016).

Diversos estudos concluiram que a interagdo humano-maquina adota normas semelhantes a interacdo
humano-humano (Gillath et al., 2021). Neste ponto, Paiva (2011) pontua que existem duas formas
distintas de olhar a empatia dos humanos com a IA: a primeira é considerar que quem sente a empatia
€ o humano e a maquina desencadeia esse processo empatico no humano; a segunda, é a maquina
demonstrar empatia com o usuario humano.

Esses sentimentos podem ser gerados pelo nivel de cuidado e preocupac¢do demonstrados. Embora a
IA esteja presente em quase todos os lugares, da Alexa dentro das casas as recomendacées da Netflix
ou nos mecanismos de buscas do Google a robds cirdrgicos, muitas pessoas ainda sentem dificuldade
em confiar na IA. A falta de confianca pode reduzir ou impedir a integracao de sistemas e agentes de
IA nas equipes e a adoc¢do de novas tecnologias mais ampla e, para criar confianca, as percepc¢des de
risco devem ser superadas (Gillath et al., 2021).

Existe consenso entre os especialistas sobre a necessidade de regulamentar as implicacdes dos
sistemas inteligentes, minimizando os riscos e protegendo os interesses da sociedade (Kaufman, 2016).
Em 2019, a Comissdo Europeia publicou diretrizes éticas para uma IA confidvel. O documento
apresenta sete requisitos principais que devem ser atendidos para a construgcdo de consenso
internacional de IA centrada no ser humano (Comissdo Europeia, 2019).

O primeiro requisito consiste na iniciativa e supervisdao humana, de forma que a IA permita sociedades
equitativas, garanta direitos fundamentais e ndo limite a autonomia humana, o que requer a
observancia da dignidade e o tratamento das pessoas como sujeitos morais. O segundo requisito trata
da robustez e seguranca que exige que os algoritmos sejam seguros, confidveis e robustos com
capacidade de defesa contra os ataques maliciosos, erros e inconsisténcias. O terceiro requisito é sobre



a privacidade e governanca de dados e da aos cidaddos controle total sobre seus dados e que estes
ndo serdo usados para prejuizo ou discriminacdo de nenhum cidaddo (Comissdo Europeia, 2019).

O quarto requisito foca na transparéncia e na rastreabilidade dos sistemas de IA, de forma a ser
possivel auditar a origem de data sets, meta dados, treinamentos no sistema, detalhes de modificagao,
feedbacks fornecidos e demais dados que alimentem a IA. J& o quinto requisito que trata da
diversidade, da ndo discriminacao e da justica para garantir a acessibilidade e igualdade de acesso,
considerando a gama de habilidades, competéncias e requisitos humanos no desenvolvimento da IA.
O sexto requisito, sobre bem-estar social e ambiental, propde que a IA deve proporcionar mudancga
social positiva, responsabilidade ecoldgica e sustentabilidade. Por fim, o sétimo requisito trata da
responsabilidade de implementar mecanismos de responsabilizacdo e prestacao de contas de todos
os sistemas de IA e seus resultados (Comissdo Europeia, 2019).

Conforme a familiaridade com IA aumenta, as pessoas tornam-se mais propensas a confiar nela.
Entretanto, a confianga, que no passado era fortalecida principalmente pelos fatores cognitivos,
também pode ser aumentada pelo sentimento de afeto, que é uma diferenca individual que
desempenha papel significativo nas relagdes e seus vinculos emocionais, ndo sé entre humanos, mas
também na relagdo humano-maquina (Gillath et al., 2021).

Em pesquisa recente, os resultados mostram que o fato de os sistemas de |IA serem capazes de
expressar emocgoes, aumenta a confianca das pessoas na interacdo humano-maquina (Torre et al.,
2020). Essa relacdo pode ser atribuida a percepcdo de competéncia da IA quando esta se parece
fisicamente com humano ou em forma de animais de estimacdo, pois as pessoas anseiam por
companheirismo, com a necessidade inerente de pertencer e fazer parte de um relacionamento ou ter

um vinculo emocional (Gillath et al., 2021).

As pessoas sdo mais empaticas com sistemas de |A que possuem aparéncia humana e menos empaticas
com maquinas de aparéncia mecanica. Pois, se colocam no estado mental e emotivo que a maquina
demonstra estar e, quanto mais semelhante a IA parecer ao ser humano, mais empatia e confianca
serdo expressas por ele (Riek et al., 2008). Exemplo disso é que a maneira como os humanos tratam
uns aos outros tem se tornado muito semelhante a maneira como interagem e pensam sobre os
sistemas de |IA com caracteristicas humanas (Gillath et al., 2021).

2.6 COMPUTAGAO AFETIVA

Uma das investigadoras mas prolificas sobre o tema, Picard (1997) afirma que computadores
comecaram a adquirir habilidades de expressar e reconhecer afeto e em breve terdao a habilidade de
“ter emocgdes”. Assim, ela define Computacdo Afetiva como a computacao que se relaciona, surge de,
ou influencia emocgdes.

Utilizar a computacdo afetiva como forma de humanizar a tecnologia exige a combinacdo de varias
areas de estudo, o que permitiria o desenvolvimento de sistemas inteligentes que podem tomar
decisbes com base nas interacdes, percepcdes, interpretacdes, expressdes e outras habilidades
cognitivas (Santana & Aranha, 2018). Entretanto, é preciso primeiro entender que a computagdo
afetiva é dividida em duas perspectivas: a que estuda a sintese das emoc¢Ges quando se quer inserir
emog¢Oes humanas em maquinas; e a que investiga reconhecer ou expressar as emog¢des humanas em
maquinas na interagdo homem-computador (Costa et al., 2015). Acredita-se que permitir que o



computador, através da IA, expresse e compreenda fisiolégica e verbalmente uma emocdo, permite,
também, que induza e desperte emogdes em humanos (Nunes, 2012).

A emocdo é responsavel por modificar expressdes corporais e/ou verbais de humanos e maquinas,
tornando-as mais ou menos intensas, de acordo com o que esta sendo vivenciado durante uma ac¢do
ou diadlogo (Jacob et al.,, 2011). Na computacdo afetiva ndo é possivel esperar medir influéncias
cognitivas, pois estas dependem de autorrelatos que provavelmente sdo altamente variaveis e, como
bem sabemos, mentes ainda ndo podem ser lidas. No entanto, é possivel medir respostas fisioldgicas,
com expressdo facial, que surgem na expressdao de uma emocao (Picard, 1997).

E conhecido que as emocdes experimentadas t&m um impacto amplo na tomada de decisdo das
pessoas e as emogdes expressas por outros individuos também influenciam nessa tomada de decisdo
(Dambros, 2016). Uma maquina é capaz de expressar emogdes sem possuir tais emocdes, diferente
dos humanos que a todo o0 momento expressam e sentem emocdes. As necessidades minimas para
gue uma maquina consiga expressar emocodes sdo a capacidade de reproduzir sons ou imagens e isso
pode oferecer um canal melhor de interagao, devido a simplificagcdao da informacao transmitida. Isso
ocorre pelo fato de que as mensagens enviadas podem ser divididas em: o que esta sendo dito e a
maneira como estd sendo dita (Picard, 1997). O fato é que as emocgdes sdo mais facilmente
mensurdveis e interpretaveis, podendo influenciar diretamente na acgdo-interacdo e tomada de
decisdo dos humanos com as maquinas (Nunes, 2012).

Um dos recursos da IA, a utilizacdo de rob0s de conversacao (chatbots) é crescente na web e esse tipo
de recurso passou a ser considerado uma nova forma de comunicacdao que complementa ou substitui
outras formas de acesso a informacdo, ao oferecer respostas diretas a perguntas do usuario em forma
de didlogo coerente. Contudo, quando um didlogo é realizado somente pelo meio textual, podem-se
perder aspectos importantes do discurso e, assim, o significado da mensagem ser mal interpretado.
Surge entdo o uso de agentes animados que realizam didlogo por meio de fala, olhar, gestos,
entonacdo e outras modalidades ndo verbais, para simular a experiéncia de conversacdo face-a-face
entre humanos (Jacob et al., 2011).

Alguns sistemas tém apresentado personagens humanos, devido a capacidade natural das pessoas em
reconhecer gestos e expressdes entre seus semelhantes, mas ha também sistemas que focam na
descontracdo com outros personagens virtuais, como robds e animais. Essas caracteristicas afetivas
permitem o aumento do engajamento do usuario através das interacGes interpessoais que o sistema
é capaz de realizar (Santana & Aranha, 2018).

As pessoas tendem a tomar mais decisdes diferentes, mesmo quando em situa¢cdes semelhantes de
tomada de decisdo, quando estdo interagindo com pessoas do que quando interagem com magquinas.
Isso acontece porque as pessoas ativam mais areas do cérebro e utilizam mais processos cognitivos
em interacdes com outras pessoas do que com maquinas (Dambros, 2016). O motivo é que as emoc¢des
sdo instantaneas, tém vida curta e mudam constantemente. E uma forma de extrair emog¢do do usuario
é usar expressées faciais que transmitam emocdes basicas, como felicidade, tristeza, raiva, medo,
surpresa e aversao. O principal objetivo de se promover o interfaceamento afetivo é contribuir para o
aumento da coeréncia, consisténcia, predicabilidade e credibilidade das rea¢des e respostas providas
durante a interacdo na interface humano-maquina (Nunes, 2012).



2.7 ASSISTENTES VIRTUAIS

Assistentes virtuais sdao servicos de atendimento automatizados, com base em sistemas de IA, que

geram ajuda direta, agil e facil para que consumidores consigam entrar em contato com as empresas

e marcas pelos canais de comunicacdo. Os assistentes respondem as perguntas mais frequentes de

acordo com o que estd programado, proporcionando tempos de respostas mais rapidos. De maneira

geral, sdo bots criados para interagir com os clientes pelos canais digitais através do comando de voz

ou texto, em linguagem natural.

Entre os tipos de AVs conhecidamente disponiveis, pode-se fazer as seguintes classifica¢cdes (Cruz et
al., 2013):

a)

b)

c)

d)

f)

g)

h)

j)

k)

Por comportamento: passivos (aguardam solicitagdo dos usudrios); dindmicos (apresentam-se
aos usudrios assim que acessam ao site, acionam o smartphone); dindmicos com gatilho
(quando o comportamento dos usudrios demonstra que necessitam de ajuda do AV).

Pelo propdsito: geral (interagem com os usudrios sobre assuntos gerais, como noticias e
acontecimentos do mundo); especializados (auxiliam usuarios a resolver questdes especificas
em uma compra pela internet ou aconselhamento financeiro, por exemplo).

Pela apresentacdo: com avatar (personificado na forma de figura humana ou robé estilizado);
sem avatar (apresentado como chatbot).

Pela comunicacgdo: socidvel (demonstra-se atencioso, gentil e preocupada com as informacgdes
fornecidas); indiferente (fornece informagdes mecanicas, sem preocupacdo em ter sanado a
guestdo apresentada pelo usuario).

Pela memoéria: com memodria (as assistentes armazenam as informacdes fornecidas durante as
interacGes como forma de lembrar as trocas ja ocorridas com os usuarios); sem memoria (sem
armazenar as interagdes, as assistentes apenas respondem as questdes pontuais).

Pelo idioma: monoglotas (comunicagdo feita em um Unico idioma); poliglotas (comunicacgdo
em varios idiomas).

Pelas expressGes idiomaticas: flexiveis (compreendem abreviaturas, siglas, sotaques, girias,
entre outros, de forma a nao prejudicar a comunicacdo com os usuarios); inflexiveis (sem
compreensdo das variadas expressoes idiomaticas).

Pelo aprendizado: com capacidade (a medida que interage com os usuarios, aumenta a
habilidade de entender as variadas tematicas apresentadas); sem capacidade (a habilidade de
lidar com multiplos temas independe das interagdes com os usuarios).

Pelo formato: multimidia (fazem uso de imagem, som, texto e video); texto.

Pela facilidade de reposicionamento: com capacidade de reposicionar a pagina que o usuario
estd acessando, para facilitar a apresentacdo de informacGes; sem capacidade de reposicionar.
Pela capacidade de observar o comportamento durante a navegacgdo: proativas (capacidade
de sugerir assuntos adicionais que julgam ser de interesse do usuario); reativas (limitam-se a
apenas responder as questbes apresentadas).

Pela integracdo com sistemas de informacgdo corporativos: integradas (acessam sistemas das
empresas para apresentar as informacdes solicitadas pelos usudrios); ndo integradas (limitam-
se as informagdes que conseguem fornecer).

Os AVs atuam como personagens colocadas em uma interface com o objetivo de melhorar a

comunicagdo com o usudrio e atrair sua atengdo em momentos determinados, com énfase na
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apresentacdo de informagdes ou recomendacgles (Reategui & Lorenzatti, 2005). Suas respostas
costumam ser personalizadas e automaticas, com aparéncia de conversa fluida e humanizada, através
do Processamento de Linguagem Natural (PLN), de forma que o consumidor se sinta entendido e
atendido em sua prépria forma de falar.

Quando estdo presentes nos sites, redes sociais e dispositivos moveis, facilitam a troca de mensagens
de forma dialdgica e interativa entre as marcas e seus consumidores, com possibilidade de uso de
recursos multimidia por postagens, o que acaba por ser um estimulo que agrada as pessoas que
preferem comprar produtos de casa, servicos e midia pela internet (Azevedo & Gemignani, 2019).

Existe interesse e engajamento substancial em relacdo as interfaces conversacionais para interacdo
com os consumidores para proporcionar personalizacdo do atendimento digital, com objetivo
direcionado a agilidade e automatizacdo. O formato mais conhecido é o de chatbots, softwares com
capacidade de desenvolver conversas com usuarios humanos por meio de interface auditiva ou
textual. Alguns usam PLN como algoritmo basico e muitos outros procuram por palavras-chaves na
entrada e dao respostas apropriadas com as palavras-chaves mais correspondentes do banco de dados
(Angga et al., 2016).

Os chatbots para atendimento ao cliente s6 tém relevancia sustentada se gerarem uma boa
experiéncia e representarem propostas de valor que motivem os consumidores a se envolverem em
interacdes repetidas. O progresso em |IA e PLN promete melhorias substanciais nas capacidades
interpretativas dos chatbots (Fglstad & Skjuve, 2019).

Um outro formato de uso de assistentes virtuais € com imagens estilizadas de seres humanos geradas
por computador, chamados avatares. As caracteristicas humanas em assistentes virtuais podem
fortalecer a conexdo emocional dos usuarios com a empresa (Fglstad & Skjuve, 2019). Os avatares
podem assumir a forma tridimensional (3D) ou a forma bidimensional (2D) e permitem que as pessoas
e empresas se representem online da maneira que quiserem (Angga et al., 2016).

Com a apresenta¢do com aparéncia humana, os avatares podem demonstrar emogdes através de
expressdes corporais e tons de voz, o que estabelece com os consumidores um relacionamento com
atmosfera de colaboragdo e empatia (Cruz et al., 2013), permitindo que as estratégias avancem para
além do contato. Conforme mencionado, avatares sdo capazes de exibir emoc¢ées e humores na forma
de expressao facial fazendo com que o assunto se torne mais interessante. A expressao facial, que
envia um sinal que leva apenas 200 milissegundos para ser interpretada, pode ser compreendida pelos
interlocutores sem sequer dizer uma palavra (Angga et al., 2016).

A necessidade inerente de pertencer e fazer parte de um relacionamento ou de um vinculo emocional,
pode fazer as pessoas projetarem qualidades humanas, como autonomia, inteligéncia e dependéncia
nos avatares. Isto permite que elas criem um vinculo de apego com esses assistentes virtuais (Gillath
et al., 2021). A expressividade emocional facilita a comunicac¢do social (Torre et al., 2020) devido a
capacidade natural das pessoas em reconhecer gestos e expressGes em seus semelhantes (Santana &
Aranha, 2018). Com os usuarios, os avatares podem inspirar mais confianca do que agentes menos
parecidos com humanos (Fglstad & Skjuve, 2019). Estes assistentes podem personificar os valores e a
personalidade da marca e, por fim, fortalecer a humanizacao da empresa.
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Quando usados na estratégia de marketing, os assistentes virtuais podem sugerir conteldos
especificos ou até uma maneira de interpretar e entender a realidade para que, a partir de suas
personalidades, possam intensificar nos consumidores as experiéncias e emocdes desejadas por uma
empresa ou marca enquanto influenciam seus relacionamentos, decisbes de compra e
comportamento do mercado (Andrade et al., 2020).

Com o avango da tecnologia, devem existir poucas limitacGes técnicas do que os assistentes virtuais
podem executar, mas no ambito comportamental o que dita é o storytelling da marca, quais valores,
propdsitos e causas querem que sejam apresentados aos consumidores, refletidos no estilo de vida,
linguagem e aparéncia mostrados a partir das redes sociais.

Todas essas sdo estratégias que fortalecem o relacionamento e engajam os consumidores. Esse
engajamento evidencia as atitudes e os comportamentos para além do ato da compra, sendo um
estado que pode incentivar consumidores a se envolverem e a se conectarem com a marca. As diversas
formas de conversacdo e interacdo fortalecem a importancia deste engajamento ao incentivar os
consumidores a se relacionar mais com as empresas (Lemon & Verhoef, 2016) e é justamente a
acessibilidade, a capacidade de relacionar e a personalidade que atraem as pessoas (Andrade et al.,
2020).

2.8 ASSISTENTES VIRTUAIS NO MARKETING BRASILEIRO

No ambito das empresas, a utilizacdo de tecnologia humanizada tem o objetivo de criar, comunicar,
cumprir e potenciar valor em toda a jornada do cliente e assim proporcionar uma nova experiéncia
(Kotler et al., 2021). O objetivo é ter a imagem da marca como se esta fosse um ser humano, o que
pode potenciar o reconhecimento da empresa, ja que tera um personagem a dar “rosto” a marca e
carregando os valores da empresa em suas a¢des de marketing. As interacdes humanizadas com
humor e criatividade contribuem para a construcao de relacionamento sincero e transparente com os
consumidores, estabelecendo um didlogo personalizado com eles (Covaleski & Costa, 2014). Por
exemplo, a estratégia de assistentes virtuais que assumem o papel de personas das marcas para
representa-las nas midias sociais tem se fortalecido no mercado brasileiro.

Nas redes sociais, os assistentes postam imagens de suas atividades do dia a dia, causas que sao
engajadas, interacdes com pessoas e influenciadores reais, entre tantas outras acdes que parecem ser
bem aceitas pelos seguidores. A conexdo entre virtual e real tem que estar de acordo com a estratégia
e os objetivos tragados para o assistente no relacionamento para que possa ganhar a confianga e a
credibilidade do publico, criando mais empatia pela marca. Os assistentes virtuais atuam também
como influenciadores virtuais detentores de personalidade, falas e comportamentos bem definidos,
com o desafio de aparecer no feed e stories dos usuarios das redes sociais, sendo atrativos no meio
dos conteldos interessantes, informativos e divertidos.

Influenciadores sdao formadores de opinido, endossam marcas, mediam a relacdo entre empresa e
consumidor, disseminam mensagens de persuasao e oferecem oportunidades de consumo por meio
de suas redes sociais com interagGes diarias (Silva et al., 2020). Porém, os assistentes virtuais ndo
podem ser chamados de influenciadores digitais, pois este termo é designado as pessoas que usam a
internet para promover ideias, produtos, a¢des, entre outros. Independente do grupo de interesse, as
pessoas que seguem ou acompanham paginas de influenciadores digitais e virtuais tém maior
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interesse em pesquisar mais sobre o conteddo que estd sendo apresentado, bem como as publicacGes
relacionadas a eles tendem a chamar maior atengdo (Silva & Cavalcanti, 2019).

Atualmente, existem mais de 20 assistentes virtuais com forte atuacdo no mercado do Brasil. A
empresa varejista Magazine Luiza (hoje, Magalu) criou, em 2003, a sua assistente virtual, a Lu.
Inicialmente chamada de Tia Luiza, tinha como objetivo explicar a tecnologia dos produtos a venda e
de humanizar a experiéncia de compra, uma vez que a empresa havia lancado seu e-commerce ha
pouco tempo e os consumidores estavam inseguros quanto a este novo formato de compras. Naquela
época, tinha o papel principal de uma vendedora virtual. Em 2009, seu nome muda para Lu, como é
conhecida até hoje. Ja em 2014, assume uma nova roupagem com modelagem em 3D e comega a
estrelar campanhas de televisdo, ter sua imagem nas lojas fisicas do Magalu e estampar o icone do
aplicativo.

A participacdo da AV na experiéncia do consumidor cresceu tanto a ponto de hoje estar presente em
diversas etapas da jornada do cliente. A AV Lu é uma brand persona dos valores da marca Magalu,
utilizada para se aproximar dos consumidores (IEV, 2021), sendo a terceira influenciadora virtual mais
famosa do mundo (Travers, 2020). A Lu mostra um pouco do dia a dia e bastidores, auxilia nos
atendimentos ao consumidor, atua na jornada do cliente, faz posts sobre dilemas femininos ou outros
assuntos do contexto social, entre outras fungdes. Considerada um dos maiores cases de storytelling,
tudo dela é narrativa e ela mesma conta a histdria dela, apresenta momentos e relagées com a marca
e com consumidor e, por isso, ganhou protagonismo nos canais digitais (Humanizagdo: o segredo do
engajamento virtual da Lu do Magalu, 2021).

Na homepage do site da empresa (www.magazineluiza.com.br), a imagem da Lu estampa o topo da

pagina e, dentro do site, a AV possui seu proprio portal, chamado Portal da Lu
(https://www.magazineluiza.com.br/portaldalu/), onde ela da dicas e explicagdes com videos sobre

produtos, infograficos, matérias, podcasts e paginas de ofertas e promog¢des que podem ajudar o
consumidor na hora da compra. Além disso, ao fazer login no portal, o consumidor tem acesso ao
chatbot “Fale com a Lu” para situacdes envolvendo status ou rastreio de pedido, pagamento de
pedido, nota fiscal, trocas, cancelamentos e cartdo da loja, que sdo interacdes muito procuradas e
utilizadas pelos usudrios.

No mundo das redes sociais, onde atua como influenciadora digital virtual, a Lu tem conta no Facebook
(mais de 14,5 milhGes de seguidores), Twitter (1,3 milhdes de seguidores), Pinterest (57 mil
seguidores), Tiktok (5,2 milhGes de seguidores) e Instagram (5,6 milhdes de seguidores), além de sua
conta no Youtube (2,56 milhGes de subscritores). Ou seja, a AV esta presente, e com grande alcance,
nas principais midias sociais. No Instagram, por exemplo, na maioria das postagens, a Lu aparece
utilizando produtos que sdo vendidos pela Magazine Luiza (seja no site, nas lojas fisicas, no
marketplace ou no aplicativo), devidamente marcados com precos e links para compra. A utilizacdo de
hashtags também é comum em suas postagens como forma de engajamento.

Uma outra forma de aproximacdo com o publico muito bem utilizada pela AV Lu sdo as postagens
sobre dilemas femininos e demais assuntos relativos ao contexto social. E possivel encontrar postagens
com agOes de descarte ambientalmente correto de eletrodomésticos, importancia de usar mascara
durante a pandemia da COVID-19, a¢Oes para ajudar mulheres que estejam passando por violéncia
doméstica e até reacdes a grandes eventos. Um exemplo foi quando a selecdo de futebol do Brasil
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perdeu um jogo da Copa do Mundo de 2018 e foi desclassificada do campeonato, neste evento a Lu
apareceu triste e lamentando a derrota.

Outro caso é o CB, criado em 1960, que foi inicialmente chamado de Baianinho e é o AV da empresa
Casas Bahia, do grupo Via Varejo S.A. Suas primeiras caracteristicas eram com marcas caricatas de
diferentes regides do Brasil e sua atua¢do no marketing da empresa era secundaria. CB estampa desde
sempre o0s principais comerciais televisivos das Casas Bahia, materiais de publicidades nos pontos de
venda e sinalizacdo das lojas fisicas, mas assemelhava-se a mascote da empresa, pois ndo havia falas,
personalidade e nem se comunicava diretamente com o publico.

Até que, em 2020, passou por uma forte remodelag¢do visual para assumir um personagem adolescente
com papel de influenciador digital virtual, com aspectos fisicos mais humanizados e mais modernos.
No marketing da empresa, o CB se comunica com os consumidores sobre si mesmo e utiliza lingua de
sinais ao comunicar seu nome, tornando a informacdo acessivel para pessoas com deficiéncia auditiva
(no Brasil, chama-se LIBRAS). Além disso, também assumiu papel de maior protagonismo nas redes
sociais da empresa.

De acordo com o Marketing da Via Varejo, CB vem agora como um influenciador digital, para dar mais
luz aos valores no novo posicionamento, sendo guardido de temas como sustentabilidade e
diversidade. No site da empresa, estampa banners de divulgacdo. Nas redes sociais, o CB passou a ser
mais atuante e se apresenta como apaixonado por games, cultura pop, sustentabilidade e brasilidades,
sendo ele mesmo quem anuncia as ofertas, promogdes, oportunidades e outras comunica¢bes da
empresa. Atualmente, esta presente no Twitter (com 210,3 mil seguidores), no Facebook (com 5,3
milhGes de seguidores), no Instagram (com 2,9 milhGes de seguidores) e no Youtube (604 mil
subscritores). Nas postagens, sua participacdo ainda é mais estatica com o uso de sua imagem em 3D,
porém sem movimentos.

O Pin, outro AV, é um pinguim em 3D, da empresa Ponto, até recentemente conhecida como Ponto
Frio, e tem 956 mil seguidores no Instagram, 3 milhdes de seguidores na sua pagina do Facebook e
343,5 mil seguidores no Twitter. Com tanta influéncia nas redes, utiliza as mesmas para interagir com
os consumidores e divulgar promocgdes e cupons de desconto. Em 2021, a marca passou por uma
reformulacdo de nome e identidade visual com o objetivo de torna-la mais moderna, inovadora e
presente nas redes sociais. Com isso, o slogan da empresa passou a ser “Direto ao ponto :>”, com o
elemento em simbolos que remetem ao pinguim. Uma estratégia muito utilizada pela marca nas redes
sociais passou a ser o uso de memes com contextos atuais para criar maior proximidade com o publico.
Além disso, a interacdo com os seguidores faz uso de simpatia, jovialidade e muito humor para atrair
atenc¢do de um publico mais jovem.

Outro caso é o da empresa de cosméticos Natura, que criou a Nat. Em 2016, ela surge como bot no
Facebook para recomendar opg¢des de presentes para consumidores comprarem online e com o
objetivo de reduzir em 30% os atendimentos que eram feitos pela Central de Relacionamento, que
passou a concentrar atendimento de casos mais complexos, até por atendentes humanos da empresa.
A AV fornece informacdes gerais, consulta de boletos, segunda via, acordos e diversos outros servicos.
Uma particularidade da Natura é que além de ter como objetivo de negdcio vender diretamente seus
produtos de cosmética, ela também terceiriza essa venda para consultores independentes que podem
trabalhar de casa em qualquer lugar do Brasil, sendo pessoas de vdrias faixas etdrias e contextos sociais
variados.
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Por contas destas caracteristicas, em 2018, a humanizacdo da Nat teve foco em agdes inclusivas,
atitude acolhedora e que comunicasse os valores da marca. Hoje, a Nat é uma AV em 3D, que atua
fortemente no Twitter da Natura (com 215 mil seguidores). Ela se apresenta como consultora de
Beleza Natura, influenciadora digital, porta-voz da empresa no Twitter, apoiante de causas
socioambientais e “mae” de um gato chamado Murumuru. Dessa forma, ela interage com os
seguidores, publica fotos e videos e participa dos memes e hashtags que viralizam na rede social. Seu
storytelling envolve, entre vérias questdes, o processo da sua transicdo capilar do liso para o cabelo
natural, no qual mostra os produtos que utiliza, as etapas com fotos e depoimento de como tem
enfrentado a mudanca de textura do cabelo.

Nestas quatro empresas, os assistentes virtuais sdo o rosto que o publico associa ao falar o nome de
cada uma. Algumas vantagens que podem ser destacadas com o uso de assistentes virtuais
humanizadas sao:

a) Gerar mais empatia: os consumidores podem criar vinculo emocional com o assistente que
tenha uma personalidade e um storytelling bem construidos.

b) Comunicacdo mais ludica: deixa o didlogo com a marca mais descontraido e divertido, e situa
o consumidor sobre a empresa em postagens com exemplos do AV explicando ou utilizando o
produto ou servico da marca.

c¢) Memorizagdo da marca: associagdo mais rapida do nome da marca ao AV e vice-versa.

d) Humanizagdo do contato: os consumidores conseguem ter a visualizacdo de um “rosto” ao ter
qualquer contato com a marca.

e) Experiéncia do cliente: o relacionamento é construido para além do nome da empresa ou
slogan, pois da a sensacdo de que a experiéncia é de “pessoa para pessoa” e feito
especialmente para aquele consumidor.
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3 METODOLOGIA

Para este trabalho sera usada a metodologia Design Science Research (DSR) visando criar um artefato
como um AV, com o objetivo de compreender a percep¢do do consumidor sobre as experiéncias de
relacionamento com empresas que utilizam esta estratégia.

3.1 DESIGN SCIENCE RESEARCH

O principio da DSR é que o conhecimento e entendimento do problema de design e a sua devida
solucdo sdo adquiridos na construcdo e aplicagdo do artefato, mas com atencdo para ndo
sobrevaloriza-lo e acabar por falhar ao manter uma adequada base tedrica (Barbosa et al., 2016).
Peffers et al. (2007) propuseram e desenvolveram uma metodologia de DSR para a producgdo e
apresentagdo de pesquisas em Sistemas de Informagao de forma a fornecer uma estrutura comumente
aceita para o sucesso da pesquisa e um modelo mental para sua apresentacdo e, também, ajudar no
reconhecimento da legitimacao da pesquisa e seus objetivos, processos e resultados.

Serd adotado o modelo proposto por Peffers et al. (2007) com as seis etapas da pesquisa: identificagcdo
do problema, definicdo dos objetivos, desenvolvimento da metodologia, demonstracgdo, avaliagdo do
processo e comunicagao.

3.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGAGCAO

As seis etapas da DSR apresentadas na seccdo anterior foram aplicadas no presente trabalho seguindo
a sequéncia de etapas ilustrada na figura 1.

Iteragdes do processo

!

Identificagdo Defini¢ao Desenvolvimento

dos objetivos ¥ da metodologia

Demonstragao

do problema

Inferéncia
Como chegar
ao conhecimento
Métricas, andlise
do conhecimento
Conhecimento
disciplinado

Figura 1 - Esquema proposto por Peffers et al. (2007) e adaptado a este trabalho
Em seguida descreve-se cada uma das etapas em detalhe.

1.1.1 Identificacdao do problema

No processo de Revisdo de Literatura serdo apontados os principais temas de investigacao
relacionados ao marketing e a assistentes virtuais, para ganhar suporte tedrico e permitir a construcédo
dos fundamentos para o desenvolvimento de um AV.

1.1.2 Defini¢ao dos objetivos de uma solugao

Com base na revisdo literdria, existe a etapa de definicio dos objetivos deste trabalho que sdo
importantes para conduzir a situacdo de atendimento ao consumidor por meio do AV em simulacdes
com vendedor humano e com chatbot.
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1.1.3 Desenvolvimento da metodologia

Construir assistentes virtuais com uso da plataforma Dialogflow para simular uma situagado
conversacional de atendimento ao consumidor com usuarios reais. Um AV terd o atendimento
assertivo e o outro terd um atendimento mais empatico.

1.1.4 Demonstragao

Nesta fase, serao realizadas simulagdes de atendimento exatamente iguais entre consumidores e os
assistentes virtuais, pela plataforma do Dialogflow integrada ao Facebook Messenger.

1.1.5 Avaliagao do processo

Com base na contextualizacdo tedrica da Revisdo de Literatura, o proximo passo é elaborar e aplicar
um questionario para compreender a percepc¢do dos consumidores que tiveram as experiéncias com
os diferentes atendimentos prestados pelos assistentes virtuais e avaliar respostas.

1.1.6 Comunicagao

Publicar as conclusdes acerca da percepcdo do consumidor sobre as experiéncias de relacionamento
com empresas que usam assistentes virtuais com aspectos humanizados (etapa consumada com a
publicacdo desta dissertagdo).

3.3 METODO DE AVALIAGAO — QUESTIONARIO

A escolha para esta pesquisa sera o método quantitativo de coleta de dados por questionario. As
pesquisas devem ser personalizadas de acordo com a especificacdo dos propdsitos do estudo e o
guestionario deve ser elaborado pautado nos objetivos especificos da pesquisa (Aaker et al., 2019).

Ha uma sequéncia de passos ldgicos para desenvolver um bom questionario (Aaker et al., 2019):

e Planejar o que medir.

e Formular perguntas para obter as informagdes necessarias.

e Decidir sobre a ordem, a redacdo das perguntas e o layout do questionario.
e Testar o questionario com uma pequena amostra.

e Corrigir problemas (e testar novamente, se necessario).

A principal vantagem neste tipo de medicdo é poder coletar uma grande quantidade de dados. As
perguntas sdao projetadas para medir atitudes baseadas nas informacdes que os respondentes
possuem. Para a analise deste trabalho, o questiondrio sera estruturado com a escala de itens
multiplos Likert. Este tipo de abordagem exige que o respondente indique um grau de concordancia
ou discordancia com uma variedade de afirmacgdes relacionadas a atitudes ou objetos (Aaker et al.,
2019).
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4 ESTUDO

Este capitulo apresenta as premissas da investigacdo, as etapas da realizagdo do estudo e as analises
realizadas com os dados obtidos, para posteriormente ser feita a discussao dos resultados.

4.1 PREMISSAS DA INVESTIGACAO

ApOs a realizacdo da revisdo de literatura e, para atender os objetivos deste trabalho, sdo definidas as
seguintes premissas:

e Quado confortaveis os consumidores se sentem em interagir com AVs humanizados;
e Qual a preferéncia no tipo de atendimento: objetivo ou descontraido;

e Como o aspecto visualmente humanizado de um AV influencia na interacao;

e De que forma o género de um AV interfere no atendimento.

4.2 REALIZAGAO DO ESTUDO

1.1.7 Visao Geral

Primeiramente, para que fosse possivel realizar a investigacdo, foram criados dois bots pela plataforma
Dialogflow (que sera explicada na secdo seguinte). Os bots tem estilos diferentes e sdo representados
pela Cora e pelo Gael.

Com personalidades opostas, os bots foram utilizados em chats de atendimentos e as pessoas
participantes do experimento tiveram que conversar com a Cora e o Gael em busca de resolucao de
duvidas para a compra de plantas em um e-commerce ficticio, também criado exclusivamente para
esta investigagao.

Ap0s as duas experiéncias de atendimento, cada pessoa teve que responder um questionario no qual
avaliaram aspectos relacionados ao atendimento objetivo da Cora e ao atendimento simpatico do
Gael, possibilitando os resultados conclusivos desta pesquisa.

1.1.8 Dialogflow

O Dialogflow é uma plataforma de processamento de linguagem natural que facilita o design e a
integracdo de uma interface do usudrio conversacional em dispositivos médveis, aplicativos da Web,
dispositivos, bots, sistemas interativos de resposta de voz, entre outros (Dialogflow, 2022). E possivel
avaliar formas especificas de dados do usuario, incluindo amostras de texto ou dudio e pode responder
aos clientes de varias maneiras, seja por texto ou fala sintética (Muhammad et al., 2020).

A estrutura da conversa é ramificada por nds conectados em arco refletindo as escolhas do usuario.
Cada rota potencial através do grafico representa uma histdria a ser contada ao usuario e o senso de
controle sobre o progresso da conversa é limitado no grafico ramificado pelo nimero de arcos ao longo
de uma direcdo especifica (Muhammad et al., 2020).

De acordo com o Dialogflow (2022), entre seus conceitos basicos estao:
e Ajudar os usuarios a interagir com a tecnologia, onde interpretar e processar a linguagem

natural ajudam a fornecer experiéncias de alta qualidade para conversas com o usuario final;
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e Traduzir textos e audios do usudrio final durante a conversa para dados estruturados que
aplicativos e servicos possam entender, através da criacdo de uma agente virtual semelhante
a um agente humano de call center;

e (Categorizar a interagdo de um usuario final para uma tomada de turno de conversa a partir de
intents combinadas em frases de treinamentos, acdo, parametros e respostas;

e Fornecer entidades predefinidas do sistema, onde cada parametro de intente dita como sdo
extraidos os dados de uma expressdo usada pelo usuario final, como entidades que
correspondem a datas, horarios, cores, enderecos etc.;

e Controlar fluxos de conversas a partir de contextos fornecidos nas intents, assim, sao
configurados contextos de entrada e de saida para serem ativados durante a conversa e o
agente responder ao usuario final com a informacao solicitada;

e Lidar com respostas personalizadas a partir de intents de continuidade para respostas comuns
dos usuarios finais;

e Integrar plataformas de conversacdo conhecidas, como Google Assistente, Slack e o Facebook
Messenger;

e Fornecer respostas mais dindmicas a partir do uso do fulfillment que tem o intuito de verificar
informacdes em banco de dados ou APIs externas e retornar ao Dialogflow a a¢do do sistema
ou a resposta solicitada.

1.1.9 Construgao do cenario de suporte a investigacao

A partir destas diretrizes, o passo seguinte foi criar uma marca que utilizasse assistentes virtuais para
atendimento aos consumidores. O storytelling do e-commerce “Ver de Casa” comega com sua cria¢ao
no inicio da pandemia do Covid-19 com o objetivo de estimular novos hobbies dentro de casa. Uma
vez que os consumidores ndo poderiam realizar compras em lojas fisicas, o Ver de Casa disponibilizou
atendimento por chatbots, de forma que todo o processo de compras pudesse ser simplificado por
esta ferramenta de comunicacdo, desde as duvidas sobre caracteristicas das plantas vendidas pelo e-
commerce ao pos-venda.

Cora e Gael sdo os nomes atribuidos aos assistentes virtuais como passo inicial para dar-lhes
caracteristicas humanizadas. Foram definidos géneros diferentes para que fossem analisados no
guestionario a percepcdo dos consumidores sobre este quesito também. Para a Cora foi atribuida a
descricdo “A atendente da Ver de Casa” e para o Gael foi atribuida a descricdo “O guru das plantas na
Ver de Casa”, como mostrado nas figuras 2 e 3 respectivamente.

Além de ter uma conversagdo mais empatica com o usuario, o Gael se apresenta com caracteristicas
fisicas de um ser humano em desenho, mostrado na figura 4. A Cora, por sua vez, € uma AV mais
assertiva que tem o objetivo de realizar o atendimento ao consumidor de forma objetiva, com
respostas diretas.
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General Languages ML Settings  Export and Import Environments  Speech  Share  Advanced

DESCRIPTION

A atendente da Ver de Casa

DEFAULT TIME ZONE

(GMT+1:00) Europe/Madrid -

Juests are resolved using this t f not prov 1t

AGENT AVATAR URI
Define URI to agent avatar that will be used in Web Demo and Hangouts Chat integrations.

GOOGLE PROJECT

Project ID cora-tbrr

BETA FEATURES
J» Enable beta features and APIs

Be the first to get access to the newest features and latest APIs. (Full V2-beta API reference)

Figura 2 - Perfil da Cora no Dialogflow

=

General Languages ML Settings  Exportand Import ~ Environments  Speech  Share  Advanced

DESCRIPTION

0 guru das plantas na Ver de Casa

DEFAULT TIME ZONE

(GMT+1:00) Europe/Madrid v

AGENT AVATAR URI
Define URI to agent avatar that will be used in Web Demo and Hangouts Chat integrations.

GOOGLE PROJECT

Project ID gael-ongf

BETA FEATURES
D Enable beta features and APIs

Be the first to get access to the newest features and latest APIs. (Full V2-beta API reference)

Figura 3 - Perfil do Gael no Dialogflow
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Figura 4 - Imagem do Gael

O passo seguinte foi definir as intents de cada AV para a conducdo do didlogo entre os consumidores
com a Cora e o Gael, conforme figuras 5 e 6 e tabela 1.

Qv

Agradecimento

Default Fallback Intent

Default Welcome Intent
Duvida - instrugdes de cuidado
Duvida - local da planta
Duvida - Rega

Duvida - tempo de entrega

Figura 5 - Intents da Cora

Qv

Agradecimento
Default Fallback Intent
Duvida - frete

Duvida - local

Duvida - rega

Ola

Figura 6 - Intents do Gael
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Tabela 1 - Intera¢des do consumidor e respostas de Cora e Gael

Consumidor

Interagao 1: Cumprimento

Interagao 2: Informa que
tem perguntas a fazer

Interagao 3: Questiona
sobre a quantidade de
regas para a planta espada
de S3o Jorge

Interagao 4: Pergunta
sobre exposicao solar que
a planta necessita

Interagao 5: Pergunta se a
planta pode ser deixada
na drea externa de sua
casa

Assistente virtual Cora

Ola! Sou a Cora, a
assistente virtual da Ver de
Casa.

Em que posso ajudar?

E recomendada uma rega
por semana, mas no verao
ou tempo mais seco
podem ser duas regas
semanais.

Por ser uma planta versatil,
a espada de S3o Jorge
adapta-se bem tanto a
exposicao solar direta
como a meia sombra.

Em qualquer local que
desejar.

Assistente virtual Gael

Ola! Eu sou o Gael, também conhecido
como o guru das plantas na Ver de
Casa.

Entdo, vamos la! © Como posso
ajudar?

Gostei da sua pergunta! A Espada de
Sdo Jorge é resistente ao calor e clima
seco, mas recomendamos regas de
uma vez a cada semana ou duas vezes

quando for verdao &

A espada de S3o Jorge tem como
iluminacdo ideal a meia sombra, mas é
facilmente moldavel a outras
condicdes de luz, como a exposicao
solar plena e direta

Olha que legal o que vou dizer &':
vocé pode colocar em qualquer lugar
da sua casa, pois a Espada-de-Sao
Jorge é uma planta muito versatil e
resistente.
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Interagao 6: Pergunta se
ao comprar a planta, ela é
entregue com instrugoes
de como cuidar

Interagao 7: Pergunta
sobre tempo de entrega
em casa

Interagao 8: Agradece as
duvidas respondidas

InteragGes que nao sejam
as anteriores

Todas as plantas da Ver de
Casa sdo vendidas com
instrucdes de cuidado e
manutencgao.

O prazo de entrega padrao
é de 1 a 3 dias Uteis.

Agradecemos o seu
contato. Até mais!

Nao compreendi sua
duvida.

Se deseja reiniciar o
atendimento, digite "oi".

Nd6s sabemos que cuidar de planta
pode parecer dificil, por isso todas as
nossas plantas sdao vendidas com as
dicas importantes para o melhor
cuidado e manutencao de cada uma.

Para garantir que seu pedido chegue
logo, nossa entrega acontece em 1 a 3
dias uteis &

Fico feliz com seu contato. Espero ter
ajudado em tudo que precisa com a
Ver de Casa. Se tiver mais alguma
duvida, o guru das plantas esta pronto
para responder < ;

Desculpa, mas ndao compreendi sua
guestdo. Diga-me melhor como posso
ajudar :)

Definidas as intents, foi necessario pensar em variacGes de expressdes e palavras que os usuarios

poderiam utilizar para os temas de cada atendimento. Assim, o Dialogflow faz a correspondéncia das

frases de treino com cada intent, como mostrado na tabela 2.

Tabela 2 - Intera¢des dos consumidores e frases de treino para o Dialogflow

Interagao

Interagao 1: Cumprimento

Interacgao 2: Informa que tem perguntas

a fazer

Frases de treino

Oi; Duvida; Pergunta; Bom dia; Boa tarde; Boa noite

Quero fazer uma pergunta; tenho uma duavida; posso

tirar duvidas; preciso saber
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Interagao 3: Questiona sobre a
quantidade de regas para a planta
Espada-de-Sao Jorge

Interacao 4: Pergunta sobre exposicao
solar que a planta necessita

Interagao 5: Pergunta se a planta pode
ser deixada na area externa de sua casa

Interagao 6: Pergunta se ao comprar a
planta, ela é entregue com instrugées de
como cuidar

Interagao 7: Pergunta sobre tempo de
entrega em casa

Interagdo 8: Agradece as duvidas
respondidas

4.3 EXECUCAO

Regar; agua; molhar; quanto de agua; precisa a
espada de sdo Jorge; quantas vezes tenho que regar a
planta; molhar a planta

Quanto de sol; exposi¢do solar; exposicdo ao sol; luz
solar

Area externa; Area interna; local; onde colocar a
espada de sdo Jorge; melhor lugar para a espada de
sao Jorge; qual local recomendado para a planta

Instrucdes; Cuidado; Regras; como cuidar; onde posso
ver os cuidados com a planta; instrucdes de rega;
como vou saber cuidar da planta; cuidar da espada de
Sao Jorge

Tempo de entrega; Frete; receber a planta; quando
sera entregue em casa; quanto tempo o frete;
guantos dias para receber a planta; em quanto tempo
a espada de S3o Jorge chega na minha casa

Agradeco; Obrigado; Obrigada; Até a proxima; obg;
até mais; obrigado pelo atendimento; perguntas
respondidas; tchau

Nesta etapa do trabalho serd descrita a aplicacdo pratica dos AVs para a realizacdo da experiéncia e os

dados obtidos com o questionario aplicado aos participantes.

1.1.10 Descrigao

Apds a criacdo dos bots Cora e Gael pela plataforma Dialogflow e realizagdo de testes com as

interacGes, respostas e frases de treino, foi a vez de integrar o chat ao Facebook Messenger através

de paginas figurativas da loja Ver de Casa. Desta forma, seria possivel realizar a pesquisa com usuarios

com aplicacdo real de chatbot e, entao, ter avaliagcdes dos dois tipos de atendimentos prestados pela

Cora (forma assertiva) e pelo Gael (forma empatica).
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As simulagGes das conversas podem ser visualizadas nas figuras 7 e 8:

* Verde Casa

Verde Casa

Loja de viveiro e jardinagem

. OI4! Sou a Cora, a assistente virtual da Ver de Casa
quero tirar umas duvidas

‘ Em que posso ajudar?
quantas regas precisa para a espada de S3o Jorge?

E recomendada uma rega por semana, mas no verao ou tempo mais seco podem
. ser duas regas semanais.

E quanto de sol essa planta precisa?

Por ser uma planta versatil, a espada de Sdo Jorge adapta-se bem tanto a
. exposigo solar direta como & meia sombra.

Entio posso deixar essa planta na varanda de casa?
. Em qualquer local que desejar.
Caso eu compre a espada de S3o Jorge, terei alguma dica de como cuidar?

Todas as plantas da Ver de Casa sdo vendidas com instrugbes de cuidado e
. manutengo.

E em quanto tempo recebo a planta em casa?
' 0 prazo de entrega padréo ¢é de 1a 3 dias (teis.
Obrigada pelas respostas. Até mais!

. Agradecemos o seu contato. Até mais!

c

QLU®D r Captura de Tela

Figura 7 - Simulagdo de conversa com a Cora

‘ Ver de Casa

Ver de Casa

Loja de viveiro e jardinagem

Ola! Eu sou o Gael
. Mas também conhecido como o guru das plantas na Ver de Casa.

quero fazer umas perguntas
quantas regas s&o necessérias para a espada de S&o Jorge?

. Entdo, vamos l4! & Como posso ajudar?

Gostei da sua pergunta! A Espada de Sdo Jorge é resistente ao calor e clima seco,
mas recomendamos regas de uma vez a cada semana ou duas vezes quando for

‘ verdo &
E quanto de sol essa planta precisa?

A espada de Sdo Jorge tem como iluminagdo ideal a meia sombra, mas é
facilmente moldavel a outras condiges de luz, como a exposigao solar plena e

‘ direta
Figura 8 - Simulacdo de conversa com o Gael (parte 1)



Olha que legal o que vou dizer -z : vocé pode colocar em qualquer lugar da sua
. casa, pois a Espada-de-Sao Jorge é uma planta muito versatil e resistente.

Entdo posso deixar a espada de Sdo Jorge na varanda de casa?

Caso eu compre a espada de S&o Jorge, terei alguma dica de como cuidar?

Nés sabemos que cuidar de planta pode parecer dificil, por isso todas as nossas
plantas séo vendidas com as dicas importantes para o melhor cuidado e
. manutengéo de cada uma.

E em quanto tempo recebo a planta em casa?

Para garantir que seu pedido chegue logo, nossa entrega acontece em 1a 3 dias

. Uteis <=
Obrigada pelas respostas. Até mais!

Fico feliz com seu contato. Espero ter ajudado em tudo que precisa com a Ver de
Casa. Se tiver mais alguma duvida, o guru das plantas esta pronto para responder
- &
QL® D r Captura de Tela ® b

Figura 9 - Simulacdo de conversa com o Gael (parte 2)

1.1.11 Caracterizacdao da amostra

Durante a elaboragdo do questionario, que procedeu aos testes com os 96 inquiridos, foram realizadas
seis questOes para que fosse possivel conhecer o perfil demografico dos participantes e sua relagdo
com as respostas.

Na figura 10, percebe-se que 34% tinham entre 18 e 25 anos de idade, correspondendo a maioria dos
inquiridos. Em seguida, tivemos 32% entre 35 e 55 anos, 26% entre os 26 e 35 anos e finalizamos com
8% com 56 anos ou mais. No que corresponde ao género, figura 11, o publico feminino foi maioritario
com 61%, seguido de 39% do género masculino.

18a 25anos = 26a 35 anos = 353 55 anos ® 56anosou mais

Figura 10 - Faixa etdria
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39%

= Feminino Masculino

Figura 11 — Género

Na figura 12, o grau de escolaridade é maioritariamente representado pelos 62% que completaram a
Licenciatura, seguido pelos 28% com Mestrado. Os percentuais restantes sao caracterizados por 5%
com Curso Técnico Superior, 4% com Ensino Secundario, finalizando os 1% com Doutoramento.

5%

N

1%

= Ensino secundario Curso técnico superior = Licencitaura m Mestrado = Doutoramento

Figura 12 - Nivel de escolaridade mais alto completado

Para termos um parametro regional dos respondentes, incluimos a pergunta sobre a regido que os
respondentes vivem. Portanto, a figura 13 traz a distribuicdo, onde: 42% sdo de Lisboa e Vale do Tejo,
seguido por 24% do Porto e regides do norte de Portugal. O terceiro grupo é composto por 19% da
regido do Centro do pais, logo apds temos 9% do Algarve e no Alentejo foram 6% dos respondentes.
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‘ ;
\

u Alentejo Algarve m Centro mlisboae ValedoTejo = Portoe Norte

Figura 13 - Regido em que vive

Na figura 14, ha o grafico sobre a nacionalidade dos participantes. Dito isto, temos o percentual de
78% dos participantes com nacionalidade portuguesa, 21% com nacionalidade brasileira e 1% de
italiano. A figura 15 apresenta dados sobre a ocupag¢do dos participantes, de forma que 34% se
definiram como trabalhadores dependentes, seguidos por 21% de trabalhadores-estudantes e outros
21% apenas estudantes, 18% de trabalhadores independentes, 3% de reformados e outros 3% sem
emprego atualmente.

78%

= Brasileiro(a) Portugues(a) = Italiano (a)

Figura 14 — Nacionalidade
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= Desempregado Estudante = Reformado

m Trabalhador dependente ® Trabalhador independente m Trabalhador estudante

Figura 15 — Ocupacao

4.4 ANALISE DESCRITIVA

A andlise descritiva é a fase inicial do processo de estudos de dados coletados, com o objetivo de
organizar, resumir e descrever os aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas observadas
ou até comparar essas caracteristicas entre dois ou mais conjuntos (Reis & Reis, 2002). Nesta sec¢do
sdo analisadas as médias, medianas, moda e desvios padrdes relativas as questées do questionario
respondido pelos participantes das experiéncias com os chatbots Cora e Gael.

A média é a medida de tendéncia central mais comum, sendo mais adequada para situacées em que
os dados sdo distribuidos sem grandes discrepancias e tendo alguma uniformidade. A mediana é o
valor central em uma lista de dados organizados de forma crescente ou decrescente, sendo uma
medida de centralidade com a func¢do de caracterizar um conjunto de dados com seu valor médio ou
posicdo central. A moda representa o valor mais frequente num determinado conjunto de dados.

As trés medidas podem ser adequadas em fungdo dos casos e dos conjuntos de dados especificos que
pretenda analisar. Para esta analise foi considerado o padrao das trés medidas para validar o perfil dos
respondentes e a resposta dada com maior percentual nas perguntas do questionario. Com o uso do
software Jamovi (The jamovi project, 2021) foi possivel realizar a andlise descritiva dos dados,
conforme apresentado nas seg¢des a seguir.

1.1.12 Sobre o estilo de atendimento

A questdo 1 “Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael” pediu que os respondentes
manifestassem com quem mais gostaram de conversar inicialmente na experiéncia de atendimento.
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Tabela 3 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael (Questdo 1)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 9 9.4% 9.4%
Discordo 22 22.9% 32.3%
Nao concordo, nem discordo 16 16.7% 49.0%
Concordo 28 29.2% 78.1%
Concordo totalmente 21 21.9% 100%

Em analise geral, conclui-se que 29,2% dos participantes preferiram conversar com a Cora. Para
conhecermos o perfil das pessoas que concordaram com esta questdo, iniciamos com a analise por
género e, conforme a tabela 4, foi o publico masculino que teve maior preferéncia por conversar com
a Cora do que com o Gael.

Tabela 4 — Por género: Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.08 3 2.00 1.34
Masculino 37 3.68 4 4.00 1.16

A tabela 5 mostra que os participantes de 26 a 35 anos sdao 0s que mais gostaram de conversar com a
Cora. Ja a tabela 6, que apresenta as respostas pelo nivel mais alto de escolaridade completado, a
média mostra que os respondentes com curso técnico superior foram os que mais gostaram de
conversar com a Cora.

Tabela 5 — Por faixa etdria: Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael

Faixa etdria N Média Mediana Moda Desvio Padrao
18 a 25 anos 32 291 3.00 4.00 1.20
26 a 35 anos 23 3.78 4 4.00 1.17
35a55anos 33 3.48 4 5.00 1.35
56 anos ou mais 8 2.88 3.00 1.00 1.46
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Tabela 6 — Por escolaridade: Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdo
Ensino secunddrio 4 2.75 2.50 2.00 0.957
Curso técnico superior 5 3.60 4 4.00 1.140
Licenciatura 58 3.24 4.00 4.00 1.329
Mestrado 28 3.57 4.00 5.00 1.260
Doutoramento 1 1.00 1 1.00 NaN

Com base na regidao em que vivem, de acordo com a tabela 7, os participantes de Lisboa e do Vale do
Tejo sdo os que gostaram de conversar mais com a Cora.

Tabela 7 - Por regido que vivem: Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael

Regiao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Alentejo 6 3.00 2.50 2.00 1.26
Algarve 9 3.11 3 4.00 1.27
Centro 18 3.39 4.00 5.00 1.50
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.55 4.00 4.00 1.34
Porto e Norte 23 3.00 3 4.00 1.09

Por ocupacao atual, a tabela 8 mostra que a conversa da Cora foi preferida pelos trabalhadores
dependentes.

Tabela 8 - Por ocupacao atual: Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 3.67 4 2.00 1.53
Estudante 18 3.33 3.50 4.00 1.08
Reformado(a) 3 2.00 2 1.00 1.00
Trabalhador(a) dependente 34 3.71 4.00 4.00 1.22
Trabalhador(a) estudante 20 3.00 2.50 2.00 1.49
Trabalhador(a) independente 18 3.06 3.00 4.00 1.30

31



1.1.13 Sobre a competéncia no atendimento
A questdo 2, “Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael”, a tabela 9 mostra que nao

houve uma preferéncia maioritdria visto que 28,1% nao concordaram e nem discordaram dessa
afirmacao.

Tabela 9 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael (questdo 2)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 9 9.4% 9.4%
Discordo 22 22.9% 32.3%
Nao concordo, nem discordo 27 28.1% 60.4%
Concordo 23 24.0% 84.4%
Concordo totalmente 15 15.6% 100%

Para entender o perfil dos que se encaixam nesse percentual, analisamos as respostas por cada
caracteristica. Pelas tabelas 10 e 11, vemos que o publico feminino e a faixa etaria de participantes
entre 35 e 55 anos sdo os que mais compartilham desta opinido.

Tabela 10 - Por género: A Cora respondeu aos meus questionamentos melhor do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.93 2.93 3.00 1.17
Masculino 37 3.46 3.46 4.00 1.22

Tabela 11 - Por faixa etaria: A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 2.88 3.00 3.00 1.13
26 a 35 anos 23 3.26 3 5.00 1.42
35a55anos 33 3.33 3 3.00 1.16
56 anos ou mais 8 3.00 3.00 2.00 1.07
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Quando analisamos por nivel de escolaridade (tabela 12), vemos que é uma opinido mais presente
entre os respondentes com licenciatura. Na tabela 13, temos os residentes do centro de Portugal.

Tabela 12 - Por escolaridade: A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 2.75 3.00 3.00 0.500
Curso técnico superior 5 3.00 3 2.00 1.000
Licenciatura 58 3.12 3.00 3.00 1.201
Mestrado 28 3.29 3.00 2.00 1.357
Doutoramento 1 2.00 2 2.00 NaN

Tabela 13 - Por regido que vive: A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.33 3.50 2.00 1.211
Algarve 9 3.33 3 2.00 1.225
Centro 18 2.83 3.00 3.00 1.249
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.42 4.00 4.00 1.279
Porto e Norte 23 2.74 3 3.00 0.964

E por ocupacdo (tabela 14), temos os trabalhadores independentes.

Tabela 14 - Por ocupacao atual: A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 4.33 5 5.00 1.155
Estudante 18 2.94 3.00 3.00 0.938
Reformado(a) 3 2.67 3 3.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 3.44 4.00 4.00 1.284
Trabalhador(a) estudante 20 2.70 2.50 4.00 1.342
Trabalhador(a) independente 18 3.11 3.00 3.00 1.079
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1.1.14 Sobre a agradabilidade da conversa

Na questdo 3, temos a afirmativa “Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael” e,
como resultado geral, 32,3% concordaram com esse sentimento.

Tabela 15 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael (questédo 3)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 8 8.3% 8.3%
Discordo 23 24.0% 32.3%
Nao concordo, nem discordo 17 17.7% 50.0%
Concordo 31 32.3% 82.3%
Concordo totalmente 17 17.7% 100%

De acordo com as tabelas 16 e 17, podemos identificar que participantes que se identificaram como
género masculino e na faixa etaria de 26 a 35 anos sdo os que mais sentiram-se confortaveis
conversando com a Cora.

Tabela 16 - Por género: Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.08 3 2.00 1.26
Masculino 37 3.57 4 4.00 1.17

Tabela 17 - Por faixa etdria: Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
18 a 25 anos 32 2.97 3.00 2.00 1.282
26 a 35 anos 23 3.61 4 4.00 1.196
35a55anos 33 3.39 4 4.00 1.298
56 anos ou mais 8 3.00 3.00 3.00 0.756

Ao analisar pelo nivel de escolaridade (tabela 18), identificamos as pessoas com nivel técnico superior
como as mais confortaveis em conversar com a Cora.
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Tabela 18 - Por escolaridade: Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 3.00 3.00 3.00 0.816
Curso técnico superior 5 3.60 4 4.00 0.548
Licenciatura 58 3.28 4.00 4.00 1.361
Mestrado 28 3.29 3.50 4.00 1.150
Doutoramento 1 2.00 2 2.00 NaN

Por regidao em que vive e pela nacionalidade, tabelas 19 e 20, temos residentes de Lisboa e Vale do
Tejo e, quanto a ocupacdo, os trabalhadores dependentes se sentiram mais confortaveis em conversar
com a Cora do que com o Gael.

Tabela 19 - Por regido que vive: Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.17 3.00 2.00 1.169
Algarve 9 3.00 3 2.00 0.866
Centro 18 3.17 4.00 4.00 1.618
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.55 4.00 4.00 1.260
Porto e Norte 23 3.00 3 2.00 1.000

Tabela 20 - Por ocupacdo: Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 4.00 4 3.00 1.000
Estudante 18 3.39 3.50 4.00 1.145
Reformado(a) 3 2.67 3 3.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 3.74 4.00 4.00 1.189
Trabalhador(a) estudante 20 2.65 2.00 2.00 1.348
Trabalhador(a) independente 18 2.94 3.00 4.00 1.110

1.1.15 Sobre a objetividade do atendimento

Na questdo 4, 44,8% dos respondentes afirmaram que concordavam em dizer que a Cora foi mais
limitada em responder as questdes do que o Gael. Para entender, a andlise por perfis especifica melhor
este posicionamento.
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Tabela 21 - A Cora foi mais limitada em responder as questdes do que o Gael (questdo 4)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 6 6.3% 6.3%
Discordo 18 18.8% 25.0%
N3ao concordo, nem discordo 14 14.6% 39.6%
Concordo 43 44.8% 84.4%
Concordo totalmente 15 15.6% 100%

A tabela 22 nos mostra que o publico feminino sentiu que a Cora foi mais limitada em responder os

questionamentos.

Tabela 22 - Por género: A Cora foi mais limitada em responder as questGes do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.54 4 4.00 1.18
Masculino 37 3.30 4 4.00 1.10

Ja por faixa etaria, tabela 23, as pessoas com 56 anos ou mais sdo as que mais concordam com a
afirmacdo. E, na tabela 24, identificamos as pessoas com mestrado completo.

Tabela 23 - Por faixa etaria: A Cora foi mais limitada em responder as questGes do que o Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda Desvio Padrao
18 a 25 anos 32 3.47 4.00 4.00 1.164
26 a 35 anos 23 3.39 4 4.00 1.340
35a55anos 33 3.36 4 4.00 1.141
56 anos ou mais 8 3.88 4.00 4.00 0.354
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Tabela 24 - Por escolaridade: A Cora foi mais limitada em responder as questdes do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Ensino secunddrio 4 3.00 3.50 4.00 1.414
Curso técnico superior 5 2.80 3 2.00 0.837
Licenciatura 58 3.43 4.00 4.00 1.201
Mestrado 28 3.64 4.00 4.00 1.062
Doutoramento 1 4.00 4 4.00 NaN

Quando analisamos a regido em que vivem (tabela 25), percebemos que sdo os residentes do Alentejo
e Algarve que mais sentiram a Cora limitada ao responder as questées do que o Gael.

Tabela 25 - Por regidao que vive: Cora foi mais limitada em responder as questdes do que o Gael

Regiao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Alentejo 6 3.83 4.00 4.00 0.983
Algarve 9 3.67 4 4.00 0.707
Centro 18 3.61 4.00 4.00 1.335
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.38 4.00 4.00 1.192
Porto e Norte 23 3.26 3 4.00 1.137

Por fim, na tabela 26, identificamos os trabalhadores estudantes como os que concordam com a
afirmativa desta questao.

Tabela 26 - Por ocupacdo atual: Cora foi mais limitada em responder as questdes do que o Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 4.00 4 3.00 1.000
Estudante 18 3.39 3.50 4.00 1.092
Reformado(a) 3 3.67 4 4.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 3.15 3.50 4.00 1.184
Trabalhador(a) estudante 20 3.80 4.00 4.00 1.281
Trabalhador(a) independente 18 3.56 4.00 4.00 1.042
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1.1.16 Sobre a atengao prestada
Quanto ao ponto 5 de sentir a Cora mais atenciosa do que o Gael durante o atendimento virtual, 45,8%

afirmaram que discorda desta afirmacao, de acordo com os dados da tabela 27. Para entender melhor,

analisamos as respostas por perfil.

Tabela 27 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que o Gael (questdo 5)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 22 12.5% 12.5%
Discordo 44 45.8% 58.3%
Nao concordo, nem discordo 26 27.1% 85.4%
Concordo 8 8.3% 93.8%
Concordo totalmente 6 6.3% 100%

A partir dos dados da tabela 28, identificamos que sdo as pessoas do género feminino que ndo sentiram
a Cora tdo atenciosa quanto o Gael. E por faixa etdria (tabela 29) foram as que tem entre 26 e 35 anos.

Tabela 28 - Por género: Senti que a Cora foi mais atenciosa do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.25 2 2.00 0.921
Masculino 37 2.89 3 2.00 1.075

Tabela 29 - Por faixa etaria: Senti que a Cora foi mais atenciosa do que o Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 2.38 2.00 2.00 1.129
26 a 35 anos 23 2.30 2 2.00 0.922
35a55anos 33 2.73 2 2.00 1.126
56 anos ou mais 8 2.63 3.00 3.00 0.518

Quando analisadas as respostas a partir do nivel de escolaridade (tabela 30), temos as pessoas com
até a licenciatura. Por regido em que vive (tabela 31), estdo os residentes do centro do pais. E por
ocupacao atual, tabela 32, temos os trabalhadores-estudantes.
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Tabela 30 - Por escolaridade: Senti que a Cora foi mais atenciosa do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 2.50 2.50 2.00 0.577
Curso técnico superior 5 2.40 2 2.00 1.140
Licenciatura 58 2.47 2.00 2.00 1.112
Mestrado 28 2.61 2.50 2.00 0.916
Doutoramento 1 2.00 2 2.00 NaN

Tabela 31 - Por regidao que vive: Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael

Regido N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Alentejo 6 2.50 2.50 2.00 1.049
Algarve 9 2.33 2 2.00 0.500
Centro 18 211 2.00 2.00 0.832
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.88 3.00 2.00 1.244
Porto e Norte 23 2.22 2 2.00 0.671

Tabela 32 - Por ocupacao atual: Senti que a Cora foi mais atenciosa do que o Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 2.33 2 2.00 0.577
Estudante 18 2.33 2.00 2.00 0.840
Reformado(a) 3 2.67 3 3.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 2.91 3.00 3.00 1.190
Trabalhador(a) estudante 20 2.15 2.00 2.00 1.137
Trabalhador(a) independente 18 2.28 2.00 2.00 0.575

1.1.17 Sobre a complexidade da conversa
Na questdo 6, a afirmagdo “Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael” teve 35,4% de

participantes que concordam. A tabela 34 nos mostra que o publico masculino foi quem sentiu mais
facilidade.
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Tabela 33 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael (questdo 6)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 7 7.3% 7.3%
Discordo 16 16.7% 24.0%
Nao concordo, nem discordo 25 26.0% 50.0%
Concordo 34 35.4% 85.4%
Concordo totalmente 14 14.6% 100%

Tabela 34 - Por género: Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.19 3 4.00 1.210
Masculino 37 3.57 4 4.00 0.987

Por faixa etaria (tabela 35), identificamos as pessoas com 35 a 55 anos de idade demonstrando sentir
mais facilidade em conversar com a Cora, assim como as pessoas com até o ensino técnico superior
(tabela 36).

Tabela 35 - Por faixa etaria: Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael

Faixa etdria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 3.09 3.00 4.00 1.254
26 a 35 anos 23 3.17 3 4.00 1.230
35a55anos 33 3.64 4 3.00 1.025
56 anos ou mais 8 3.50 3.50 3.00 0.535

Tabela 36 - Por escolaridade: Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 3.50 3.50 3.00 0.577
Curso técnico superior 5 3.40 4 4.00 0.984
Licenciatura 58 3.26 3.50 4.00 1.264
Mestrado 28 3.46 3.50 3.00 0.999
Doutoramento 1 3.00 3 3.00 NaN
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Ao analisar a regido que vive (tabela 37), os residentes de Lisboa e Vale do Tejo seguem com a maior

média, seguidos por residentes do Alentejo.

Tabela 37 - Por regiao que vive: Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael

Regido N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Alentejo 6 3.50 4.00 4.00 0.837
Algarve 9 3.33 3 3.00 0.707
Centro 18 3.06 3.00 3.00 1.349
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.52 4.00 4.00 1.219
Porto e Norte 23 3.17 3 4.00 1.029

Por fim, ao analisarmos a ocupacdo (tabela 38), percebemos que a resposta foi mais consensual entre

os trabalhadores dependentes.

Tabela 38 - Por ocupacao atual: Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 3.33 3 2.00 1.528
Estudante 18 3.39 3.50 4.00 1.145
Reformado(a) 3 3.00 3 3.00 0.000
Trabalhador(a) dependente 34 3.65 4.00 4.00 1.041
Trabalhador(a) estudante 20 2.75 2.50 4.00 1.372
Trabalhador(a) independente 18 3.39 3.50 4.00 0.916

1.1.18 Sobre a considerag¢ao pelo entendimento

Na questdo 7, a afirmacdo “a Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael”,

percebemos que 34,4% dos participantes discordam.
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Tabela 39 - Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael (questdo 7)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 11 11.5% 11.5%
Discordo 33 34.4% 45.8%
Nao concordo, nem discordo 26 27.1% 72.9%
Concordo 20 20.8% 93.8%
Concordo totalmente 6 6.3% 100%

Ao comecar por género (tabela 40), entendemos que o publico feminino foi o que menos sentiu
preocupacdo da Cora em se fazer entender durante o atendimento. E por faixa etaria (tabela 41),
temos as pessoas com 56 anos ou mais.

Tabela 40 - Por género: Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.66 2 2.00 1.12
Masculino 37 2.92 3 3.00 1.06

Tabela 41 - Por faixa etaria: Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 2.78 3.00 4.00 1.184
26 a 35 anos 23 2.52 2 2.00 1.163
35a55anos 33 2.94 3 3.00 1.029
56 anos ou mais 8 2.63 2.00 2.00 0.916

Na tabela 42, por nivel de escolaridade, identificamos que dos que discordam da afirmacédo estdo
principalmente os participantes com até o curso técnico superior. E, seguidamente, na tabela 43,
temos os residentes do Algarve.
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Tabela 42 - Por escolaridade: Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 3.25 3.00 3.00 0.500
Curso técnico superior 5 2.00 2 2.00 0.707
Licenciatura 58 2.84 3.00 3.00 1.182
Mestrado 28 2.61 2.00 2.00 0.994
Doutoramento 1 4.00 4 4.00 NaN

Tabela 43 - Por regido que vive: Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender que Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 2.83 2.50 2.00 0.983
Algarve 9 2.44 2 2.00 0.726
Centro 18 2.50 2.00 1.00 1.339
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.88 3.00 2.00 1.159
Porto e Norte 23 2.87 3 3.00 0.968

Por fim, por ocupacdo atual (44), os desempregados e os reformados os grupos de participantes que
menos sentiu preocupacao da Cora em se fazer entender em comparacgao ao atendimento do Gael.

Tabela 44 - Por ocupacao atual: Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender que Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 2.33 2 2.00 0.577
Estudante 18 2.83 3.00 3.00 1.098
Reformado(a) 3 2.33 2 2.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 2.94 3.00 2.00 1.071
Trabalhador(a) estudante 20 2.50 2.00 2.00 1.277
Trabalhador(a) independente 18 2.78 3.00 2.00 1.114

1.1.19 Sobre o modo de conversar

Na questdo 8, a afirmacgdo “sinto a Cora mais informal do que o Gael” teve um percentual de 39,6% de
participantes que discordaram. Destes, percebemos pela tabela 46, que o publico feminino é o que

mais discorda desta afirmacdo. Assim como, os participantes que tém entre 35 e 55 anos (tabela 47).
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Tabela 45 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael (questdo 8)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 26 27.1% 27.1%
Discordo 38 39.6% 66.7%
Nao concordo, nem discordo 19 19.8% 86.5%
Concordo 9 9.4% 95.8%
Concordo totalmente 4 4.2% 100%

Tabela 46 - Por género: Sinto a Cora mais informal do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.10 2 2.00 1.03
Masculino 37 2.46 2 2.00 1.14

Tabela 47 - Por faixa etaria: Sinto a Cora mais informal do que o Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 241 2.00 2.00 1.188
26 a 35 anos 23 2.04 2 1.00 1.147
35 a 55 anos 33 2.33 2 2.00 0.990
56 anos ou mais 8 1.75 2.00 2.00 0.707

Ao analisar por escolaridade, na tabela 48, os participantes com mestrado completo sentiram que a
Cora ndo foi mais informal do que o Gael durante a conversa por chat. Percebemos essa resposta
também por regido em que vive (tabela 49), entre os residentes de Lisboa e do Vale do Tejo.

Tabela 48 - Por nivel de escolaridade: Sinto a Cora mais informal do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 3.00 3.00 3.00 1.633
Curso técnico superior 5 2.00 2 1.00 1.225
Licenciatura 58 2.28 2.00 2.00 1.105
Mestrado 28 2.14 2.00 2.00 0.932
Doutoramento 1 1.00 1 1.00 NaN
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Tabela 49 - Por regiao que vive: Sinto a Cora mais informal do que o Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 2.67 2.50 2.00 0.816
Algarve 9 2.22 2 2.00 0.972
Centro 18 2.11 2.00 1.00 1.323
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.17 2.00 2.00 1.035
Porto e Norte 23 2.35 2 2.00 1.112

Na tabela 50, quando analisamos por ocupacao os trabalhadores dependentes ndo sentiram essa

informalidade da Cora em comparacao ao atendimento do Gael.

Tabela 50 - Por ocupacao atual: Sinto a Cora mais informal do que o Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado(a) 3 1.67 2 2.00 0.577
Estudante 18 2.33 2.00 2.00 1.138
Reformado(a) 3 2.00 2 1.00 1.000
Trabalhador(a) dependente 34 2.41 2.00 2.00 1.019
Trabalhador(a) estudante 20 2.25 2.00 1.00 1.372
Trabalhador(a) independente 18 1.94 2.00 2.00 0.873

1.1.20 Sobre a afabilidade dos bots

Na questdo 9, em “A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael” teve 40,6% de

participantes que discordaram desta afirmagao, conforme tabela 51. Seguindo a andlise das

respostas por perfil, a tabela 52 nos mostra que o publico feminino é o menos achou a Cora

simpatica em comparag¢ao ao Gael.
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Tabela 51 — A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael (questdo 9)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 17 17.7% 17./%
Discordo 39 40.6% 58.3%
Nao concordo, nem discordo 27 28.1 86.5%
Concordo 11 11.5% 97.9%
Concordo totalmente 2 2.1% 100%

Tabela 52 - Por género: A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.24 2 2.00 0.916
Masculino 37 2.65 3 3.00 1.033

Por faixa etaria, percebemos que os participantes de 18 a 25 anos (tabela 53) ndo acharam a Cora mais
simpatica do que o Gael no atendimento, assim como os que tem até o ensino secundario completo
(tabela 54).

Tabela 53 - Por faixa etaria: A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael

Faixa etdria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 2.19 2.00 2.00 0.859
26 a 35 anos 23 2.30 2 2.00 1.020
35a55anos 33 2.73 3 2.00 1.008
56 anos ou mais 8 2.13 2.50 3.00 0.991

Tabela 54 - Por nivel de escolaridade: A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 2.25 2.00 2.00 0.500
Curso técnico superior 5 2.40 3 3.00 0.894
Licenciatura 58 2.34 2.00 2.00 0.983
Mestrado 28 2.57 2.50 2.00 1.034
Doutoramento 1 1.00 1 1.00 NaN
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Ao analisar por regido que vive, temos os residentes do Porto e demais regides do norte do pais (tabela
55). Por fim, nesta afirmacdo, sdo os estudantes (tabela 56) que consideram a Cora menos simpatica
do que o Gael durante o atendimento por chat.

Tabela 55 - Por regido que vive: A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 2.250 2.00 2.00 0.837
Algarve 9 2.22 2 2.00 0.972
Centro 18 2.33 2.00 2.00 1.138
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.63 3.00 3.00 1.030
Porto e Norte 23 2.09 2 2.00 0.733

Tabela 56 - Por ocupacdo atual: A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 2.33 2 1.00 1.528
Estudante 18 2.17 2.00 2.00 0.707
Reformado(a) 3 2.00 2 1.00 1.000
Trabalhador(a) dependente 34 2.74 3.00 2.00 0.994
Trabalhador(a) estudante 20 2.20 2.00 2.00 1.105
Trabalhador(a) independente 18 2.28 2.00 3.00 0.895

1.1.21 Sobre a preferéncia por um dos chatbots

Na questdo 10, a afirmacao “Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael” percebemos que nao
ha uma preferéncia exata por Cora e nem por Gael, uma vez que os participantes responderam que
ndo concordam e nem discordam (tabela 57).

Tabela 57 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael (questdo 10)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 9 9.4% 9.4%
Discordo 17 17.7% 27.1%
Nao concordo, nem discordo 25 26.0% 53.1%
Concordo 22 22.9% 76.0%
Concordo totalmente 23 24.0% 100%
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Ao iniciar a analise por género (tabela 58) e por faixa etaria (tabela 59), temos o publico feminino e os
participantes com idade entre 18 e 25 anos.

Tabela 58 - Por género: Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.10 3 3.00 1.32
Masculino 37 3.73 4 4.00 1.12

Tabela 59 - Por faixa etaria: Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael

Faixa etdria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 3.00 3.00 3.00 1.16
26 a 35 anos 23 3.52 4 5.00 1.44
35a55anos 33 3.67 4 5.00 1.24
56 anos ou mais 8 2.88 3.00 4.00 1.13

Por nivel de escolaridade (tabela 60), temos as pessoas que completaram o ensino secundario e as que
completaram o curso técnico superior. A isencdo de preferéncia pela Cora ou pelo Gael é percebida
nos residentes do Algarve e Porto e demais regides do norte de Portugal, conforme tabela 61.

Tabela 60 - Por nivel de escolaridade: Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Ensino secundario 4 3.00 3.00 3.00 0.816
Curso técnico superior 5 3.00 3 3.00 0.707
Licenciatura 58 3.38 3.50 5.00 1.335
Mestrado 28 3.46 3.50 5.00 1.261
Doutoramento 1 1.00 1 1.00 NaN

Tabela 61 - Por regiao que vive: Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.00 3.00 2.00 0.894
Algarve 9 3.00 3 3.00 1.000
Centro 18 3.17 3.00 5.00 1.543
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.73 4.00 5.00 1.396
Porto e Norte 23 3.04 3 3.00 0.878
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A ocupacdo que também ndo tem preferéncia definida é a dos estudantes e os trabalhadores

independentes, conforme tabela 62.

Tabela 62 - Por ocupacao atual: Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 3.67 4 2.00 1.528
Estudante 18 3.28 3.00 3.00 1.227
Reformado(a) 3 2.33 2 2.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 3.79 4.00 5.00 1.200
Trabalhador(a) estudante 20 2.80 3.00 2.00 1.361
Trabalhador(a) independente 18 3.28 3.00 3.00 1.227

1.1.22 Sobre o tipo de atendimento (objetividade)

Na questdo 11, a afirmagdo “Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos” o

percentual de 35,4% foi percebido nas respostas “concordo” e “concordo totalmente” (tabela 63).

Tabela 63 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos (questdo 11)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 3 3.1% 3.1%
Discordo 10 10.4% 13.5%
Nao concordo, nem discordo 15 15.6% 29.2%
Concordo 34 35.4% 64.6%
Concordo totalmente 34 35.4% 100%

Devido este empate de percentuais, a andlise nesta afirmacao sera feita a partir dos valores mais altos
de média, mediana e moda. Pela tabela 64, analise por género, temos o publico masculino com maior
preferéncia pelos atendimentos mais objetivos. Em faixa etaria (tabela 65), temos os participantes

entre 26 e 35 anos.
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Tabela 64 - Por género: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.69 4 4.00 1.149
Masculino 37 4.22 4 5.00 0.947

Tabela 65 - Por faixa etaria: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 3.56 4.00 4.00 1.134
26 a 35 anos 23 4.04 5 5.00 1.224
35a55anos 33 4.18 4 5.00 0.950
56 anos ou mais 8 3.63 4.00 4.00 0.916

Na tabela 66, as pessoas com licenciatura e mestrado preferem atendimentos mais objetivos, como o
fornecido pela Cora. Tal qual, os residentes de Lisboa e Vale do Tejo (tabela 67).

Tabela 66 - Por escolaridade: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 4.00 4.00 5.00 0.816
Curso técnico superior 5 3.80 4 3.00 0.837
Licenciatura 58 3.90 4.00 5.00 1.209
Mestrado 28 3.93 4.00 4.00 0.979
Doutoramento 1 3.00 3 3.00 NaN

Tabela 67 - Por regido: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.83 4.00 4.00 0.753
Algarve 9 3.67 4 3.00 1.000
Centro 18 3.83 4.50 5.00 1.383
Lisboa e Vale do Tejo 40 4.10 4.00 5.00 1.105
Porto e Norte 23 3.70 4 4.00 0.974
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Ao analisar as respostas por ocupac¢do (tabela 68) sdo os trabalhadores dependentes e os
desempregados que mais tém preferéncia por atendimentos objetivos.

Tabela 68 - Por ocupacgdo atual: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 4.33 5 5.00 1.155
Estudante 18 3.72 4.00 4.00 1.179
Reformado(a) 3 3.00 3 2.00 1.000
Trabalhador(a) dependente 34 4.26 4.00 4.00 0.751
Trabalhador(a) estudante 20 3.55 4.00 5.00 1.276
Trabalhador(a) independente 18 3.83 4.00 5.00 1.249

1.1.23 Sobre o tipo de atendimento (descontragao)

Na questdo 12, na afirmacdo “Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos”
34,4% manifestaram que concordam (tabela 69). Iniciamos a analise dos perfis pela tabela 70 ao
verificar que o publico feminino é o que mais prefere descontragdo nos atendimentos. O que é possivel
notar também entre as pessoas de 18 a 25 anos (tabela 71).

Tabela 69 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos (questédo 12)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 4 4.2% 4.2%
Discordo 18 18.8% 22.9%
Nao concordo, nem discordo 28 29.2% 52.1%
Concordo 33 34.4% 86.5%
Concordo totalmente 13 13.5% 100%

Tabela 70 - Por género: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.49 4 4.00 1.07
Masculino 37 3.11 3 4.00 1.02
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Tabela 71 — Por faixa etaria:

Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos descontraidos

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
18 a 25 anos 32 3.59 4.00 4.00 0.979
26 a 35 anos 23 3.13 3 2.00 1.392
35a55anos 33 3.24 3 4.00 0.830
56 anos ou mais 8 3.38 3.00 3.00 1.188

Por nivel de escolaridade, a tabela 72 nos mostra que as pessoas com o curso técnico superior

completo tém preferéncia pela descontracdo. E essa preferéncia é percebida também pelos residentes

do Alentejo (tabela 73).

Tabela 72 - Por escolaridade: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos descontraidos

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Ensino secundario 4 2.75 3.00 3.00 1.258
Curso técnico superior 5 3.40 4 4.00 0.894
Licenciatura 58 3.36 3.00 3.00 1.038
Mestrado 28 3.32 3.50 4.00 1.124
Doutoramento 1 5.00 5 5.00 NaN

Tabela 73 - Por regido que vive: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos descontraidos

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.67 4.00 4.00 0.516
Algarve 9 3.22 3 3.00 0.972
Centro 18 3.50 4.00 4.00 1.295
Lisboa e Vale do Tejo 40 3.20 3.00 3.00 1.091
Porto e Norte 23 3.43 4 4.00 0.992

Os trabalhadores-estudantes (tabela 74) consideram atendimentos descontraidos como sua

preferéncia.

Tabela 74 - Por ocupacgdo atual: Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos descontraidos

Ocupagao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 2.33 2 1.00 1.528
Estudante 18 3.22 3.00 4.00 1.003
Reformado(a) 3 2.22 3 2.00 1.528
Trabalhador(a) dependente 34 2.09 3.00 4.00 0.933
Trabalhador(a) estudante 20 4.00 4.00 5.00 1.026
Trabalhador(a) independente 18 3.39 3.50 4.00 1.037
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1.1.24 Sobre o avatar

Na questao 13, a afirmacdo “Senti confianca no atendimento ao ver o avatar do Gael” traz o percentual
de 36,5% (tabela 75) que ndo concordam e nem discordam se sentiram essa confianga. Sendo que
nesse percentual o publico feminino estd mais presente (tabela 76) e a faixa etaria é das pessoas com
56 anos ou mais (tabela 77).

Tabela 75 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael (questdo 13)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 11 11.5% 11.5%
Discordo 18 18.8% 30.2%
Nao concordo, nem discordo 35 36.5% 66.7%
Concordo 20 20.8% 87.5%
Concordo totalmente 12 12.5% 100%

Tabela 76 - Por género: Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 3.25 3 3.00 1.240
Masculino 37 2.70 3 3.00 0.968

Tabela 77 - Por faixa etaria: Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 341 3.50 4.00 1.214
26 a 35 anos 23 291 3 3.00 1.345
35a55anos 33 2.73 3 3.00 0.977
56 anos ou mais 8 3.25 3.00 3.00 0.886

Por escolaridade, temos os participantes com licenciatura e mestrado (tabela 78). Na tabela 79, os
dados do resultado que estdo os residentes do Algarve seguidos pelos residentes do centro de Portugal
compondo o percentual de ndo concordantes e nem discordantes de que o avatar exprime confianca

para o atendimento.
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Tabela 78 - Por nivel de escolaridade: Senti confian¢a no atendimento ao ver o avatar do Gael

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 3.40 3.50 3.00 0.577
Curso técnico superior 5 2.40 3 3.00 0.894
Licenciatura 58 3.02 3.00 3.00 1.249
Mestrado 28 3.07 3.00 3.00 1.052
Doutoramento 1 5.00 5 5.00 NaN

Tabela 79 - Por regidao que vive: Senti confianca no atendimento ao ver o avatar do Gael

Regido N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Alentejo 6 3.17 3.50 4.00 1.472
Algarve 9 3.33 3 3.00 0.866
Centro 18 3.28 3.00 3.00 1.074
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.63 3.00 3.00 1.148
Porto e Norte 23 3.43 4 4.00 1.161

E por ultimo, na tabela 80, os reformados compdem o grupo dos que ndo tem certeza de sentir
confianga na imagem do Gael, logo no comeco do atendimento

Tabela 80 - Por ocupacao atual: Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 2.67 3 1.00 1.528
Estudante 18 3.11 3.00 3.00 1.231
Reformado(a) 3 3.33 3 3.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 2.41 2.00 2.00 0.988
Trabalhador(a) estudante 20 3.90 4.00 5.00 1.071
Trabalhador(a) independente 18 3.22 3.00 3.00 0.943
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1.1.25 Sobre o género dos bots

Na questdo 14, a afirmacdo “Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que
masculinos” teve 53,1% de respondentes que ndao concordaram, mas também ndo discordaram.

Tabela 81 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos (q. 14)

Respostas Contagem % do total % acumulado
Discordo totalmente 16 16.7% 16.7%
Discordo 10 10.4% 27.1%
Nao concordo, nem discordo 51 53.1% 80.2%
Concordo 16 16.7% 96.9%
Concordo totalmente 3 3.1% 100%

Por género (tabela 82), identificamos o publico masculino sem certeza da preferéncia por bots
femininos ou masculinos. Em faixa etdaria, conforme tabela 83, todas as idades tiveram mediana e
moda com valor 3, entretanto, pela média, os participantes com 56 ou mais estiveram entre os que
nem concordaram e nem discordaram da afirmacao.

Tabela 82 - Por género: Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos

Género N Média Mediana Moda Desvio Padrdo
Feminino 59 2.61 3 3.00 1.099
Masculino 37 3.08 3 3.00 0.795

Tabela 83 - Por faixa etaria: Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos

Faixa etaria N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
18 a 25 anos 32 2.66 3.00 3.00 1.285
26 a 35 anos 23 2.78 3 3.00 1.085
35 a 55 anos 33 2.88 3 3.00 0.696
56 anos ou mais 8 3.00 3.00 3.00 0.756
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Analisando por nivel de escolaridade, na tabela 84, temos os participantes com até a licenciatura
completa. E por regido que vive, tabela 85, os dados mostram os residentes do Alentejo. Por fim, em
ocupacao (tabela 86), temos os trabalhadores dependentes.

Tabela 84 - Por escolaridade: Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos

Escolaridade N Média Mediana Moda  Desvio Padrdao
Ensino secunddrio 4 2.75 3.00 3.00 1.258
Curso técnico superior 5 2.60 3 3.00 0.894
Licenciatura 58 291 3.00 3.00 0.996
Mestrado 28 2.57 3.00 3.00 1.069
Doutoramento 1 3.00 3 3.00 NaN

Tabela 85 - Por regido que vive: Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos

Regiao N Média Mediana Moda  Desvio Padrao
Alentejo 6 3.33 3.00 3.00 0.816
Algarve 9 3.11 3 4.00 1.054
Centro 18 2.61 3.00 3.00 0.916
Lisboa e Vale do Tejo 40 2.85 3.00 3.00 1.027
Porto e Norte 23 2.57 3 3.00 1.080

Tabela 86 - Por ocupacgao atual: Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos

Ocupagao N Média Mediana Moda Desvio Padrao
Desempregado (a) 3 2.67 3 1.00 1.528
Estudante 18 2.61 3.00 3.00 1.243
Reformado(a) 3 2.67 3 3.00 0.577
Trabalhador(a) dependente 34 2.91 3.00 3.00 0.668
Trabalhador(a) estudante 20 2.70 3.00 3.00 1.302
Trabalhador(a) independente 18 2.89 3.00 3.00 1.023
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4.5 ANALISE CORRELACIONAL

O coeficiente de correlagdo de postos de Spearman, denominado pela letra grega p (rho), é uma

medida de correlagdo ndo-paramétrica de postos (dependéncia estatistica entre a classificacdo de duas

variaveis). O nome é em homenagem ao psicélogo e estatistico Charles Spearman. Este coeficiente, p,

pode ter um valor entre -1 e 1 onde:

e Um valor de 1 em p significa uma associacao de classificagao perfeita;

e Valor de 0 em p significa que ndo ha associacdo de classificagao;
e Um valor de -1 em p significa uma associagdo negativa perfeita entre os intervalos.

Quanto mais préximo estiver dos extremos -1 e 1, maior sera a associacdo entre as variaveis. Se o valor

de p se aproxima de 0, a associacdo entre as duas varidveis é mais fraca (Baba et al., 2014).

Para a analise correlacional, as variaveis foram divididas tendo em consideracdo os dados do perfil dos

respondentes e as respostas. Os dados dos perfis como varidveis independentes, separadas em

qualitativa nominal (género, ocupacdo, nivel de escolaridade e regido que vive) e qualitativa ordinal

(faixa etdria); e as respostas como varidveis dependentes, qualitativas ordinais. Nesta analise, foi

utilizado o software R (R Core Team, 2022) e adotada a observancia do valor-p < 0,05 para identificar

os resultados estatisticamente significativos. Tivemos:

Tabela 87 - Analise correlacional pela variavel género

Género Spearman'srho p-value
1 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael -0.197 0.054
2 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael -0.212* 0.038
3 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael -0.168 0.102
4 - A Cora foi mais limitada em responder as quest&es do que o Gael 0.100 0.332
5 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael -0.325** 0.001
6 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael -0.164 0.111
7 - A Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael -0.133 0.196
8 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael -0.205* 0.045
9 - A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael -0.219* 0.032
10 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael -0.245* 0.016
11 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos -0.235* 0.021
12 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos 0.125 0.223
13 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael 0.194 0.058
14 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos -0.213* 0.037

Nota: * p <.05, ** p < .01, *** p <.001
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Tabela 88 - Analise correlacional pela varidvel faixa etaria

Faixa etaria Spearman'srho p-value
1 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael 0.115 0.264
2 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael 0.109 0.289
3 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael 0.078 0.448
4 - A Cora foi mais limitada em responder as quest&es do que o Gael 0.018 0.859
5 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael 0.189 0.066
6 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael 0.159 0.122
7 - A Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael 0.032 0.760
8 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael -0.066 0.522
9 - A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael 0.164 0.110
10 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael 0.128 0.212
11 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos 0.152 0.138
12 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos -0.132 0.200
13 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael -0.179 0.081
14 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos 0.072 0.488
Tabela 89 - Anélise correlacional pela variavel ocupagao atual
Ocupacao atual Spearman'srho  p-value
1 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael -0.020 0.844
2 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael 0.138 0.180
3 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael 0.023 0.827
4 - A Cora foi mais limitada em responder as quest&es do que o Gael -0.007 0.947
5 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael 0.128 0.214
6 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael 0.056 0.591
7 - A Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael -0.006 0.955
8 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael -0.081 0.433
9 - A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael 0.083 0.422
10 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael 0.064 0.534
11 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos 0.084 0.418
12 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos -0.120 0.243
13 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael -0.145 0.159
14 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos 0.055 0.597
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Tabela 90 - Analise correlacional pela varidvel escolaridade

Escolaridade Spearman'srho  p-value
1 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael 0.073 0.483
2 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael 0.052 0.618
3 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael -0.031 0.762
4 - A Cora foi mais limitada em responder as quest&es do que o Gael 0.165 0.107
5 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael 0.063 0.540
6 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael 0.023 0.828
7 - A Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael -0.051 0.622
8 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael -0.073 0.477
9 - A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael 0.051 0.620
10 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael 0.039 0.709
11 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos -0.023 0.822
12 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos 0.060 0.561
13 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael 0.078 0.448
14 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos -0.089 0.388

Tabela 91 - Anélise correlacional pela varidvel regido que vive
Regido que vive Spearman'srho  p-value

1 - Gostei mais da conversa da Cora do que do Gael -0.018 0.861
2 - A Cora respondeu aos questionamentos melhor do que o Gael -0.052 0.613
3 - Senti-me mais confortavel na conversa da Cora do que do Gael 0.026 0.799
4 - A Cora foi mais limitada em responder as quest&es do que o Gael -0.123 0.233
5 - Senti que a Cora foi mais atenciosa do que Gael 0.001 0.989
6 - Senti mais facilidade na fala da Cora do que do Gael 0.054 0.601
7 - A Cora mostrou-se mais preocupada em fazer entender do que o Gael 0.112 0.277
8 - Sinto a Cora mais informal do que o Gael 0.119 0.250
9 - A Cora foi mais simpatica no atendimento do que o Gael -0.019 0.855
10 - Preferia ser atendida pela Cora do que pelo Gael 0.021 0.839
11 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais objetivos -0.043 0.679
12 - Como cliente, tenho preferéncia por atendimentos mais descontraidos 0.024 0.817
13 - Senti confianga no atendimento ao ver o avatar do Gael 0.050 0.628
14 - Prefiro atendimento por assistentes virtuais femininos do que masculinos -0.108 0.294
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Pela analise de Spearman, ndo ha correlacdo significativa na maioria dos dados ou que seja possivel
concluir que as caracteristicas dos perfis dos participantes estejam fortemente relacionadas aos tipos
de respostas dadas no questionario. Portanto, para a discussdo dos resultados foram utilizadas as
analises descritivas da secdo 4.4 deste trabalho.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apds compilacdo dos dados e das andlises, agora é a vez de discutir os resultados. Assim como as
analises foram feitas estratificando as respostas pelo perfil dos participantes, seguiremos a discussdo
pela mesma metodologia.

Nas questdes 1, 3 e 6, que trouxeram afirmativas sobre o estilo de atendimento, agradabilidade e
complexidade da conversa, o publico masculino foi o que mais se destacou ao afirmar que gosta mais
da conversa da Cora do que do Gael, assim como se sentiram mais confortaveis e mais facilidade na
conversa com ela. Entretanto, quando questionados se preferiam atendimento por assistentes virtuais
femininos do que masculinos (questdo 14), ndo demonstraram que o género fosse determinante para
o tipo de atendimento que priorizam, que é o objetivo (questdo 11). Os respondentes destas questdes
tinham principalmente entre 26 e 55 anos, ainda com uma parcela com 56 anos ou mais, e do grupo
de trabalhadores dependentes.

As questbes 2, 4 e 7 trataram sobre a competéncia e objetividade no atendimento, assim como a
consideragdo percebida pelo entendimento das perguntas feitas aos bots Cora e Gael. O publico
feminino pontuou que ndo tem uma posicao definida sobre quem respondeu melhor aos
guestionamentos, se Cora ou Gael, mas afirmam que a Cora foi mais limitada nas respostas e ndo se
mostrou preocupada em fazer entender as informacdes prestadas. Sendo assim, as participantes nao
estavam certas se preferiam ser atendidas pela Cora ou pelo Gael (na questdo 10), porém sinalizaram
gue gostam de atendimentos mais descontraidos (questdo 12). Os respondentes destas questGes
tinham principalmente 18 a 25 anos ou de 56 anos para mais, tendo o primeiro grupo maior
representacdo por estudantes, trabalhadores-estudantes e trabalhadores independentes, e o segundo
grupo etario por desempregados e reformados.

Sobre a atencdo prestada e a afabilidade dos bots Cora e Gael (questdes 5 e 9), o publico feminino foi
0 mais enfatico em discordar que a Cora ndo foi mais atenciosa e nem mais simpatica do que o Gael.
Ponto que complementa o posicionamento que deram ao responder anteriormente que sentiram a
Cora mais limitada em responder as questdes feitas no atendimento, o que também condiz com as
respostas dadas a questdo 8 ao afirmarem que ndo sentiram a Cora mais informal do que o Gael.
Entretanto, mesmo com a aparente preferéncia pela descontracdo no atendimento do Gael, o avatar
gue aparece no inicio do chat ndo inspirou mais ou menos confianga as participantes (questdo 14).
Nestas questdes, ha respondentes de todas as faixas etarias do questionario (a partir dos 18 anos até
acima dos 56 anos), tendo principalmente estudantes e trabalhadores-estudantes, trabalhadores
dependentes e reformados.

E, entdo, possivel concluir que, apesar de os consumidores terem preferéncia pelos atendimentos mais
objetivos da Cora, a atencdo e a simpatia do Gael fizeram a diferenca positiva na comparacdo dos
chats. Logo, as empresas podem investir em didlogos mais diretos com os consumidores sem pesar na
humanizacdo dos assistentes virtuais, uma vez que os consumidores se veem como clientes
necessitando de um auxilio da empresa e ndo como “amigo” da empresa. Além disso, os consumidores
prezam pelo bom atendimento e com atencdo especial as suas necessidades. Assim, o relacionamento
entre empresa e consumidor pode ser melhor construido gerando experiéncias satisfatdrias para um
futuro reencontro.
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6 CONCLUSOES

Neste capitulo sera feita a sintese do trabalho realizado e apresentacdo das limitacGes apresentadas.
Por fim, ideias para trabalhos futuros.

6.1 SINTESE DO TRABALHO DESENVOLVIDO

Para realizar a investigacdo sobre a humanizacdo de assistentes virtuais como estratégia de marketing
com a proposta de um estudo sobre as experiéncias de relacionamento de empresas que usam
assistentes virtuais humanizados, foram definidos objetivos a serem respondidos na revisdao de
literatura deste trabalho.

Para o objetivo de entender o processo de humanizag¢do das marcas foram dedicados os capitulos (3.1)
Cultura digital, (3.2) Humanizac¢do das marcas e (3.3) Experiéncia do consumidor. O préximo objetivo
era identificar requisitos de confianca em assistentes virtuais que foi atendido com os capitulos (3.4)
Empatia e confianga, (3.5) Inteligéncia artificial e interfaces inteligentes e (3.6) Computacdo afetiva.

Para dar seguimento ao estudo, o objetivo de construir dois modelos de assistentes virtuais para
avaliacdo de experiéncia foi realizado nos capitulos (3.7) Assistentes virtuais e (4.2) Realizagdo do
estudo com os subtdpicos (4.2.2) Dialogflow e (4.2.3) Construcdo do cenario de suporte a investigagdo.
Entdo, foram construidos os dois modelos de AVs como bots de atendimento via chat com
caracteristicas diferentes para que consumidores pudessem ter a experiéncia de interagdo com uma
empresa ficticia e, posteriormente, aplicado um questionario aos participantes da experiéncia. Por fim,
houve a discussdo dos resultados apds as analises descritiva e correlacional.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO

A pesquisa apresentou embasamentos tedricos sobre assistentes virtuais humanizados que fazem
estratégias em redes sociais préprias, propagandas na TV e interagdo com consumidores para além de
um atendimento pontual, porém, devido a complexidade de criar um protétipo de AV que melhor
correspondesse aos estudos da fase inicial do trabalho, foi necessario utilizar um recurso mais acessivel
e apenas limitado a interagdo por chat.

6.3 TRABALHO FUTURO

Visto que o atendimento dos bots Cora e Gael, fornecido via chat, atendiam duvidas pontuais que o
consumidor tinha com um produto, pode ser realizado um estudo comparativo sobre o mesmo
atendimento feito com pessoas reais de forma presencial. Assim, seria possivel entender se as pessoas
se sentem confortaveis em utilizar o recurso de chat ou preferem ser atendidas por pessoas.
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7 APENDICE A

Questionario

Segunda etapa:

Aqui, preciso que vocé me diga como se sentiu ao longo da simulagéo de conversa de
chatbots de acordo com os seguintes pontos:

Gostei mais da
conversa da
Cora do que do
Gael

A Cora
respondeu aos
questionamentos
melhor do que o
Gael

Senti-me mais
confortavel na
conversa da
Cora do que
Gael

A Cora foi mais
limitada em
responder as
questdes do que
o Gael

Senti que a Cora
foi mais
atenciosa do que
Gael

Senti mais
facilidade na fala
da Cora do que
com Gael

A Cora mostrou-
se mais
preocupada em
fazer entender
do que o Gael

Sinto a Cora
mais informal do
que o Gael

Discordo
totalmente

O

Discordo

O

Click to write Column 1

Nao concordo,
nem discordo

O

Concordo

O

Concordo
totalmente

O
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A Cora foi mais
simpéatica no
atendimento do
que o Gael

Preferiria ser
atendida pela
Cora do que
pelo Gael

Como cliente,
tenho
preferéncia por
atendimentos
mais objetivos

Como cliente,
tenho
preferéncia por
atendimentos
mais
descontraidos
Senti confianca
no atendimento
ao ver o avatar
do Gael

Prefiro
atendimento por
assistentes
virtuais
femininos do que
masculinos

Faixa etaria

até 17 anos

18 a 25 anos

26 a 35 anos

35 a 55 anos

56 anos ou mais



Género

Nivel de escolaridade mais elevado que completou
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Vive em qual regido de Portugal?

Porto e Norte

Centro

Alentejo

Lisboa e Vale do Tejo

Algarve

llhas

Outro

Qual a sua nacionalidade?
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Ocupacéo atual

Estudante

Trabalhador(a) estudante

Trabalhador(a) dependente

Trabalhador(a) independente

Desempregado(a)

Reformado

Outro

Qual a area da sua formag&o/ocupacéo






