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Atribuicdo de Caracteristicas Antropomorficas a Chatbots de Atendimento ao Cliente

RESUMO

No setor do retalho online, tem-se observado um aumento da integracdo da tecnologia de
chatbots artificiais para o servigo de atendimento ao cliente pelas empresas. As empresas
tendem a optar pelo mesmo, uma vez que os chatbots oferecem beneficios para a gestdo
empresarial. No entanto, existem evidéncias de que os consumidores preferem experiéncias de
atendimento ao cliente mais pessoais e humanas. A possibilidade de antropomorfizar
ferramentas tecnoldgicas torna-se relevante para os gestores de chatbots de marcas de e-
commerce.

O objetivo deste estudo ¢ investigar o impacto que a atribui¢do de caracteristicas
antropomorficas a chatbots a base de texto tem sobre a perce¢do do agente conversacional,
sobre a satisfacdo do consumidor e sobre a intencao de reutilizagdo da interface, no contexto
de atendimento ao cliente em e-commerce.

Neste sentido, foi desenvolvido um modelo conceptual e um estudo empirico através de um
desenho experimental de variavel independente tinica (chatbot antropomorfico vs. chatbot ndo-
antropomorfico). A recolha de dados procedeu-se através de um questionario online. Utilizou-
se uma metodologia quantitativa, aplicada a uma amostra de 126 participantes. Para a analise
dos resultados, recorreu-se ao software de analise estatistica Smart PLS 4.

Os resultados revelam que a antropomortfizagdo de chatbots impacta positivamente a satisfagao
do consumidor, indiretamente através do seu efeito positivo na presenca social e deste na
confian¢a. Confirmou-se também que a satisfacdo do consumidor influencia positivamente a
intencdo de reutilizacdo de chatbots, porém os efeitos da antropomorfia ndo influenciam
significativamente a inten¢do de reutilizagdo.

Assim, conclui-se que a atribui¢ao de indicadores antropomorficos em chatbots de atendimento
ao cliente em e-commerce € essencial e deve ser uma pratica considerada por empresas que
pretendam humanizar servicos disponiveis por meios tecnoldgicos e artificiais, de modo a
favorecer a experiéncia do consumidor com a marca. Este estudo contribui, ainda, para um
melhor desenho e gestdo de ferramentas de atendimento ao cliente online.

Palavras-chave: Chatbots; Antropomorfia; Experiéncia do consumidor; Intengdo de
reutiliza¢do; Atendimento ao cliente
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Attributing Anthropomorphic Characteristics to Customer Service Chatbots

ABSTRACT

In the online retail sector, there has been an increase in the integration of artificial chatbot
technology for customer service by companies. Companies tend to opt for this technology, as
chatbots provide benefits for business management. However, there is evidence that consumers
prefer more personal and human customer service experiences. The possibility of
anthropomorphizing technological tools is then relevant for chatbot managers of e-commerce
brands.

The objective of this study is to investigate the impact that the attribution of anthropomorphic
characteristics to text-based chatbots has on the perception of the conversational agent, on
customer satisfaction and on the reuse intention of the interface, in the context of customer
service in e-commerce.

A conceptual model and an empirical study were developed, through an experimental design
of a single independent variable (anthropomorphic chatbot vs. non-anthropomorphic chatbot).
Data was collected through an online questionnaire. A quantitative methodology was applied
to a sample of 126 participants. For the analysis of the results, it was used the statistical analysis
software Smart PLS 4.

The results reveal that the anthropomorphizing of chatbots positively impacts consumer
satisfaction, indirectly through its positive effect on social presence and trust. It was confirmed
that consumer satisfaction positively influences the intention to reuse chatbots, but the effects
of anthropomorphism do not significantly influence the reuse intention.

It is concluded that the attribution of anthropomorphic indicators in chatbots of customer
service in e-commerce is essential and should be a practice considered by companies that intend
to humanize services available through technological and artificial channels in order to promote
the consumer experience with the brand. This study also contributes to a better design and
management of online customer service tools.

Keywords: Chatbots; Anthropomorphism; Customer experience; Reuse intention; Customer
service
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1. Introducio
1.1. Relevancia da tematica

Devido a transformacao digital e avangos tecnoldgicos, novas ferramentas tecnologicas
tém sido desenvolvidas com o intuito de melhorar e tornar a comunicagao entre as organizagdes
e os seus consumidores mais eficiente. Com cada vez mais frequéncia, observa-se uma
transicdo dos canais de comunicagdo implementados pelas organizagdes para o formato de
interagdes mediadas por tecnologia, incluindo, tecnologias potenciadas por inteligéncia
artificial (Ischen et al., 2020). Deste modo, os sistemas de chat, um exemplo de comunicagao
mediada por computadores, tornaram-se ferramentas de marketing muito populares para as
organizagdes (Lew et al., 2018). Na realidade, a adog¢ao de chatbots no meio organizacional
tem aumentado, destacando-se um crescimento de 250% no nimero de interagcdes com agentes
conversacionais e comerciais desde a pandemia de COVID-19 (Gartner, 2020). Esta tendéncia
justifica-se pelos varios beneficios para as organizagdes que tornam os chatbots uma proposta

atrativa e de valor.

Tomemos como exemplo o facto de a aplicacdo de agentes virtuais fomentados por
inteligéncia artificial reduzir em 30% as despesas empresariais relativas aos servigos de apoio
ao cliente, como referem os dados da IBM Corporation (IBM Corporation, 2018). Atualmente,
os chatbots sao utilizados pelas entidades organizacionais como meios de comunicagdo entre
a marca ¢ os consumidores ou clientes. Os chatbots destinam-se a executar fungdes basicas
como a sugestdo e compra de produtos, tal como fungdes de maior complexidade referentes a
ajuda personalizada ao cliente, como a recomendacdo de servigos, de dicas financeiras e de

conselhos de satide (Araujo, 2018; Ischen et al., 2020).

Por outro lado, da perspetiva do consumidor, o relatorio da Accenture de 2018 suporta que
permanece a preferéncia por um atendimento humano, natural e pessoal, algo que nem todos
os chatbots conseguem oferecer a experiéncia do consumidor (Accenture, 2018). Em medidas
mais extremas, 86% dos consumidores preferem um atendimento por um agente humano ao
invés de um chatbot artificial, refere a Forbes (Press, 2019). Assim, observa-se uma
discrepancia entre as preferéncias do consumidor e as preferéncias das organizagdes, pelo que
surge como pertinente a tematica das caracteristicas antropomorficas aplicadas a chatbots e,
assim, o foco a seguir para este estudo. A literatura sugere que a incorporagao de caracteristicas
antropomorficas e indicadores sociais em agentes conversacionais de atendimento ao cliente

tem um impacto significativo na interacao dos consumidores com esses agentes, ou seja, na sua



experiéncia de consumidor com as marcas e organiza¢des (Araujo, 2018; Gnewuch et al.,
2018b). Na sua aplicagdo ao servigo de atendimento a cliente, esta pratica promove a interagao
com algo artificial de forma natural e semelhante ao esperado do atendimento humano. Logo,
apresenta-se importante identificar as caracteristicas ou indicadores antropomorficos a atribuir
no desenho do agente conversacional, tal como explorar o papel que a antropomorfizagao tem
sobre a perce¢do do agente conversacional, a satisfacdo dos utilizadores em relagdo ao servigo

de chatbot de uma marca e, consequentemente, a intengdo de reutilizagdo.

1.2. Pergunta de investigacio

No seguimento do enquadramento apresentado, o problema de investigacdo apresenta-se

resumido na pergunta de partida como proposta de investigacao:

Como é que a atribui¢do de caracteristicas antropomorficas em chatbots a base de texto
influencia a perceg¢do do agente conversacional pelo consumidor e a sua intengdo de

reutilizagcdo da interface, no contexto de atendimento ao cliente?

1.3. Objetivos do trabalho de investigacio

O objetivo geral desta investigacdo passa por analisar o impacto que a atribuicdo de
caracteristicas antropomorficas a chatbots a base de texto tem sobre a experiéncia do
consumidor, especificamente sobre a perce¢do do agente conversacional, sobre os niveis de
satisfacdo do consumidor e sobre a intencao de reutilizagcdo da interface. Para tal, prevé-se a
revisdo de conceitos como a antropomorfia, a presenca social, a confianga, a experiéncia prévia

do consumidor, a satisfagdo do consumidor e a intengao de reutilizagao.

Ademais, através da questdo de investigacdo, pretendo estudar as caracteristicas de
antropomorfia no contexto especifico de chatbots de atendimento ao cliente. Sendo esta uma
investigacdo no ambito de comunicagdo estratégica, a inten¢do de reutilizacdo de chatbots ¢
uma atitude do consumidor relevante, uma vez que nao sé significa o sucesso do investimento
na interface, como também se traduz no aumento de lucro e mais dados sobre o comportamento
dos consumidores e clientes para as organizacdes (Dinh & Park, 2023). Para além disso, esta
investigacdo trata de analisar os chatbots como um ponto estratégico de contacto

comunicacional entre as marcas € o consumidor.



De modo a responder a questdo apresentada, destacam-se os objetivos de investigacao

especificos que orientam o que se espera atingir com esta investigagao.

O1 — Identificar as caracteristicas antropomorficas definidas na literatura cientifica

presente.

02 — Compreender o efeito da atribuicdo de caracteristicas antropomorficas na perce¢ao

do agente conversacional artificial pelo utilizador.

O3 - Apurar o efeito que a atribui¢c@o de caracteristicas antropomorficas a chatbots a base

de texto tem sobre a satisfacdo do consumidor.

04 — Apurar o efeito que a atribui¢do de caracteristicas antropomorficas a chatbots a base

de texto tem sobre a intengdo de reutilizagdo da interface.

O5 — Avaliar se os niveis de satisfagdo com a experiéncia com a interface t€ém influéncia

sobre a intencao de reutilizagdo da interface.

Os objetivos referidos servirdo de orientacao para na conclusio da investigagdo responder

a pergunta de partida.

1.4. Estrutura da dissertacio
A presente dissertagdo estd estruturada em sete capitulos.

No primeiro capitulo ¢ apresentada a tematica em estudo e a sua relevancia a nivel
académico e empresarial, seguindo-se a identificacdo do problema, da questdo de partida, dos

objetivos deste trabalho de investigacdo e um sumadrio da sua estrutura.

No capitulo 2, ¢ apresentada a revisdo de literatura, na qual se encontram duas partes.
Primeiramente sdo abordadas tematicas como a interface em estudo, os chatbots, € a sua
aplicagdo no contexto de e-commerce e atendimento ao cliente. De seguida, a revisdo de
literatura foca-se nos varios conceitos relevantes a investigagdo, sendo estes a antropomorfia
e as caracteristicas antropomorficas revistas na literatura, a presenca social, a experiéncia
prévia do consumidor, a confianga, a satisfacdo do consumidor e a inten¢do de reutilizagdo.
Apbs a revisdo de conceitos, o capitulo 3 apresentard as hipoteses de investigacio consideradas

para o estudo e, ainda, o modelo conceptual.

De seguida, no capitulo 4, surge a explicacdo da metodologia de investigacdo e

apresentam-se a amostra utilizada, o instrumento e os procedimentos de recolha dos dados,



bem como as técnicas estatisticas utilizadas no tratamento de dados. No capitulo 5 ¢ realizada
a apresentagdo e a analise dos dados, seguido pela discussdo dos resultados obtidos na
investigacdo no capitulo 6. Por ultimo, o capitulo 7 dedica-se a conclusdo, na qual sdo expostas
as consideragdes finais, tal como as contribuigdes teoricas e praticas do estudo e as limitagdes

e sugestoes para investigacoes futuras.



2. Enquadramento tedrico
2.1. Introducao

Este capitulo tem como fim a apresentacdo da revisdo de literatura da tematica em estudo,
de forma a compreender os principais conceitos em analise. Serdo realizados um
enquadramento e uma fundamentacao tedrica através da revisdo de estudos anteriores sobre 0s
temas abordados. Assim, serdo expostos oito breves subcapitulos. A primeira sec¢ido dedica-se
ao conhecimento da interface digital de foco, os chatbots. Na segunda sec¢do, pretende-se
compreender a aplicacao de chatbots no contexto de e-commerce, destacando a sua evolugao e
vantagens para o setor. De seguida, sdo descritos os conceitos referentes as varidveis. Na
terceira seccdo, aborda-se o conceito de antropomorfia e os indicadores antropomorficos
identificados na revisao de literatura. Segue-se, na quarta seccao, a explicacdo do conceito de
presenga social. Na quinta sec¢do, ¢ definido o conceito de confianga. A sexta sec¢do centra-
se na experiéncia do consumidor, mais precisamente na dimensdo de experiéncia prévia do
consumidor. A sétima sec¢do dedica-se ao conceito de satisfacdo do consumidor e, por fim, na

oitava seccdo ¢ apresentado o conceito de inten¢do de reutilizagdo, o comportamento em foco.

2.2. Chatbots como agentes sociais

Em 1950, Alan Turing propds a premissa da atribuicdo de inteligéncia humana a
computadores no artigo cientifico “Computing Machinery and Intelligence”. O mesmo
desenvolveu o teste Turing, que pretende avaliar a capacidade de um programa de computador
mimicar a inteligéncia humana sem que os utilizadores sejam capazes de distinguir a presenca
de respostas geradas por um humano ou por uma maquina (Adamopoulou & Moussiades, 2020;
Khan & Das, 2018). Assim, ¢ defendido que esta foi a ideia impulsionadora para o
desenvolvimento de chatbots, contando com ELIZA como o primeiro chatbot a base de texto,

construido em 1966 (Adamopoulou & Moussiades, 2020).

Um chatbot ¢ definido por Griol et al. (2013) como um tipo de software que aceita
linguagem natural e humana como input e fornece output na mesma linguagem, de modo a que
o utilizador interaja numa conversa com o sistema computacional (Ischen et al., 2020, p. 615).
Para além do termo chatbot, este sistema assume variadas terminologias na literatura cientifica
— “artificial conversation entities, interactive agents, smart bots, and digital assistants”
(Adamopoulou & Moussiades, 2020, p. 1), “Clonversational] A[gents], E[mbodied]
Clonversational] A[gents], chatbot, virtual assistant, digital assistant” (Feine et al., 2019, p.



3). O desenvolvimento recente de chatbots deve-se aos avangos nas areas de tecnologia de
inteligéncia artificial e de processamento de linguagem natural (Adamopoulou & Moussiades,

2020; Lester et al., 2004).

Adamopoulou & Moussiades (2020) referem que um chatbot ¢ um modelo de interagdo
entre humanos e computadores, identificando-o como uma tecnologia de agentes sociais. Este
tipo de tecnologia define-se por programas computacionais capazes de operar fungdes
inteligentes e de interagir com os utilizadores de forma social (Skalski & Tamborini, 2007).
Uma vez que o desempenho dos chatbots aproxima-se ao comportamento humano, o
paradigma “Computers are social actors” (CASA) (Nass et al., 1994) surge como relevante.
Este modelo sugere que, quando se trata de interagdes entre humanos e computadores, os
humanos tendem a reagir inconscientemente de forma semelhante a quando se trata de
interagdes entre humanos, isto €, ao seu comportamento proprio da comunicagdo interpessoal

(Feine et al., 2019; Nass et al., 1994).

Neste seguimento, sendo que os chatbots podem possuir esta capacidade de operar de
forma social, na sua aplicabilidade pratica, os mesmos podem gerar a percecao do utilizador
estar a interagir com uma marca ou organizacdo ao invés de com um sistema (Ischen et al.,
2020). O intuito visado de gerar esta perce¢do no utilizador ¢ criar canais de comunica¢do com
a empresa mais pessoais e semelhantes a interacdo com um humano (Skalski & Tamborini,
2007). Desta forma, os chatbots sdo utilizados pelas organizagdes como ferramenta de
comunicag¢do entre a marca e 0os seus consumidores para variadas fun¢des como, por exemplo,

a sugestao de produtos, a ajuda ao cliente e a recomendacao de servicos (Ischen et al., 2020).

2.3. Aplicacio de chatbots em e-commerce

Com a transformagao digital de varios setores e o surgimento da Internet como meio para
o retalho, a industria de e-commerce direcionada ao consumidor (business-to-consumer) tem
aumentado nos ultimos anos, conforme ¢ visivel no Grafico 1 — se em 2015 as vendas em e-
commerce correspondiam a 7,4% das vendas de retalho a nivel mundial, em 2022 esse valor
aumentou para 18,9% (Statista, 2023). A industria de e-commerce ou e-retail pode ser definida
como a venda de produtos e servigos aos consumidores através de canais digitais e da Internet,
contando com todo o tipo de atividades nas quais ocorre uma transagdo entre empresas €

consumidores (Dennis et al., 2004; Drigas & Leliopoulos, 2013).



Inicialmente, um dos objetivos que a transi¢ao para o e-commerce pretendia para as marcas
era a maximizacdo da eficiéncia e da produtividade humana através de interagdes entre os
consumidores e os sistemas implementados. Significa, assim, que a componente social neste
modelo de retalho ficaria limitada (Lu & Fan, 2014). Contudo, as tecnologias de inteligéncia
artificial trazem oportunidades para criar novos modelos de contacto entre as marcas e 0s
consumidores (Fotheringham & Wiles, 2023), devolvendo a vertente social a experiéncia do e-

retail (Lu & Fan, 2014).

De acordo com Fotheringham & Wiles (2023), os chatbots, como tecnologia
conversacional, revelam uma grande pertinéncia para a area de marketing, uma vez que
permitem manter uma comunicacdo direta e personalizada com os consumidores no contexto
do retalho online. Quando aplicados na industria do e-commerce, os chatbots nao s6 oferecem
apoio na pesquisa e procura de produtos ao cliente, como também proporcionam interagdes
pessoais, uteis e envolventes de servigo ao cliente (Sidlauskiene et al., 2023). Deste modo, de
acordo com dados apresentados pelo Stratview Research (2023) e Markets and Markets (2023),
estima-se que o mercado de chatbots em 2023 tenha o valor aproximado de 5.3 mil milhdes de
dodlares americanos, com previsdo de crescimento para aproximadamente 15 mil milhdes de
dolares americanos em 2028. Prevé-se, assim, uma taxa de crescimento anual composta de
cerca de 23,3% neste setor do mercado. Para além disso, em 2022, o segmento de e-commerce
representava mais de 20% do mercado de chatbots, sendo o segmento mais dominante

(Stratview Research, 2023).

Assim, destacam-se varias oportunidades que os chatbots aportam para as marcas € que
justificam o crescente investimento das empresas neste mercado. Primeiramente, as empresas
que optam pela venda de servigos e produtos online conseguem abranger um nimero maior de
consumidores, uma vez que os pontos de contacto tradicionais com os consumidores siao
complementados pela vertente online (Eurostat, 2018). De seguida, os chatbots permitem que
os agentes humanos das empresas se dediquem a tarefas mais complexas e reduzam o tempo
dedicado a tarefas repetitivas de apoio ao cliente, o que promove a produtividade laboral e
diminui despesas empresariais (Stratview Research, 2023). Ademais, uma vez que os chatbots
ndo dependem de operacionalizacdo humana, os mesmos oferecem apoio ao cliente 24/7,
agindo sobre as necessidades do cliente no momento (Precedence Research, 2023). Muitas
empresas ainda encaminham os clientes para agentes de apoio ao cliente de forma manual. No

entanto, existe uma tendéncia crescente em transformar e melhorar este processo, sendo que



16% das empresas, apuradas pela Microsoft, ja utiliza encaminhamento automatizado e 12%

adota mecanismos alimentados por inteligéncia artificial (Iyer, 2023).

Figura 1

E-commerce como Percentagem das Vendas de Retalho Totais em Todo o Mundo de 2015 a 2027
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2.4. Antropomorfia

O conceito de antropomorfia, ou antropomorfismo, definido por Epley et al. (2007), refere-
se a atribuicdo de caracteristicas e/ou de estados mentais especificos do comportamento
humano a agentes ndo-humanos reais ou imaginados. Estes agentes podem incluir animais,
elementos da natureza, divindades religiosas e qualquer objeto inanimado (Epley et al., 2007).
Porém, atualmente, o conceito de antropomorfia surge, de forma geral, aplicado a objetos
tecnologicos e sistemas computacionais, isto é, a conceptualizacdo de antropomorfia ¢
restringida a atribui¢do especifica de caracteristicas humanas a robds, computadores e qualquer
artefacto tecnologico, como € visivel nos estudos de Kim & Sundar (2012), de Lee et al. (2015)

e de Qiu & Benbasat (2010).

Na descri¢dao de antropomorfia, alguns autores salientam a atribui¢ao de caracteristicas a
um objeto, tendo o foco no objeto (Adam et al., 2021; Epley et al., 2007; Kim & Sundar, 2012),

jé& outros destacam que essa atribui¢ao faz parte de um processo mental e irracional (Ischen et



al., 2020) e de uma interpretacdo por parte dos humanos (Guthrie, 2012). Na Tabela 1, sao
apresentadas as defini¢des consideradas nesta andlise. Tal processo alude a tendéncia
psicologica humana de aplicar regras sociais e reagir de forma social a objetos ndo-humanos,
ideia esta proposta no paradigma “Computers are social actors” (CASA) (Adam et al., 2021,
Lee et al., 2015; Nass et al., 1994). Para além disso, o conceito de antropomorfia surge
regularmente associado ao conceito de presenca social, apresentado por Short et al. (1976) na
Teoria da Presenca Social (Ischen et al., 2020). Este conceito sera desenvolvido posteriormente
no capitulo 2.5., uma vez que determina o vetorial entre a varidvel de antropomorfia e o
conceito de confianga e de satisfagdo do consumidor ou utilizador. Assim, a analise da relagao

entre caracteristicas antropomorficas e presenca social surge como relevante.

A antropomorfia aplicada a agentes conversacionais ¢ geralmente exibida sob o formato de
indicadores humanos e sociais (Araujo, 2018), sendo que se pretende similar a aparéncia, a
personalidade e a linguagem natural caracteristicas dos humanos (Go & Sundar, 2019). Na
literatura cientifica revista, sugere-se que a incorporagdo de tais indicadores em chatbots de
ajuda ao cliente pode impactar significativamente a percecao e a interagao dos utilizadores com

esses agentes (Araujo, 2018; Gnewuch et al., 2018b).

Tabela 1

Revisdo das Defini¢coes do Conceito “Antropomorfia”

Definicio de antropomorfia Referéncia bibliografica

“Imbuing the imagined or real behavior of nonhuman agents with
humanlike characteristics, motivations, intentions, and emotions (...)”

“(...) anthropomorphism entails attributing humanlike properties, Epley et al., 2007
characteristics, or mental states to real or imagined nonhuman agents and
objects.”

“(...) the interpretation of nonhuman things and events in terms of human

e P Guthrie, 2012
characteristics.

“(...) the tendency to ‘attribute basic human psychological abilities to

RN Kim & Sundar, 2012
computers’ (...)

“(...) the attribution of human-like characteristics, behaviors, and emotions

to nonhuman agents (...)” Adam etal., 2020




“(...) mindless process in which ‘humanlike properties, characteristics, or
mental states’ are attributed to either real, but also imagined nonhuman Ischen et al., 2020
agents and objects (...)”

Nota. Elaboragdo propria

2.4.1. Caracteristicas antropomorficas em chatbots

De modo a entender a potencial influéncia das caracteristicas antropomorficas na
percecdo de antropomorfismo, na percecdo de presenga social e, em consequéncia, nos niveis
de satisfacdo ¢ intenc¢des futuras do utilizador, foi realizada uma revisao da literatura relativa
aos elementos referenciados e utilizados no desenho de chatbots artificiais a base de texto.
Deste modo, os indicadores antropomorficos categorizados na literatura serdo seguidamente

1dentificados e descritos, e sumarizados na Tabela 2.

Um exemplo de categoriza¢do de indicadores antropomorficos ¢ o estudo de Feine et
al. (2019), no qual se dividem estes indicadores em quatro categorias: indicadores verbais,
indicadores visuais, indicadores auditivos e indicadores invisiveis. No entanto, esta taxonomia
engloba agentes conversacionais incorporados e com capacidade de fala e gestos, o que diverge
do foco deste estudo. Assim, atenta-se a categorizacdo sugerida no estudo de Seeger et al.
(2021), uma vez que este se centra somente em agentes conversacionais textuais. Este segmenta
os indicadores antropomorficos em trés dimensdes: indicadores de identidade humana,
indicadores verbais e indicadores ndo-verbais. Nota-se que estas dimensdes variam na sua

nomenclatura consoante os diferentes autores.

Considerando as limitagdes do formato textual da interface em estudo, os indicadores
possiveis de atribuicdo a mesma sdo maioritariamente os indicadores verbais (Feine et al.,
2019; Qiu & Benbasat, 2010; Seeger et al., 2021), linguisticos (Araujo, 2018) ou
conversacionais (Go & Sundar, 2019), que se associam ao conteudo e estilo de linguagem
textual utilizada. Conta-se também com indicadores de identidade humana (Go & Sundar,
2019; Seeger et al., 2021), referentes a atribui¢do de uma identidade e personalidade a um
agente conversacional artificial, e os indicadores ndo-verbais (Seeger et al., 2021), relacionados
com toda a informagdo visual e invisivel indicadora de comportamento do agente que nio ¢

apresentada em formato textual e linguistico.

Relativamente aos indicadores verbais, o tipo de linguagem utilizada pode ajudar a

induzir a percecao de antropomorfismo e, em consequéncia, promover a perce¢ao de presenca
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social (Schanke et al., 2021). De acordo com Araujo (2018), a adogao de indicadores de didlogo
humano, como “0Ol4”, “Bom dia” e “Adeus”, contribuem para a percecdo humana de agentes
artificiais. Tendo em conta o contexto da intera¢do, optar por um estilo formal ou informal
revela-se também importante para a percecdo de antropomorfia (Araujo, 2018; Feine et al.,
2019). Seeger et al. (2021) acrescentam como indicador verbal expressdes que indiquem a
presenga de inteligéncia emocional, como por exemplo expressdes de benevoléncia. Sugerem-
se, ainda, as seguintes caracteristicas como capazes de promover a presenca social: abordar o
utilizador pelo seu nome, colocar questdes de modo a simular um didlogo fluido e gerar

respostas que indiquem uma postura atenta na conversa (Tsai & Chuan, 2021).

Relacionado com o conteudo, Feine et al. (2019) identificam também como indicador
verbal a contingéncia conversacional, sendo definida por Go & Sundar (2019) como uma
caracteristica de interatividade da interface. Esta define-se como o grau de relagdo entre as
respostas geradas pelo chatbot no decorrer da conversa e o contetido referido em respostas
anteriores (Lew et al., 2018). De acordo com Ischen et al. (2020), a operacionalizagdo ideal de
um chatbot prevé o didlogo ativo entre utilizadores e uma entidade totalmente responsiva. A
eficaz capacidade de resposta pode levar a perce¢do de mais comunicagdo e interatividade.
Assim, um chatbot que possui contingéncia conversacional, pode influenciar as atitudes do
consumidor no aumento da intencdo de reutilizacdo da interface, tempo de interagdo com o
sistema mais prolongado e até recomendagdo do servigo a outros (Bellur & Sundar, 2017; Go
& Sundar, 2019). Ademais, num estudo empirico recente (ver Sundar, Bellur, Oh, Jia, et al.,
2016) foi observado que a disponibilizagdo do histérico de conversa permite a percecdo de
contingéncia ao utilizador. Esta caracteristica pode ser evocada através de expressdes como:

“Anteriormente, o/a senhor/a mencionou ...

Sundar, 2017, p. 9). O estudo de Go & Sundar (2019) identifica um efeito positivo da

e “Ha pouco, o senhor relatou ...” (Bellur &

contingéncia conversacional na presenca social, o que sugere que chatbots com este tipo de

indicadores promovem a sensacao de presenca social no utilizador.

De seguida, sdo referidos os indicadores de identidade humana aplicaveis a chatbots
textuais. Dada a tendéncia humana de percecionar as coisas através de esteredtipos pré-
conceptualizados, a atribui¢do de nomes proprios humanos a chatbots incute identidade e
personalidade humana a um agente artificial (Go & Sundar, 2019). No contexto de atendimento
ao consumidor, Schanke et al. (2021) complementam que ao promover uma resposta
antropomorfica do utilizador, através do tom estabelecido pela apresentacdo de um nome

humano, pode-se melhorar a experiéncia do consumidor. De igual forma, a utilizacdo de
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pronomes na primeira pessoa do singular, caracteristica inica dos humanos, também contribui
para a percecdo de identidade do agente conversacional (Adam et al., 2021). Estas
caracteristicas promovem, portanto, a antropomorfizacao da interface e, consequentemente, a

percegdo de presenca social (Ischen et al., 2020).

Por fim, na qualidade dos indicadores ndo-verbais incluem-se indicadores definidos
como visuais e como invisiveis (Feine et al., 2019). Em primeiro lugar, os emoticons
apresentam-se como elementos ndo-verbais visuais que acrescentam expressao emocional as
interagdes a base de texto mediadas por sistemas (Seeger et al., 2021). Sao utilizados com o
intuito de expandir o significado limitado das mensagens textuais e aumentar a resposta social
dos utilizadores (Feine et al., 2019; Seeger et al., 2021). Refere-se ainda que a inclusdo de
indicadores de escrita nos agentes conversacionais sugere naturalidade na interacdo. De modo
a evitar lacunas na comunica¢do mediada por sistemas e a base de texto, surge a necessidade
de incluir indicadores de escrita, como por exemplo “[X] esta a escrever” ou a apresentagdo de
reticéncias. Este tipo de indicador pode aumentar o sentimento de proximidade com o outro
humano ou simular a presenca de um humano, que escreve do outro lado, aumentando a

percegdo de presenca social (Gnewuch et al., 2018b).

Como indicador invisivel, Feine et al. (2019) indicam a relevancia do tempo de espera
e do ritmo de didlogo na comunica¢do mediada por computadores. A laténcia de resposta
refere-se ao tempo que decorre entre o envio de uma mensagem pelo utilizador através do
chatbot ¢ a geracdo de uma resposta (Lew et al., 2018). Na comunicacdo mediada por
computadores, este ¢ um dos fatores que influenciam os julgamentos do utilizador
relativamente a entidade com que interage, como a satisfagdo do utilizador com a interface
(Gnewuch et al., 2018a). Isto deve-se ao facto de pausas e um longo tempo de espera por
resposta poderem levar a menos confianga e credibilidade entre o consumidor e a organizagao
(Lew et al., 2018; Moon, 1999). Simultaneamente, mais rapidez nas respostas nao contribuem
necessariamente para a experiéncia de presenca social. Assim, pretende-se idealmente que haja
um equilibrio na rapidez com que surgem as respostas num chatbot, através por exemplo de
um atraso estratégico e propositado permite ao utilizador percecionar a interagdo como mais
natural. Simula-se, assim, o tempo de leitura, de reflexdo sobre a informacao e de escrita da
resposta (Gnewuch et al., 2018a). Maior tempo de resposta pode também sugerir maior esfor¢o
cognitivo por parte do agente por tras do chatbot, implicando a presenga de um humano (Moon,

1999).
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No estudo desta tematica ¢ necessario salvaguardar que as semelhangas humanas do
agente virtual do chatbot podem ter alguns efeitos negativos. Refere-se a possibilidade de a
presenga destas caracteristicas predisporem o utilizador a avaliar a qualidade do agente
conversacional da empresa com base nas expectativas que tem sobre uma interagdo com
humanos (Go & Sundar, 2019; Lee et al.,, 2015). Se estas expectativas ndo forem
correspondidas, a resposta do utilizador a experiéncia pode ser negativa, como por exemplo

com o sentimento de frustracdo (Schanke et al., 2021), levando a niveis baixos de satisfagao.

Tabela 2

Revisdo de Literatura de Categorias de Indicadores de Antropomorfia

Categorias de indicadores de .. o,
g Caracteristicas atribuidas

antropomorfia
e Indicadores caracteristicos de dialogo humano -
“0la”, “Bom dia” e “Adeus”
e Abordar o utilizador pelo seu nome proprio
Indicadores verbais, linguisticos ou e Colocar questdes
conversacionais

e Referéncia a respostas anteriores do utilizador
(contingéncia conversacional)

e Linguagem informal/formal

e Expressdes emocionais

e Utilizagdo de nomes proprios humanos

Indicadores de identidade humana e Utilizagdo de pronomes na primeira pessoa do

singular

e Emoticons

e Indicadores de escrita - “[X] est4 a escrever” ou a

Indicadores ndo-verbais (visuais e invisiveis) . s
apresentacgdo de reticéncias

e Laténcia de resposta

Nota. Elaboragéo propria

2.5. Presenca Social

Como mencionado anteriormente, o conceito de presenca social surge primeiramente no
contexto da Teoria da Presenga Social, elaborada por Short et al. (1976), que define o0 mesmo
como o grau de presenga do outro proporcionado pelo meio em situagdes de comunicagdo
mediada por computadores (Oh et al., 2018). Sugerido por Biocca (1997), este conceito

consiste também na percegdo de presenca de outra inteligéncia, isto ¢é, a sensacao de estar junto
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a um outro ser, através da experiéncia de simula¢do de inteligéncia de outros e acesso as suas
intengdes ¢ impressdes sensoriais. O mesmo autor refere que esta inteligéncia percecionada
pode tomar a forma humana ou de inteligéncia ndo-humana, como de um animal, de um
formato de inteligéncia artificial, de um ser imaginado ou até de um deus (Biocca, 1997). A
ideia € retomada por Obana & Tori (2010, p. 4), que sugerem que o conceito de presenca social
se define como ““a sensagdo que uma pessoa tem de estar com outra pessoa ou entidade em um
ambiente real ou virtual”. Em suma, estes autores argumentam que o formato do outro pode
ser um humano ou ndo-humano, e que o conceito de presenga social abrange ambientes reais e

virtuais.

Atendendo o estudo presente, considera-se relevante abordar o conceito de presenca social
no contexto especifico de interagdes em ambientes mediados por interfaces, no qual se inserem
as interagdes entre humanos e sistemas (Nowak & Biocca, 2003). Assim, retoma-se a
perspetiva de Short et al. (1976) que propunha a presenca social como uma qualidade inerente
aos meios de comunicagdo ou as interfaces (Lu & Fan, 2014). O grau de perce¢do do outro ou
sensagdo de estar com um outro ser €, portanto, afetado pelas caracteristicas apresentadas pela

interface (Biocca et al., 2003).

Para além disso, Lee et al. (2015) referem que os humanos abordam agentes artificiais com
base no seu auto-conhecimento sobre humanos e sentimento de familiaridade, existindo assim
predisposi¢do para a percecao de presenca social. Desta forma, sugere-se que a presenca de
indicadores que aumentem a perce¢do de antropomorfia promove a perce¢ao de presenca social
na interagao, sendo esta relacdo de variaveis vastamente estabelecida na literatura cientifica
(Adam et al., 2021; Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; Lee et al., 2015). No caso de agentes
conversacionais dedicados a e-commerce, como os chatbots, Araujo (2018) argumenta que a
perce¢do de presenca social na interagdo com o agente conversacional pode influenciar o nivel
de satisfacdo do consumidor para com o servi¢o experienciado e a marca e, em consequéncia,

as atitudes do consumidor.

2.6. Confianca

Quando se trata de interagdes entre humanos e sistemas e de relagdes entre pessoas e
tecnologia, um fator importante a considerar ¢ a confianga atribuida a tecnologia (Przegalinska
et al., 2019; Silva et al., 2023). Aquando o uso de tecnologias, os utilizadores podem mostrar

certa incerteza e inseguranga em relacdo a plataforma proporcionada para o servigo. Desta
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forma, a falta de confianca pode reduzir a aceitacdo e adocdo da tecnologia pelo utilizador, tal
como pode diminuir o nivel de satisfagdo do consumidor com a experiéncia (Silva et al., 2023).
Bauman & Bachmann (2017) sugerem que a confianga no ambiente online assume um papel
crucial na gestdo de relacdo de clientes, uma vez que pode reduzir a incerteza e impactar
positivamente as decisdes do cliente. Logo, este conceito ¢ pertinente no contexto de e-

commerce, € consequentemente de chatbots (Silva et al., 2023).

A confianga ¢ conceptualizada como a disposi¢do para depender de outrem que apresente
capacidade para realizar as suas obrigacdes de forma eficaz, que aja em prol dos interesses de
quem lhe confia e que siga principios considerados aceitaveis pelo mesmo. Assim, a constru¢ao
de confianca implica a presenca de competéncia, benevoléncia e integridade de quem se confia
(Al-Natour & Benbasat, 2010; Mozafari et al., 2022). Para além disso, Bauman & Bachmann
(2017) afirmam que a confianga no contexto online ¢ uma atitude de expectativa confiante de

que as suas vulnerabilidades ndo serdo exploradas numa situagdo de risco online.

No contexto de confianga em chatbots de atendimento ao cliente, varios autores sugerem
que a confianga surge relacionada com o desenho da propria interface, nomeadamente através
da sua antropomorfizagao (Felstad et al., 2018; Mozafari et al., 2022; Przegalinska et al., 2019)
e da percecao de presenca social (Toader et al., 2019). Assim, a confian¢a ndo s6 depende de
uma avaliagdo cognitiva por quem confia, mas conta também com a influéncia de fatores
sociais (Folstad et al., 2018). De acordo com Bauman & Bachmann (2017), a introdugdo de
indicadores sociais no desenho das interfaces pode contribuir para a percecao de sociabilidade
humana pelos utilizadores, algo geralmente pouco caracteristico de ambientes virtuais, sendo

assim o conceito de presencga social pertinente na anélise de confianca.

Przegalinska et al. (2019) abordam duas perspetivas em relagdo ao papel da
antropomorfizagdo de tecnologias na confianca. Por um lado, os humanos tendem a aplicar
expectativas sociais em interagdes com sistemas tecnologicos, como referido no paradigma
CASA. Logo, argumenta-se que se o agente conversacional for mais semelhante a um humano,
a confianga entre o utilizador e o agente aumentara. Por outro lado, sugere-se que os humanos
depositem maior confianca sobre sistemas tecnologicos por considerarem o seu desempenho
mais automatizado, infalivel e de melhor qualidade comparativamente aos humanos. Esta ideia

opoe o efeito positivo da antropomorfizagdo e da presenca social na confianga em chatbots.

Nao obstante, varios estudos revelam que a confianca tem impacto sobre as atitudes dos

utilizadores em relagdo ao uso de tecnologias como os chatbots. Silva et al. (2023) indicam que
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a confiancga influencia de forma significativa e positiva a satisfacdo do utilizador em relagdo a
experiéncia com a interface. Para além disso, a relacdo entre a confianga e a satisfagdo ¢
também confirmada no estudo de Beyari (2020), argumentando que o aumento de confianga
nos meios de comércio online e social promove a satisfacdo dos seus consumidores. Por sua
vez, Al-Natour & Benbasat (2010) referem que a confianga pode apresentar o papel de
antecedente da varidvel de intengdo de reutilizacdo de agentes de ajuda ao cliente artificiais,

uma vez que o primeiro afeta positivamente o ultimo.

2.7. Experiéncia do Consumidor

A experiéncia do consumidor ¢ definida como um conceito de construgdo
multidimensional que se foca na reag@o e resposta subjetiva do consumidor ao contacto com a
marca durante a jornada do consumidor. Assim, a experiéncia do consumidor envolve
componentes cognitivas, emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais (Lemon &
Verhoef, 2016). A jornada do consumidor, ou ciclo de compra, estende-se ao longo do tempo
passando por diferentes fases como a pré-compra, a compra e a poés-compra, sendo que, durante
estas fases, os consumidores interagem com a marca através de multiplos pontos de contacto
(Hoyer et al., 2020; Lemon & Verhoef, 2016). Desta forma, cada contacto direto ou indireto
entre o consumidor e a marca traduz-se em experiéncias singulares que contribuem para a

experiéncia do consumidor total em relagdo a marca (Lemon & Verhoef, 2016).

Com a transformagao digital no setor do retalho, supramencionada no capitulo 2.2., surgem
novos pontos de contacto complementares aos geralmente utilizados no retalho fisico. Nao s6
existem novos canais de comunicac¢do entre os clientes e as marcas, por exemplo as redes
sociais, como também novos ambientes para o setor do retalho, como websites de e-commerce
e plataformas para telemoveis (Hoyer et al., 2020). Bleier et al. (2019) referem que a
experiéncia do consumidor online distingue-se principalmente através do ambiente no qual os
produtos sdo apresentados: a utilizagdo de ambientes online em vez do fisico. Assim, os autores
assumem que a experiéncia do consumidor online ¢ a resposta subjetiva do consumidor ao

contacto com a marca através do online.

A preocupacdo das empresas pela qualidade da experiéncia do consumidor que
providenciam deve-se a necessidade de as mesmas destacarem os seus produtos ou servigos
das restantes opgdes competitivas (Rose et al., 2011). Para além disso, o mercado deste setor

ndo sO se apresenta fortemente saturado e competitivo, como a presenca das marcas de retalho
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no contexto online tem aumentado, o que justifica a relevancia deste conceito — experiéncia do
consumidor online — para os gestores de marca (Rose et al., 2011). Para os consumidores, a
possibilidade de terem uma experiéncia através de ambientes e canais online leva a que estes
estejam mais conectados com a marca, mais informados, e que tenham uma posi¢ao mais ativa
enquanto consumidores na criagdo das suas experiéncias (Hoyer et al., 2020). Assim, tal como
na conceptualizagdo tradicional de experiéncia do consumidor, a dimensdo social deve ser
considerada no contexto online, apesar da investigagao desta tematica geralmente focar-se nas
dimensdes cognitivas e afetivas (Bleier et al., 2019). A dimensdo social surge neste estudo
através da inclusdo da varidvel de presenga social. Ademais, uma experiéncia do consumidor
online positiva pode traduzir-se em resultados como maior satisfacdo do consumidor com a
experiéncia e intencdo de recompra através dos pontos de contacto que utilizam novas

tecnologias (Hoyer et al., 2020; Rose et al., 2011).

2.7.1. Experiéncia Prévia do Consumidor

Como mencionado previamente, a experiéncia do consumidor ¢ construida através de
diversas experiéncias singulares do consumidor com a marca, sendo estas proporcionadas pela
interacdo do consumidor com os diferentes pontos de contacto (Lemon & Verhoef, 2016).
Assim, a dimensdo de experiéncia do consumidor total inclui a experiéncia prévia do
consumidor com a marca e o conhecimento prévio sobre a marca, sendo estas apenas parte do
processo de experiéncia do consumidor como um todo (Lemon & Verhoef, 2016; Rose et al.,
2011). Reforga-se, assim, o cariz cumulativo do conceito de experiéncia do consumidor, uma
vez que ¢ influenciada por todas as interagdes prévias do consumidor com os diversos pontos
de contacto da marca. Velazquez et al. (2010) referem que varios estudos abordam a
experiéncia prévia do consumidor como uma varidvel descendente do conceito geral de

experiéncia do consumidor.

Desta forma, para o estudo presente, o conceito utilizado limitar-se-4 a nogdo de
experiéncia prévia do consumidor, em oposicdo a experiéncia do consumidor atual ou total.
Devido ao facto de se ter verificado pouca revisdo cientifica e investigagdo sobre o impacto
das experiéncias passadas nas atitudes dos consumidores, recorre-se ao conceito de
familiaridade, dimensao sob a qual a varidvel em estudo ¢ geralmente abordada (Veldzquez et
al., 2010). Alba & Hutchinson (1987) propdem a definicdo de familiaridade como sendo o

nimero de experiéncias acumuladas pelo consumidor relacionadas com um produto ou marca,
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contando, por exemplo, com o consumo de um produto, a utilizagdo de um servigo e word-of-
mouth. No entanto, outros autores referem que a variavel de familiaridade se associa ao
conhecimento e experiéncia tidos com um produto ou servigo (Veldzquez et al., 2010; ver

Johnson & Russo, 1984; Johnson & Kellaris, 1988).

Uma vez que este estudo incide sobre uma interface tecnologica, ¢ relevante referir o
modelo da Teoria Unificada de Aceitagdao e Uso de Tecnologia (Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology - UTAUT) de Venkatesh et al. (2003) que visa explicar as intengdes do
utilizador em usar um sistema de informag¢do e o comportamento de utilizacdo subsequente.
Neste modelo, ¢ incluida a variavel de héabito relacionada com o grau de capacidade das pessoas
adotarem comportamentos de forma automadtica devido a aprendizagem, experiéncia e
habituacdo em relagdo ao uso de certa tecnologia (Venkatesh et al., 2012). Os autores referidos
reiteram que o habito e a experiéncia prévia dos utilizadores com certa interface tecnoldgica
possuem um papel importante aquando a previsdo de reutilizagdo dessa interface tecnologica

(Venkatesh et al., 2012).

Deste modo, a varidvel de experiéncia prévia apresenta duas dimensdes relevantes para
este estudo. Por um lado, associa-se a opinido do consumidor em relacdo a chatbots de
atendimento ao servigo baseada nas experiéncias anteriormente tidas; por outro lado, relaciona-
se com a familiaridade com o uso da tecnologia. Ambas as dimensdes impactam a experiéncia
atual e a experiéncia total do consumidor. Reforca-se a relevancia da variavel de experiéncia
prévia no estudo, ja que a mesma pode influenciar a satisfagdo do consumidor com a sua
experiéncia através da formacgdo de expectativas negativas ou positivas (Lemon & Verhoef,
2016; McColl-Kennedy et al., 2019). A relacdo entre expectativa e satisfacdo do consumidor
sera abordada posteriormente. Assim, o nivel de experiéncia prévia pode influenciar a
satisfacdo do consumidor perante a experiéncia tida (Lemon & Verhoef, 2016; Veldzquez et
al., 2010). No contexto especifico de chatbots, Gnewuch et al. (2022) referem a relagdo direta
entre a experiéncia prévia e a intengdo de reutilizacdo, também mencionando o papel da
formagdo de expectativas na intenc¢do futura de reutilizagdo. Assim, sugere-se que a variavel
de experiéncia prévia possa ter um impacto positivo, de forma indireta e por meio da satisfagao,
na defini¢do das intengdes futuras do consumidor (Bolton & Lemon, 1999; Taylor & Todd,
1995; Velazquez et al., 2010), sendo no caso deste estudo a intengao de reutilizacao de chatbots

de atendimento ao cliente.
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2.8. Satisfacao do Consumidor

No que se refere a gestdo da experiéncia do consumidor, Lemon & Verhoef (2016)
mencionam a importancia de monitorizar as percegdes € as atitudes dos consumidores. Para
essa avaliacdo de resultados por parte das empresas pode-se recorrer a dimensao de satisfagao

dos consumidores.

O conceito de satisfagdo define-se, geralmente, como o resultado da comparagao entre as
expectativas do consumidor com a perce¢do de desempenho da experiéncia tida (Lemon &
Verhoef, 2016). Este resultado pode surgir no formato de sentimento de desilusdo ou de
contentamento em relagdo a experiéncia, sugerem Kotler & Keller (2006), reafirmando a nogao
de compara¢ao do desempenho de um servigo ou produto em relagdo as expectativas do
consumidor. Desta forma, sublinha-se o foco das vérias conceptualizagdes no elemento
comparativo como a base para alcangar um resultado positivo ou negativo relativamente ao

nivel de satisfagao.

Apesar deste consenso, outros autores apresentam formulagdes diferentes, identificadas na
literatura cientifica, do conceito de satisfacdo. Considere-se os dois tipos de formulagdo de
satisfacdo distintas apresentados por Nam et al. (2011). O primeiro tipo de formulagdo sugere
que a satisfacdo ¢ o resultado de uma interag¢do singular e especifica com a marca, ou seja,
aborda a satisfagdo como o julgamento mais recente e imediato tido pelo consumidor posterior
a uma interacdo individual com a marca. Um segundo ponto de vista, e também referido por
Homburg & Giering (2001), aborda a satisfacdo como um julgamento resultante do conjunto
acumulado de vdrias opinides relativamente a todas as experiéncias individuais tidas pelo
consumidor com a marca. Desta forma, realga-se a relacdo entre o conceito revisto de
experiéncias prévias e a satisfacdo, sugerindo que o primeiro pode influenciar a formagao da

satisfacdo do consumidor.

Na conceptualizacdo apresentada do conceito de satisfacdo sublinha-se a relevancia da
formag¢do de expectativas para o resultado de satisfacdo do consumidor. De forma a
desenvolver o papel das expectativas na dimensao de satisfagdo, ¢ relevante a mengao da Teoria
de Desconfirmagdo de Expectativas (Expectation-Confirmation Theory - ECT) de Richard
Oliver (1977). Esta ¢ aplicada, de forma pertinente, quando se trata de temas como o
comportamento de poés-compra e pos-utilizacdo de um servigo enquanto consumidores, sendo
o caso deste estudo. Indo de acordo com a defini¢do de satisfacdo ja apresentada, esta teoria

presume que a satisfacdo do consumidor ¢ uma constru¢do obtida através da comparagao entre
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as expectativas e a perce¢do de desempenho do servigo ou produto. Assim, de acordo com a
argumentacdo do autor, pode-se obter dois resultados: em primeiro lugar, no caso do
desempenho do servigo/produto ser pior que o esperado, as expectativas do consumidor sdo
desconfirmadas negativamente e os niveis de satisfagdo sdo menores; em oposi¢ao, se o
desempenho do servico igualar ou superar o esperado, as expectativas sdo desconfirmadas
positivamente e os niveis de satisfagdao sdo mais elevados (Bhattacherjee, 2001; Oliver, 1980).
Neste estudo, a expectativa serd abordada como um instrumento de determinagao da satisfacao

do consumidor e um elemento da construcao do conceito de satisfagao.

Bhattacherjee (2001) adota a mencionada teoria de desconfirmagao de expectativas para o
contexto de decisdo de continuagdo de uso de sistemas de informagdo, tratando-se do
comportamento do utilizador. Desta forma, a inten¢cdo de continuacdo de uso ¢ determinada
pelo nivel de satisfagdo com as experiéncias anteriores com esse tipo de sistema de informacao
(Bhattacherjee, 2001). De forma semelhante a teoria de Oliver (1977), a desconfirmagdo
positiva das expectativas supde satisfacio com o uso do sistema de informacdo, ja a
desconfirmacdo negativa sugere que as expectativas ndo foram alcancadas. A abordagem de
Bhattacherjee (2001) mostra-se relevante, uma vez que a temadtica do presente estudo engloba
as duas vertentes de comportamento, a do consumidor ¢ a do utilizador, como
interrelacionadas. Por um lado, apresenta-se o contexto de ajuda ao cliente, o consumidor, em
e-commerce. No entanto, uma vez que o ponto de contacto entre a marca e cliente ¢ um chatbot,
a dimensao de utilizador também ¢ crucial para este estudo. No contexto de uso de tecnologias
e de chatbots, os resultados dos estudos de Silva et al. (2023) e de Bhattacherjee (2001)
suportam a tese de que a satisfacdo ¢ o determinante principal na promocdo da intencdo de

reutilizacdo da interface.

2.9. Intenc¢ao de Reutilizacao

Na érea de estudo de comportamento do consumidor e marketing, a literatura cientifica
tende a mencionar o comportamento de inten¢do de compra ou de recompra como um conceito
integrante de varias teorias de comportamento do consumidor, nomeadamente a Teoria de
Tomada de Decisdo de Recompra (Theory of Repurchase Decision-making) de Han & Ryu
(2012). No entanto, aquando o contexto de sistemas de informacdo, tecnologia e servigos
facilitados pelos mesmos, o termo geralmente mencionado ¢ de intencao de reutilizagdo, como

por exemplo no Modelo de Continuidade dos Sistemas de Informacgao (IS Continuance Model)
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(Bhattacherjee, 2001). Este modelo prevé explicar comportamentos de pds-adogdo de sistemas
de informacdo em contextos tecnoldgicos como servigos de e-commerce, e-learning e e-
government, por exemplo (Li & Shang, 2020). Desta forma, a andlise do presente estudo foca-
se no comportamento do consumidor de inten¢ao de reutilizagdo de chatbots artificiais de ajuda

ao cliente.

O conceito de intencdo de reutilizagdo, na defini¢do proposta por Choi & Sun (2016),
assume-se como a probabilidade de um consumidor ter preferéncia em reutilizar um servigo
particular em detrimento de outros semelhantes. Os mesmos autores complementam ainda a
definicdo do conceito ao referir que esta preferéncia por um certo servigo ¢ de teor subjetivo a
cada consumidor, podendo ndo s6 ser expressa pelo reuso do servico como também através da
recomendacdo desse mesmo servigo a outros, como familiares e amigos (Choi & Sun, 2016).
Assim, Li & Shang (2020) resumem a defini¢do do conceito a inten¢do de uso continuo de um

Servico.

Conforme varios estudos relativos a intengao de reutilizagdo de sistemas de informagao,
o conceito de satisfagdo ¢ referido como crucial na formulagdo de comportamentos e atitudes
dos consumidores (Oliver, 1980; Wang et al., 2020). Wang et al. (2020) referem, assim, que a
satisfacdo apresenta o papel de elo entre a qualidade da experiéncia ou de um servico e a
inten¢do de reutiliza¢do. Esta afirmacdo ¢ justificada através da seguinte conclusdo do estudo
empirico realizado por Newman & Weber (1973) referido por Choi & Sun (2016): se um
utilizador estiver insatisfeito com o desempenho de um servi¢o, ndo tendo sido as suas
expectativas alcangadas nem excedidas, a probabilidade de reutilizacdo desse servigo
decrescera. Ademais, relativamente ao contexto especifico de chatbots, Silva et al. (2023)
afirmam que a relagdo entre os conceitos de satisfacdo e de inten¢do de reutilizagdo apresenta
niveis altos de consisténcia, sendo também referidas na literatura especifica de chatbots as
variaveis de confianca e de presenga social. Logo, a satisfacdo ¢ considerada ser um

antecedente direto da atitude de intencao de reutilizagao.
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3. Hipoteses e modelo de investigacio
3.1. Introducio

Uma vez concluida a revisao tedrica dos conceitos, prossegue-se para a elaboragdo das
hipoteses de investigacdo e do modelo conceptual. Estes elementos permitirdo a compreensao
das relacdes entre os conceitos em analise € como estes influenciam a intencao de reutilizagao

de chatbots de atendimento ao cliente.

3.2. Hipdteses de investigacio

A antropomorfia, aplicada a objetos tecnoldgicos e sistemas computacionais, define-se
como a atribuicdo de caracteristicas especificas do comportamento humano a sistemas
tecnologicos (Kim & Sundar, 2012; Lee et al., 2015; Qiu & Benbasat, 2010). A antropomorfia
estd presente em agentes conversacionais sob o formato de indicadores humanos e sociais, de
modo a imitar a aparéncia e a personalidade humana, tal como, a linguagem natural
caracteristica dos mesmos (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019). Os autores Araujo (2018) e
Gnewuch et al. (2018b) consideram que a presenca destes indicadores em chatbots de ajuda ao
cliente pode impactar de forma positiva a percecao de estar com outro humano no ambiente
artificial, isto ¢, a percecdo de presenca social. Para além disso, varios autores, como por
exemplo Schanke et al. (2021), Go & Sundar (2019), Ischen et al. (2020), Adam et al. (2021),
Araujo (2018) e Lee et al. (2015), focam-se sobre diferentes tipos de indicadores sociais
especificos e aplicaveis ao contexto de chatbots e chatbots de atendimento ao cliente,
concluindo que os mesmos aumentam a perce¢do de presenca social na interagdo entre o
utilizador e o agente conversacional. Assim, procura-se testar a seguinte hipoOtese de

investigacao:

H1: A presenca de antropomorfia em chatbots de atendimento ao cliente a base de texto

tem um efeito positivo na percec¢ao de presenga social.

A confianga ¢ referida como um elemento essencial a considerar nas interagdes entre
humanos e sistemas de informacao e tecnologicos (Przegalinska et al., 2019; Silva et al., 2023).
Diversos autores (Folstad et al., 2018; Mozafari et al., 2022; Przegalinska et al., 2019; Toader
et al., 2019) sublinham que no contexto de chatbots de atendimento ao cliente, as interfaces

desenhadas com o intuito de serem percecionadas como mais humanas e sociais promovem a
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confianc¢a dos seus utilizadores na interface, uma vez que os humanos tendem a abordar agentes
artificiais baseando-se nos seus preconceitos sobre humanos e no sentimento de familiaridade
(Lee et al., 2015). Complementando, Bauman & Bachmann (2017) consideram que a perce¢ao
de sociabilidade humana seja essencial para criar confianga em ambientes online. Assim,
sugere-se que fatores sociais, como a presenca social, possam provocar a sensagao de confianca
em chatbots de atendimento ao cliente, e, como tal, o estudo presente procura avaliar a seguinte

hipotese de investigagao:

H2: A percecdo de presenga social em chatbots de atendimento ao cliente a base de texto

tem um efeito positivo no nivel de confian¢a do consumidor na interface.

Nesta investigagcdo, foram analisados os servicos em ambientes online que tendem a
suscitar sentimentos de inseguranga e desconfianca nos utilizadores, impactando
negativamente a aceitacdo e adocdo dessas tecnologias e as decisdes dos consumidores
(Bauman & Bachmann, 2017; Silva et al., 2023). Bauman & Bachmann (2017) consideram que
a promoc¢ao da confianga nas interfaces ¢ essencial, de forma a diminuir as atitudes negativas
referidas em relacdo as tecnologias e, por consequéncia, as marcas. O estudo de Silva et al.
(2023), realizado no contexto especifico de chatbots, revela que a varidvel de confianca
impacta positivamente a satisfagdo do utilizador em relagdo a experiéncia com a interface. Para
além disso, Beyari (2020) refere que aumentar a confian¢a dos consumidores nos meios de e-
commerce leva a um consequente aumento na satisfacdo dos mesmos com a sua experiéncia de
consumidor. Assim, sugere-se que maior confianga num chatbot de atendimento ao cliente
poderd influenciar positivamente o resultado de satisfacdo por parte do utilizador e consumidor.

Neste estudo, procura-se avaliar a seguinte hipotese de investigagao:

H3: A confianga em relacdo a utilizagdo de um chatbot de atendimento ao cliente a base

de texto tem um efeito positivo na satisfagdo do consumidor com essa interface.

A experiéncia prévia do consumidor, no contexto de uso de tecnologias, relaciona-se com
a familiaridade do consumidor com a tecnologia utilizada, adquirida através de aprendizagem,
experiéncia acumulada e habituacdo (Alba & Hutchinson, 1987; Venkatesh et al., 2012).
Ademais, Homburg & Giering (2001) consideram que a satisfacdo resulta do conjunto
acumulado das varias opinides relativamente a todas as experiéncias individuais do

consumidor. Lemon & Verhoef (2016) e McColl-Kennedy et al. (2019) mencionam que a
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experiéncia acumulada e passada de um consumidor pode ter impacto no resultado da
satisfacdo do consumidor, sendo que Lemon & Verhoef (2016) e Velazquez et al. (2010)
realcam também em especifico o nivel de experiéncia acumulada como fator influenciador na
dimensao de satisfagdo. No contexto de chatbots, apesar da relagdo estabelecida e mencionada
ser entre a experiéncia prévia e a intencdo de reutilizacdo, Gnewuch et al. (2022) aludem a
importancia da formacgdo de expectativas na intencdo futura de reutilizagdo. Assim, pode
conjeturar-se que a experiéncia prévia positiva de um utilizador ou consumidor tem também
influencia positiva na criacdo de satisfacdo do mesmo. Neste estudo, pretende-se avaliar a

seguinte hipdtese de investigacao:

H4: A experiéncia prévia positiva do consumidor influencia positivamente a satisfacdo

com o desempenho da interface.

Por fim, a intengao de reutilizagdo ¢ definida por Choi & Sun (2016) como a probabilidade
de um consumidor ter a preferéncia subjetiva de utilizar novamente um servigo particular em
vez de uma alternativa semelhante. A intencdo de reutilizagdo ¢ uma atitude determinante na
area de estudo de comportamentos de pos-adog¢do de sistemas de informagdo em contextos
tecnologicos, incluindo no contexto de e-commerce (Li & Shang, 2020), logo, assume-se como
a inten¢do de reutilizar um servigo online ou interface tecnoldgica. Varios autores, como Oliver
(1980) e Wang et al. (2020), consideram a satisfagdo como um elemento essencial na defini¢cao
das atitudes futuras dos consumidores, sendo que Choi & Sun (2016) referem a relagdo direta
entre a insatisfagdo do cliente com um servico e o decréscimo de probabilidade de reutilizagao
do mesmo. Para além disso, Bhattacherjee (2001) e Silva et al. (2023) revelaram estudos
focados no uso de tecnologias e chatbots, que defendem que a satisfagio promove
positivamente a intencdo do consumidor/utilizador reutilizar a interface. Logo, este estudo

pretende avaliar a hipdtese de investigacao seguinte:

HS: A satisfagdo do consumidor tem um efeito positivo na intengdo de reutilizagdo de

chatbots de atendimento ao cliente a base de texto.

3.3. Conclusao

Apos a definigdo das cinco hipdteses de investigagcdo formuladas, foi elaborado o modelo

conceptual do estudo, apresentado na Figura 2.

24



Figura 2

Modelo Conceptual de Investigacdo

Presenca
Social

Antropomorfia

Intencdo de
Reutilizagado
de Chatbots

Experiéncia
Prévia

Nota. Elaboragao propria

Em suma, pretende-se avaliar o impacto positivo da antropomorfia em chatbots a base de
texto de atendimento ao cliente na perce¢do de presenca social e da presenca social na
confian¢a do consumidor. De seguida, pretende-se testar o impacto positivo de duas varidveis
na satisfacdo do consumidor, sendo estas a confianca e a experiéncia prévia. Por ultimo,

pretende-se verificar o efeito positivo da satisfagdo na inten¢do de reutilizagio de chatbots.
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4. Metodologia de Investigacio
4.1. Introducio

Apoés a revisdo teorica dos varios conceitos integrantes do modelo conceptual e da
definicio das hipoteses de investigacdo, segue-se a apresentacdo da metodologia de
investigacdo selecionada para suporte empirico das hipoteses. Desta forma, ¢ feita a
caracterizacao do tipo de estudo e do desenho de investigagdo. De seguida, sdo descritos os
materiais utilizados no desenho de investigacdo. Segue-se a explicacdo do instrumento de
recolha de dados, das escalas de medidas utilizadas e da estrutura do questionario. Conta-se,
ainda, com a apresentacdo do pré-teste realizado e do posterior procedimento de recolha de

dados. Por fim, da-se nota do procedimento utilizado para a anélise dos dados.

4.2. Caracterizacao do estudo

Para o presente estudo, recorreu-se ao processo de investigacdo hipotético-dedutivo
através de uma abordagem metodologica quantitativa. Esta tipologia de processo de
investigacdo € caracterizada pelo foco na formulagdo de hipoteses e consequente teste empirico
de teorias e hipoteses (Bryman, 2012). A abordagem quantitativa visa quantificar dados de
amostras de maior dimensdo e permite generalizar os resultados de uma amostra para a
populacao de interesse (Malhotra, 2019). Para além disso, a andlise de dados tende a ser

suportada pelo tratamento estatistico dos mesmos (Malhotra, 2019).

Desta forma, sendo o proposito deste estudo a definicao de hipdteses de investigacdo
de acordo com a literatura existente € o teste das mesmas através do confronto com os dados

recolhidos, optou-se pela condu¢do de uma investigacdo de metodologia quantitativa.

4.3. Desenho de Investigacio

O desenho de investigacao proposto, isto €, o que enquadrard a execugdo do método de
investigacdo (Bryman, 2012), € o de desenho experimental de variavel independente inica. De
acordo com Malhotra (2019), um desenho experimental descreve-se como o processo no qual
se manipula uma ou mais variavéis independentes, de modo a medir o seu efeito sobre variavéis

dependentes.

Assim, para a andlise empirica da questdo de pesquisa e das hipdteses, considerou-se

como variaveis independentes a antropomorfia e a experiéncia prévia. Desta forma, pretende-
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se medir os efeitos da variavel antropomorfia nas seguintes variaveis dependentes — presenca
social, confianca, satisfacdo e intencdo de reutilizacio do chatbot. E, ainda, medida a variavel
independente de experiéncia prévia, de modo a analisar os seus efeitos na variavel dependente
de satisfacdo e, em consequéncia, na relacdo entre a varidvel independente de antropomorfia e

a variavel dependente mencionada.

4.4. Materiais
4.4.1. Estimulos

O estudo presente pretende analisar o impacto que a antropomorfizagdo de chatbots de
atendimento ao cliente tem sobre a percecdo do agente conversacional, a satisfacdo do
consumidor ¢ sobre a intengdo de reutilizagdo da interface. Para tal, criou-se um instrumento
com o qual os participantes pudessem interagir e se criasse homogeneidade nas condigdes de
exposicdo para todos os participantes, de forma a ter resultados confiaveis. Desta forma,
adaptou-se o modelo metodologico utilizado pelos autores Araujo (2018) e Sidlauskiene et al.
(2023) e desenharam-se dois chatbots a base de texto, através da plataforma ManyChat, que
consistem nas duas condi¢gdes experimentais (Anexos A e B). Através da revisao de literatura
anterior e apresentada no subcapitulo 2.3.1., foi possivel identificar os indicadores

antropomorficos a incluir nos estimulos de cada condig¢do do desenho experimental (Tabela 3).

Primeiramente, o chatbot correspondente a condicdo experimental inclui um agente
conversacional com caracteristicas antropomorficas. Foi desenhado para interagir com os
participantes utilizando linguagem informal, pronomes na primeira pessoa do singular, a
meng¢do do nome proprio do participante e a referéncia a respostas previamente escritas. Inclui
também emoticons e expressdes emocionais. Para além disso, este agente possuia um nome
proprio humano (Rui) e iniciou a conversa com expressdes de didlogo humano como “Ol14”.
Finalmente, adicionou-se a apresentacdo de reticéncias como indicador de escrita de mensagem
e um atraso propositado de envio de mensagem de 2.3 segundos, baseado na metodologia do

estudo de Gnewuch et al. (2018b).

De seguida, o chatbot desenhado para a condi¢dao de controlo apresentava um agente
conversacional sem caracteristicas antropomorficas. A linguagem utilizada ¢ formal, associada
a linguagem computacional e impessoal, excluindo qualquer indicador que foi atribuido ao
outro chatbot. Incluiu-se um nome nao-humano (ChatAssistente) e o didlogo foi iniciado e

terminado com as expressdes “Iniciar” e “Terminar” associadas a interagdes entre humanos e
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sistemas. Eliminou-se a apresentacdo de reticéncias e as mensagens foram enviadas de

imediato.

De modo a contextualizar a interagdo dos participantes, foi criado um cendrio ficticio
de devolugdo de produto, adequado a area de e-commerce e adaptado de Huang & Dootson
(2022). Assim, os participantes, apos a encomenda na loja online ficticia Steps, teriam de

recorrer ao chatbot de ajuda ao cliente especializado no servi¢o de devolugdes desta marca para

devolver a sua encomenda.

Tabela 3

Estimulos Atribuidos nas Diferentes Condi¢oes aos Participantes

. Estimulos
Categoria de
Componentes indicadores de
do chatbot . Chatbot nao-
antropomorfia Chatbot antropomorfico .
antropomorfico
Apresentagdo Indicador de identidade =~ Nome humano (Rui) Nome nao-humano

humana

(ChatAssistente)

Inicio e fecho do
dialogo

Indicador verbal,
linguistico ou
conversacional

Indicadores caracteristicos
de didlogo humano - “Ol14”

Indicadores associados a
intera¢des entre humanos e
sistemas — “Iniciar” e
“Terminar”

Linguagem
(conteudo e
estilo das

mensagens)

Indicador verbal,
linguistico ou
conversacional

Linguagem informal

Linguagem formal/associada
a computadores

Indicador de identidade
humana

Utilizagdo de pronomes na
primeira pessoa do singular

Linguagem impessoal

Indicador verbal,
linguistico ou
conversacional

Abordar o utilizador pelo
seu nome proprio

Indicador verbal,
linguistico ou
conversacional

Referéncia a respostas
anteriores do utilizador

Indicador ndo-verbal

Emoticons

Indicador verbal,
linguistico ou
conversacional

Expressdes emocionais

Laténcia de
resposta

Indicador ndo-verbal

Apresentagdo de reticéncias

Sem reticéncias

Indicador ndo-verbal

Atraso de envio de
mensagem (2.3s)

Envio de mensagem
imediato
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Nota. Elaboragdo propria, baseado nos estudos de Araujo (2018), Gnewuch et al. (2018b) e Sidlauskiene et al.
(2023)

4.4.2. Plataforma ManyChat

Como mencionado, os chatbots foram contruidos através da plataforma online
ManyChat.com, com o fim exclusivo a esta investigacdo. Esta ferramenta mostrou-se
vantajosa, uma vez que permite a construcdo de chatbots através de fluxos de didlogo no
formato de mapas visuais sem a necessidade de ter competéncias informaticas de codificagao
(Janarthanam, 2017). Para além disso, a plataforma oferece planos gratuitos com a
possibilidade de criar fluxos automatizados e integrados nos canais Facebook Messenger,
Instagram DMs e Whatsapp. Para esta investigagdo, escolheu-se o canal Facebook Messenger.
Para cada chatbot foi criado um fluxo de didlogo distinto, apresentados em detalhe nos Anexos

CeD.

4.5. Instrumento de recolha de dados

O método de recolha de dados utilizado foi de um questionario estruturado online. Um

questionario consiste geralmente em:

“colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativos de uma populacao,
uma série de perguntas relativas a sua situacdo social, profissional ou familiar, as suas
opinides a sua atitude em relagdo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as suas
expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou

de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto que interesse os investigadores.”

(Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 188)

O questionario do presente estudo esta estruturado maioritariamente com perguntas de
resposta fechada, de modo a obter respostas mais homogéneas, mais facilmente analisaveis e
comparaveis. A estruturacdo de um questionario permite limitar os respondentes as questdes
previamente determinadas e ordenadas, sendo estas concebidas com o objetivo de recolher

dados factuais (Fortin, 1999; Malhotra & Birks, 2006).

Segue-se uma descri¢do das vantagens deste método. De acordo com Quivy &
Campenhoudt (1998), o questionario, enquanto instrumento de recolha de dados permite a

quantificagdo de uma multiplicidade de dados e assim proceder a vérias analises de correlagdo;
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e permite ainda a representatividade do conjunto de inquiridos. Ndo obstante, esta
representatividade ndo ¢ absoluta, logo € necessario considerar a limitagdo de existir uma
margem de erro. Desta forma, na formulagdo do questionario foram seguidos os principios
enumerados por Malhotra & Birks (2006) e Malhotra (2019): elaboragdo de questdes claras e
simples, de modo a evitar ambiguidade na sua interpretagdo pelos respondentes; a utilizagdo
de linguagem precisa e comum que considere os varios niveis de vocabulério dos respondentes
e a sua capacidade de resposta; evitar criar questdes indutivas; e evitar incluir alternativas de

resposta implicitas.

De modo a realizar um desenho experimental integrado num questionario online,
utilizou-se a plataforma Qualtrics para o desenho do questionario, uma vez que esta permite a
programacao de uma distribuicao aleatéria uniforme das duas condic¢des distintas do desenho
experimental. Desta forma, pretende-se que metade da amostra seja exposta apenas a condi¢ao
do chatbot antropomorfico e a outra metade seja exposta apenas a condicao do chatbot nao-
antropomorfico, gerando, assim, um grupo experimental, exposto a primeira condi¢do

mencionada, e um grupo de controlo, exposto a segunda condigao referida.

4.6. Escalas de medida utilizadas

Na realizagdo do questionario, recorreu-se como base a escalas validadas
empiricamente por outros autores, destacadas na Tabela 4. Todas as questdes foram adaptadas
e traduzidas para o contexto de chatbots de atendimento ao cliente e, especificamente, para a
avaliacdo da interacdo com os chatbots em que os respondentes participaram durante a
experiéncia. Desta forma, os constructos foram mensurados através de indicadores nos

formatos de escala de Likert de 5 pontos de varios tipos, que serdo descritos seguidamente.

Para o constructo de Experiéncia Prévia, optou-se pela apresentacdo de 4 itens. A
primeira questdo foi medida numa escala do tipo supramencionado variando entre (1) “Nunca”
e (5) “Sempre”, adaptada de Gnewuch et al. (2022) com o intuito de medir a frequéncia de uso
de chatbots de atendimento ao cliente pela amostra. A segunda questdo pretendeu avaliar o
nivel de familiaridade da amostra com o tipo de interface em estudo, sendo que a escala variou
entre (1) “Muito abaixo da média” e (5) “Muito acima da média” adaptado de Daniel et al.
(2022). A terceira e quarta questao tinham como objetivo medir a opinido preconcebida sobre

chatbots da amostra, sendo ambas adaptadas de Silva et al. (2023). A escala da terceira questao
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variou entre (1) “Negativa” e (5) “Positiva” e a quarta questao variou entre (1) “Nao oferecem

beneficios relevantes” e (5) “Oferecem beneficios relevantes”.

No que se refere aos constructos de Antropomorfia, Presenga Social, Confianca,
Satisfacdo e Intengdo de Reutilizacdo, foram incluidas 16 questdes nas quais os respondentes
classificaram vérias afirmagdes de acordo com o seu grau de concordancia através de uma
escala de Likert de 5 pontos que variou entre (1) “Discordo Totalmente” e (5) “Concordo
Totalmente”. Assim, para o constructo de Antropomorfia, foram incluidos 3 itens adaptados de
Eyssel et al. (2011). Ja os constructos restantes, foram adaptados de Silva et al. (2023),
contando com 4 itens para medir a Presenga Social, 3 itens para avaliar a Confianca, 3 itens

para a Satisfacdo e, por fim, 3 itens para medir a Inten¢do de Reutilizagao.

31



Tabela 4

Medidas Utilizadas na Construgdo do Questionario

Variavel

Autores

Itens

Escala de Medida

(Escala de Likert de 5
pontos)

Experiéncia Prévia

(Gnewuch et

Q1. Com que frequéncia recorre a chatbots

1—-Nuncaas-

al., 2022) de ajuda ao cliente? Sempre
(Daniel etal., Q2. Qual o nivel de familiaridade com 1{;;(\1/{21;0521})?\?3 tia
2022) chatbots de atendimento ao cliente?

acima da média

(Silva et al.,

Q3. Qual a sua opinido sobre chatbots?
(Negativa/Positiva)

1 — Negativaa 5 —
Positiva

1 — Nao oferecem

2023) Q4. Qual a sua opinido sobre chatbots? beneficios relevantes a
(Nao oferecem beneficios relevantes/ S _ Oferecem
Oferecem beneficios relevantes) )
beneficios relevantes
Q5. O chatbot foi sociavel.
(Eyssel et al., S, 1 - Discordo
Antropomorfia 2011) Q6. O chatbot foi amigavel. totalmente a 5 -

Q7. O chatbot foi agradavel.

Concordo totalmente

Presenga Social

(Silva et al.,
2023)

Q8. Senti presenga humana quando interagi
com o chatbot.

Q9. Senti que estava a comunicar com
outro humano.

Q10. Senti que estava uma pessoa
disponivel para me ajudar.

Q11. Quando interagi com o chatbot, houve
uma sensac¢ao de sociabilidade.

1 — Discordo
totalmente a 5 -
Concordo totalmente

(Silva et al.,

Q12. Acredito que o chatbot ¢ fiavel.

Q13. Confio no chatbot.

1 — Discordo

Confianga 2023) totalmente a 5 -
~ . L Concordo totalmente
Q14. Nao acredito que o chatbot ira agir de
forma desvantajosa para mim.
Q15. Estou satisfeito/a com a interagdo
(Silva et al com o chatbot. 1 — Discordo
Satisfagdo ’ totalmente a 5 -

2023)

Q16. O chatbot cumpriu com as minhas
expectativas.

Concordo totalmente
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Q17. O chatbot teve uma prestagdo
positiva.

QI18. Sinto-me motivado/a a voltar a
interagir com este chatbot.

Intencao de ) ) o
Reutilizagdo (Silvaetal,,  QI9. Tenho inten¢des de voltar a utilizar

2023) este chatbot no futuro.

1 — Discordo
totalmente a 5 -
Concordo totalmente

Q20. Se tiver acesso a um chatbot, irei usa-
lo.

Notas. Elaboragao propria

4.7. Estrutura do questionario

De forma a iniciar o inquérito, os participantes foram informados acerca do ambito, do
objetivo e das condi¢des de participacdo do estudo. Assim, esclareceu-se a necessidade de
interagdo com um chatbot através do Facebook Messenger como parte da experiéncia, e

asseguraram-se os termos de recolha de informagao e confidencialidade.

O questionario construido foi dividido em duas sec¢des. Primeiramente, os
participantes responderam a questdes relativas a dados demograficos. De seguida, foi
introduzida uma breve defini¢ao de “chatbot” e da sua aplicagdo ao contexto de retalho online.
Apoés esta introdugdo ao tema, os participantes responderam a questdes acerca da sua
experiéncia prévia e habitos com chatbots de atendimento ao cliente. A ordem das perguntas
pode influenciar as respostas dos participantes (Fortin, 1999), logo, a variavel de experiéncia
prévia do consumidor foi medida antes da interagdo com o chatbot, de modo a que este ndo
influenciasse os seus resultados. Para além disso, esta parte de questiondrio visou obter dados
de autorrelato como enquadramento das caracteristicas individuais da amostra para os

resultados do desenho experimental.

De seguida, foi apresentado o cenario de devolugdo de produto e as instrugdes para a
interacdo que se seguia. A situacdo retratava que apos a encomenda de um par de sapatos na
loja online ficticia Steps, os participantes queriam fazer a sua devolugdo. Para tal, iriam utilizar
o chatbot de ajuda ao cliente especializado no servigo de devolugdes da marca disponivel
através de um link. Este /ink conduziu de forma aleatoria os participantes a um dos chatbots
criados. Apds a interacdo, os participantes foram instruidos a voltar para o questionario de
modo a termina-lo e foi-lhes atribuido um codigo correspondente a condi¢do a qual foram
expostos que teriam de inserir no questionario. Este cddigo ndo s6 permite ao investigador

distinguir o niimero de participantes expostos a cada condi¢cdo (antropomorfica vs. nao
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antropomorfica), como também tem como fun¢do validar as respostas do seguinte segmento

do questionario e garantir que o participante interagiu com o chatbot.

Seguidamente, os participantes responderam a um segundo segmento de questdes
relativas a experiéncia antecedente com o chatbot, que se focaram nas varidveis dependentes
do estudo — a presenca social, a confianga, a satisfagdo e a intengdo de reutilizacdo. Questdes
sobre a perce¢do de antropomorfizagdo do chatbot foram abordadas como mecanismo de

validagdo da manipulagcdo de modo a garantir a eficicia da experiéncia.

4.8. Pré-teste

De acordo com Fortin (1999), a etapa de pré-teste de um questionario ¢ indispensavel
antes da sua divulgacdo para a populagdo desejada. Um pré-teste ¢ a versdo preliminar do
questionario que permite ao investigador testar o contetido das questdes e os seus enunciados,
a ordem das questoes, a dificuldade de compreensao de instrucdes e o formato de apresentagdo
do questionario. Assim, nesta etapa da investigacdo, pretende-se eliminar problemas do
desenho do questiondrio e incluir sugestdes propostas pelos participantes no pré-teste (Fortin,
1999). No inicio do més de outubro de 2023, partilhou-se o questionario com um grupo de 7
pessoas, seguindo-se a analise do feedback proposto. De acordo com o feedback dado, nao
foram feitas quaisquer alteragdes ao conteido das questdes nem a sua ordem, nem foram
excluidos ou incluidos mais itens. Porém, foram feitas alteragdes relacionadas com o layout do
questionario de forma a aumentar a sua usabilidade simultanecamente em telemovel e
computador. Apos as modificagdes do questionario, procedeu-se a sua estrutura numa versao

final (Anexo E).

4.9. Procedimento de recolha de dados

Ap0s a preparagdo do questionario na plataforma Qualtrics, procedeu-se a recolha de
dados a partir do dia 19 de outubro de 2023, tendo sido encerrado no dia 27 de dezembro de
2023. Recorreu-se as técnicas de amostragem por conveniéncia e por bola de neve. Assim, o
questionario foi divulgado através de um /ink nas redes sociais Instagram, Facebook e
LinkedIn, e o mesmo link foi partilhado através da aplicagdo Whatsapp. Para além disso, foram
distribuidos panfletos com um co6digo QR (Anexo F) em locais como a Biblioteca Palacio
Galveias e meios universitarios como o campus do ISCTE e da FCSH da Universidade Nova

de Lisboa.
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Assim, foi contabilizado um total de 159 respostas, do qual 126 respostas foram
consideradas validas. As respostas invalidas devem-se principalmente a problemas técnicos
com a plataforma ManyChat utilizada para a criagdo dos chatbots. Para o funcionamento dos
chatbots, a plataforma requer que a aplicacao da rede social selecionada, neste caso o Facebook
Messenger, estivesse atualizada pelo participante. Para além disso, ocorreram situagdes nas
quais os chatbots ndo davam inicio ao didlogo de forma automatica, apesar de estar formatado
para tal, o que desencorajou a continuagdo da experiéncia para alguns participantes. Incluem-
se ainda todas as respostas de quem respondeu “Nao” na questdo inicial de validagdo do
consentimento do participantes de acordo com as condi¢des expostas. Desta forma, no que se
refere a interacdo com o chatbot antropomorfico, conta-se com 68 respostas e, relativamente a
interagdo com o chatbot ndo-antropomorfico, conta-se com 58 respostas, observando uma

distribui¢do aproximadamente uniforme.

4.10. Processo de analise de dados

Sendo a andlise de dados a fase que se segue, procedeu-se a exportagdo dos dados para
o software de modelagdo através de equagodes estruturais, Smart PLS 4. A andlise através do
programa referido permite analisar as multiplas relagdes entre os constructos da investigacao,
através da modelacdo de equagdes estruturais (MEE). Para além disso, este software
proporciona como vantagem a capacidade de avaliar a fiabilidade e a validade das medidas

utilizadas (Hair et al., 2017).

Para tal, foi avaliada a capacidade de medi¢ao do modelo através da verificacdo da
validade fatorial, da validade convergente e da validade discriminante. Ademais, foi
desenvolvido um modelo estrutural, de forma a clarificar as relagdes das variaveis. Estas
surgem representadas sob a forma de hipoteses, visando a testagem das mesmas (Mardco,

2021).

Refere-se também que o modelo conceptual e as relagdes estabelecidas foram
construidas tendo em consideracdo o suporte teorico da revisdo de literatura feita. Deste modo,

visa-se que a discussdo posterior dos resultados seja suportada pela teoria.

4.11. Conclusao
Em suma, neste capitulo verificou-se que este estudo ¢ caracterizado como uma

investigacdo de metodologia quantitativa através de um desenho de investigagdo experimental
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de variavel independente tinica. Optou-se pelo desenvolvimento e utilizagdo de dois chatbots
distintos como materiais para a conducdo da experiéncia, tendo este sido integrado num
questionario online formulado com itens e escalas validadas em estudos prévios para a recolha

de dados.
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5. Apresentacio e analise dos resultados

5.1. Introducio

O capitulo presente visa a exposi¢do dos dados recolhidos, bem como a andlise dos
resultados. Primeiramente, a amostra ¢ apresentada e caracterizada. De seguida, prossegue-se
para a validagdo do modelo conceptual da investigagdo, através da andlise dos critérios
referentes as analises seguintes: andlise descritiva, andlise a validade fatorial e a
multicolinearidade, andlise a fiabilidade dos constructos e a validade convergente e analise a

validade discriminante. Por ultimo, ¢ feita a avaliagdo do modelo estrutural.

5.2. Caracterizacio da amostra

No seguimento da definicdo da amostra e da apresentagdo do instrumento de recolha de
dados, procurou-se analisar as 126 observacdes validas. Desta forma, serdo apresentadas as
caracteristicas sociodemograficas da amostra, tal como os dados de autorrelato relativos a
experiéncia prévia da amostra. Estes dados revelam um enquadramento das caracteristicas
individuais da amostra essenciais a compreensdao dos resultados do desenho experimental,
contribuindo também para a discussdo dos resultados deste estudo. Sendo que foi realizado um
desenho experimental, serd feita uma caracterizacdo distinta para cada grupo amostral — grupo
exposto a condicdo manipulada com 68 respostas (chatbot antropomorfico) e grupo exposto a

condi¢do de controlo com 58 respostas (chatbot ndo-antropomorfico).

5.2.1. Caracterizacio sociodemografica da amostra

Em relacdo ao género (Tabela 5), observa-se que a maior parte dos participantes da
amostra total sdo do género feminino, representando 59,52% da amostra (75 individuos). Ja
39,68% da amostra apresenta-se ser do género masculino (50 individuos) e ainda apenas 0,79%
da amostra (1 individuo) optou por ndo revelar o seu género. Nesta amostra, ninguém se
identificou com a opc¢do de “outro” género. O grupo amostral exposto ao chatbot
antropomorfico e o grupo amostral exposto ao chatbot ndo-antropomorfico apresentam uma
distribuicdo semelhante em relacdo ao género. Dos 68 individuos expostos ao chatbot
antropomorfico 55,88% (38 individuos) sdo do género feminino e 43,28% (29 individuos) do
género masculino. Integra-se também neste grupo o individuo que optou por nio revelar o seu

género, sendo 1,52% deste grupo amostral. Por sua vez, dos 58 individuos expostos ao chatbot
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ndo-antropomorfico, 63,79% (37 individuos) sdo do género feminino e 36,84% (21 individuos)

do género masculino.

Tabela 5

Caracteriza¢do da Amostra Face ao Género

Chatbot Chatbot
Amostra Total
Varidvel antropomérfico nio-antropomorfico
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Feminino 38 55,88% 37 63,79% 75 59,52%
Masculino 29 43,28% 21 36,84% 50 39,68%
Geénero () ro 0 0% 0 0% 0 0%
Prefiro ndo 1 1,52% 0 0% 1 0,79%
revelar
Total 68 - 58 - 126 100%

Nota. Elaboragdo propria

Em relagdo a idade da amostra total, observou-se que as idades dos participantes estdo

compreendidas entre os 19 e os 73 anos, verificando-se uma média de 37,55 anos e um desvio

padrdo de 15,13 anos (Tabela 6).

Tabela 6

Caracterizagdo da Amostra Face a ldade

Variavel N Minimo Maximo Média DP

Idade 126 19 73 37,55 15,13

Nota. Elaboragao propria

A dimensao de idade foi também analisada através de uma distribuicdo por classes

(Tabela 7) e de acordo com a segmentacdo geracional (Tabela 8) apresentada por Francis &
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Hoefel (2018) e utilizada por Dinh & Park (2023).! Esta segmentagdo define que, na data de
recolha de dados - ano de 2023 - os individuos de idade menor a 29 anos representam a Geragao
Z, considerados como os digital natives, isto €, a geracao que desde infancia esteve exposta a
internet, a sistemas de informacao e a redes sociais (Francis & Hoefel, 2018). Assim, a Geragao
Z tende a utilizar tecnologia com maior frequéncia e possui melhor capacidade de adocdo de
novas tecnologias (Dihn & Park, 2023). Os individuos de idade igual ou superior a 29 anos

integram as Geragoes Y, X ou baby boomers.

Analisando a Tabela 8, observa-se que 47,62% da amostra total (60 individuos)
pertence a Geragdo Z (neste estudo, a Geracdo Z abrange os individuos dos 18 aos 28 anos),
10,32% (13 individuos) pertence a Geragao Y, 38,89% (49 individuos) pertence a Geragdo X
e apenas 3,14% (4 individuos) pertence a Geracdo Baby Boomer. Assim, a amostra ¢
principalmente composta por individuos entre os 18 e 28 anos e entre os 44 e 63 anos.
Relativamente aos dois grupos amostrais, quer o grupo exposto ao chatbot antropomorfico
como 0 grupo exposto ao chatbot nao-antropomorfico seguem uma distribuicdo etdria
semelhante a distribuicdo apresentada na amostra total. Complementando, a Tabela 7 permite
observar uma segmentacdo etdria da amostra em intervalos de classe fechados de amplitude

10, sendo o valor minimo da amostra total 19 e o valor maximo 73.

Relativamente ao grau de educagdo completo da amostra total (Tabela 9), consta que a
maioria dos participantes tém formagao de ensino superior, sendo que 50,79% (64 individuos)
tem o grau de licenciatura e 39,68% (50 individuos) possuem algum tipo de pds-graduagao
como especializacdo, mestrado e doutoramento. Os restantes participantes, 9,5% da amostra
(12 individuos), tém como ultimo grau de escolaridade completo o ensino secundario. De forma
semelhante, no que se refere ao grupo exposto ao chatbot antropomorfico, 52,94% dos
participantes (36 individuos) tem o grau de licenciatura e 36,76% (25 individuos) possui algum
tipo de pos-graduacdo. Com apenas o ensino secundario completo, conta-se com 10,29% da
amostra (7 individuos). Para o grupo exposto ao chatbot ndo-antropomorfico, 48,28% dos
participantes (28 individuos) tem o grau de licenciatura e 43,10% (25 individuos) possui algum
tipo de pos-graduagdo. Com apenas o ensino secunddrio completo conta-se com 8,62% da

amostra (5 individuos).

" A segmentagio proposta por Frances & Hoefel (2018) define como Geragio Baby Boomer quem
nasceu entre os anos 1940 e 1959, a Geragdo X integra quem nasceu entre 1960 e 1979, a Geragdao Y
como quem nasceu entre 1980 e 1994 e como Geracao Z quem nasceu entre 1995 e 2010.
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Tabela 7

Caracterizag¢do da Amostra Face a Idade em Classes

Chatbot Chatbot
Amostra Total
Classes antropomérfico nio-antropomorfico
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
[19—28] 33 48,53% 27 46,55% 60 47,62%
[29 —38] 5 7,35% 4 6,90% 9 7,14%
Idade [39 —48] 7 10,29% 6 10,34% 13 10,32%
(anos) [49 — 58] 19 27,94% 18 31,03% 37 29,37%
[59 - 68] 4 5,88% 2 3,45% 6 4,76%
[69 — 78] 0 0% 1 1,72% 1 0,79%
Total 68 - 58 - 126 100%
Nota. Elaboragéo propria
Tabela 8
Caracteriza¢do da Amostra Face a Geragdo
Chatbot Chatbot
Amostra Total
Classes antropomérfico nao-antropomorfico
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Geragao Z [13 — 28] 33 48,53% 27 46,55% 60 47,62%
Geragdo Y [29 — 43] 7 10,29% 6 10,34% 13 10,32%
Idade
(anos)  Geragdo X [44 — 63] 26 38,24% 23 39,66% 49 38,89%
Geragdo Baby N N N
Boomers [64 — 83] 2 2,94% 2 3,45% 4 3,17%
Total 68 - 58 - 126 100%

Nota. Elaboragdo propria

40



Tabela 9

Caracterizag¢do da Amostra Face ao Grau de Educag¢do Completo

Chatbot Chatbot
Amostra Total
antropomérfico nao-antropomorfico
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Ensino basico 0 0% 0 0% 0 0%
3 )
Ensino 7 10,29% 5 8,62% 12 9,5%
secundario
Graude . ciatu 36 52,94% 28 48,28% 64 50,79%
educacio icenciatura ,94% ,28% ,79%
completo
P Pos-graduagao
(e.g.:
especializacio; 25 36,76% 25 43,10% 50 39,68%
mestrado;
doutoramento)
Total 68 - 58 - 126 100%

Nota. Elaboragéo propria

5.2.2. Caracterizacio da experiéncia prévia com chatbots da amostra

Para a andlise da amostra, ¢ importante incluir os dados recolhidos referentes a variavel
de experiéncia prévia, de modo a possibilitar uma visdo geral dos habitos de utilizacdo de
chatbots da amostra utilizada. Assim, na Figura 3 observa-se que, dos 126 participantes da
amostra total, apenas 7 individuos utilizam chatbots de atendimento ao cliente com
regularidade (4 expostos ao chatbot antropomorfico e 3 expostos chatbot ndo-antropomorfico).
De seguida, 45 individuos assumem utilizar chatbots “as vezes” (23 expostos ao chatbot
antropomorfico e 22 expostos chatbot ndo-antropomorfico), 64 individuos raramente utilizam
este tipo de interface (36 expostos ao chatbot antropomorfico e 28 expostos chatbot nao-
antropomorfico) e, por fim, 10 individuos nunca recorreram a chatbots de atendimento ao
cliente (5 expostos ao chatbot antropomorfico e 5 expostos chatbot nao-antropomorfico).
Conclui-se que a amostra, de forma geral, tende a recorrer a chatbots de atendimento ao cliente

com pouca frequéncia, ndo fazendo esta pratica parte dos seus habitos.
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Figura 3
Caracterizag¢do da Amostra Relativamente a Frequéncia de Uso de Chatbots de

Atendimento ao Cliente
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Nota. Dados recolhidos no inquérito aplicado como método de recolha para o presente
estudo.

De seguida, o Figura 4 apresenta a caracterizacdo da amostra de acordo com o nivel de
familiaridade com chatbots de atendimento ao cliente. Assim, observa-se que apenas 4
individuos consideram ter um nivel de familiaridade com este tipo de interface muito acima da
média (2 expostos ao chatbot antropomorfico e 2 expostos chatbot nao-antropomorfico) e 20
individuos consideram ter um nivel de familiaridade com chatbots parcialmente acima da
média (9 expostos ao chatbot antropomorfico e 11 expostos chatbot ndo-antropomorfico). O
nivel de familiaridade médio surge como a opg¢do escolhida com maior frequéncia pelos
participantes, sendo que 51 individuos se identificam com esta auto-avaliagdo (26 expostos ao
chatbot antropomorfico e 25 expostos chatbot nao-antropomorfico). Ja 29 individuos assumem
ter um nivel de familiaridade parcialmente abaixo da média (19 expostos ao chatbot
antropomorfico e 10 expostos chatbot ndo-antropomorfico) e 22 individuos afirmam ter um
nivel de familiaridade com chatbots muito abaixo da média (12 expostos ao chatbot
antropomorfico e 10 expostos chatbot ndo-antropomorfico). Conclui-se, assim, que, de forma

geral, o nivel médio de familiaridade com chatbots desta amostra ¢ reduzido.
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Figura 4
Caracteriza¢do da Amostra Relativamente ao Nivel de Familiaridade com Chatbots de

Atendimento ao Cliente
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Nota. Dados recolhidos no inquérito aplicado como método de recolha para o presente
estudo.

5.3. Analise descritiva

De modo a analisar os constructos do modelo conceptual individualmente, segue-se
uma andlise descritiva dos itens respetivos a cada constructo. Relembra-se que os constructos
abordados sdo Experiéncia Prévia, Antropomorfia, Presenca Social, Confianca, Satisfacdo e
Intencdo de Reutilizagdo. Para cada item, foram analisadas as estatisticas descritivas referentes
as seguintes medidas: média (M), mediana (Md), valor minimo (Min), valor maximo (Max).
Para além disso, recorreu-se a uma analise da normalidade da distribuicdo das variaveis do
modelo deste estudo. Para tal, utilizaram-se as medidas de distribui¢do de assimetria (Sk) e de
curtose univariada (Ku), sendo que estas medidas permitem verificar a fiabilidade das
conclusdes relativas a qualidade do modelo (Marbéco, 2021). Segundo Mardco (2021), ndo
existe consenso em relagdo aos valores indicativos de desvio a normalidade: alguns autores,
por exemplo Finney e Distefano (2006), afirmam que valores da assimetria (Sk) superiores a 2
e valores da curtose univariada (Ku) superiores a 7 violam o pressuposto da normalidade. Ja
Kline (2005) sugere que um valor da assimetria (Sk) ndo deve ser superior a 3 ¢ um valor da

curtose univariada (Ku) ndo deve ser superior a 10.
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Assim, da Tabela 10 a Tabela 16, observa-se que todos os itens cumprem os parametros
referidos pela literatura apresentada em relacdo as medidas de distribuicdo de assimetria e de
curtose univariada, uma vez que todos os valores de assimetria (Sk) e os valores de curtose
univariada (Ku) sdo inferiores aos valores maximos recomendados pela literatura. Sugere-se
que nao sdo verificados desvios da distribuicdo normal. Para além disso, todos os itens
apresentam um valor minimo (Min) de 1. Quanto ao valor maximo (Max), observa-se em todos

os itens o valor de 5, com excecdo do item Q1 cujo valor maximo ¢ 4.

De acordo com a Tabela 10, referente aos itens associados a variavel Experiéncia
Prévia, os itens cujo objetivo ¢ avaliar os habitos prévios de utilizagdo de chatbots de
atendimento ao cliente (Q1) e o nivel de familiaridade com esta tecnologia (Q2) apresentam
médias inferiores a 3. Assim, sugere-se que a amostra de forma geral tem pouca experiéncia
prévia com chatbots de atendimento ao cliente. Ainda relativamente & opinido construida
através da sua experiéncia prévia com chatbots (Q3 e Q4), os participantes avaliam esta
interface com alguma indiferenga. Sugere-se que em média os participantes ndo veem esta
interface aplicada ao atendimento ao cliente como algo dispensavel e sem vantagens, mas

também ndo acreditam que seja positivo ou vantajoso.

Tabela 10

Andalise Descritiva do Constructo Experiéncia Prévia

Chatbot antropomorfico Chatbot nao-antropomorfico
oA . M M
Experiéncia Md Ku Sk Md Ku Sk
Prévia (DP) (DP)
2,382 2,397
Q1 2 0,005 0,303 2 -0,153 0,088
(0,708) (0,718)
2,559 2,741
Q2 3 -0,453 0,135 3 -0,555 -0,171
(1,020) (1,060)
3,162 2,983
Q3 3 0,005 -0,143 3 -0,688 0,179
(0,979) (1,137)
3,118 3,172
Q4 3 -0,188 - 0,348 3 -0,678 -0,138
(0,748) (1,147)

Nota. Elaboragdo propria
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Segue-se a dimensao de Antropomorfia (Tabela 11) que se utilizou para validagdo da
manipula¢do do desenho experimental. Os itens desta varidvel pretendiam também avaliar a
perce¢do de antropomorfismo do chatbot com o qual os participantes interagiram e testar se 0s
dois agentes conversacionais desenhados sdo significativamente distintos. Assim, observa-se
através da média das questdes que o grupo exposto ao chatbot antropomorfico revela niveis de
concordancia com as afirmagdes superiores ao grupo exposto ao chatbot ndo-antropomorfico.
Alids, de acordo com as medianas observadas nos itens Q6 e Q7, pelo menos 50% dos
participantes concordou totalmente com essas afirmacdes. A mediana ¢ uma medida que nao ¢é
afetada por valores extremos. Para o grupo exposto ao chatbot ndo-antropomorfico, sendo as
medianas dos itens Q5, Q6 e Q7 semelhantes as suas médias, considera-se que a distribui¢ao
de respostas ¢ simétrica. Significa isto que a tendéncia de resposta no grupo exposto ao chatbot
ndo-antropomorfico foi de incerteza ou neutralidade em relagdo a concordancia com as
afirmacdes. Conclui-se, assim, que o grupo exposto ao chatbot desenhado com indicadores
antropomorficos percecionou-o como mais humano, enquanto que o grupo exposto ao chatbot
ndo-antropomorfico avaliou o instrumento como menos antropomorfico. Desta forma, os

resultados confirmam as diferencas existentes entre os chatbots.

Tabela 11

Analise Descritiva do Constructo Antropomorfia

Chatbot antropomorfico Chatbot nao-antropomorfico
M M
Antropomorfia Md Ku Sk Md Ku Sk
(DP) (DP)
4,162 3,155
Q5 4 1,707 -1,451 3 -1,110 -0,207
(1,066) (1,387)
4,235 3,017
Q6 5 2,201 -1,528 3 -1,244 0,129
(0,987) (1,383)
4,324 3,362
Q7 5 2,332 -1,595 3 -0,500 -0,287

(0,931) (1,170)

Nota. Elaboragéo propria

Quanto a dimensdo de Presenca Social (Tabela 12), verifica-se que em média os
inquiridos do grupo exposto ao chatbot antropomorfico ndo concordam, nem discordam com

as afirmacdes apresentadas. No entanto, as médias reveladas no grupo exposto ao chatbot ndo-
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antropomorfico sdo significativamente inferiores ao grupo anterior, o que sugere que em média

quem interagiu com o chatbot sem caracteristicas antropomorficas nao sentiu niveis de

presenga social altos. Observa-se, assim, uma diferenca entre grupos no que se refere a

perce¢do de presenga social. Em média, quem interagiu com um chatbot antropomorfico

percecionou mais presenca social do que quem interagiu com um chatbot nao-antropomorfico.

Tabela 12

Analise Descritiva do Constructo Presenga Social

Chatbot antropomorfico

Chatbot nao-antropomorfico

M M
Presenca Md Ku Sk Md Ku Sk
Social (DP) (DP)
3,221 1,931 2 -0,290 0,912
Q8 4 -1,080 -0,381
(1,316) (1,112)
2,941 1,966 1 0,040 1,092
Q9 3 -1,289 -0,092
(1,305) (1,231)
3,279 2,345 2 -1,167 0,486
Q10 4 -1,347 -0,329
(1,464) (1,359)
3,412 2,362 2 -1,075 0,543
Q11 4 -0,739  -0,543
(1,216) (1,373)

Nota. Elaboragéo propria

Em relagdo a dimensao de Confianga (Tabela 13), observa-se que as médias e medianas

dos itens relacionados com esta dimensdo ndo diferem significativamente entre o grupo

experimental e o grupo de controlo. A amostra, em média, manifesta algum sentimento de

incerteza e neutralidade em relagdo as afirmacdes. Assim, observa-se que tanto os participantes

expostos a interface antropomorfica como os participantes expostos a condi¢do nao-

antropomorfica mostram niveis de confianga neutros em relagdo a interface com a qual

interagiram. Nao parecem existir diferengas significativas em relagdo a variavel de confianga.

46



Tabela 13

Analise Descritiva do Constructo Confianga

Chatbot antropomorfico Chatbot nao-antropomorfico
M M
Confianca Md Ku Sk Md Ku Sk
(DP) (DP)
3,721 3,638
Q12 4 0,389 -0,747 4 -0,686 -0,530
(0,905) (1,140)
3,500 3,586
Q13 4 -0,417 -0,531 4 -0,129 -0,704
(0,947) (1,175)
3,618 3,724
Q14 4 0,005 -0,480 4 -0,334 -0,519
(0,908) (1,079)

Nota. Elaboragéo propria

No que toca a dimensdo de Satisfagdo (Tabela 14), os participantes, em geral,
manifestam neutralidade ou concordancia parcial em relagdo as afirmagdes. Desta forma,
observa-se, em média, algum nivel de satisfagdo com os chatbots com os quais os participantes
interagiram. Existe uma ligeira discrepancia entre os resultados obtidos em cada grupo, sendo
que o grupo exposto ao chatbot antropomorfico apresenta valores ligeiramente superiores ao
grupo exposto ao chatbot ndo-antropomorfico. Porém, esta discrepancia ndo ¢ considerada

significativa. Nao parecem existir diferengas significativas em relagdo a variavel de satisfagao.

Tabela 14

Analise Descritiva do Constructo Satisfag¢do

Chatbot antropomorfico Chatbot nao-antropomorfico
M M
Satisfacio Md Ku Sk Md Ku Sk
(DP) (DP)
3,809 3,603
Q15 4 -0,017 -0,867 4 -0,529 -0,600
(1,1669 (1,159)
3,882 3,793
Q16 4 -0,018 -0,870 4 1,500 -1,123
(1,092) (1,030)
4,147 4,000
Q17 4 0,604 -0,998 4 1,359 -1,120
(0,8629 (0,983)

Nota. Elaboragdo propria
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Por fim, em relagdo a dimensdo de Intencdo de Reutilizacdo (Tabela 15), os
participantes, em média, mostram neutralidade em relagdo as afirmacdes. Isto significa que,
em média, quem respondeu ao inquérito ndo tém intengdes e motivagdo elevadas nem baixas
de voltar a utilizar a interface de apoio ao cliente do desenho experimental. Mais uma vez,
apesar de valores semelhantes, observa-se que o grupo exposto ao chatbot ndo-antropomorfico
tem intengdes de reutilizacdo ligeiramente inferiores ao grupo exposto ao chatbot

antropomorfico. No entanto, ndo foi considerada uma diferenga significativa.

Tabela 15

Analise Descritiva do Constructo Intengdo de Reutiliza¢do

Chatbot antropomorfico Chatbot nao-antropomorfico

~ M M

Intencdo de Md Ku Sk Md Ku Sk
Reutilizaciao (DP) (DP)
3,544 3362

Q18 0246 -0.683 0953 -0364
(1,181) (1,282)
3,647 3397

Q19 0277 -0.685 0474 -0355
(1,185) (1,082)
3,721 3.466

Q20 0,106  -0712 0912 -0.398
(1,012) (1,235)

Nota. Elaboragéo propria

5.4. Partial Least Squares (PLS-SEM)

Como referido, a analise das relagdes entre os varios constructos do estudo e das
relacdes de causa-efeito baseia-se na ferramenta de modelacdo de equagdes estruturais de
minimos quadrados parciais (PLS-SEM). Assim, recorreu-se ao software estatistico Smart PLS
4 e a técnica de amostragem Bootstrapping, que consiste num procedimento nao-paramétrico
de testagem da significancia estatistica dos resultados (Hair et al., 2017). Este procedimento
utiliza a reamostragem da amostra original para estimar a probabilidade de ocorréncia das
estatisticas apuradas com a amostra do estudo na populagdo (Mardco, 2021). Conforme a
selecdo sugerida pelo software, foram utilizadas 5000 subamostras. Para a comparagao entre
os dois grupos da amostra (chatbot antropomorfico vs. chatbot nao-antropomorfico) foi

utilizada a andlise multigrupos através do software Smart PLS. O modelo de equagdes
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estruturais pode ser dividido em dois submodelos, que serdo abordados: 0 modelo de medida e
o modelo estrutural (Mardco, 2021). Numa primeira instidncia, serd avaliada a validade e
fiabilidade do modelo através da andlise da consisténcia interna, da validade convergente e da

validade discriminante. De seguida, serdo testadas as hipoteses de investigagao.

5.5. Modelo de medida
5.5.1. Validade fatorial e multicolinearidade

Primeiramente, foram analisados os coeficientes estandardizados (1) como medida de
validade fatorial dos diversos itens. De acordo com Maroco (2021), a validade fatorial “ocorre
quando a especificacdo dos itens de um determinado constructo ¢ correta” (p.181), ou seja,
quando os itens utilizados refletem a variavel que se pretende medir. Assim, todos os valores
dos coeficientes estandardizados devem ser superiores a 0,708 de modo a confirmarem

validade fatorial (Hair et al., 2017).

Os itens Q1 e Q2, ambos referentes ao constructo de Experiéncia Prévia, apresentam
coeficientes estandardizados com valores inferiores a 0,708 (respetivamente, A= 0,476 ¢ A =
0,397). Assim, verifica-se que estes itens ndo cumprem com o valor minimo de validade
fatorial, e, como tal, procedeu-se a sua eliminagdo para a analise. Apds esta eliminacdo, todos

os restantes itens verificados revelam validade fatorial, como é observado na Tabela 16.
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Tabela 16

Andalise dos Coeficientes Estandardizados

Coeficiente

Item € Constructo estandardizado (4)

Q3 € Experiéncia Prévia 0,944
Q4 € Experiéncia Prévia 0,927
Q5 € Antropomorfismo 0,951
Q6 € Antropomorfismo 0,967
Q7 € Antropomorfismo 0,912
Q8 < Presenca Social 0,917
Q9 € Presenca Social 0,929
Q10 < Presenca Social 0,907
Q11 € Presenca Social 0,905
Q12 < Confianca 0,923
Q13 & Confianca 0,904
Q14 € Confianca 0,773
Q15 & Satisfaciio 0,938
Q16 < Satisfaciio 0,900
Q17 & Satisfaciio 0,927
Q18 < Intencéo de Reutilizagio 0,919
Q19 < Intencéo de Reutilizagio 0,932
Q20 < Intencio de Reutilizagio 0,884

Nota. Elaboragdo propria

De seguida, a andlise da multicolinearidade ¢ realizada através dos valores do
coeficiente VIF (Variance Inflation Factor), tendo como propdsito verificar a correlagao entre
os varios itens do modelo. Denomina-se de multicolinearidade quando existe uma forte
associacdo entre diferentes variaveis, o que pressupde que, apesar de diferentes, essas varidveis
estdo a medir o mesmo, tornando-se redundantes (Maroco, 2021). Pretende-se, portanto, a

auséncia de multicolinearidade. Segundo Mardco (2021), em geral, valores do coeficiente VIF
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superiores a 5 indicam presenca de multicolinearidade, logo, os itens que ndo cumprem este
parametro devem ser eliminados.

Verificou-se que os itens Q5 e Q6, ambos relacionados com o constructo de
Antropomorfia, apresentavam valores superiores a 5. Quando medidos os valores do
coeficiente VIF, o item Q5 (O chatbot foi sociavel) apresentava o valor de 5,820 e o item Q6
(O chatbot foi amigavel) apresentava o valor de 6,920. Assim, procedeu-se a elimina¢do do
item Q6, uma vez que se constatou uma forte relagdo entre os itens Q5 e Q6. Posteriormente a
esta eliminacdo e como exposto na Tabela 17, todos os itens, incluindo o item QS5, cumpriam

os parametros indicados e verificou-se auséncia de multicolinearidade.

Tabela 17

Analise da Multicolinearidade: Coeficiente VIF

Item € Constructo Cocficiente VIF
Q3 < Experiéncia Prévia 2,291
Q4 € Experiéncia Prévia 2,291
Q5 € Antropomorfismo 2,537
Q7 € Antropomorfismo 2,537
Q8 € Presenca Social 4,177
Q9 € Presenca Social 4,744
Q10 < Presencga Social 3,302
Q11 € Presenca Social 2,943
Q12 < Confianca 2,484
Q13 & Confianca 2,393
Q14 € Confianca 1,638
Q15 & Satisfaciio 3,384
Q16 < Satisfaciio 2,817
Q17 & Satisfaciio 3,242
Q18 < Intencéo de Reutilizagio 3,079
Q19 < Intencéo de Reutilizagio 3,564
Q20 < Intencio de Reutilizagio 2,342

Nota. Elaboragdo propria
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5.5.2. Fiabilidade dos constructos e validade convergente

A fiabilidade do constructo, também referida por consisténcia interna, refere-se a
reprodutibilidade e consisténcia da medida numa determinada amostra. Para testar a fiabilidade
do constructo serdo utilizadas duas medidas, referidas por Hair et al. (2017) e Maroco (2021):
a fiabilidade composita (FC) e o coeficiente alfa de Cronbach. Para uma andlise mais detalhada
e verdadeira, a fiabilidade dos constructos deve considerar os valores de ambas as medidas

(Hair et al., 2017).

Relativamente a fiabilidade composita, o seu valor pode variar entre o intervalo de 0 e
1 (Marbco, 2021). No entanto, geralmente, considera-se que valores superiores a 0,7 sdo
indicativos de que o constructo tem niveis de fiabilidade aceitdveis (Maroco, 2021). O
coeficiente alfa de Cronbach assume parametros semelhantes a fiabilidade compdsita, ou seja,
o seu valor deve também ser superior a 0,7, de modo a que se verifique fiabilidade satisfatoria

do constructo (Hair et al., 2017).

Assim, conforme a Tabela 18, verifica-se que os valores da fiabilidade composita e os
valores do coeficiente alfa de Cronbach de cada constructo sdo superiores a 0,7. Conclui-se,
portanto, que os itens associados a cada constructo medem de forma efetiva o constructo ao

qual se associam e existe consisténcia interna.

Tabela 18

Andlise da Fiabilidade dos Constructos: Fiabilidade Composita e Coeficiente Alfa de Cronbach

Constructo Fiabilidade compésita (rho_c) Coeficiente alfa de Cronbach
Experiéncia Prévia 0,933 0,858
Antropomorfia 0,941 0,875
Presenca Social 0,954 0,935
Confianca 0,902 0,840
Satisfacio 0,944 0,912
Intencio de Reutilizacio 0,937 0,899

Nota. Elaboragdo propria
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De seguida, a anélise da validade convergente permite medir o grau de correlagdo dos
diferentes itens entre si e com o respetivo constructo (Mardco, 2021). Para realizar esta analise,
deve ser utilizada a medida de variancia extraida média (AVE) proposta por Fornell & Larcker
(1981), sendo que esta medida deve apresentar valores superiores a 0,5 (Hair et al., 2017,

Mardco, 2021).

Na Tabela 19, ¢ possivel observar que todos os valores da variancia extraida média sdo
superiores a 0,5, pelo que se verifica que todos os itens sdo representativos do constructo

respetivo.

Tabela 19

Andalise da Validade Convergente

Constructo AVE
Experiéncia Prévia 0,875
Antropomorfia 0,889
Presenca Social 0,837
Confianc¢a 0,756
Satisfacido 0,850
Intencio de Reutilizacio 0,832

Nota. Elaboragdo propria

Em suma, todos os constructos apresentam a fiabilidade e validade necessaria para a analise.

5.5.3. Validade discriminante

De seguida, pretende-se avaliar a validade discriminante dos constructos. A validade
discriminante, de acordo com Mar6co (2021), tem como propdsito compreender se os itens
associados a certo constructo ndo estdo correlacionados com os outros constructos do modelo
estrutural. Pretende-se, assim, que os constructos sejam independentes, Gnicos € empiricamente
distintos entre si (Hair et al., 2017; Maroco, 2021). Para tal, procedeu-se a analise da validade
discriminante através de trés critérios distintos, sendo estes a analise do racio Hetrotrait-
Monotrait (HTMT), proposto por Henseler et al. (2015), o critério de Fornell & Larcker (1981)

e a andlise das cargas cruzadas (cross-loadings).
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Em primeiro lugar, procedeu-se a andlise das correlagdes de acordo com o racio
Hetrotrait-Monotrait (HTMT). Esta medida define-se pela média das correlacdes dos itens
entre os varios constructos distintos, relativamente a média das correlagdes dos itens dentro do
mesmo constructo (Hair et al., 2017). Henseler et al. (2015) sugerem que valores HTMT
superiores a 0,9 representam problemas na validade discriminante e, por consequéncia, devem

ser observados valores inferiores a 0,9.

Considerando a Tabela 20, observa-se que todos os valores do racio HTMT sdo
inferiores a 0,9. Assim, de acordo com esta medida a validade discriminante do modelo

estrutural estd assegurada.

Tabela 20

Andalise da Validade Discriminante: Racio Heterotrago-Monotrago (HTMT)

Constructo A C EP IR PS S
Antropomorfia (A)
Confian¢a (C) 0,387
Experiéncia Prévia (EP) 0,206 0,534
Intencao de Reutilizacao (IR) 0,584 0,753 0,640
Presenca Social (PS) 0,720 0,442 0,247 0,642
Satisfacao (S) 0,625 0,644 0,346 0,822 0,565

Nota. Elaboragdo propria

Segue-se o critério de Fornell & Larcker, que pretende a comparagdo das raizes
quadradas dos valores das variancias extraidas médias (VAVE) de cada constructo com as
correlagdes entre cada par de constructos, tendo como pressuposto que o valor de cada raiz

quadrada do valor da varidncia extraida média (VAVE) deve ser superior aos valores das

correlagdes desses constructos.

Na Tabela 21, observa-se que os valores das raizes quadradas dos valores da variancia
extraida média (VAVE), destacados na diagonal, sdo superiores aos valores das correlagdes
entre cada par de constructos. Deste modo, de acordo com este critério, verifica-se mais uma

vez a existéncia de validade discriminante no modelo estrutural.
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Tabela 21

Analise da Validade Discriminante: Critério de Fornell & Larcker

Constructo A C EP IR PS S
Antropomorfia (A) 0,943
Confian¢a (C) 0,345 0,869
Experiéncia Prévia (EP) 0,178 0,466 0,935
Intencao de Reutilizacao (IR) 0,516 0,672 0,561 0,912
Presenca Social (PS) 0,658 0,415 0,227 0,594 0,915
Satisfaciio (S) 0,558 0,585 0,314 0,752 0,528 0,922

Nota. Elaboragdo propria

Por fim, realizou-se a andlise da validade discriminante através do critério das cargas

cruzadas (cross-loadings). Esta medida baseia-se no pressuposto de que os valores das cargas

fatoriais dos itens de cada constructo devem ser superiores nos respetivos constructos em

comparagao aos outros.

Como observavel na Tabela 22, confirma-se através deste critério a validade

discriminante do modelo estrutural, uma vez que, para todos os constructos, os itens com

valores de cargas fatoriais superiores correspondem efetivamente aos constructos aos quais

estdo associados.
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Tabela 22

Andlise da Validade Discriminante: Critério das Cargas Cruzadas

Item A C EP IR PS S

Q3 0,232 0,470 0,943 0,556 0,275 0,312
Q4 0,093 0,397 0,927 0,490 0,141 0,274
Q5 0,947 0,257 0,082 0,404 0,641 0,430
Q7 0,939 0,399 0,260 0,575 0,600 0,630
Q8 0,567 0,311 0,239 0,488 0,917 0,415
Q9 0,549 0,354 0,141 0,505 0,930 0,454
Q10 0,567 0,446 0,230 0,575 0,907 0,573
Q11 0,702 0,395 0,214 0,590 0,905 0,480
Q12 0,380 0,923 0,471 0,656 0,429 0,594
Q13 0,300 0,904 0,405 0,620 0,398 0,518
Q14 0,181 0,773 0,312 0,438 0,207 0,376
Q15 0,545 0,595 0,370 0,764 0,532 0,938
Q16 0,458 0,462 0,204 0,603 0,450 0,900
Q17 0,532 0,547 0,276 0,694 0,470 0,927
Q18 0,539 0,669 0,444 0,919 0,580 0,720
Q19 0,410 0,584 0,485 0,932 0,506 0,674
Q20 0,459 0,581 0,613 0,884 0,538 0,660

Nota. Elaboragdo propria

Em suma, observa-se a presenca de validade discriminante do modelo estrutural,

verificada e confirmada pelas trés medidas utilizadas.

5.6. Modelo estrutural

Uma vez confirmada a validade e fiabilidade dos itens e dos constructos, segue-se a
analise do modelo estrutural. O modelo estrutural, de acordo com Mardco (2021), “define as
relacdes causais ou de associagdo entre as variaveis latentes” (p. 21), isto ¢, visa a testagem das

hipoteses de investigagdo expressas no modelo conceptual. Para tal, sdo considerados para a
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andlise os seguintes indicadores: o coeficiente de determinagdo R?, os valores de ¢ de Student

e, ainda, os valores dos coeficientes estruturais (J3).

O coeficiente de determinacdao R? representa o grau de varidncia das variaveis
dependentes que pode ser explicado por influéncia das variaveis independentes. De acordo com
Hair et al. (2017), o valor de R? varia de 0 a 1, sendo quanto mais altos sdo os valores de R?,
mais explicativo ¢ o modelo e as suas relagdes. Cohen (1988) considera que na area de ciéncias
sociais e comportamentais, valores superiores a 0,26 (R?>> 0,26) sdo indicativos de capacidade

explicativa adequada do modelo.

Assim, de acordo com a Tabela 23 , conclui-se que, nos resultados associados a amostra
exposta ao chatbot antropomorfico, todas as variaveis dependentes apresentam capacidade
explicativa adequada (R?> 0,26). A varidvel de Presen¢a Social é explicada em 31,9% pela
variavel com a qual se relaciona, a dimensao de Confianga ¢ explicada em 50,2%, a Satisfa¢ao
¢ explicada em 50,3% e a Intencdo de Reutilizagdo ¢ explicada em 61,9%. Ja em relagdo aos
resultados associados a amostra exposta ao chatbot nao-antropomorfico, apenas a variavel de
Confianca apresenta capacidade explicativa inferior, sendo explicada pela varidvel com a qual
se relaciona em apenas 6,1% (R? < 0,26). As restantes varidveis apresentam capacidade
explicativa adequada, sendo que a Presenga Social ¢ explicada em 38,3%, a Satisfacdo ¢

explicada em 28,3% e a Intengdo de Reutilizacdo ¢ explicada em 50,9%.

Tabela 23

Valores R’ das Varidveis Dependentes

Coeficiente R?

Variaveis dependentes

Chatbot Chatbot
Antropomorfico Niao-antropomorfico
Presenca Social 0,319 0,383
Confianc¢a 0,502 0,061
Satisfaciao 0,503 0,283
Intencio de Reutilizacio 0,619 0,509

Nota. Elaboragao propria
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Para avaliar a significancia das correlagdes do modelo estrutural em andlise, inclui-se
os valores de ¢ de Student. Os valores de ¢ de Student visam indicar a probabilidade estatistica
de confirmagdo ou rejei¢ao das hipoteses. Estes valores devem ser iguais ou superiores a 1,96
(t >1,96), uma vez que se trata de um estudo com nivel de confianga de 95%. Por fim, os
coeficientes estruturais () permitem avaliar as relagdes causais estabelecidas a luz da teoria,

tal como verificar se essas relagdes estdo na dire¢do teorizada, sendo esta positiva ou negativa.

Na Tabela 24, observam-se os valores para a andlise do modelo estrutural de cada grupo
(chatbot antropomorfico — CA — e chatbot ndo-antropomorfico — CNA) de modo a ser feita

uma analise e comparacao de multigrupos.
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Tabela 24

Efeitos Diretos do Modelo Estrutural
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* Chatbot Antropomorfico

b Chatbot Nio-antropomoérfico
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Através da andlise dos valores apresentados na Tabela 24, segue-se a exposicao dos
resultados do teste das hipoteses de investigacao do estudo (Tabela 25). Para cada hipdtese sao
apresentados dois resultados, de acordo com os valores observados em cada condi¢ao

experimental, de modo a analisar as diferengas entre as condigdes experimentais.

Tabela 25

Validagdo das Hipoteses do Modelo Estrutural

Avaliacdo da hipotese de investigacio

Hipoteses de investigacdo do modelo

Chatbot Antropomérfico arii:‘zg,:ltnlo\’lfi":;o
H1: Antropomorfia = Presenca social Corroborada Corroborada
H2: Presenca social = Confian¢a Corroborada Corroborada
H3: Confian¢a = Satisfacio Corroborada Corroborada
H4: Experiéncia prévia = Satisfacio Nao corroborada Corroborada
HS5: Satisfacido =» Intencéo de reutilizagio Corroborada Corroborada

Nota. Elaboragdo propria

5.7. Conclusiao

Concluindo, das cinco hipoteses propostas pelo modelo de investigagdo, observa-se que
quatro foram confirmadas pelos resultados em ambos ambientes antropomoérfico e nao-
antropomorfico, sendo estas as H1, H2, H3 e HS. Estas hipdteses apresentaram valores de ¢ de
Student iguais ou superiores a 1,96. Ja a H4 foi corroborada apenas no ambiente do chatbot
ndo-antropomorfico. Esta hipdtese, quando aplicada no ambiente do chatbot antropomorfico,
ndo s6 mostrou ndo ser estatisticamente significativa, como revelou um efeito negativo, quando
a hipotese previa um efeito positivo ( =-0,079). Estas avalia¢des serdo discutidas em detalhe
no capitulo seguinte, no qual se procurara a justificacdo para os resultados obtidos com o
suporte da literatura e teoria revista. Ademais, o modelo estrutural complementado pelos
valores de R? e do coeficiente estrutural referente & amostra do chatbot antropomorfico
encontra-se no Anexo G ¢ o modelo estrutural complementado pelos valores de R? e do
coeficiente estrutural referente a amostra do chatbot ndo-antropomoérfico apresenta-se no anexo

H.
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6. Discussao de Resultados

6.1. Introducio

A discussdo dos resultados visa a avaliagdo das relagdes causais entre os constructos
considerados nas hipoteses de investigacdo, tal como a sua justificagdo e compreensdo de
acordo com a literatura tedrica. Deste modo, procurar-se-ao explicagdes para os efeitos obtidos

das variaveis deste estudo na intengado de reutilizagao de chatbots de atendimento ao cliente.

6.2. Discussio dos resultados

A hipotese de investigagdo H1 tem como proposito avaliar a relagdo entre a antropomorfia
presente num chatbot de atendimento ao cliente e o nivel de perce¢do de presenga social do
utilizador. Em ambos os contextos, chatbot antropomorfico (f = 0,565; ¢ >1,96) e chatbot nao
antropomorfico (f = 0,619; ¢ >1,96), verificou-se que o efeito da antropomorfia na presenca
social ¢ positivo. Assim, a hipdtese H1 foi corroborada nas duas situagdes testadas. Os
resultados vao ao encontro do argumentado na revisdo de literatura por autores como Araujo
(2018) e Gnewuch at al. (2018b), uma vez que a atribui¢ao de caracteristicas humanas ao agente
conversacional e artificial promoveu a perce¢do de sociabilidade e de interagdo com outro
humano. No entanto, realga-se que, apesar da diferenca entre os valores de P ter pouca
pronuncia (dif = — 0,054), a relagdo entre o conceito de antropomorfia e de presenca social ¢
superior no ambiente ndo-antropomorfico do que no ambiente antropomorfico (f = 0,565 <
= 0,619). Assim, sugere-se que a inexisténcia de caracteristicas humanas no agente
conversacional tem um impacto maior no resultado de baixa percecao de presenca social do
que a presenca desses mesmos indicadores em criar maior percecdo de presenca social. Os
valores de média e mediana da Tabela 9 e Tabela 10, referentes a analise descritiva, suportam

a conclusdo mencionada para esta hipotese.

De seguida, a hipotese de investigacao H2 visa compreender o efeito que a presencga social
tem sobre a confianga do consumidor no chatbot de atendimento ao cliente. Aquando da
testagem da relagdo entre os constructos, verificou-se que a presenca social tem um efeito
positivo na confianga no caso do chatbot antropomérfico (f = 0,709; ¢t > 1,96) e no caso do
chatbot nao-antropomorfico (B = 0,246; ¢t > 1,96). A hipdtese H2 ¢, portanto, corroborada.
Destaca-se a distingdo significativa entre os valores observados em cada ambiente, sendo o
valor de diferenga mais acentuado nos efeitos diretos verificados (dif = 0,463). A relacdo entre

a presenga social e a confianca manifesta-se de forma significativamente mais forte no
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ambiente antropomorfico do que no ambiente ndo-antropomorfico (B = 0,709 > = 0,246).
Deste modo, conclui-se que a presenca de maior perce¢do de presenga social, como € caso no
contexto antropomorfico, contribui mais para a promog¢ao de maior confianca do utilizador no
chatbot, o que corresponde com a ideia referida por Bauman & Bachmann (2017) de que
percecionar uma interface como social e humana ¢ crucial para a sensa¢cdo de confianga pelo

utilizador.

A hipoétese de investigagdo H3 pretende avaliar a relagdo causal entre a confianca na
interface e a satisfacdo do consumidor com a sua experiéncia. O efeito verificado da confianca
na satisfacdo apresenta-se como positivo tanto no caso do chatbot antropomorfico (f = 0,735;
t > 1,96) como no caso do chatbot nao-antropomorfico (p = 0,368; ¢ > 1,96), sendo assim a
hipotese H3 corroborada. Tal como observado na relacdo entre conceitos da hipdtese H2,
também na hipotese H3 existe uma discrepancia de resultados acentuada entre os valores de 3
(dif = 0,367), isto €, o efeito da confianga na satisfacdo ¢ mais forte ¢ a relacdo ¢ mais
significativa em ambientes antropomorficos do que em ambientes ndo-antropomorficos (f =
0,735 > B = 0,368). Os resultados desta hipotese encontram-se alinhados coma revisao de
literatura , uma vez que quando ¢ verificada mais confian¢a no chatbot de atendimento ao
cliente, o nivel de satisfagdo com a interagdo também aumenta, tal como sugerem Bauman &
Bachmann (2017), Beyari (2020) e Silva et al. (2023). Para além disso, sugere-se que no caso
de ambientes antropomorficos a satisfacdo com a experiéncia tida com o chatbot é construida
com base na confianca. Porém, essa relagdo nao ¢ tdo forte no caso de chatbots nao-

antropomorficos.

Os resultados observados na H2 e H3 podem ser justificados pela presenga de variaveis
humanas e sociais, ou seja, sugere-se que neste estudo, quando se estd sob a presenca de
indicadores antropomorficos e percecdo de presenca social mais alta, a confianga na interface
e, consequentemente, a satisfacdo do consumidor sdo impactadas mais fortemente do que na

auséncia destas variaveis humanas.

A hipétese de investigacdo H4 tem como proposito avaliar a relagdo entre a experiéncia
prévia positiva dos utilizadores com chatbots de atendimento ao cliente e o nivel de satisfagdo
em relagdo a interagdo com o chatbot. Em ambientes ndo-antropomorficos, verificou-se um
efeito positivo entre a experiéncia passada positiva dos utilizadores e os seus niveis de
satisfacdo (B = 0,236; ¢ > 1,96). Assim a hipotese H4 ¢ suportada no contexto do chatbot ndo-
antropomorfico. Por outro lado, em ambientes antropomorficos, a hipotese H4 nio ¢

corroborada, uma vez que para esta relacdo ndo foi apresentada significdncia estatistica
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adequada no modelo (t = 0,868; ¢ < 1,96) e o valor de beta de regressdo sugere um efeito

negativo da experiéncia prévia positiva na satisfacao (f =-0,079; ¢ < 1,96).

No modelo conceptual do estudo presente, a satisfagdo ¢ resultado do efeito da
experiéncia prévia e da confianca na interface, senda a tltima influenciada pela perce¢do de
presenga social e antropomorfia. Destacam-se, assim, os resultados da hipdtese H3 e da
hipotese H4. Na primeira, observou-se que a confianca tem um efeito positivo maior sobre a
satisfacdo em ambientes antropomorficos do que em ambientes ndo-antropomorficos. Ja na
hipotese H4, o efeito positivo entre a experiéncia prévia e satisfacdo foi somente verificado no
contexto ndo-antropomorfico. Assim, pode-se sugerir que na auséncia de indicadores humanos
e sociais, a experiéncia prévia dos utilizadores ¢ mais determinante para o nivel de satisfacao
dos mesmos com a interagdo com chatbots de atendimento ao cliente e, em concordancia,
quando existem varidveis humanas e sociais na experiéncia do consumidor, a experiéncia

prévia nao tem um papel influente no resultado de satisfagao.

A hipotese HS visa compreender a relagdo entre o nivel de satisfacdo com a interacao e
a intencdo de reutilizagdo do chatbot de atendimento ao cliente pelo utilizador. No contexto
antropomorfico, foi verificado um efeito positivo e uma relacdo forte e estatisticamente
significativa entre estas variaveis (f = 0,787; ¢ > 1,96). Um efeito semelhante foi observado
no contexto ndo-antropomoérfico (B = 0,713; ¢ > 1,96). Desta forma, reforca-se os estudos
anteriores que referem que a satisfacdo promove o aumento de intengdo de reutilizagdo
(Bhattacherjee, 2001; Choi & Sun, 2016; Silva et al., 2023), sendo, portanto, a hipdtese H4
corroborada. No entanto, este estudo visa compreender se a atribui¢do de indicadores humanos
a um chatbot de atendimento ao cliente tem impacto na inten¢do do consumidor reutilizar a
interface do servigo. Os resultados ndo apresentam diferenca significativa de efeito entre as
condi¢des testadas (dif = 0,074), o que sugere que a antropomorfia ndo influencia de forma

determinante a intencdo de reutilizagao.

De modo a melhor alcangar os objetivos propostos para este trabalho evidenciados na
introducdo desta dissertacdo, nomeadamente os objetivos O3 e O4, optou-se pela analise dos
efeitos indiretos presentes no modelo (Anexo I — Tabela I1). O objetivo O3 visa apurar o efeito
que a atribui¢do de caracteristicas antropomorficas a chatbots a base de texto tem sobre a
satisfacdo do consumidor e o objetivo O4 pretende apurar o efeito que a atribuicdo de
caracteristicas antropomorficas a chatbots a base de texto tem sobre a inten¢do de reutilizagao
da interface. No modelo proposto, estes efeitos sdo abordados através do teste de relagdes

causais sequenciais. Assim, e primeiramente, surge como pertinente o efeito indireto entre a
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variavel independente antropomorfia e a intencdo de reutilizacdo, o comportamento do
consumidor em foco. O efeito indireto entre estes constructos apresenta-se como positivo no
contexto antropomorfico (f=0,231; > 1,96), sugerindo que quanto maior for a antropomorfia,
maior sera a inten¢do de reutilizagdo do consumidor. J&4 no contexto ndo-antropomorfico,
apesar de positivo, o efeito ¢ muito reduzido, talvez pela auséncia de caracteristicas
antropomorficas neste segundo chatbot, com uma diferenga de 0,191 (B =0,04; # < 1,96). Estes
resultados devem, porém, ter em conta que a relagdo ndo ¢ estatisticamente significativa (¢ =
1,288; t < 1,96). Uma situacdo semelhante é observada no efeito indireto entre a variavel
independente antropomorfia e a satisfacdo do consumidor. No contexto antropomorfico, o
efeito ¢ positivo e a relagdo significativa (B = 0,294; ¢ > 1,96), mas, no contexto nao-
antropomorfico, o efeito positivo € novamente muito inferior e sem significancia estatistica (§

=0,056; t=1,394; t <1,96).

6.3. Conclusiao

Ap6s a discussdo dos resultados obtidos, conclui-se que, na sua maioria, as hipoteses
propostas no modelo conceptual foram corroboradas com exce¢do de uma hipdtese. Das cinco
hipoteses, quatro foram corroboradas quando aplicadas a amostra deste estudo. Para além disso,
os resultados obtidos foram suportados por argumentos revistos na literatura teodrica. Foi,
também, possivel concluir e oferecer sugestdes de interpretacao dos resultados com base no
contexto e nas relacdes causais especificas deste estudo.

No capitulo seguinte, ir-se-a apresentar as conclusdes principais reveladas na discussao,

de modo a responder aos objetivos previamente definidos para esta investigagao.
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7. Conclusao

Este capitulo final tem como propdsito apresentar as principais conclusdes e contribui¢des
teoricas deste estudo. Para além disso, destacam-se as limitagdes desta investigagao e algumas

sugestdes para investigagdes futuras.

7.1. Consideracoes finais

Esta investigacdo visava a compreensdo dos efeitos da presenca de caracteristicas
antropomorficas no desenho de chatbots a base de texto na perce¢ao do agente conversacional
e na experiéncia do consumidor, especificamente o impacto na satisfagdo do consumidor e na
sua intencdo de reutilizag¢do da interface. Como referido no inicio do estudo esta-se perante a
tendéncia de digitalizag¢do de atividades organizacionais como o atendimento ao cliente online,
sendo que esta tendéncia se reflete na adogao crescente de chatbots para fins organizacionais e
comerciais. Por outro lado, os consumidores tendem a preferir um atendimento mais humano,
pessoal e natural. Assim, os chatbots, enquanto meio de comunicacdao entre consumidores e
organizagdes, trazem a oportunidade de unir as necessidades quer do ponto de vista
organizacional quer do consumidor. Esta investigacdo focou-se na tematica de antropomorfia
aplicada a chatbots de atendimento ao cliente, na iniciativa de investigar modos praticos de
tornar os chatbots artificiais uma ferramenta social e humana, de forma a satisfazer as
preferéncias dos consumidores e as necessidades das organizagdes. Os resultados desta
investigacdo e do desenho experimental desenvolvido contribuiram com diversas conclusdes

que serdo descritas de seguida e associadas a resposta dos objetivos de investigagao.

Primeiramente, o objetivo de investigacdo O1 pretendia identificar as caracteristicas
antropomorficas definidas na literatura cientifica. Este objetivo ¢ evidenciado no subcapitulo
2.4.1. no qual é exposto um sumadrio das categorias e indicadores antropomorficos revistos
(Tabela 2). A resposta a este objetivo de investigagdo apresenta-se como crucial para este
estudo, uma vez que somente através da mesma foi possivel desenvolver os materiais para o

desenho experimental — chatbots (Tabela 3).

A segunda conclusdo a mencionar relaciona-se com o efeito da atribui¢do de
indicadores antropomorficos na perce¢do do agente conversacional artificial do utilizador e
responde ao objetivo de investigacdo O2. Os resultados deste estudo sugerem que a presenca
de indicadores antropomorficos aumenta a perce¢do de antropomorfizacdo da interface para o

utilizador. Em concordancia com os estudos revistos sobre a tematica (Adam et al., 2021;
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Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; Lee et al., 2015), esta conclusdo ¢ revelada pelo facto do
chatbot com caracteristicas antropomorficas ter criado maior percecdo de antropomorfia nos
seus utilizadores do que o chatbot sem caracteristicas antropomorficas. Para além disso,
também os niveis de presenga social observados sdo superiores no caso de atribuicdo de
indicadores antropomorficos, o que sugere que os utilizadores, quando deparados com um
contexto online antropomorfizado, percecionam a interface como humana e social e reagem
perante a mesma de forma social, tal como mencionado no paradigma CASA (Nass et al.,
1994). Desta forma, conclui-se que a atribuicdo de indicadores antropomorficos ndo so
contribui para a promoc¢ao de percecdo de antropomorfia como contribui para a promogao de
percecdo de presenca social em chatbots de atendimento ao cliente. Argumenta-se, assim, que
as empresas que desejam humanizar os seus servigos operados por tecnologia como chatbots
de atendimento ao cliente, de modo a dar resposta a essa preferéncia dos seus clientes, devem
considerar a atribuicdo de indicadores humanos no desenho das interfaces. Deste modo, a
implementagdo de chatbots ndo s6 permite as empresas beneficiarem das oportunidades
associadas — promog¢ao da produtividade laboral e reducdo dos custos empresariais — como

melhora a experiéncia de atendimento ao cliente dos consumidores com a marca.

De seguida, a conclusdo seguinte associa-se ao efeito que a atribuicao de caracteristicas
antropomorficas a chatbots a base de texto tem sobre a satisfagdo do consumidor e visa
responder ao objetivo O3. Relembra-se que o efeito da antropomorfia na satisfacdo do
consumidor ¢ mediado pela percecdo de presenca social e pela confianca do utilizador no
chatbots. Quando considerado o efeito isolado da antropomorfia na satisfacdo do consumidor,
conclui-se que a antropomorfia afeta positivamente a presenga social e a confianca no chatbots
de atendimento ao cliente, o que também leva a uma satisfacdo maior com a interagdo. Estas
conclusdes vao ao encontro do sugerido por Bauman & Bachmann (2017), Beyari (2020) e
Silva et al. (2023). No entanto, € como mencionado previamente, nesta abordagem, a satisfacado
¢ também influenciada pela experiéncia prévia do consumidor. Apesar de ndo ser o foco desta
investigacdo, obtiveram-se resultados considerados relevantes. Quando atribuidas
caracteristicas antropomorficas, a experiéncia prévia ndo apresenta ter influéncia no resultado
da satisfacdo do cliente; ja na sua auséncia, a dimensdo de experiéncia prévia ja apresenta
algum efeito positivo sobre a satisfagdo do cliente. Assim, sugere-se que a satisfagdo do
consumidor ¢ influenciada por diferentes varidveis a niveis distintos dependentemente da
combinagdo de variaveis consideradas. Esta conclusdo apresenta-se como um ponto de partida

relevante para, em investigagdo futura, compreender de forma mais robusta e significativa o
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impacto que a experiéncia prévia dos utilizadores possa ter no resultado da satisfagdo com

experiéncias atuais com chatbots de atendimento ao cliente.

Por fim, a conclusdo seguinte estd relacionada com o efeito que a atribuicdo de
caracteristicas antropomorficas a chatbots a base de texto e a satisfacdo do consumidor tém
sobre a inten¢do de reutilizagdo da interface. Assim, pretende-se responder aos objetivos O4 e
O5. Por um lado, os resultados defendem efetivamente que maior satisfagido promove maior
intencdo de reutilizagdo, tal como foi argumentado por Bhattacherjee (2001), Choi & Sun
(2016) e Silva et al. (2023). No entanto, ndo sdo observadas distin¢des relevantes na relagdo de
efeito entre a satisfacdo e a intencdo de reutilizacdo, tendo em conta o contexto antropomorfico
ou nao-antropomorfico. Contrariamente ao esperado e sugerido por Bellur & Sundar (2017) e
Go & Sundar (2019), o grau de motivagdo para reutilizar um chatbots com indicadores
antropomorficos atribuidos ndo revela ser superior ao grau de motivagao para reutilizar de um
chatbots sem essas caracteristicas. De modo a responder ao problema de investigagdo, sugere-
se que o desenho antropomorfico de chatbots de atendimento ao cliente tem impacto positivo
na perce¢do do chatbots pelo utilizador e na satisfacdo com a experiéncia. Porém, ndo ¢
possivel comprovar o mesmo para a intencdo de reutilizagdo, uma vez que se conclui que a

antropomorfia nao influencia de forma determinante a intencao de reutilizagao.

7.2. Limitacoes e sugestdes de investigacao futura

Apos a apresentacdo das conclusdes principais desta investigacdo, ¢ essencial abordar
algumas limitagdes que foram identificadas e que condicionam os resultados obtidos. Desta

forma, estas devem ser consideradas aquando da interpretacao dos resultados do estudo.

Em primeiro lugar, as relagdes entre conceitos apresentadas no modelo conceptual
construido foram baseadas e verificadas através da revisdo bibliografica feita sobre o tema. No
entanto, os resultados das hipdteses podem ter sido influenciados por outras varidveis que nao
foram integradas e consideradas neste estudo em especifico. Assim, em estudos futuros podera
ser pertinente reproduzir modelos conceptuais semelhantes, no qual se incluam outras variaveis
que poderdo ter influéncia na satisfagdo do consumidor e na intengdo de reutilizacdo de
chatbots. Neste sentido, e como sugerido previamente, podera ser relevante em estudos futuros
aprofundar a relacdo entre a experiéncia prévia de uso de sistemas de informacao,

nomeadamente de chatbots de atendimento ao cliente, e a satisfacdo do consumidor.
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Ademais, a amostra recolhida neste estudo ¢ de dimensdo reduzida. Apesar de se ter
recolhido 126 respostas validas, o facto de se ter realizado um estudo experimental, que
necessita da comparacdo entre grupos, tornou as amostras de cada grupo insuficientes. Isto ¢
compreendido como uma limitacdo, uma vez que compromete a validade dos resultados
obtidos para a sua generalizacdo para a populacdo em geral. Relacionado com esta limitagao,
colocam-se os problemas técnicos com a plataforma ManyChat no procedimento de resposta
ao inquérito, ja referidos no subcapitulo 4.8. Desta forma, para garantir um instrumento de
recolha de dados e um desenho experimental eficaz e sélido, sugere-se que a construgdo e
acesso aos chatbots seja realizada sem a dependéncia do funcionamento interdependente de

aplicagdes terceiras, como o ManyChat € o Facebook Messenger .

Por ultimo, assume-se que a manipulacao dos estimulos do desenho experimental esteja
limitada as caracteristicas antropomorficas identificadas na revisdo de literatura e, assim,
sugere-se que no futuro se complemente este desenho com nova literatura adicional sobre
categorizacdo de indicadores antropomorficos aplicados a agentes conversacionais. Neste
seguimento, foram incluidos varios indicadores no desenho experimental, sendo testado o
efeito total dos mesmos. Assim, a partir deste estudo ndo ¢ possivel identificar que indicadores
antropomorficos sustentam efeito positivo superior nas atitudes e percecdes do
consumidor/utilizador. Para além disso, observou-se uma quantidade reduzida em estudos que
se focam em identificar o efeito isolado de cada tipo de indicador antropomorfico, e ainda mais
no contexto especifico de chatbots de atendimento ao cliente e e-commerce. Desta forma, do
ponto de vista tedrico, sugere-se que esta area de conhecimento iria beneficiar de estudos
empiricos sobre o efeito individual de indicadores antropomorficos na resposta do utilizador.
Em consequéncia, na aplicabilidade pratica do desenho de chatbots de organizagdes, as
empresas terdo mais informagdo sobre como desenhar a sua interface adequando-o para as

necessidades especificas dos seus consumidores.

Apesar destas limitagdes, considera-se que o estudo realizado nesta dissertagdo ¢ um
trabalho que devera ser analisado pelos gestores de chatbots e que podera ser utilizado para

melhorar a eficiéncia do atendimento ao cliente online.
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Anexos

Anexo A — Fluxo de dialogo do chatbot antropomorfico

Chatbot antropomorfico — https://m.me/121064471091355%ref=w20088419

Ola {{first_name}}! O meu nome ¢
Rui, sou o assistente virtual da Steps e
ajudo os nossos clientes em devolugdes.
Quer fazer uma devolugio?

Sim

1

Ok! Para o ajudar preciso de
confirmar algumas informagoes.

Nio

l

—| Precisa de ajuda em mais alguma coisa?

[

: [ 1
Encontrei este email associado & sua Sim Nio
conta.
Selecione se for o seu email por favor. ! !
| Para mais Espero ter ajudado
informagoes na sua devolugio
me(@email.com contacte 0 apoio S
ao cliente no Se precisar de

!

Certo. Agora selecione o nimero da
encomenda para devolugdo por favor:

nosso website.
www.steps.com

mais informagdes,
nio hesite em

I

1234

Espero ter ajudado contactar-nos no
na sua devolugio nosso website.
- www.steps.com

1
Obrigado!
1

Queremos melhorar 0s nossos produtos ¢
0 seu feedback ¢ uma grande ajuda’ s
Posso saber a razio para a devolugio do

produto?
[
’ i
Recebi artigo Artigo com
errado defeitos

[ |
i

Lamento pela inconveniéncia causada
Que solugio prefere?

l—l—l

Reenvio do produto Reembolso

] )
Otimo! Iremos Otimo! Iremos
reenviar para a sua repor o valor do
morada. produto,

I—l—l

Para a devolugio do produto dirija-se a
nossa loja fisica mais perto de si com a
encomenda 1234, Nos tratamos do resto

Aad

I [
|

A sua experiéncia termina aqui.

Por favor volte ao questionario com
o seguinte codigo:

1234

Obrigado pela sua participagio!
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Anexo B — Fluxo de dialogo do chatbot nao-antropomorfico

Chatbot nao-antropomorfico — https://m.me/121064471091355%ref=w20279249

Chat Assistente
Iniciar

!

Quer fazer uma devolugio?
|

v v
Sim Nio
O contacto seguinte esta Precisa de ajuda com algo
associado a sua conta. mais?
Selecione se for o seu email: T
l L] ]
Sim Nio

me@email.com T I
l ¥

Para outras informag¢des nio

hesite em contactar o website

www.steps.com.

} I

Selecione o nimero da
encomenda para devolugio:

4321 Terminar
’ l
Qual ¢ a razo para a ) A sua experiéncia termina aqui.
devolugao do produto? Por favor volte ao questiondrio
I com o seguinte codigo:
: 1 4321
. - - Obrigado pela s rticipagio!
Recebi artigo errado Artigo com defeitos VGRG0 pea Sl participaso

[ |
)

Qual ¢ a solugdo que prefere?

[

' :
Reenvio do produto Reembolso
O produto sera O produto sera
reenviado para a sua reenviado para a sua
morada. morada.
[ ]
¥

Para a devolugdo do produto dirija-se a
nossa loja fisica mais perto de si.




Anexo C — Estimulo antropomorfico

<

15:35 "

T Dissertagdo

Conversa do negécio

Ola Matilde! O meu nome é Rui,
sou o assistente virtual da Steps
e ajudo os nossos clientes em
devolugoes.

Quer fazer uma devolugéo?

Sim Nao

Ok! Para o ajudar preciso de
confirmar algumas informagdes.

Encontrei este email associado a
sua conta.

Selecione se for o seu email

por favor.

me@email.com

9)

me@email

Certo. Agora selecione o
nimero da encomenda para
devolugdo por favor:

127 A

(¥
1)

15:35 "

D))

< (T Dissertagdo

Conversa do negdcio

1234

Obrigado!

Queremos melhorar 0s nossos
produtos e o seu feedback é
uma grande ajuda e

Posso saber a razdo para a
devolugéo do produto?

Recebi artigo errado

T Artigo com defeitos

Artigo com defeitos

Lamento pela inconveniéncia
causada (=) Que solug&o
prefere?

Reenvio do produto

0T Reembolso

Reenvio do produto

Otimo! Iremos re~nviar para a
sua morada.

0@ ¢ A ® &

15:35 o

D))

< (T Dissertagdo
Conversa do negdcio

Otimo! Iremos reenviar para a
sua morada.

Para a devolugao do produto
dirija-se a nossa loja fisica mais
perto de si com a encomenda
1234. Nos tratamos do resto &

Precisa de ajuda em mais
alguma coisa?

T Sim

Para mais informagdes contacte
0 apoio ao cliente no nosso
website.

www.steps.com

Espero ter ajudado na sua
devolugao &

A experiéncia termina aqui. Por
favor volte ao questionario com
o seguinte cédigo:
1234

T Obrigado pela sua participagéo!

2

0@ Aa ® &

[CJ
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Anexo D — Estimulo nao-antropomorfico

15:36 "

9)

< @@ Dissertagao

Conversa do negdcio
Chat Assistente
I Iniciar
Quer fazer uma devolugéo?
T Sim Nao

O contacto seguinte esta
associado a sua conta.
Selecione se for o seu email:

T me@email.com

me@email

Selecione o nimero da
encomenda para devolugéo:

T 4321

.

Aa O b

0]
(3]
[[CJ

<

15:36 wl T

T Dissertagao

Conversa do negdcio

Qual é a razdo para a devolugdo
do produto?

Recebi artigo errado

Artigo com defeitos

Artigo com defeitos

Qual é a solugdo que prefere?
Reenvio do produto

Reembolso

Reenvio do produto

O produto seréa reenviado para a
sua morada.

Para a devolug&o do produto
dirija-se a nossa loja fisica mais
perto de si.

Precisa de ajuda com algo mais?

Sim Nao
v o
@ ¢ A ® &

©
(¥
[CJ

15:36 "

9)

< (T Dissertagao

Conversa do negdcio

O produto sera reenviado para a
sua morada.

Para a devolug&o do produto
dirija-se a nossa loja fisica mais
perto de si.

Precisa de ajuda com algo mais?

T Sim Nao

Para outras informagdes ndo
hesite em contactar o website
www.steps.com.

m Terminar

Terminar

A sua experiéncia termina aqui.
Por favor volte ao questionario
com o seguinte cédigo:
4321

1T Obrigado pela sua participagao!

N

Aa o b

78



Anexo E — Questionario

O presente question&rio insere-se numa pesquisa no ambito da Dissertagdo no Mestrado
em Ciéncias da Comunicag&o da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas -
Universidade NOVA de Lisboa.

Com este estudo, pretende-se analisar o impacto que as caracteristicas antropomérficas
atribuldas a chatbots de ajuda ao cliente tém sobre a satisfagéo e intengdo de reutilizagao
da interface.

Para obter o seu contributo, solicita-se que responda a este questionario e interaja com um
chatbot no Facebook Messenger como parte da experiéncia. Alerta-se que quaisquer
dados pessoais recolhidos pela plataforma de construgdo do chatbot serdo apagados dada
a conclusdo desta investigagdo. A informagao fornecida no inquérito € estritamente
confidencial e anénima e sera utilizada exclusivamente para fins académicos.

Caso necessite de informagdes adicionais ou tenha alguma duvida, ndo hesite em
contactar através do seguinte enderego de e-mail:

a2022100356@campus.fcsh.unl.pt (Matilde Correia Nunes)

Este formulario destina-se somente a inquiridos com mais de 18 anos.

O sucesso deste estudo depende muito da sua valiosa colaboragédo, que desde ja
agradecemos.

Concorda em participar neste estudo, nas condigdes referidas?

Néo

Qual é o seu género?
Feminino
Masculino
Outro

Prefiro ndo revelar

Qual é a sua idade? (Valor numérico)

Qual é o seu grau de educagdo completo?

Ensino bésico

Ensino secundério

Licenciatura

Chatbot € um programa computacional de inteligéncia artificial que permite conversas
entre humanos e sistemas computacionais e simula a interag&o entre humanos.

No contexto de atendimento ao cliente em comércio online, séo utilizados para a sugestdo
de servigos/produtos, ajuda ao cliente e a realizagdo de tarefas especificas como compra
ou devolugéo de produtos.

Com que frequéncia recorre a chatbots de atendimento ao cliente?
Nunca
Raramente
As vezes
Regularmente

Sempre

Qual o nivel de familiaridade com chatbots de atendimento ao cliente?
Muito abaixo da média
Parciaimente abaixo da média
Média
Parcialmente acima da média

Muito acima da média

Qual a sua opinido sobre chatbots de atendimento ao cliente?

Negativa O0O0OO0O0 Positiva

Néo oferecem beneficios relevantes O O O O O Oferecem beneficios relevantes

De seguida ira interagir brevemente com um chatbot.

Imagine o seguinte cendrio: Encomendou uns sapatos da loja online Steps e recebeu a
encomenda em casa. No entanto, deseja fazer a devolugéo da mesma. A marca Steps
dispde de um chatbot especializado no servigo de devolugdes que ira utilizar.

Para realizar uma interag&o valida para o estudo, pedimos que selecione "SIM" na
primeira questéo do chatbot. O seu email ficticio ¢ me@email.com. O numero da sua
encomenda & 4321.

Por favor seleci e copie o
para o Facebook Messenger:

link para outra pagina que o ira redirecionar

https://m.me/1210644710913557ref=w20279249

No fim da interagdo, volte a esta pagina do inquérito para o completar.
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Por favor indique o cédigo que Ihe foi dado no fim da interag&o com o chatbot:

Considerando esta interagado, indique o seu grau de concordancia em relagéo a cada uma
das seguintes afirmagdes:

Nem
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totaimente parcial di do parcial totalmente
O chatbot foi socidvel. (@] (@] (@] O O
O chatbot foi amigavel. (@] @] (@] (@] (@]
O chatbot foi agradével. O O (@] O (@]
Senti presenga humana
quando interagi com o O O O O O
chatbot.
Senti que estava a
comunicar com outro @] O (@] (@] @]
humano.
Senti que estava uma
pessoa disponivel para O O O O O
me ajudar.
Quando interagi com o
chatbot, houve uma
sensagdo de o) ) @) @) @)
sociabilidade.
Acredito que o chatbot
& fidvel. @) @) O @) @)
Confio no chatbot. @] O (@] (@] O
N&o acredito que o
chatbot ird agir de
forma desvantajosa 0] ) @) @) @)
para mim.
Estou satisfeito/a com a
interagdo com o O O O O O
chatbot.
O chatbot cumpriu com
as minhas expectativas. O o o o o
O chatbot teve uma
prestagdo positiva. ®) O @) O @)
Sinto-me motivado/a a
voltar a interagir com O (@) O O O

este chatbot.

Tenho intengdes de
voltar a utilizar este O @] O O O

chatbot no futuro.

Se tiver acesso a um @) @) @) (@) (@)

chatbot, irei usé-lo.

We thank you for your time spent taking this survey.
Your response has been recorded.



Anexo F — Panfleto distribuido para recolha de respostas

TESE DE MESTRADO

“Caracteristicas Humanas Atribuidas a
Chatbots de Atendimento ao Cliente”

PARTICIPE NESTE ESTUDO, A SUA
RESPOSTA E IMPORTANTE!

Abra a camara do seu telemoével, aponte para
o cédigo QR para responder ao inquérito.
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Anexo G — Modelo estrutural da condicio do chatbot antropomorfico: valor de R? e do

coeficiente estrutural (B)

Q10 Qi1 Q8 Q9
L.
0.884 0.859 0.902 0.935 Q12
0,928)
0.565 0.709 0.916%» Q13
0.656*
Antropomorfia Presencga social Confianga 0.735 1L
0"964 0'95*2 0.925"
a5 a7 0.787 0.944-»
0.873 -
<0.079
Satisfagao Intengao de reutilizagao
/ \
0932 0.923 0931
Experiéncia prévia Q15 Q16 Q17
/ \
0.927 0.921
Q3 Q4

Q18

Q19
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Anexo H - Modelo estrutural da condi¢iio do chatbot nio-antropomorfico: valor de R? e

do coeficiente estrutural (f)

Q10 Qi1 Q8 Q9
AN o A
0.919 0.928 0.902 0.895 Q12
0.916/'
0.619 0.246 0.900» Q13
0A865*
Antropomor\ﬂa Presenca social Confianga 0.368 il
0.919 0.90£ 0912”7
Qs a7 —0.713 0.920-»
0.899 -
0.236
Intengao de reutilizagao
/ \
0.944 0872 0.926
Experiéncia prévia Q15 Q16 Q17
/ \
0.955 0.939
Q3 Q4

Q18

Q19

&3



Anexo I — Tabela relativa aos efeitos indiretos do modelo estrutural

Tabela I1

Efeitos Indiretos do Modelo Estrutural

1€°0 TTsl ¥20°9 60°0 1250 0BIBJSIIES &= [B100S BSUISAI]

‘ ‘ ‘ ’ ¢ oedezI[Inal
SPE0 €0v'1 €0S°S $90°0 170 3p OEBUSIUL € [PI00S BHUISAIG

. ‘ ¢ § i ordezI[Inal
1€2°0 996°1 8L8°0 691°0 790°0 ap 0E3ueN € eragad erouguad
91€0 S8¥°C 9€S°L 7920 8L5°0 0BYBZINNAI 9P 0BIUNU] & BSUBLUO))
8€T°0 v6€°1 L'y 950°0 ¥6C°0 opdeysies & eyrowodonuy
161°0 88T°1 9Cl'y ¥0°0 1€2°0 0BSRZI[INAI Op 0BSUIU] = elIowodonuy
810 LTS'1 $96°9 Ts10 0 edueyuo)) = eyrowodonuy

BIWBJIQ 13p J0[BA 13p J0[BA (@) reamnnsy (@) reamnnsy SIOABLIBA J1)UJ SBJIIIPUI SIQIB[OY
’ JUANIJI0) JUANIJI0) s BT T
VNO "SA VD VND A aVND A'p)

do propria

Nota. Elaborag

® Chatbot Antropomorfico

b Chatbot Nio-antropomoérfico

84



