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RESUMO

O crescimento do e-commerce € claramente notorio dado as valéncias que 0 mesmo agrega
em termos de conveniéncia, na aproximacédo de pessoas e na rapidez que este pode promover
na hora de comprar um produto online. Ao analisar as tendéncias do mesmo sobressalta a
vista 0 voicecommerce que se tem destacado e contribuido para mudar aquele que é o
paradigma do comércio online. Desde modo, sobressalta a vista uma nova era, “age of voice”
que vem substituir a “age of touch”, onde os assistentes de voz tém melhorado a experiéncia
do consumidor, desde logo pelo envolvimento que proporciona aos consumidores, mas
também na capacidade de resolver rapidamente certos problemas, e por isso, pode constituir-
se como um servico de pos-venda que permite assegurar a fidelizacao dos clientes, um ponto
chave para a sobrevivéncia e competitividade das empresas no mercado. O foco do estudo
sera entdo perceber de que forma o consumidor esté aberto a esta nova tecnologia inovadora

e quais as novas oportunidades que podem surgir para as empresas que as utilizam.
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ABSTRACT

The growth of e-commerce is clearly notable given the benefits it brings in terms of
convenience, bringing people together and the speed it can promote when buying a product
online. When analysing e-commerce trends, voicecommerce stands out and has contributed
to changing the paradigm of online commerce. A new era is emerging, the "age of voice",
which is replacing the "age of touch”, in which voice assistants have improved the consumer
experience, firstly through the involvement they provide to consumers, but also through their
ability to quickly resolve certain problems, and can therefore be an after-sales service that
ensures customer loyalty, a key point for the survival and competitiveness of companies in
the market. The focus of the study will therefore be to understand how open consumers are
to this new innovative technology and what new opportunities may arise for companies that

use it.

Keywords:

Voicecommerce, convenience, "age of voice", voice assistants, loyalty, market
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Capitulo I - Introducéo
1.1 Enquadramento

A implementacdo de novas tecnologias e processos com o intuito de competir num
mercado cada vez mais competitivo e em constante mutacdo, denomina-se de
transformacéo digital e afigura-se como um conceito basilar, nos dias de hoje, dadas as
crescentes inovagdes tecnoldgicas dos Ultimos anos. Munidas de um midset virado para o
digital as empresas sao capazes de melhorar a qualidade dos produtos e dos servicos,
rentabilizar a sua eficiéncia e melhorar a tomada de decis6es, para assim transformar os

seus negacios (Schwertner, 2017).

Desta forma, vive-se um periodo de aceleragdo de processos sem precedentes e, por isso,
a transformacao digital no que toca a informacéo e conhecimento, tem progredido, desde
logo através da Internet das coisas (IOT) com a geracdo de dados, ou mediante varias
ferramentas que visam proceder ao tratamento de dados como o Big Data, através da
utilizagdo da inteligéncia artificial (Francisco et al., 2017).

Os notdrios avanc¢os na tecnologia tém contribuido para alterar a forma como empresas e
consumidores se relacionam entre si. Devido a esse motivo procuram melhorar o
atendimento ao cliente, com o intuito de personalizar experiéncias para assim, satisfazer
e contribuir para a fidelizagdo do mesmo (Arsenijevic & Jovic, 2019). Para tal, muitas
empresas tém recorrido aos chatbots e voicebots para redobrar o seu alcance. Os
voicebots, ou também denominados de assistentes de voz tem alcancado destaque nos
ultimos tempos e &, através do reconhecimento da fala e processamento de linguagem

natural que conseguem facilitar o ato da compra (Rzepka, 2020).

Deste modo, dado o aumento crescente da utilizacdo dos voicebots, afigura-se o
Voicecommerce que surge como uma tendéncia do E-commerce, indiciando a ascensao
de um novo modo de compra online, com recurso aos assistentes de voz. O presente
trabalho procura por isso, abordar esta tematica e proceder a uma analise de tendéncia

segundo a perspetiva do consumidor.
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1.2 Objetivos propostos

Ao afigurar-se como uma tendéncia no comércio online, o Voicecommerce, denota-se a
pertinéncia do seu estudo, além da importancia de compreender de que forma seré aceite
pelo consumidor. A par disto, e ndo menos importante, procurar-se-a perceber que novos
insights esta trara para a realidade. Desta forma, foram tracadas varias metas e objetivos

a alcancar no estudo em questdo, repartindo-se entre aspetos gerais e especificos.

Objetivos gerais

- Compreender de que forma a internet e os dispositivos mdveis tem um papel tdo

proeminente na sociedade;

- Destacar as varias inovagdes tecnoldgicas, nomeadamente no campo da Inteligéncia
Artificial;

- Determinar que impactos a compra com recurso a voz traz para o consumidor.

Objetivos especificos

- Determinar quais as mais valias da utilizacdo da tecnologia da voz nas compras online;
- Avaliar o grau de confianca dos consumidores na compra por voz;

- Compreender de que forma a voz contribui para a personalizacdo de experiéncias;

- Quiais os principais receios existentes desta inovadora forma de compra online.
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Capitulo Il - Revisdo da literatura

2.1 Introducéo

A revisdo bibliogréfica serve de mote para a contextualizacdo da tematica em estudo, o
Voicecommerce. Deste modo, a transformacao digital alocou inimeras mudancas para a
sociedade e por isso, a forma como o consumidor adquire bens estd a mudar.
Maioritariamente, este acede a canais digitais para satisfazer as suas necessidades e por
isso, as estratégias de apresentacdo e promoc¢do de um determinado produto tém-se
alterado com o tempo. Por isso, incitar & lealdade e fidelidade a uma marca requer todo
um processo de andlise de dados para extrair informacgdes que consigam criar estratégias

concertadas para beneficiar ambas as partes.

Assim sendo, a inteligéncia artificial trouxe consigo varias potencialidades e inovacdes
que contribuiram para transformar de certo modo o processo de compra online. Através
de chatbots e voicebots as empresas podem oferecer servicos personalizados a qualquer

hora do dia, facilitando o processo.

O estudo sera por isso dividido em duas partes. A primeira sera composta pela analise e
apresentacdo de teorias relativas & area do estudo, ja a segunda parte d& enfoque a
metodologia do trabalho, onde mediante um inquérito de base quantitativa se irdo debater

e contrapor as ideias sobre o estudo.

Por conseguinte, 0 voicecommerce assume-se assim, como uma tendéncia no comércio
online em virtude dos inimeros beneficios que acarreta, desde logo pela experiéncia
descontraida, eficaz e pratica que proporciona aos consumidores. Deste modo, o estudo

procura compreender a perspetiva do consumidor relativamente a esta tendéncia.
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2.2 Transformacdes na sociedade
2.2.1 Transformacao digital

A transformacgdo digital (TD) proporcionou inimeras mudancas para a sociedade,
nomeadamente na forma como se V€ e se constroem estratégias viradas para o
consumidor, através da utilizacdo das mais recentes tecnologias de informacdo e
comunicagdo (TIC) (Pihir et al., 2019). Desta forma, € com base nestas que se consegue
aumentar a produtividade, criar bem-estar social e adquirir valor, o que consequentemente
ird afetar o ambiente de negdcio, jA que permite explorar em profundidade novos
mercados que possam ser benéficos para ganhar vantagem competitiva perante os seus
opositores (Ebert & Duarte, 2018).

Neste sentido, a TD enquanto conceito define-se como “(...) um macroprocesso
sociotécnico, resultante de uma mudanca significativa em paradigmas tecnoldgicos, cujos
mecanismos migram de um foco analogico para digital” (Weiss, 2019, citado por (Klein
& Todesco, 2020). Por conseguinte, a meta por ela pretendida passa por revolucionar as
empresas e associar a elas inovadores mecanismos tecnol6gicos que permitam criar
melhores produtos e servicos, por via da implementacdo de novos processos que
possibilitem aprimorar os produtos, para que estes sejam entregues rapidamente e sem

técnicas dispendiosas de producéo (Pihir et al., 2019).

O desenvolvimento tecnoldgico aqui enunciado provocara novos modelos de negécio,
além de permitir a eficiéncia do trabalho, a inovacéo e a personalizacdo de experiéncias
(Schwertner, 2017). Contudo, néo se trata de utilizar todas as tecnologias que dispde, mas
sim definir uma estratégia concertada com base na visdo e ideais da empresa, para depois
extrair o maior proveito da tecnologia. Assim sendo, tal como o autor Schwertner (2017)
referencia, os principais objetivos da TD séo os seguintes: melhorar a experiéncia do
cliente; aumentar a eficiéncia da empresa; melhorar a tomada de decisdes e transformar

0 negacio.

A TD traz mudangas proveitosas para as empresas, e devido a isso, sdo notorios 0s
impactos que causou na sociedade, sobretudo nas relagdes de trabalho e no meio
ambiente, o que levou a que 0s governos apostassem em programas relacionados com

esta tematica (Erbert & Duarte, 2018; Legner et al., 2017, citados por Klein & Todesco,
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2020). A TD passou a ser vista como o “(...) epicentro de uma nova revolucao industrial”
(Hermann, Pentek, & Otto, 2016, citado por Klein & Todesco, 2020), onde a mesma

conseguiu “(...) redesenhar o status quo da economia global” (Klein & Todesco, 2020).

No ultimo ano, e tendo em conta a pandemia de covid-19, a TD teve um grande impulso
muito motivada por estas circunstancias, dado que segundo Baig, Hall, Jenkins, Lamarre
e McCarthy (2020, citados por Klein & Todesco, 2020), “a pandemia acelerou em
aproximadamente cinco anos o processo de digitalizacao de diversos negdcios”. Devido
a isto, foi necessario reajustar os negocios e proceder a mudancas significativas, para
continuar a competir e acompanhar o comportamento do consumidor, reorganizar a
relacdo da oferta-procura e adotar o trabalho remoto (Baig et al., 2020, citados por Klein
& Todesco, 2020).

Assim sendo, depreende-se que um negocio de sucesso baseia-se na forma como a
empresa demonstra a sua estratégia e na forma como consegue envolver todos 0s
intervenientes do processo para implementar as mudancas, e assim servir com proposito
0s interesses dos seus clientes (Schwertner, 2017). Para tal, ¢ fulcral olhar para as “(...)
quatro forcas convergentes — redes sociais, dispositivos mdveis, computacdo em nuvem
e analise de dados”, com o intuito de inovar e transformar os modelos tradicionais em

novos para que possam competir nos mercados globais (Schwertner, 2017).

Posto isto, é importante salutar que a transformacdo digital aglomera em si alguns

elementos, desde logo a IOT (Internet das Coisas), a Inteligéncia Acrtificial e Big Data.

2.2.2.1 Internet das Coisas (I0T)

A internet das coisas traca em termos gerais a omnipresenca da tecnologia por via da
interligacdo em rede de objetos que utilizamos no nosso quotidiano. Isto conduziu a
ubiquidade da internet visto que, cada dispositivo ja incorpora estes sistemas na sua
matriz o que permite aceder a uma rede de dispositivos capazes de comunicar com 0S
humanos (Xia et al. 2012).
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Todos estes avancos procuram facilitar e melhorar a qualidade de vida de todos os
individuos que utilizam a tecnologia sendo preponderante a nivel social, econdmico e
técnico. No fundo, pretende-se combinar os dispositivos entre si e liga-los todos a internet
potenciando, as suas capacidades analiticas com o intuito de revolucionar a forma como
vivemos e trabalhamos. Desta forma, evidenciam-se grandes impactos na economia dada
a sua conectividade e ligacdo global (Xiaetal., 2012). Isto acrescenta uma nova dimenséo
as tecnologias da comunicagdo e informacéo (TIC), na qual em qualquer momento ou

lugar a conectividade € garantida, tal como a figura representa:

Figura 1- A internet das coisas (Mohamed, 2020)

Portanto, assiste-se a uma multiplicidade de utilizagdes que evidenciam a flexibilidade de
formas de atuacdo que podem conferir um valor acrescentado ao consumidor. Desde logo,
através do desenvolvimento de um conjunto de componentes de hardware e software que
foram disponibilizados ao consumidor, e que o ajudam nas tarefas do dia a dia,
permitindo-lhes ter acesso a informacgdo adicional sobre os produtos que pretendem
adquirir (Li et al.,2025).

A par disto, e colocando o foco na posigdo do fabricante as inovagdes tecnoldgicas no
campo da identificacdo dos produtos s@o extraordinarias, sendo estas codigos de barras,
etiquetas RFID (radio - frequency identification) e sensores inteligentes em aparelhos
pessoais e eletrodomésticos, conseguindo assim controlar e rastrear o ciclo de vida dos

mesmos. Neste sentido, as empresas que utilizam a internet das coisas beneficiam de
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produtos mais competitivos, ecologicos e rentaveis comparativamente com outros do
mercado (Li et al., 2015).

Todavia, nem tudo s&o mais valias ja que emergem um conjunto de desafios e questdes a
serem debatidos e explorados. Estes abranges trés areas distintas como a padronizacéo,
privacidade e seguranca. Quanto a padronizacéo esta debate-se com a falta de um modelo
que a potencie, isto quer dizer que é relevante existir um padrao aberto e global para que
0 Seu sucesso e maximizacgdo das suas valéncias aconteca, sendo por isso importante
estabelecer normas. Por outro lado, tanto a privacidade como a seguranca sdo questdes
mais voltadas para os utilizadores no geral, onde é preciso garantir que estes nao serdo
expostos nem sofrerdo potenciais danos, para que ndo ocorra uma erosao da confianca e

um receio generalizado que conduza ao seu ndo uso (Tan & Wang, 2010).

Embora surjam varios pros e contras, da IOT a sua aplicacdo estende-se a varias areas
como a indUstria, agricultura, transportes, medicina, energia, entre outros. E por isto, uma
tecnologia “(...) emergente capaz de influenciar o surgimento de novas capacidades nas
organizagOes, fornecendo novos dados e recursos computacionais para a criacdo de

aplicagdes revolucionarias” (Mendonca et al., 2018).

2.2.2.2 Inteligéncia artificial

A Inteligéncia Artificial (1A) assume nos dias de hoje um papel importante na sociedade
e encontra-se em constante estudo dadas as suas potencialidades e eficiéncia a varios
niveis. Os dispositivos inteligentes aglomeram vérios dados, muitas vezes de fontes
cruzadas onde em tempo real conseguem extrair a informagao relevante, estando em “(...)

concorréncia com a nossa aten¢ao no mundo real” (Dietzmann & Duan, 2022).

Iniciando o estudo pelo conceito, a IA é definida como "um campo da ciéncia e de
engenharia relacionados com a computagdo e compreensdo do que é comummente
chamado de comportamento inteligente e com a criacdo de artefactos que exibem tal
comportamento” (Ramesh et al., 2004).
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No que toca a evolucdo da IA compreende-se que esta abrangeu trés etapas de
desenvolvimento sendo as seguintes: a Fase inicial (1956-1980); a Fase da
industrializagéo (1980-2000) e a Fase da exploséo (2000-atualidade) (Lu, 2019). Na fase
inicial, a conferéncia de Dartmouth como ficou conhecida marca a origem da IA, tendo
sido realizada nos EUA por jovens e cientistas promissores, onde se destacam McCarthy
e Minsky que procuraram descobrir uma forma da méaquina pensar como 0s humanos e
de poder comunicar por via da linguagem natural. De seguida, a fase da industrializacdo
da-se, uma vez que se pretendia criar maquinas que dialogassem com 0s humanos, que
traduzissem e reconhecessem imagens. Por fim, a fase da explosao acontece devido aos
trabalhos desenvolvidos nesta area e ao inicio da construcdo das bases tedricas da IA,
sendo também este século marcado pelo crescimento da internet e a consequente,
emergéncia da era da informacdo. Os dispositivos comecgaram aqui a recolher grandes

quantidades de dados e culminou em 2012, com a aprendizagem em rede (Lu, 2019).

Devido a evolucdo dos modelos de negdcios e da constante evolugdo da tecnologia as
empresas encontram desafios aos quais devem corresponder, além de terem de estar
atentas as necessidades dos consumidores. Deste modo, emerge a inteligéncia artificial
como uma tecnologia com varias habilidades, desde logo, com a capacidade de “(...)
interpretar corretamente dados externos, para aprender com esses dados, e para utilizar
essas aprendizagens para alcancar objetivos e tarefas especificas através de uma
adaptacdo flexivel" (Kaplan & Haenlein (2019) citados por Bawack et al., 2022).

A 1A aglomera em si um conjunto de competéncias e oportunidades a serem exploradas,
pois permite alcancar uma vantagem competitiva, uma vez que analisa grandes
quantidades de dados com o intuito de suprimir as necessidades dos consumidores por
via de servicos personalizados (Bawack et al., 2022).

A evolucdo da maquina foi notdria, pois ja conseguem elas préprias completar tarefas, o
que indicia que futuramente a IA ird adaptar-se com o intuito de interagir com os humanos
através da lingua, movimentos e emocdes (Lu, 2019). A sua popularizacdo tem vindo a
crescer 0 que segundo Pan (2016), citado por Mendonga (2020) isto indica um novo

estagio evolutivo denominado de inteligéncia 2.0.
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A par disto, é de ressalvar uma das mais recentes inovacdes nesta area, o Chatgpt que
surgiu em novembro de 2022. O mesmo € um modelo de linguagem que comtempla um
grande volume de dados em inimeras linguas, conseguindo por isso, dar respostas atraves
de texto. No fundo, o chatgpt € um chatbot e por isso, gera respostas baseadas em texto,
contudo, uma das grandes diferencas prende-se com a arquitetura do GPT, uma vez que
amesma “(...) utiliza uma rede neural para processar a linguagem natural, gerando assim
respostas baseadas no contexto do texto de entrada” (Sallam, 2023). Este chatbot de
ultima geracdo, pertence entdo, a categoria dos Generative Pre-trained Transformer-3
(GPT-3) da OpenAl, estando por isso habilitados a desenvolver respostas com similitudes
a linguagem humana, podendo também admitir erros (Hong, 2023). Embora seja uma
inovacdo recente, ja existiram outros com esta tecnologia, porém a diferenca que é
enaltecida prende-se com a capacidade de gerar respostas refinadas e aprimoradas sobre
um determinado assunto, podendo apresenta-las em varias linguas (Sallam, 2023). Outro
dos beneficios desta inovacdo € a capacidade que tem em criar sinopses sobre um
determinado assunto, conseguindo por isso, filtrar as ideias chave da questéo (Zhu et al.,
2023). Contudo, vérias interrogacOes foram levantadas apds o seu lancamento, tal como
0 autor Sallam (2023) referencia, nomeadamente sobre “(...) possiveis enviesamentos
baseados nos conjuntos de dados utilizados no treino do ChatGPT, o que pode limitar as
suas capacidades e resultar em imprecisdes factuais (...)”, além destas questdes tambeém
surgem preocupagdes com a seguranca e possiveis “(...) ciberataques com a disseminacao
de desinformagdo” (Sallam, 2023).

A par disto, pode destacar-se que na sua generalidade a IA trara inimeros beneficios dada
a sua versatilidade, isto porque pode ser utilizada em vérias areas e facilitar a vida do ser
humano no seu ambiente de trabalho, além de providenciar uma melhor qualidade de vida
através da informatizacdo e automatizacdo, gerando uma sociedade inteligente (Lu,
2019).
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2.2.2.3 Big data

O crescente aumento de dados no ambiente empresarial oriundos de ambientes internos e
externos tem conduzido a imensos desafios, sendo crucial criar mecanismos para analisar
os mesmos (Wolfert et al., 2017 citados por Mendonca et al. 2020). Big data surge entdo
para analisar, gerir e processar dados de cinco dimensdes, tendo como intuito mensurar o
desempenho da empresa, entregar valor & mesma e incutir nelas novas competéncias,

além de melhorar o processo de decisdo (Mendonca et al., 2020).

A importéncia da analise dos dados tem sido crescente, desde logo porque ao analisar 0s
dados € possivel extrair e sinalizar problemas a curto e longo prazo para assim concretizar
estratégias concertadas. E através de técnicas avancadas de analise de dados que se
consegue converter os mesmos em dados inteligentes para obter uma apreciacdo dos
mesmos (Hariri et al., 2019). Tal como refere Hariri et al. (2019) é atraves de varias
técnicas de IA, tais como aprendizagem automatica (ML), processamento de linguagem
natural (NPL), inteligéncia computacional (Cl) e extracdo de dados que resultam na

criacdo de solucgdes analiticas com maior rapidez e exatid&o.

Desta forma, Big data € composta por cinco dimensdes, denominadas de “5vs”,
agrupando a dimenséo volume, variedade, velocidade, variedade e valor. A figura abaixo

sintetiza as dimensdes supracitadas:

Velocity |

* Terabytes
= Records/Arch
* Transactions

*» Tables, Flles

- Batch
* Real/near-time
» Processes

« Streams

Variety | | Value |

= Structured
« Unstructured
«  Multi-factor

= Probabilistic

= Statistical

« Events

= Correlations
= Hypothetical

« Trustworthiness
=  Authenticity

+« Origin, Reputation
=  Avallability
Accountability

Veracity

Figura 2 - As cinco dimensdes do Big Data (Anuradha & Ishwarappa, 2015)
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No que diz respeito ao Volume, depreende-se que este se focaliza na quantidade de dados
disponibilizados a “(...) cada segundo e aplica-se ao tamanho e escala de um conjunto de
dados” (Hariri et al., 2019). A variedade por sua vez, incide sobre as formas dos proprios
dados, podendo agrupar-se estes em dados estruturados, semiestruturados e dados néao
estruturados. De seguida, a velocidade que diz respeito ao fluxo continuo de dados em
tempo real, analisando a velocidade a que estes sdo processados. J& a veracidade debate-
se com a qualidade desses mesmos, uma vez que, dados ambiguos e imprecisos nos
conjuntos dos dados pode contribuir para baixar a precisdo do processo de analise. Por
ultimo, o valor agrega aquilo que se retira da analise, isto € a utilidade dos dados para o

processo de tomada de decisdes (Hariri et al., 2019).

Em termos préticos, Big Data assume-se como uma poderosa ferramenta tecnoldgica que
contribui para agilizar o processo decisoério, visto que analisa os dados como um todo e
ndo parte deles, eliminando assim, os resultados tendenciosos da equacdo (Mendonca et
al., 2018). Atualmente, com a dissemina¢do das redes sociais e com a ajuda de
ferramentas como o Big Data, é possivel criar produtos com base na anélise de
preferéncias e opinides dos consumidores (Venkatram & Geetha, 2017 citado por
Mendonca et al., 2018).

2.3 Desenvolvimento da Inteligéncia Artificial

2.3.1 Chatbots

Ao falar em chatbots é inevitavel falar da ferramenta e tecnologia por tras destes, a
inteligéncia artificial, que se constitui como uma aliada de peso para os marketeers, ja
que através desta consegue-se criar experiéncias personalizadas, aumentar a capacidade
de resposta da entidade e resolver com maior facilidade e rapidez problemas aos
consumidores. Assim sendo, a ligacao entre a tecnologia e 0 marketing permitiu criar um
novo mundo de oportunidades a serem exploradas, visto que um bom atendimento gera
um cliente satisfeito que voltara a realizar a compra, ou seja, fideliza-o (Arsenijevic &
Jovic, 2019).
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As empresas vao apostando cada vez mais na IA, como forma de diferenciacdo, dado o
ambiente empresarial dindmico e interativo, onde criar novas experiéncias para o
consumidor € uma premissa indispensavel para conhecer e criar uma ligacdo com estes.
A dependéncia tecnologica é visivel nos dias de hoje, tornando também os clientes reféns

dela no ato da compra (Moriuchi et al., 2021).

Enquanto definicdo, os chatbots caracterizam-se por “(...) programas de software que
interagem com os usudrios usando linguagem natural” onde a conversa ocorre através de
mensagens escritas (Shawar, 2007). Estes surgiram com um propdsito claro, simular uma
interacdo humana e por isso, a sua principal funcdo passa por comunicar com humanos
(Shawar, 2007). Desta forma, o bot sera entdo “um software que executa tarefas
automatizadas”, pertencendo os chatbots a esta categoria, mais concretamente nas

plataformas de mensagens (Arsenijevic & Jovic, 2019).

Ainda assim, os chatbots ja remontam a alguns anos atras, onde ha inumeros exemplos
desde, ELIZA, ALICE, CLAUDE and HEX. O primeiro bot do mundo e um dos mais
conhecidos é ELIZA, que foi desenvolvida por Joseph Weizenbaum, em 1956, com o
intuito de imitar um psicoterapeuta, tendo por isso conhecimentos nesta area. Posto isto,
ALICE (Artificial Linguistic Internet Computer Entity) “(...) foi desenvolvido por
Richard S. Wallace como um chatbot baseado no processamento de linguagem natural”
(Smutny & Schreiberova, 2020). Este utiliza a linguagem de Marcacao de Inteligéncia
artificial (AIML) “(...) que ¢ responsdvel pela correspondéncia de padrdes e por
relacionar um input do utilizador com uma resposta de mais de 40.000 registos de
conhecimentos” (Shawar & Atwell, 2015 citados por, Smutny & Schreiberova, 2020). De
seguida, o chatbot CLAUDE foi desenvolvido por McLaughlin, em que este consegue
reconhecer a entrada do utilizador, e por isso procura depois desenvolver uma “(...)
resposta com base nesse input utilizando respostas na sua base de dados, para finalmente
construir uma resposta”. Por fim, o chatbot HEX, criado por Jason Hutchens, onde este
foi capaz de “(...) dar uma resposta e também introduzir um novo topico com uma certa

probabilidade” (Smutny & Schreiberova, 2020).
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Por outro lado, ao falar de chatbots, é importante compreender que estes se podem
subdividir-se em duas categorias, 0s chatbots baseados em regras e 0s chatbots baseados
em inteligéncia artificial. Os primeiros s&o um subconjunto dos segundos e tém como
propdsito serem uma pagina interativa onde estdo as perguntas mais frequentes, isto ¢,
respondem consoante um conjunto pré-definido de respostas, ja que sdo programados
para detetar certos conceitos/ padrées. No que diz respeito, aos chatbots baseados na
inteligéncia artificial, estes simulam o cérebro humano, mediante a utilizagdo de
algoritmos sofisticados. Estes conseguem perceber todo o contexto da conversa, as

emocdes e as intencdes do usuario (Arsenijevic & Jovic, 2019).

Os chatbots sao também conhecidos como “Agentes de conversa¢do” (AC) que
aglomeram varios sistemas e capacidades, onde esse mesmo agente participa no dialogo

entre 0 homem e a maquina (Ashfag et al., 2020).

Desta forma, € em tempo real que o consumidor consegue obter informacdo mediante a
conversa por via texto com o chatbot, disponibilizando um servigo 24h sobre 7, atraves
das plataformas digitais. O seu potencial é entdo notdrio, uma vez que tém multiplas
funcdes, desde logo realizando apoio virtual, representantes de servico ao cliente, agentes
de venda, guias online, entre outros. Estes estdo presentes tanto nas redes sociais, como
em websites e aplicagBes de mensagens, permitindo envolver o consumidor através das

mensagens de texto que tem fins de servigo e de marketing (Moriuchi et al., 2021).

Deste modo, compreende-se que os chatbots podem ter diversos usos, que abrangem
varias areas como a saude, financgas, restauracdo, moda, turismo, entre outros. Na saude,
por exemplo, foi desenvolvido na Alemanha durante a pandemia um chatbot “(...) para
fornecer informacd@es relacionadas com a prevencdo da doenca e a detecdo de possiveis
sintomas” (Manzano et al., 2021). Ja no que diz respeito ao mundo financeiro, a utilizacdo
dos chatbots prende-se com a tomada de decisfes de investimento. No caso do turismo,
os chatbots procuram ajudar o consumidor a reservar hotel, voo e atividades ludicas
(Manzano et al., 2021). Embora existam multiplos usos que abrangem uma enormidade
de areas, € na parte comercial que se encontra um uso mais proeminente dos chatbots,
dado que, tem uma relevancia acima da média para o marketing, pois sdo capazes de

ajudar o cliente ao longo do funil de vendas (Manzano et al., 2021).
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Os chatbots possuem inimeros beneficios desde logo, a maximizacéo da produtividade,
isto porque conseguem resolver problemas mais rapidamente aos consumidores, além de
apresentarem logo um feedback mais rapido e eficiente. Portanto, a experiéncia do cliente
é assim facilitada, além de conseguir recolher informacéo que pode ser usada para fins de
marketing (Moriuchi et al., 2021).

2.3.2 Voicebots

O consumidor e a forma como ele consome tém se alterado com o tempo, isto acontece
porque 0 mesmo prefere agora a comodidade e uma maior rentabilidade do seu tempo, o
que o faz optar por servigos online, ja que preenchem estes requisitos. Tendo isto em
vista, surgiram também fruto dos desenvolvimentos tecnoldgicos os assistentes de voz ou
voicebots que tém assumido um papel de relevo junto dos consumidores que 0s usam,
pois ajudam a melhorar e a facilitar o ato da compra (Klaus & Zaichkowsky, 2020). E
entdo, gracas ao aumento do poder computacional, disponibilidade e anélise de dados e a
métodos de aprendizagem das maquinas que se conseguiu aperfeicoar o reconhecimento

da fala e do processamento da linguagem natural (Rzepka et al., 2020).

Alguns dos exemplos mais sonantes sdo 0s seguintes: 0 Google assistente, a Alexa da
Amazon, a Siri da Apple ou a Cortana da Microsoft (Klaus & Zaichkowsky, 2020). Estes
comtemplam duas versdes, uma delas via smartphones e outra por via da instalacdo de
um altifalante no meio doméstico (Hoy, 2018). No caso da Alexa, langada em 2014, o seu
correspondente é o Echo Smart que é um altifalante autbnomo destinado ao espaco
doméstico. Apods interpelar pelo nome “Alexa”, o dispositivo comec¢a a analisar as
palavras/perguntas subsequentes e da inicio a pesquisa, podendo o consumidor

encomendar qualquer produto do extenso catalogo da Amazon (Munz, 2019).

Na sua matriz, estes dispositivos tém diversas funcionalidades, podendo 0os mesmos
acoplar diversos aparelhos, de modo a auxiliar nas tarefas do dia a dia, fornecendo um
servigo de exceléncia que auxilia o consumidor na compra e entrega de bens do dia a dia
(Lewis & Marvel, 2011 citados por Klaus & Zaichkowsky, 2020). Assim sendo, esta
tecnologia emergente tem transformado as experiéncias digitais e a forma como

consumidor interage com este meio. (Klaus & Zaichkowsky, 2020).
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Na sua matriz, os assistentes de voz usam tecnologias de reconhecimento de voz,
mediante o processamento de linguagem natural (PNL) para com isso disponibilizar um
servigo diferente ao consumidor (Terzopoulos & Satratzemi, 2019). Para que tal aconteca
é importante salientar os avan¢os no campo da inteligéncia artificial, nomeadamente
através dos avangos na computacdo em nuvem, que aumentou o raio de acdo dos
assistentes de voz, permitindo que estes chegassem a mais pessoas. Desta forma, a sua
arquitetura baseia-se na nuvem, visto que os dados tém de ser enviados para centros de
dados. O seu design ¢ por isso simples, dado que a “(...) maior parte do processamento
da computagao e da IA acontece na nuvem e ndo no proprio dispositivo”(Terzopoulos &
Satratzemi, 2019). Por conseguinte, o processo desencadeia-se quando o utilizador
profere algumas palavras direcionadas para o dispositivo e este transmite o que foi dito a
nuvem que converterd automaticamente a mensagem num texto. Apds isto, 0 processo
inverte-se e apos o backend receber a mensagem texto reenvia outra em texto que sera
devolvida a nuvem, que por sua vez a converterd em voz, chegando assim ao utilizador

(Terzopoulos & Satratzemi, 2019).

Desta forma, é possivel destacar que os assistentes de voz sdo capazes reproduzir uma
conversa naturalmente com os utilizadores, de interpretar o que € dito e de expandir 0s
seus conhecimentos e apreender com 0s seus erros. Assim sendo, é claro que estes séo
capazes de memorizar assuntos importantes de outras conversas ja produzidas,

conseguindo dar continuidade a interacdes passadas (Terzopoulos & Satratzemi, 2019).

Atualmente, os assistentes de voz agregam diversas capacidades para dar uma resposta
eficiente aos utilizadores que os usam. Dentro das j& disponibilizadas destacam-se varias
tais como: fazer/enviar mensagens; fazer compras; reproduzir musica; controlar
dispositivos (luzes, fechaduras) ou definir temporizadores (Terzopoulos & Satratzemi,
2019).

Contudo, segundo Wirtz et al., 2018, citado por Klaus & Zaichkowsky, 2020, a “(...)
intencdo de um cliente ao utilizar uma nova tecnologia depende da avaliacdo cognitiva da
sua utilidade percebida e da facilidade de utilizagdo”. Os servigos prestados pela 1A
possuem Varias vantagens comparativamente com os servigos prestados presencialmente,
uma vez que, com recurso a IA varias vertentes sao abordadas para ajudar a solucionar o

problema de imediato. Desta forma, os bots estdo preparados para analisar todas as opg¢oes
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disponiveis do mercado; para percecionar quais os atributos do produto e comparar 0s
mesmos, a fim de encontrar aquele que melhor se enquadra com as exigéncias do
consumidor (Klaus & Zaichkowsky, 2020).

Ao realizar um contraponto entre os programas informaticos ja existentes e 0s voicebots,
ha claramente diferencas, sendo estas enunciadas por Terzopoulos & Satratzemi (2019).
Estes autores destacam trés caracteristicas chaves sendo estas as seguintes: “PNL: a
capacidade de compreender e processar a linguagem humana”; “a capacidade de utilizar
informacdes e dados armazenados e utiliza-los para tirar novas conclusdes” ¢ por fim, a

“aprendizagem das maquinas: a capacidade de se adaptarem a coisas novas através de

padroes de identificacao”.

Futuramente, e tendo em conta um conjunto de pesquisas nesta area, segundo Hoy (2018),
0s assistentes de voz serdo capazes de auxiliar pessoas com necessidades especiais,
particularmente aquelas que sofram de deméncia, pois poderiam repetir a mesma
informag&o varias vezes, mas também facilitar diversas atividades como ler instrugdes de
medicamentos ou ajudariam na promocao e gestdo de bibliotecas. Além disto, também
seriam capazes de conferir uma maior autonomia a pessoas com deficiéncias motoras,

melhorando assim a qualidade de vida dos mesmos (Brandi et al., 2009).

2.4 Do E-commerce ao VVoicecommerce

2.4.1 Perspetiva evolutiva do E-commerce

Hoje em dia, a omnipresenca da tecnologia e dos dispositivos eletronicos inteligentes, no
dia a dia de cada individuo tornou-se numa realidade evidente, em funcédo da sua evolucédo

e proliferacdo na sociedade (Janaqi & Nah, 2004).

Neste sentido, todo este desenvolvimento que as novas tecnologias proporcionaram,
tornou a internet num meio comercial, um mundo de oportunidades que transformou

empresas e negdcios por todo o mundo (Ferrera & Kessedjian, 2019).
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E a partir da década de 90 que estes avangos sobressaem a Varios niveis, tais como no
processamento, armazenamento, disponibilidade, rapidez e fiabilidade o que acentua a
imensiddo de possibilidades e beneficios que estavam subjacentes ao digital (Santos et
al., 2017). Apesar dos notorios avangos nesta altura, o seu surgimento remonta a década
de 70, quando 0 e-commerce se “(...) restringia a operagdes entre grandes empresas que
estabeleciam entre si redes de comunicagdo privadas (...)” (Santos et al., 2017). Deste
modo, sobressaem entdo, quatro fases distintas que permitem compreender a evolucéo do
comeércio eletronico. Na primeira, a internet era 0 meio para divulgar informacéo sobre
0s seus produtos e servicos, ja na segunda fase trocavam-se encomendas e
disponibilizavam-se instrucdes sobre a utilizacdo dos produtos (Albertin, 2012, citado por
Santos et al., 2017). De seguida, na terceira fase com a utilizacdo das Tecnologias da
Informacdo (T1) distribuiam-se os produtos/servicos, e por ultimo, na quarta fase inicia-
se a interacdo entre vendedor e consumidor (Albertin, 2012, citado por Santos et al.,
2017).

Assim sendo, esta inovadora forma de comercializar deu origem ao conceito de e-
commerce (comércio eletronico) que se define como “(...) a partilha de informacéo
comercial, a manutencdo de relacdes comerciais e a realizacdo de transacdes através de
tecnologia baseada na internet” Riggins & Rhee, 1998 citados por Ruppel (2014). Desta
forma, pode ainda salientar-se que o e-commerce é um como “(...) fluxo continuo de
comunicagdo, conteudo e servigos (...) Accenture, 2001 citado por (Janagi & Nah, 2004),
0 gque permite um intercdmbio entre varias pessoas e entidades (fornecedores, empresas,

clientes, entre outros) (Janagi & Nah, 2004).

De modo a aprofundar a tematica do comércio eletronico e para percecionar da melhor
forma o seu alcance é relevante perceber quais sdo os diferentes tipos de sistemas que 0
compdem (Paradkar, 2014). De dentro das quatro designacdes mais comumente
sinalizadas, duas assumem-se como principais, sendo estas as categorias business-to-
business e business-to-consumer (Mirescu, 2010). As terminologias utilizam-se para
sucintamente identificar quais os atores que estdo envolvidos no processo economico,
assim como o seu objetivo e beneficiarios (Mirescu, 2010).A tabela abaixo apresenta 0s

quatro tipos de aplicagOes do e-commerce:
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Business-to-business
(B2B)

Business -to- consumer
(B2C)

Business-to-government

& government-to-business

(B2G/G2B)

Consumer-to-consumer
(C2C)

Tipos de AplicacGes do e-commerce

Representa as “(...) transacGes tanto de bens como de servicos entre as
empresas (fabricantes, fornecedores, distribuidores, retalhistas), a fim de

obter ativos econdémicos” (Mirescu, 2010).

Centra-se essencialmente nos “(...) mecanismos capazes de satisfazer os
interesses dos consumidores (venda/compra de bens e servigos,
informag&o, etc) através do comércio entre produtores e compradores”

(Mirescu, 2010).

O B2G “(...) representa a forma como as transagdes comerciais se
realizam entre empresas e o setor publico”, mais concretamente, na forma
como as empresas realizam atividades em beneficio do setor publico
(contratos publicos, leilGes, entre outros) (Mirescu, 2010), enquanto no
G2B “(...) as instituicdes publicas informam o setor privado sobre o
quadro legal ou as oportunidades de cooperacdo entre estes” (Mirescu,

2010).

E um tipo de comércio realizado entre compradores e individuos (Mirescu,
2010).

Tabela 1- Tipos de aplicagdes do E-commerce (Mirescu, 2010)

Para além disto, o e-commerce possui um conjunto de ferramentas que auxiliam e

facilitam os individuos no seu dia-a-dia, sendo estas pontos a destacar pela praticidade,

conforto e reducéo de custos que permitem a quem as utiliza. Segundo os autores Luciano,

Testa & Freitas (2003, citados por Santos et al., 2017), as ferramentas sdo as seguintes:

e E-procurement- “automatizagdo da compra de produtos e servigos”, permitindo

dinamizar o processo de compra, para além de o facilitar em varios aspetos;

e E-learning- reduz distancias entre os docentes e os estudantes, alem de permitir

aceder a contetidos e sessdes de formacao remotamente;

e E-banking- facilita tanto instituicbes bancarias como o0s seus clientes,

possibilitando através da internet aceder a variados servigos, evitando deslocagdes

e custos para ambas as partes;
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e E-glambling- ferramenta disponivel para os casinos online, permitindo apostas

com dinheiro em qualquer parte.

O mundo interligou-se por intermédio do comércio online, que simplificou muito a vida
dos individuos, mas também poupou e facilitou o transporte de mercadorias. A par disto,
redefiniu e permitiu a adaptacdo do marketing, visto que, os investidores necessitam de
compreender o consumidor neste contexto, além de medir e criar fidelidade a sua marca
(Ferrera & Kessedjian, 2019). Portanto, 0 marketing insurge-se com novas estratégias,
dado que a competicdo entre empresas aumenta devido a um acréscimo significativo de

potenciais clientes (Mirescu, 2010).

Por conseguinte, a facilidade com que a internet permite interagir e realizar transacdes é
extraordinaria, permitindo uma conexao imediata, onde as barreiras fisicas e de tempo
sdo quebradas, por intermédio do comércio online, que consegue criar padrdes de
conveniéncia e valor acrescentado para o consumidor (Janagi & Nah, 2004). Além dos
beneficios para o cliente, é preciso olhar com atencdo para 0 seu impacto nas economias,
pois ao facilitar a troca de bens e servigos permite que diferentes intervenientes se inter-
relacionem entre si, afastando alguns problemas, nomeadamente no que diz respeito ao
processo de troca, o que resulta numa economia que consegue operar de forma mais

dindmica e proveitosa (Janagi & Nah, 2004).

Assim sendo, além de incentivar a eficiéncia, inovacao e os padrdes de produtividade gera
automaticamente uma melhoria dos servigos prestados ao consumidor, onde a
personalizacdo e a interacdo tornam-se fulcrais para cativar o pablico (Janagi & Nah,
2004). As empresas devem ter em mente que a confianca é a chave neste processo e ndo
0 preco dos bens, uma vez que se esta for garantida aos consumidores permite que estes
ndo olhem para certas vulnerabilidades deste meio, nomeadamente a questdo da

seguranca e da privacidade, muito associadas ao digital (Kim & Peterson, 2017).

Perante a evidente consolidacdo do e-commerce assiste-se a criacdo de um novo perfil do
consumidor, onde este se apresenta cada vez mais exigente e interessado em explorar o
mercado para comparar precos e tendéncias, 0 que em contrapartida obriga a uma
adaptacdo e investimento por parte das empresas para desenvolver e criar novas
experiéncias para 0 mesmo, com o intuito de continuarem a competir no mercado global
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(Santos et al., 2017). Ao analisar o consumidor e aquilo que 0 mesmo pesquisa, viabiliza
a criacdo de perfis de consumidores onde se obtém informagdes preciosas, tais como as
preferéncias, mas também dados demograficos importantes que permitem fazer ofertas e

recomendacdes sobre produtos com interesses para estes (Bakos, 2001).

A par disto, e com a predominancia da tecnologia, o comércio eletrénico agregou também
a analise de grandes quantidades de dados (Big Data Analytics- BDA) para criar
estratégias adequadas, onde as decisdes sdo suportadas pela informacdo e percecdes
criticas (Akter & Wamba, 2016). Isto acontece porque a analise de grandes quantidades
de dados permite “(...) acompanhar o comportamento de cada utilizador e ligar os pontos
para determinar as formas mais eficazes de converter clientes ocasionais em compradores
recorrentes” (Akter & Wamba, 2016). Portanto, a sua principal fungéo passa por examinar
e utilizar dados com o intuito criar maiores taxas de conversao junto dos consumidores e,
por isso, torna-se como uma ferramenta indispensavel para criar uma diferenciacdo entre
empresas, onde a sua matriz de alto desempenho consegue resolver as necessidades desta,
ao mesmo tempo que identifica os clientes “(...) leais e lucrativos, determina o preco
0timo ou deteta problemas de qualidade (...)” (Akter & Wamba, 2016). Tanto as redes
sociais, como as tecnologias que permitem a captacdo e criacdo de dados florescam e
levem a que a utilizagdo de dados no seio do e-commerce se torne cada vez mais
predominante. Desta forma, a BDA segundo (Akter & Wamba, 2016) possibilitou a
criacdo de uma “(...) nova fronteira da inovagdo e da concorréncia no vasto espectro do
panorama do comércio eletronico(...)”, em virtude da panodplia de oportunidades que

emergiram com a revolucdo da informagéo.

Tendo em conta a atualidade, nomeadamente a pandemia da Covid-19 € relevante olhar
para 0s seus impactos e para a forma como revolucionou negdcios e transformou as
tendéncias globais. O crescimento do e-commerce durante esta fase foi visivel e as
mudancas que implementou véao de facto alterar o comportamento dos consumidores,
assim como a prépria natureza dos negocios. O virus remeteu as pessoas ao seu espacgo
pessoal, pois o distanciamento social era necessario para conter a progressao do virus, o
que tornou o comércio online no meio através do qual podiam adquirir todo o tipo de

produtos, tornando-o num habito diario (Bhatti et al., 2020). Segundo Jones (2020, citado
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por Bhatti et al., 2020), estima-se que as vendas a retalho do e-commerce alcancem o0s 6,5

bilides de dolares até 2023.

Portanto, os negdcios online assumiram-se como uma alternativa ao tradicional modelo
de comercializagdo e gestdo de negocios, em virtude de todas as transformacées que se
tém sentido no meio digital (Damanpour, 2001). A reviravolta proporcionada pelo e-
commerce e as novas exigéncias e desafios que colocou as empresas e aos seus parceiros
conduziu a adaptacgdes e a transformacdes nas estruturas das mesmas, 0 que por sua vez
levou ao surgimento de novas formas de gestdo das empresas (Santos et al., 2017). O
processo de reestruturacdo é necessario, uma vez que o consumidor, nos dias de hoje,

prioriza o conforto (Santos et al., 2017).

2.4.2 Vantagens e desvantagens do E-commerce

Nos ultimos anos, 0 e-commerce tem crescido em virtude dos beneficios que 0 mesmo
transporta, tendo o interesse por este, aumentado, devido a varias razdes, nomeadamente
a comodidade de todo o processo, tornando a experiéncia de compra agradavel. (Al-Lami,
2021).

Desta forma, segundo Franco, et al. (2016), citado por (Al-Lami, 2021) os beneficios do
e-commerce circunscrevem-se a trés principais categorias, sendo estas a vantagem para o

cliente, a vantagem para as empresas e as vantagens para a sociedade, descritas na tabela

abaixo.
- Horério interrupto, podendo comprar a qualquer dia do ano e a qualquer hora
(Aonerank, 2019, citado por Al- Lami, 2021);
- Conveniéncia de todo o processo, 0 que permite poupar tempo (Aonerank, 2019,
citado por, Al-Lami, 2021);
Vantagens

. - Comparacdo de precos, dado que podem analisar as caracteristicas e o custo dos
para o cliente
produtos para escolher o produto mais adequado as suas necessidades (Clarke, 1999,

citado por Al-Lami, 2021);

- Acessibilidade, através dos motores de pesquisa podem selecionar diretamente no

site 0 produto que pretendem obter (Searchcio, 2019, citado por (Al-Lami, 2021);
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- Informagdo adequada, isto é, o consumidor pode obter a informacdo detalhada do
produto, bem como comparar custos e aceder ao histérico de pedidos (Clarke, 1999,
citado por Al- Lami, 2021).

- Quebra das barreiras geograficas, pode encontrar os seus clientes em qualquer parte
do mundo (Clarke, 1999, citado por Al-Lami, 2021);

- Poupar dinheiro, dado que os custos operacionais sd0 mais baixos, em comparagédo

Vantagens
com as lojas fisicas (Aonerank, 2019, citados por Al- Lami, 2021);
para as
empresas - Aumento da eficiéncia da empresa, isto porque passa-se de uma producdo push para
pull, realizando transagdes num curto espaco de tempo e com custos mais reduzidos
(Al -Lami, 2021);
- Escolher o publico-alvo adequado as caracteristicas do produto (Al- Lami, 2021).
- Reducdo das deslocaces, o que beneficia 0 meio ambiente
Vantagens - Reducéo de precos, devido a diminui¢do das despesas fixas;
paraa - Facilidade de acesso a determinados produtos
sociedade

(Clarke, 1999, citados por (Al- Lami, 2021)

Tabela 2 - Vantagens do E-commerce (Al- Lami, 2021)

Em contrapartida, o comércio online também acarreta um conjunto de desvantagens a
considerar, tal como a tabela assinala, segundo a autora Al- Lami (2021). Estas serdo

categorizadas como técnicas e ndo técnicas.

- Seguranga, uma vez que “(...) a falta de seguranga fiavel cria uma experiéncia
arriscada para os clientes que fazem compras online (Al- Lami, 2021, o que pode

também comprometer a confianca na marca que foi ao longo do tempo estabelecida.

- Necessidade de conexdo, isto €, requer acesso online para proceder a compra, bem

Desvantagens como dispositivos adequados para se ligarem a rede (Bhasin, 2019, citados por Al-
tecnicas Lami, 2021);
- Desenvolvimento de software, o que requer um investimento e uma atualizacdo
constante de software e hardware (Al- Lami, 2021).
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- Testar produtos, os clientes ndo podem experimentar o artigo antes de o comprarem,
e por isso, surgem davidas por parte do deste por ndo terem uma garantia real da
qualidade do produto (Alhamdi et al., 2019; AL-Abrrow et al., 2020, citados por Al-
Lami, 2021);

- Falta de toque pessoal, isto porque ndo existe uma interacdo entre as partes na
Desvantagens | experiéncia de compra, algo caracteristico do comércio tradicional (Al - Lami, 2021);

nao tecnicas | _ Atrasos com as entregas, uma vez que, a espera pela encomenda pode constituir-se

como um problema para alguns clientes, pois ndo obtém de imediato a gratificacdo de
contactar com o artigo (Al- Lami, 2021);

- Danos durante o transporte e entrega (Al- Lami, 2021);

- Servigos restritos ao consumidor, em caso de esclarecimento de davidas pode existir
um horério especifico para realizar a chamada e o tempo de espera pode ser longo
(Khurana, 2019; Alnoor et al., 2020, citados por Al- Lami, 2021).

Tabela 3 - Desvantagens do E-commerce (Al-Lami, 2021)

Desta forma, sdo notérias as vantagens do comércio eletrénico que tém atraido tanto
consumidores como empresas. Assim sendo, procura-se aprimorar 0s defeitos
tecnoldgicos passiveis de existir para ultrapassar algumas barreiras que estejam a

distanciar alguns consumidores (Al-Lami, 2021).

2.4.3 VVoicecommerce

O comércio online tem prosperado e tornou-se numa escolha natural para realizar
compras. Hoje em dia, o0 processo € auxiliado por tecnologias avancadas, sendo uma delas
os assistentes de voz. Desta forma, passamos para uma nova fase onde a compra é
realizada através da voz, o que indicia a ascensdo de uma nova forma de comprar online,

0 Voicecommerce (Moriuchi, 2019).

De facto, o consumidor esta a mudar e por isso, este avanca para as compras omnichannel,
marcadas pela tecnologia e pela implementacéo da inteligéncia artificial das mais variadas
formas (Moriuchi, 2019). No mercado, os assistentes de voz tém alcancado terreno, o que

leva a que as empresas apostem neles para melhorar e elevar a experiéncia dos
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utilizadores criando novos desafios, mas também novas oportunidades (Platz, 2017 citado
por Moriuchi, 2019).

Os assistentes de voz tém a capacidade de reconhecer aquilo que esta a ser dito mediante
um “(...) processo de conversdo do som das palavras ou frases ditas pelos humanos em
sinais elétricos aos quais € atribuido um significado” (Isah et al., 2018). Através destes
consegue-se melhorar a experiéncia do consumidor, onde 0S mesmos conseguem

transmitir e expressar as suas instrucdes por via da linguagem natural.

O comércio por voz assume-se como uma tendéncia crescente, sendo um termo que se
utiliza para descrever qualquer transacdo que ocorra com um dispositivo de voz
(Skorokhodova, 2020). Assim sendo, as empresas podem olhar para a tecnologia de voz
como mais uma oportunidade de aumentar 0 seu raio de acdo e alcangar novos
consumidores (Rzepka et al., 2020). Contudo, é preciso alavancar o comércio de voz e
demonstrar as suas potencialidades, a fim de proporcionar ao consumidor experiéncias
superiores comparativamente com aquelas que atualmente podem usufruir (Rzepka et al.,
2020).

A utilizacdo da voz no ato da compra apresenta inimeras vantagens, desde logo pela
eficiéncia e conveniéncia que proporcionam, visto que sdo faceis de usar e permitem
realizar vérias tarefas ao mesmo tempo (Rzepka et al., 2020, citados por (Vachaudez &
Geerts, 2020). Esta tecnologia é facilitadora do multi-tasking, e por isso, os individuos
que ja sdo pais usam muito mais, comparativamente com individuos que ainda nao o séo
(Kleinberg, 2018, citados por (Munz, 2019). Desta forma, a interacdo entre as partes por
intermédio da voz da a ideia de uma conversa real que ocorre fluentemente, onde comprar
recorrendo a este modo da a sensacdo que as “(...) transacGes em massa parecam mais
interagdes humanas”. Neste aspeto, estd entdo garantida a personalizacdo, mediante a
analise dos dados dos clientes. Portanto, os voicebots sdo um poderoso instrumento para
alcancar a personalizacgdo e digitalizacdo da propria experiéncia do consumidor (Bendle
& Niraj, 2018, citados por (Vachaudez & Geerts, 2020). Além disto, o facto de simular
uma conversa real cria uma atitude positiva junto dos consumidores, estimulando um
comportamento mais intuitivo, visto que requer um menor esforgco mental por parte dos

mesmos (Rzepka et al., 2020).
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O comeércio de voz tém prosperado, e tal como Hayllar & Coode, 2018 , citados por
(Munz, 2019) num estudo realizado por uma empresa de consultadoria estimou que 0s
“(...) consumidores nos EUA e Reino Unido tinham gasto 2 mil milhdes de délares em
compras de voz em 20177, sendo que as perspetivas futuras continuavam animadoras, ja
que as previsdes indiciavam um crescimento de transacfes a rondar 0s 45 mil milhdes de
dolares até 2022. No que toca a categoria dos produtos adquiridos, o consumidor esté a
optar por bens ligados ao meio doméstico, mas também a outros referentes a eletronica e
ao vestuario, sendo estes bens de menor custo (Hayllar & Coode, 2018, citados por Munz,
2019).

2.4.4 Vantagens e desvantagens do VVoicecommerce

Esta nova forma de comprar online, com recurso aos assistentes de voz apresenta um
conjunto de mais valias a considerar antes da sua adog@o. Assim sendo, pode-se destacar
trés aspetos positivos do comércio de voz, segundo (Rzepka et al., 2020):

e Eficiéncia - Neste ponto destaca-se a economia de tempo, podendo o consumidor
encomendar os produtos do seu dia a dia de forma rapida. Desta forma, permite
realizar outras tarefas em simultaneo, promovendo o multi-tasking;

e Conveniéncia - Requer um menor esforco mental, descomplica o processo de
decisdo e apresenta uma maior facilidade, comparativamente com o comércio
tradicional;

e Satisfacdo — Fazer compras com 0s assistentes de voz torna a experiéncia de
compra agradavel e de certa forma torna a interagdo mais pessoal, permitindo ao

consumidor desfrutar do processo.

Apesar dos aspetos positivos do comércio por voz, existe um conjunto de aversdes a
serem assinaladas. Segundo Rzepka et al. (2020), estes problemas abrangem quatro

pontos, sendo estes 0s seguintes:

e Transparéncia limitada - Aqui debate-se o funcionamento do sistema, na medida

em que o utilizador procura entender quais sdo 0s motivos que levam o assistente
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de voz a escolher um determinado produto e ndo outro. A par disto, salienta-se
uma auséncia de representacdo visual e uma informacgao limitada do produto;

e Baixa maturidade técnica — que o bot tenha a capacidade de estabelecer uma
conversa reativa, isto € ndo debitar informacao apenas pelos resultados que obtém
da pesquisa, mas sim procurar entender da melhor forma o que pretende o
consumidor através de um dialogo mais interativo, onde explicita as
caracteristicas e principais diferencas, compreendendo da melhor forma o que o
mesmo pretende. Outra das desconfiangas centra-se no receio de problemas de
comunicagédo, onde podem ocorrer erros de reconhecimento da fala;

e Controlo limitado — surge a desconfianca sobre um possivel uso indevido por
parte de outras pessoas ndo autorizadas, além do potencial risco de encomendar
artigos errados;

e Falta de confianca — Aqui os receios centram-se com a fiabilidade tecnoldgica

Além disto, outros autores como Skorokhodova (2020), destacam ainda, problemas com
0 processo de pagamento dos bens. A par disto, Munz (2019) debate-se sobre questdes
relacionadas com a privacidade e seguranca dos dados, uma vez que os altifalantes
inteligentes conseguem ouvir tudo aquilo que € dito, e por isso muitos consumidores

mostram-se relutantes em usar esta nova tecnologia.

2.4.5 Privacidade e seguranca

A notédria evolucdo da tecnologia conduziu ao aparecimento das aplicacdes, que
revolucionaram e simplificaram a vida de muitos individuos em varios aspetos. Mas, a
par das potencialidades e do valor que conseguem criar, acarretam algumas preocupacoes
e enfrentam alguns desafios, isto porque ao evoluir em varios campos como a nivel da
conectividade, velocidade, recolha de informacdo, acabou por retirar da equacdo o

elemento humano, em muitas das transagdes a si associadas (Janagi & Nah, 2004).

Neste sentido, emerge aqui uma questdo cada vez mais pertinente, a seguranca e
privacidade que vai colocando alguns entraves e receios aos consumidores a varios niveis.

Algumas das preocupacdes mais veementes sinalizadas sdo as seguintes: “o tipo de

informacdo que pode ser recolhida sobre a pessoa”, “as partes/pessoas que tem acesso a
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essa informagdo” e como a mesma sera utilizada, a “protecao da informagao pessoal
contra roubos ou outra utilizagdo ndo autorizada” (Janagi & Nah, 2004). Sendo estas
matérias sensiveis e preciso olha para elas com ateng¢do, com o intuito de encontrar

solucgdes que as atenuem e minimizem os riscos para os individuos (Janagi & Nah, 2004).

Desta forma, perante o evidente ambiente comercial ubiquo, onde a procura de
informagdes e dados é acessivel a todos, torna-se crucial debater a privacidade
identificando, quais sdo os seus principais fatores. Assim sendo, segundo Adam (1999,
citado por (Janaqi & Nah, 2004) afiguram-se trés fatores, sendo estes: a sensibilidade a
informacao; recetor da informacdo e utilizacdo da informacdo. Quanto a sensibilidade do
utilizador a informacdo baseia-se na ideia da perce¢do, ja que o comportamento do
individuo acontece em funcdo da percecdo que 0 mesmo tem a determinados
acontecimentos que vai experienciando, o que indicia que a privacidade pode colidir com
outros interesses da préopria pessoa. De seguida, o recetor da informacao, pleiteia a ideia
da percecdo relativamente a pessoa/dispositivo que recebe essa informacao, evidenciando
aqui a importancia da confianca como um fator necessario, ainda que nao seja suficiente
para a seguranca da privacidade. Por Gltimo, a utilizacdo da informacéo que incide sobre
a percecao dos individuos “(...) de como a entrada de informagao ¢ utilizada em cendrios

atuais e futuros: existe um trade-off entre beneficios e custos” (Janagi & Nah, 2004).

A privacidade e a seguranca sdo pontos importantes a ter em conta pelas organizagoes
antes de procederem a criacdo de um negocio online. Neste grande desafio, devem
demonstrar e transmitir confianca para os seus clientes e assegurar que toda a sua
informacdo pessoal requisitada serd Unica e exclusivamente com o proposito de
disponibilizar o melhor servico para o cliente (Janagi & Nah, 2004). As empresas, devem
entdo, proteger adequadamente essa informagdo e construir mecanismos internos que
impecam 0 uso dessa mesma informacgdo, uma vez que a privacidade e seguranca sao
pontos fulcrais para o consumidor na hora de escolher ou ndo se disponibiliza a sua

informagao ou néo.
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2.5 Os consumidores e a tecnologia
2.5.1 A relacédo dos consumidores com a tecnologia

Evidencia-se na sociedade que a rapida difusdo da digitalizacéo criou condi¢des para a
prospecdo das tecnologias digitais onde as mesmas permitiram a ascensdo das
“tecnologias pessoais”, em que as mesmas dizem respeito a uma ligacao interpessoal com
o utilizador (Bettiga & Lamberti, 2017).

Tendo em conta varias abordagens, os autores Bettiga & Lamberti (2017) indicam que a
intengdo do consumidor em ““(...) adotar uma tecnologia é um resultado de um racional
processamento de diferentes informacGes sobre a tecnologia e o contexto de utilizacdo”
da mesma. Desta forma, o sucesso da tecnologia prende-se com a capacidade da mesma

acrescentar experiéncias com significado e de criar um compromisso com o utilizador.

Para compreender o processo de adocao da tecnologia é relevante analisar 0 processo na
sua dimensdo cognitiva e afetiva. No que respeita a dimensdo cognitiva, a mesma indica
que a intencdo de adotar a tecnologia é consequente a uma analise sobre as diferentes
informacdes da mesma e do seu contexto. Deste modo, apesar de existirem algumas
teorias nesta area, a TAM (Technology Acceptance Model) afigura-se como uma das mais
relevantes para compreender e prever a aceitacdo da tecnologia. Na sua base, esta ressalva
que a intencdo de adotar a tecnologia, baseia-se em “(...) dois condutores: a utilidade
percebida (PU) e a facilidade de utilizacdo percebida (PEOU), que séo o resultado de
estimulos a que o utilizador esta exposto”. Por outro lado, segundo a perspetiva afetiva
evidencia-se que o consumo hedonico advém de uma experiéncia positiva com um
determinado bem (Koshkaki & Solhi, 2016 citados por Bettiga & Lamberti, 2017).
Portanto, vérias variaveis como o prazer, emog¢des ou consumo sdo aqui tidas em

consideracdo no ato da experiéncia, pois ambas as partes se envolvem no processo.

Assim sendo, percecionar a forma como os consumidores processam as interagdes com
as tecnologias pessoais € um ponto importante para os marketeers, pois compreender 0s
processos psicoldgicos auxilia a formular estratégias de marketing mix concertadas, além
de ajudar a conceber produtos com base em respostas emocionais relativamente a esbocos
do produto (Bettiga & Lamberti, 2017).
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2.5.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Compreender o comportamento do consumidor é essencial para 0s marketeers
perceberem quais sdo os fatores que enviesam as decisbes de compra que estdo
subjacentes ao envolvimento dos consumidores. Deste modo, enquanto definicdo o
comportamento do consumidor é definido como "o comportamento que os consumidores
exibem na procura, aquisicédo, utilizacdo, avaliacdo e eliminagéo de produtos, servicos e
ideias que eles esperam que irdo satisfazer as suas necessidades” (Schiffman & Kanuk
1987, citados por Henry 1991). Portanto, esta area engloba todo o processo desde a
selecdo, compra, consumo de terminado bem com o intuito de satisfazer as suas
necessidades (Ramya & Mohamed, 2016).

Relativamente aos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, estes
abarcam cinco categorias, que segundo (Ramya & Mohamed, 2016) sdo as seguintes:
social, cultural, econémica, psicoldgica e pessoal. A tabela abaixo descreve sucintamente
as principais caracteristicas de cada categoria, segundo (Ramya & Mohamed, 2016) e
(Gajjar, 2013).

e Motivacdo — Descrito como um impulso ou uma necessidade que

lev nsumidor a tomar uma ag&o par rimir jo;
Fatores eva o consumidor a tomar uma agdo para sup esse desejo;

psicoldgicos/internos e Percecdo — E a forma como se conseguem criar experiéncias

através dos varios sentidos para recolher informagdes.

e O comportamento humano provém do processo de aprendizagem
que decorre ao longo do tempo. Adquirimos por isso, determinados
valores, percecdes e padrGes com o decorrer do processo de
socializag8o, o que perfaz com que aconteca o desenvolvimento de
um conjunto de valores que impulsionam o0s nossos padrdes de

Fatores culturais comportamento em larga escala.

o Dentro destes pode-se destacar a cultura, subcultura e classe social.
No que toca a cultura, a sua influéncia no comportamento altera-se
de pais para pais, em contrapartida, a subcultura abarca as
diferentes religides, grupos raciais ou nacionalidades. Quanto a
classe social esta representa uma divisdo ordenada e permanente
da sociedade, onde os seus elementos partilham valores, interesses

€ comportamentos.

29de 72 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

O Voicecommerce: Analise de tendéncia na
perspetiva do consumidor

Fatores sociais

Os nossos padrdes de comportamento sdo influenciados pelas
pessoas que nos rodeiam, pois procuramos comportar-nos segundo
aquilo que é comummente aceite;

De entre os fatores sociais destacam-se a familia, os grupos de
referéncia, papéis e estatutos. Quanto a familia, tanto os gostos
como o estilo de vida e outros estdo ligados diretamente ao
comportamento de compra. J& os grupos de referéncia referem-se
ao conjunto de pessoas que partilham entre sim as mesmas normas
e ideias, estabelecendo-se uma relagdo de interdependéncia. Por
fim, quanto aos papéis e estatutos os individuos participam em
determinadas organizagdes e clubes e por isso, escolhem produtos

com base no seu papel e estatuto na sociedade.

Fatores econdémicos

Os fatores econémicos que influenciam o comportamento do
consumidor sdo 0s seguintes: rendimento pessoal, rendimento
familiar, poupancas, crédito ao consumo e outros fatores
econémicos. Dando como exemplo, o rendimento pessoal,
compreende-se que este tem influéncia naquilo que é o
comportamento da compra, dado que com base no seu rendimento

real o consumidor consegue suprimir as suas necessidades bésicas.

Fatores pessoais

Os fatores pessoais englobam a idade, as ocupag¢des/profissdo, 0s
rendimentos e o estilo de vida. Na idade perceciona-se que o
consumidor compra diferentes produtos em virtude do ciclo de
vida onde se encontra. JA nas ocupacgdes depreende-se que 0
consumidor compra determinado bem de acordo com o seu estilo
de vida e natureza da ocupagdo. O rendimento por sua vez,

correlaciona-se com aquilo que a pessoa aufere.

Tabela 4- Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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2.5.3 Tendéncias de comportamento do consumidor

Conhecer o consumidor, as suas necessidades e quais os métodos que o levam a tomar
determinadas decisdes de compra, merecem uma especial atencdo por parte das empresas
para criar estratégias que conduzam ao seu sucesso. Neste sentido, o consumo e o
comportamento do consumidor sofrem com as varias mudancas sentidas na politica, na
economia, na tecnologia, na sociedade e na cultura, o que culmina em varios dilemas que
sdo impostos aos mesmos, conduzindo a mudangas nos padrdes de consumo
(Wlodarczyk, 2021).

Deste modo, as tendéncias de comportamento vao evoluindo a medida que a qualidade
de vida aumenta e o subsequente desenvolvimento socioeconémico a que se assiste, a par

do surgimento de novos bens e servicos (Wlodarczyk, 2021).

Por conseguinte, € com base num estudo efetuado pela Euromonitor International entre
0s anos de 2015-2019 que serdo descritas segundo este as tendéncias e megatendéncias
relativas ao comportamento dos consumidores, sendo estas divididas por véarias categorias

abaixo enunciadas (Wlodarczyk, 2021):

e Uso de tecnologias modernas — Abarca varias componentes, desde logo, as
relacBes sociais, uma vez que através destas os consumidores estdo digitalmente
“juntos”, conduzindo a partilha de experiéncias e a troca de conhecimentos. Além
disto, esta proximidade com o mundo virtual assegura as compras omnichannel,
permitindo em casa aceder a caracteristicas e detalhes dos produtos ainda antes da
realizacdo da compra, pressupondo a ideia de que todos podemaos ser especialistas
e por isso, surge a cultura do apelo muito ligada a partilha de opinifes nas redes
sociais;

e Individualizagdo do consumo — Surge ligada a ideia de que cada cliente € Gnico e
por isso, 0s servi¢cos tornam-se personalizados, onde demonstrar a identidade da
marca € importante para delimitar o espetro de destinatarios com o intuito de
encontrar a melhor estratégia de chegar a estes. A par disto, também 0s servigos
de “pds-compra” ganham for¢a e demonstram 0 cariz do servigo, dado o perfil do

consumidor que € cada vez mais exigente;
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e Poupanca de tempo — O consumidor apercebeu-se da importancia do tempo que é
visto agora, como um luxo e procura produtos/servicos online que visem facilitar
e trazer comodidade a sua vida, colmatando as suas necessidades se forma eficaz;

e Consumo consciente — A busca pela sustentabilidade e pela protecéo dos outros e
de recursos torna-se um tema recorrente, onde se procura criar a diferenca através
da aposta em acbes que visem reduzir o uso de plastico e o desperdicio,
promovendo o bem-estar social,

e Partilha— As novas geracdes dao maior valor as experiéncias e a um estilo de vida
mais desinibido, onde partilhar estas vivéncias tem vindo a crescer,
contrabalancando com geracGes anteriores mais ligadas ao materialismo e
consumismo;

e Cuidados de saude — A adocdo de um estilo de vida saudavel torna-se como um
estatuto e por isso, 0 bem-estar fisico e mental sdo premissas importantes nos dias
que correm, onde consumir significa cuidar de “nds” e as suas a¢des coincidem
com esta ideia;

e Seguranca — Aqui procura-se comprar produtos que confiram seguranca e que

zelem pelo “eu” pessoal.

Com base no estudo depreendem-se duas megatendéncias, segundo (Wlodarczyk,
2021), desde logo a utilizacdo de tecnologias modernas e o individualismo. De salutar
ainda, a questdo da seguranca que se assume também como uma tendéncia, ainda que
menos visivel, mas importante, 0 que consequentemente indicia que o consumidor

estd mais consciente das suas escolhas e das suas necessidades.
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Capitulo 111 — Metodologias

3.1 Metodologia quantitativa e qualitativa

Nos ultimos anos, assiste-se a avang¢os no campo da Inteligéncia artificial e por isso, esta
tem um peso cada vez maior no quotidiano de cada um. Devido a isto, surge como
tendéncia do E-commerce, 0 Voicecommerce que significa comeércio por voz, indicando
a ascensdo de uma nova forma de comprar online com recurso aos assistentes de voz.
Tendo isto em vista, a temética do estudo surge como atual e procura compreender a

aceitacdo do consumidor a mesma.

Por conseguinte, a pesquisa cientifica sinaliza o processo de investigacdo que tem como
objetivo encontrar respostas, solucionar questdes e escrutinar o tema da investigacao.
Assim sendo, tal como Bastos e Keller (1995) citados por (Sousa et al., 2021) referenciam
“A pesquisa cientifica ¢ uma investigacdo metodica acerca de um determinado assunto
com o objetivo de esclarecer aspetos em estudo” e por 1SS0, a mesma torna-se fundamental
qguando ndo se encontram explicacfes e informacdes suficientes que visam dar resposta

ao problema em questdo (Gil, 2002 citados por Sousa et al., 2021).

O mote para a pesquisa cientifica centra-se na pesquisa bibliogréafica onde se procura
aprofundar o tema e analisa-lo através da recolha de informagdo com o objetivo de
desenvolver a problematica. Devido a isto, tal como enuncia Lakatos e Marconi, 2003
citados por Sousa et al., 2021, a pesquisa bibliografica ndo é uma “(...) mera repetigdo
do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia 0 exame de um tema sob

novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes inovadoras”.

Por conseguinte, compreende-se que a pesquisa decorre entdo, de um problema ao qual
se procuram respostas e por isso, a problematica em estudo foca-se em perceber a
aceitacdo do voicecommerce por parte do consumidor, tentando interpretar possiveis
receios do mesmo que o levam a ficar reticente a utilizacdo dos assistentes de voz para

realizar compras online.

A investigacdo utilizou por isso, um questionario como instrumento de pesquisa para a
recolha de dados. O mesmo segundo Gil (2014) citado por (Ramos et al., 2019), € referido
como “(...) uma técnica de investigagdo composta por um conjunto de questdes que sdo

submetidas a pessoas com 0 proposito de obter informagdes sobre conhecimentos,
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crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiracdes, temores e

comportamento presente ou passado”.

Deste modo, cabe entdo destacar dois métodos de pesquisa, sendo estes o método
quantitativo e qualitativo que se complementam entre si para entender e quantificar “(...)
aspetos 16gicos e essenciais de um fato ou fenomeno estudado” (Proetti, 2017). E de
forma verificativa que se irdo recolher dados e informagdes para melhor compreender a
temética em estudo. Posto isto, denota-se a importancia de conhecer ambos 0s métodos e
quais as suas principais diferencas. No que toca ao método quantitativo, tal como o0 nome
indica, visa enumerar e quantificar questdes de forma objetiva e rigorosa, o que contrapde
0 método qualitativo que procura “(...) respostas que possibilitam entender, descrever e
interpretar fatos” (Proetti, 2017). No caso desta investigacdo, foi utilizado o método
quantitativo visto que, 0 mesmo serve para processar elevadas quantidades de dados,

conseguindo assim, obter insights e dados que ajudem a quantificar a problematica.

A par disto, cabe salientar o tipo de pesquisa efetuada, sendo esta a pesquisa descritiva
que visa segundo Gil (1986) a ““(...) descricdo das caracteristicas de determinada
populacédo ou fendmeno”, apostando em técnicas padronizadas de recolha de dados, como

€ 0 caso dos inquéritos.

A investigacdo contou com um questionario realizado através da plataforma Google
Forms e teve como principal publico-alvo, a populacdo portuguesa. A escolha recaiu
sobre a mesma devido ao seu carater intuitivo e gratuito, contemplando um total de 22
questdes divididas ao longo de vérias seccGes que focalizavam as varias tematicas
abordadas ao longo da dissertacdo. As questbes abarcavam varias modalidades que cabem

salientar, nomeadamente:

e Questdes de escolha multipla (selecéo Unica ou de selecdo multipla);
e Questdes com carater binario (Sim ou Nao);
e Questdes de escala de satisfacdo ou escala Likert (Nada satisfeito/ Extremamente

satisfeito ou Discordo totalmente/Concordo Totalmente).

O questionario foi por isso, desenvolvido em formato online e divulgado através das redes

sociais, mais concretamente no Instagram e Facebook. Este visava atingir um ndmero

consideravel de respostas para assim, alcangar um resultado generalizado da realidade de
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portugueses que utilizavam os assistentes de voz para realizar compras online. Portanto,
ndo existiu qualquer escolha pré-seletiva para a realizacdo do mesmo, visto que apenas

necessitavam de recorrer as redes sociais para procederem a sua elaboracéo.

3.2 Caracterizacéo da Amostra

Inseridos na fase metodologica da investigacdo assume-se como importante diferenciar
dois conceitos que sobressaem nesta area, desde logo populacdo e amostra. Segundo
Marconi e Lakatos (2003), citados por (Martins et al., 2016) definem universo ou
populacdo como o conjunto de seres que possuem pelo menos uma caracteristica em
comum, correlacionando-se por isso, com 0 conceito subsequente, a amostra, uma vez
que a “(...) amostragem pesquisa apenas uma parte dela (amostra)”’. Caso 0 estudo
incidisse sobre toda a populacgdo seria realizado através do censo (Gil, 2008 citado por
Martins et al., 2016).

A par disto, salientam-se entdo dois métodos de amostragem, sendo eles a probabilistica
(tem por base métodos estatisticos) e a ndo probabilistica ( ndo € baseada em métodos
matematicos, e por isso, dependem dos critérios do investigador) (Martins et al., 2016).
Tendo isto em vista, 0 método utilizado nesta investigacdo é ndo probabilistico, dado que
a participacdo surge como voluntaria e pelo facto de todas as respostas se assumirem

como confidenciais.

A amostra do presente estudo é composta por 200 respostas, sendo utilizado para a analise
e tratamento de dados o Power BI, para assim calcular percentagens e criar graficos/

tabelas com a informacao sobre o estudo.

Relativamente a distribuicdo das idades (figura 3), cerca de 106 inquiridos apresentam
uma idade compreendida entre os 15 a 25 anos de idade, contrapondo com outras faixas
etarias que sdo representativamente baixas como é caso dos menores de 15 anos, onde
apenas se destacam duas respostas que representam 1%. A faixa etaria subsequente da
mais representativa, dos 25 a 35 anos afigura-se como a segunda mais representada com

um total de 38 inquiridos perfilando, uma percentagem de 19%.
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Distribuic&o por idade

15 (7,5%) %“%} Bl

\

19 (9,5%) —
Idades
20 ®15 - 25 anos
ao% - 25 - 35 anos
®45 - 55 anos
®35 - 45 anos

® Mais de 55 anos

® Menos de 15 anos

7
38 (19%
o N 106 (53%)

Figura 3 - Distribuicdo por idade

De seguida, a pergunta recaiu sobre o género (figura 4), sendo o género feminino o mais
representado com 132 respostas o que equivale a 66%, ja 0 género masculino comtemplou
66 respostas, que representa 33%. Apenas duas pessoas optaram por nao referenciar o seu

género.
Género
2(1%) —
66 (33%) —
Género
@®Feminino
@®Masculino
@ Prefiro nao dizer
T 132 (66%)
Figura 4 - Género
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Posto isto, a pergunta recai sobre a regido do pais (figura 5) onde o inquirido se encontra,
podendo concluir que a maioria se localiza na regido centro do pais com 87,5%, de
seguida surge o norte do pais com 13 respostas que equivale a uma percentagem de 6,5%.
Por ultimo, serve salientar que tanto o arquipélago da Madeira como o dos Acores

obtiveram cada um apenas uma resposta, obtendo uma percentagem de 0,5% cada um.

Regido

10 (5%)

12 (6,5%)

Regiio
®Centro
Norte
®sul
® Arquipélago da Madeira

Arquipélago dos Agores

175 (87.5%)

Figura 5- Regido
Mediante os dados da questdo relativa a situacao profissional (figura 6) depreende-se que
59% destes, ou seja, a maioria ainda se encontra a trabalhar, ao invés disso surge de
seguida a faixa dos estudantes com 27%. As respostas menos representativas sobressaem
sobre 0s 0s estagiarios e outras ocupacdes, sendo as percentagens de 2,5% e 1,5%

respetivamente.

Situacdo Profissional

Situagdo Profissional
®Empragado/a
®Estudante

® Desempregado/a
®Reformado/a

@ Estagidrio/a

QOutra

Figura 6- Situacdo Profissional
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3.3 Avaliacéo dos dados obtidos
3.3.1 Andlise descritiva dos dados recolhidos

Neste capitulo proceder-se-a a apresentacéo do conjunto de dados referentes as tematicas
focalizadas na investigacdo cientifica. A exposicdo dos dados e analise estatistica dos
mesmaos viabilizara a fundamentacédo e conclus@es posteriormente sinalizadas nos topicos

seguintes.

O inquérito totalizou 200 respostas e decorreu de 22 de abril de 2023 a 25 de abril de
2023 no google forms. Dada a natureza das respostas e 0s tdpicos que abordava foram
construidas varias seccOes para ajudar a compreender as varias experiéncias do
consumidor quer com chatbots e voicebots, para assim determinar se ja contactou com

esta nova forma de comprar online.

Antes disso, a primeira pergunta procurava perceber se 0 consumidor realizava compras
online (figura 7), tendo obtido uma maioria de respostas que evidenciava o consumo de
bens via online, com uma percentagem de 89,5%, representando cerca de 179 inquiridos.
Apesar de resposta com uma percentagem muito representativa cabe ressalvar que 21
inquiridos nunca realizaram compras online, correspondendo a 10,5% e por isso, deram

por terminado o inquérito.

Compras online

21(10,5%)

Compras online
®Sim

®Nao

179 (89,5%)

Figura 7- Compras online
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O préximo bloco de questfes visava dar continuidade a tematica da compra procurando
escrutinar a regularidade da compra e aquilo que mais era valorizado num bem. Desta
forma, esta seccdo contou apenas com respostas de 179 inquiridos. Desse universo de
inquiridos (figura 8), 63,1% respondeu comprar mensalmente, 12,3% semanalmente,
23,5% anualmente e somente dois inquiridos afirmaram comprar todos os dias,

representando 1,1%.

Regularidade da compra online

Regularidade

® Mensalmente
@ Anualmente

@ Semanalmente

@ Diariamente

113 (63,13%)

Figura 8- Regularidade da compra online

Por conseguinte, a questdo seguinte pretendia descodificar aquilo que o inquirido mais
valorizava (figura 9) na altura de compra online, podendo por isso, selecionar mais que
um item de resposta. Das quatro opcdes de escolha sobressaem varias combinacoes,
contudo saltam a vista os descontos com 14,53% e a rapidez de entrega 13,41% como as
escolhas mais relevantes para determinados inquiridos. Apds isso, a combinacdo dos dois
surge com 12,85% e de seguida, 12, 29% indicam a rapidez, os descontos e a qualidade
dos bens. As combinacGes menos representativas apresentam uma percentagem de
0,56%, sendo as mesmas a rapidez e opinido de familiares/influencers e a rapidez, os

descontos e opinido de familiares/influencers, respetivamente.
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Itens mais valorizados na compra online

2(1,12%)
3(1,68%)

11 (6,15%)

26 (14,53%)

Colunat
® Os descontos
Arapidez
@ A rapidez, Os descontos
20 (11,17%) ® A rapidez, A qualidade do produto, Os descontos
@ A rapidez, A qualidade do produto
e ® A qualidade do produto
@ A qualidade do produto, Os descontos
@ A rapidez, A qualidade do produto, Os desconto..
® A qualidade do produto, Os descontos, A opinia...
20 (11,17%) @ A opinido de familiares/influencers
@ A rapidez, A qualidade do produto, A opinido de...
25 (2859 @ Os descontos, A opinido de familiares/influencers
® A qualidade do produto, A opinido de familiares...
@ A rapidez, A opinido de familiares/influencers

21 (11,73%) ® A rapidez, Os descontos, A opinido de familiares.

22 (12,29%)

Figura 9- Itens mais valorizados na compra online

Seguidamente, surge uma nova SecGcdo que procura questionar o inquirido sobre a
utilizacdo das tecnologias de inteligéncia artificial no dia a dia (figura 10). A maioria
destes respondeu utilizar, totalizando 115 respostas, com uma percentagem de 64,2%. Por
outro lado, 64 inquiridos responderam ndo a questao e por isso, representam 35,8%. Serve
salientar que os inquiridos que afirmaram ndo, avangam para outra sec¢do que procura

compreender o porqué da néo utilizacdo das tecnologias de 1A.

Utilizacdo das tecnoloaias de 1A

64 (35.75%)

Colunal
@sim

®NZo

115 (64,25%)

Figura 10- Utilizacdo das tecnologias de IA
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Com efeito, a partir desta questdo apenas serdo consideradas 115 respostas. Dentro do
universo total de inquiridos 93,04 % destes responderam afirmativamente que as
tecnologias de inteligéncia artificial auxiliam e melhoram a experiéncia de compra como

demonstra a figura 11, contrapondo com 6,96 % que respondem nao.

Considera que as tecnologias de la ajudam a melhorar a experiéncia de compra?

8 (6,96%)

Colunatl
®5im

N&o

107 (93,04%)

Figura 11- 1A e a experiéncia de compra

A pergunta subsequente visa compreender quais as vantagens que o inquirido destaca
como mais importantes quando utiliza as tecnologias de inteligéncia artificial. A resposta
podia incluir mais que um item na selecédo, abarcando apenas 107 inquiridos. Tendo isto
em vista, 16,82% respondeu que as caracteristicas que considera preponderantes sdo a
maior rapidez na execucao das tarefas e a facilidade de utilizagdo. De seguida sobressaem
duas categorias com 10, 28%, sendo as segundas e terceiras mais representativas. Ambas
enfatizam a rapidez na execucdo de tarefas, contudo a parte destacada a azul-escuro

engloba outras duas caracteristicas como a facilidade de uso e o auxilio na resolugdo de

problemas.
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Vantagens da IA

1

2 (1,87%) ©:93%)

2(1,87%)

2(1,87%)
3(2,8%)

18 (16,82%)

11 (10.28%)

Colunal

@ Maior rapidez na execucdo de tarefas, Facilidade...
@ Maior rapidez na execucao de tarefas

@ Maior rapidez na execucao de tarefas, Facilidade...
@ Facilidade de utilizacdo

@ Maior rapidez na execugao de tarefas, Facilidade...
@ Facilidade de utilizacdo, Otimizacdo da comunica...
@ Maior rapidez na execucao de tarefas, Auxilia na ...
@ Maior rapidez na execucao de tarefas, Facilidade...
® Maior rapidez na execucéo de tarefas, Facilidade...
@ Facilidade de utilizacdo, Auxilia na resolugdo de ...

@ Facilidade de utilizagdo, Otimizac&o da comunica...

®Outras
11(10,28%) @ Auxilia na resolucéo de problemas
Maior rapidez na execucao de tarefas, Otimizaca...

Otimizacdo da comunicacdo

@ Otimizag&o da comunicagao, Auxilia na resoluga...

10 (9,35%)

Facilidade de utilizacgo, Ininterruptibilidade

Figura 12 - Vantagens da IA

A proxima pergunta visa alcancar o remanescente de inquiridos que respondeu nao
utilizar tecnologias de inteligéncia artificial, para no fundo perceber quais 0s motivos que
justificam essa escolha. Desta forma, a maioria (57, 81%) destes respondeu que néo sente
qualquer tipo de necessidade em utilizar, procedendo como resposta mais indicada com
14,06%, os inquiridos que apontaram como justificativa da ndo utilizacdo o facto de ndo
sentirem necessidade e de ndo terem a vontade para experimentar. No polo oposto, as
respostas menos expressivas apresentam varias modalidades, todas estas com uma

percentagem de 1,56%.

Motivos da ndo utilizacdo da IA

Colunal
@ Nao sente necessidade
N&o tem interesse em experienciar, N&o sente ne..

@ Nao sabe utilizar, N&o sente necessidade

@®Nao tem interesse em experienciar

® Outros

@®Nao tem interesse em experienciar, Tem algum ti

@®Tem algum tipo de receio, N&o sente necessidade
37 6781%) @ Nzo é vantajoso, Nao sabe utilizar, Ndo sente ne.
@ N3o é vantajoso, Nao tem interesse em experien...
@ Nzo sabe utilizar, Tem algum tipo de receio
® Nao sabe utilizar, Tem algum tipo de receio, N&o...

@ Tem algum tipo de receio

Figura 13- Raz@es da ndo utilizacdo da IA
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Posto isto, os inquiridos que confirmaram que a utilizacdo das tecnologias inteligentes
ajuda na experiéncia de compra, ap0s sinalizarem as vantagens foram remetidos para a
categoria dos Chatbots, para tentar perceber se recorriam a estes no processo de compra.
Esta pergunta contou com 115 respostas e obteve respostas com percentagens muito
proximas. Assim sendo, 49,57% respondeu ndo ter recorrido aos chatbots para esclarecer
duvidas no processo de compra online, ja 50,43% responderam j& ter recorrido aos

chatbots.
Chatbots

Chatbots

Figura 14- Utilizagdo dos chatbots

Por conseguinte, como apenas 58 inquiridos responderam ter recorrido aos chatbots no
processo de compra para esclarecer ddvidas, as proximas duas questdes centram-se em
compreender como foi essa experiéncia. A primeira procurava perceber se o chatbot
respondeu a questdo colocada pelo inquirido, esclarecendo por isso a sua davida. Os
resultados a esta questdo foram avassaladores, contando com percentagens de 86,21%

para a resposta sim e 13,79% para a resposta nao.

Ja alguma vez recorreu a um chatbot no processo de compra para esclarecer dividas?

8(13,79%)

Colunal
@s5im

Nao

50 (86,21%)

Figura 15- Chatbots e o processo de compra
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A pergunta seguinte procurava mensurar segundo uma escala de 1 a 5, sendo o 1 “Nada
satisfeito”, o 2 “Pouco Satisfeito”, o 3 “Neutro”, o 4 “Satisfeito” e o 5 “Extremamente
satisfeito” o grau de satisfacdo depois da utilizacdo dos chatbots. A tabela abaixo
comtempla o conjunto de respostas dos inquiridos. Através da sua analise depreende-se
gue numa das opc¢Oes retém a maioria das respostas, estando estas divididas pelas mesmas.
A mais proeminente é a resposta 4 (satisfeito) que agregou 27 respostas (46,6%),
contrapondo com 16 respostas neutras (27, 6%). Apenas um inquirido mostrou-se nada

satisfeito com a experiéncia, evidenciando uma percentagem de 1,7%.

Respostas Experiéncia do consumidor com o Chatbot
1 1(1,7%)
2 2 (3,4%)
3 16 (27,6%)
4 27 (46,6%)
5 12 (20,7%)
Total 58 (100%)

Tabela 5 - Chatbots: grau de satisfacdo

A seguir a categoria dos chatbots, perfila a categoria que incide sobre os assistentes de
v0z, ou voicebots, contando a primeira pergunta com um universo de 115 inquiridos. A
primeira pergunta procura compreender se estes ja utilizaram um voicebot para realizar
compras online. As respostas foram elucidativas, ja que 83,48% refere nunca ter realizado
compras através da voz, ao invés de 16,52% que afirma ja ter experienciado a voz para

concretizar compras online.
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Ja utilizou um voicebot?

19 (16,52%)

Colunal
®Nio

Sim

96 (83,48%)

Figura 16- Utilizac&o dos voicebots

Com efeito, mediante a resposta anterior que indica que apenas 19 inquiridos
experienciaram comprar online através da voz, apenas estes responderam as duas
questdes seguintes que focalizam aspetos da experiéncia decorrida. A primeira questdo
pretendia sinalizar o grau de satisfacdo, estando discriminada na tabela Y. As op¢es de
escolha, variavam numa escala de 1 a 5, sendo o 1 “Nada satisfeito”, o 2 “Pouco
Satisfeito”, o 3 “Neutro”, o 4 “Satisfeito” e o 5 “Extremamente satisfeito”. Os resultados
indicam que 42,1% dos inquiridos apresenta-se extremamente satisfeito, 36,8% satisfeito

e nenhum respondeu nada satisfeito.

Respostas Experiéncia de compra com o voicebot
1 0 (0%)
2 2 (10,5%)
3 2 (10,5%)
4 7 (36,8%)
5 8 (42,1%)
Total 16 (100%)

Tabela 6 - Experiéncia com o voicebot
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A questdo seguinte procura destacar as vantagens da utilizacdo dos voicebots decorrentes
da experiéncia. Aqui a resposta podia incluir mais que uma opg¢do, comtemplando
diversas combinacdes que séo referenciadas na figura 17. A combinacdo que surge mais
destacada refere-se a rapidez e praticidade do atendimento com (26,32%), seguindo-se da

facilidade de acesso com 15,79%.

Vantagens dos voicebots

Colunat
Rapidez e praticidade do atendimento
Facilidade de acesso
Proximidade entre cliente e a marca

Proximidade entre cliente e a marca, Rapidez e p

Rapidez e praticidade do atendimento, Facilidad.

Proximidade entre cliente e a marca, Facilidade d
@ Proximidade entre cliente e a marca, Rapidez e p
® Pproximidade entre cliente e a marca, Rapidez e p...
@ Proximidade entre cliente e a marca, Rapidez e p...

3(1579%) @Rapidez e praticidade do atendimento, Facil man..

Figura 17- Vantagens dos Voicebots

De seguida, surge uma nova sec¢do, que visa 0 Voicecommerce, e por isso, as respostas
aqui recolhidas dizem respeito ao universo de inquiridos que respondeu ter experienciado
a compra através da voz, neste caso 19. Desta forma, sobressaem vérias afirmacgdes onde
se pretendia interpretar o nivel de concordancia com as mesmas, tendo em conta uma
escala de 1 a 5, em que 1 simbolizava “Discordo totalmente”, o 2 “Discordo”, o 3 “Nao
concordo nem discordo”, o 4 “Concordo” e o 5 “Concordo totalmente”. A tabela 7

transp0e as varias respostas, bem como as afirmac@es alocadas.

Experiéncia de compra com o Voicecommerce

Afirmacdes 1 2 3 4 5
Utilizar a voz para realizar compras 1 0 5 8 5
online melhora a experiéncia de
P (5,26%) (0%) (26,32%) (42,11%) (26, 32%)
compra.
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A utilizaggo da voz permite

diminuir o tempo de compra.

A utilizacdo da voz para realizar
compras humaniza o processo de

compra online.

Incentivei  amigos/familiares a
utilizar a voz para comprar

produtos online.

N&o senti qualquer receio em
divulgar dados pessoais através da

VOozZ.

A utilizacdo da voz permitiu
esclarecer algumas duavidas mais
facilmente, satisfazendo as minhas
necessidades.

Futuramente, farei mais compras
em websites que utilizem os sistemas

de voz inteligentes.

Entendo e consigo interagir com os
assistentes de voz de forma clara e

compreensivel.

Apenas utilizo os assistentes de voz
para comprar produtos de menor

valor.

Considero que o voicecommerce €é
uma tendéncia de mercado que vai

emergir e crescer cada vez mais.

No momento da compra tenho em
consideragdo a recomendagdo do
assistente de voz.

Total

(0%)

(0%)

2

(10,53%)

1

(5,26%)

1

(5,26%)

1

(5,26%)

(0%)

2

(10,53%)

1

(5, 26%)

1

(5,26%)

1 5 8 5
(5,26%) (26,32%)  (42,11%)  (26,32%)
3 3 9 4

(15,79%) (15,79%) = (47,37%)  (21,05%)

0 6 6 5
(0%) (31,58%) = (31,58%)  (26,32%)
4 5 4 5

(21,05%) (26,32%) = (21,05%)  (26,32%)

1 6 8 3
(5,26%) (31,58%) = (42,11%)  (15,79%)
0 5 6 7

(0%) (26,32%) = (31,58%)  (36,84%)
1 5 6 7
(5,26%) (26,32%)  (31,58%)  (36,84%)
2 4 6 5

(10,53%) (21,05%) = (31,58%) (26, 32%)

1 5 7 5
(5,26%) (26,32%)  (36,84%)  (26,32%)
1 5 6 6
(5,26%) (26,32%) | (31,58%)  (31,58%)

19 respostas (100%)

Tabela 7 - Utilizacdo do Voicecommerce
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Apbs a seccdo que incidia sobre a experiéncia de compra através da voz, surge uma nova
onde desta vez, procurou questionar os inquiridos sobre a sua opinido relativamente ao
voicecommerce, Visto que nas perguntas anteriores afirmaram ndo ter tido qualquer
contacto com o mesmo. A tabela 8, representada abaixo apresenta os resultados
estatisticos da mesma, onde sdo consideradas 160 respostas. Para responder a questao séo
proferidas um conjunto de afirmac@es, onde se pretende entender o nivel de concordancia
dom as mesmas, mediante uma escala de 1 a 5, em que 1 simbolizava “Discordo
totalmente”, o 2 “Discordo”, o 3 “Nao concordo nem discordo”, o 4 “Concordo” e 0 5

“Concordo totalmente™.

Voicecommerce — opinido do consumidor relativamente a esta tendéncia
Afirmacdes 1 2 3 4 5

N&o experienciei o processo de 31 37 43 30 19
compraporvozComreceloqueos 193506y  (2313%) = (26,88%) = (1875%) = (11,88%)
meus dados pessoais fiqguem

comprometidos.

Sinto receio em usar a voz para 31 44 43 29 13
realizar compras online. (19,38%) Q75%)  (2688%)  (18,13%) (8,13%)
Tenho receio em comprar por voz 28 30 42 40 20

r m valor
produtos © alores ' (17,5%) (1875%)  (26,25%) (25%) (12,55%)
significativos.
A rapidez e conveniéncia do 23 19 62 36 20

r mpr r voz na
processo de compra por voz ndo 1, ae00 (q1gg%)  (38,75%) (22,5%) (12,5%)
me alicia.
N&o confio nos assistentes de voz e 25 25 58 39 13
nas suas recomendagoes para  igesge (1563%) | (36.25%) | (24.38%) (8,13%)
realizar compras online.
Tenho receio que ndo reconheca 33 25 50 36 16
determinadas pronuncias. (20,63%) (15,63%) (31, 25%) (22,5%) (10%)
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Considera que existe pouca 17 11 43 48 41
- «
informagao sobre °  (1063%) (6,88%) (26,88%) (30%) (25, 63%)
Voicecommerce.
Total 160 (100%)

Tabela 8- Voicecommerce como tendéncia

Por dltimo, sobressai a seccdo final que se debate sobre as compras online durante a
pandemia utilizando os assistentes de voz. Apenas os inquiridos que responderam utilizar
avoz sao considerados elegiveis para responder a este grupo de questdes, e por isso, conta
apenas com 19 respostas.

Relativamente a questdo “A utilizacdo dos assistentes de voz ocorreu pela primeira vez
durante o periodo pandémico?” (figura 18). Os inquiridos responderam que o primeiro
contacto ocorreu durante este periodo, adquirindo uma percentagem de 73,68%, ja a
restante 26,32% respondeu que néo.

“A utilizagdo dos assistentes de voz ocorreu pela

primeira vez durante o periodo pandémico?”

Colunal
®5im

@®Nio

Figura 18- Utilizac&o dos voicebots na pandemia

A questdo seguinte “Considera que os assistentes de voz o ajudaram no processo de
compra, tendo optado pelos sites que usavam este tipo de inteligéncia artificial?” (figura
19) obteve valores expressivos, com uma percentagem de 84, 2%, contrapondo com 15,
8% que respondeu gque nao.
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“Considera que os assistentes de voz o ajudaram no processo de compra,

tendo optado pelos sites que usavam este tipo de inteligéncia artificial?”

3 (15,79%)

Colunal
®5im

@®Nao

16 (84,21%)

Figura 19- Preferéncia na utilizagdo de sites com 1A

Na ultima questdo referente a pandemia e a forma como esta contribuiu para a reinvengéo
de algumas empresas, era questionado sobre a sua opinido relativamente aos assistentes
de voz e a forma como estes foram cruciais para gerir e diminuir o tempo médio
despendido em cada compra. A resposta sim foi dada por todos os inquiridos e por isso

totalizou uma percentagem de 100%.

Considera que os assistentes de voz foram cruciais para gerir e

diminuir o tempo médio despendido de cada compra?

Colunal
®5im

19 (100%)

Figura 20- Voicebot: Gestdo de tempo
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3.4 Conclusdes da investigacao

3.4.1 Discussao dos resultados

A fase da discussao assume-se como vital na investigacao cientifica, permitindo realizar

um cruzamento de dados, entre a parte tedrica e analise do inquérito.

Incidindo a analise no primeiro ponto relativo as compras online conclui-se que a
esmagadora maioria dos inquiridos, cerca de 89,5%, compra produtos via online e por
Isso, conclui-se que o e-commerce se encontra enraizado na sociedade, sendo por isso
aceite pelos consumidores (Haryanti & Subriadi, 2020). Deste modo, a conex@o imediata
e a constante presenca online contribuem para uma massificacdo da compra,
materializando-se isso numa compra uma vez por més (63,13%) ou semanalmente
(12,29%), em virtude, da necessidade ou do aliciamento que ocorre nas plataformas
digitais. Assim sendo, o consumidor releva como fundamental na hora de adquirir
produtos online, os descontos (14,53%) e a rapidez (13,41%), uma vez que pode comparar
produtos e escolher aqueles cuja relacdo preco lhe apraz melhor, reduzindo custos e
tornando o processo eficiente, melhorando a experiéncia do consumidor (Santos et al.,
2017).

Posto isto, incidindo na sec¢do seguinte que tem como foco a inteligéncia artificial
depreende-se que a crescente dependéncia da tecnologia faz com que os consumidores a
utilizem ndo sé no seu quotidiano, mas também no processo de compra, criando esta
condicBes para a IA se assumir como um meio diferenciador. A sua presenca ja é
significativa e por isso, muitos consumidores j& a utilizam para otimizar e melhorar
determinados processos, facilitando o seu dia a dia (64,25%). Concomitantemente, isto
acontece devidos aos beneficios que esta acarreta, desde logo como a rapida execucgdo de
tarefas e a facilidade de uso (16,82%), melhorando por isso a experiéncia de compra dos
consumidores (93,04%) (Moriuchi et al., 2021).

De seguida, nas categorias subsequentes o foco incidia sobre os chatbots e voicebots onde
pertinentes conclusGes se retiram. O comércio de conversagdo tem crescido a passos
largos e tornou-se numa tendéncia do e-commerce, e a vista disso tanto chatbots como
voicebots tém sido utilizados para estreitar relagdes entre consumidor e marcas para
fidelizar e criar experiéncias personalizadas. Devido a isto, 50,43% afirma ja ter recorrido
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a chatbots para esclarecer duvidas durante o processo de compra, dado que oferecem um
apoio imediato ao consumidor, contribuindo para estreitar relagdes. Estes bots tem na sua
matriz inteligéncia artificial e por causa disso, conseguem responder aos comandos que
Ihe sdo dados, respondendo as questdes dadas com sucesso, tal como o estudo comprova
com (86,21%). A taxa de satisfacdo € indicativa disso, assumindo-se como satisfatoria
(46,6%) visto que cumprem com 0 seu objetivo (Enache, 2018). Esta é justificada pela
crescente aposta na tecnologia como forma de aumentar o envolvimento com os clientes
e por isso, segundo a teoria da Expectativa/Confirmacdo a decisdo sobre uma nova
compra resulta da experiéncia inicial da utilizacdo dessa tecnologia, 0 que vai de encontro
com o estudo ja que boas taxas de satisfacdo com esta tecnologia indiciam uma recompra
(Moriuchi et al., 2021).

Por outro lado, quanto aos voicebots, considerados como uma tecnologia emergente,
buscam revolucionar a forma as pessoas interagem e usufruem de experiéncias digitais
(Terzopoulos, 2019). Deste modo, a conveniéncia do processo e o facil envolvimento que
Ihe sdo associadas sdo traduzidas no inquérito em 16,52% de respostas afirmativas a sua
utilizacdo. Este dado curioso contrapde com a maioria do universo da amostra ainda ndo
contactou com a voz (83,48%) durante o processo de compra, e por isso embora se sintam
alguns avancos nos assistentes de voz, onde 0os mesmos ja conseguem adaptar-se aos
padrBes de fala dos utilizadores, ao contexto e as suas preferéncias a sua disseminagéo
ainda ndo ¢ avassaladora (Moriuchi, 2019), embora a sua popularidade comece a crescer,
ainda ndo sdo utilizados de forma expressiva no quotidiano tal como o estudo indica. Para
todos aqueles que ja contactaram com estes as respostas foram muito positivas onde a
categoria “extremamente satisfeito” alcancou (42,1%), sendo por isso enunciativa dos
beneficios da voz, como a sua forma intuitiva, que requer um menor esforco mental
despendido, além da rapidez e praticidade do atendimento (26,32%) e da facilidade de
acesso (15,79%) (Rzepka et al., 2020).

De seguida, o capitulo subsequente incidia sobre o voicecommerce. Dado o seu
crescimento, 0s investimentos nesta area por parte das empresas comegam a aumentar
com o intuito de proporcionar boas experiéncias aos consumidores, visto que 0S
utilizadores do comércio por voz destacam a praticidade, uma vez que podem comprar
com as “maos livres” e obter respostas mais rapidamente, conduzindo a um melhoramento
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da sua experiéncia (42,11%) (Skorokhodova, 2020), mas também a um melhor
aproveitamento do seu tempo, visto que podem realizar outras tarefas ao mesmo tempo,
promovendo o multi-tasking e canalizar o foco noutras tarefas, uma vez que ja ndo perdem
tempo a pesquisar o produto e a fazer a sua selecdo, e por isso as respostas foram
satisfatorias neste ponto (42,11%) (Rzepka et al., 2020).

A par disto, sobressai que hoje em dia, a voz ¢ utilizada essencialmente para itens de
menor valor, ou seja, para produtos do dia a dia, contribuindo para satisfazer necessidades
basicas (31,58%)(Skorokhodova, 2020). Por conseguinte, na afirmacdo relativa a
privacidade e seguranca, dois assuntos muito abordados atualmente, as respostas foram
dispersas, j& que 26,32% ndo concorda nem discorda e 21,05% concorda, e por isso, pode-
se concluir que ainda existem alguns receios nesta matéria e duvidas em divulgar dados

e por isso, a intencdo de uso pode estar associada a estes problemas.

Questdes como a seguranca da transacao, o facto de poder encomendar produtos errados
ou divulgar dados pessoais via voz pode conduzir a entraves a sua utilizacdo (Katz, 2019,
citado por Munz, 2019). Quanto a humanizacdo do processo 47,37% concorda, ja que as
interacdes ao serem faladas trazem semelhancas humanas, tornando-as mais pessoais e
por isso, o consumidor acaba por confiar nestes, o que leva a partilha com os outros

(familiares/amigos) que decorre da experiéncia positiva (31,58%).

A eficiéncia e conveniéncia do processo que estdo associadas aos assistentes de voz
permite facilitar o processo de escolha e aquisi¢do de determinado bem, ja que ndo tem
de digitar e navegar através de varios sites para apreender as caracteristicas dos produtos
para assim, escolher aquele que Ihe apraz melhor. Devido a isto, estes conseguem com
mais facilidade esclarecer dividas e comparar produtos, o que permite retirar dividas ao
consumidor com uma maior brevidade, tal como o inquérito expressa com 42,11% dos
inquiridos a concordar com a afirmacéo e por isso, 0s consumidores tém em conta as

recomendacdes dos assistentes de voz (31,58%) (Rzepka, et al., 2020).

Por fim, com base nas respostas dadas, muitas delas positivas relativamente a utilizacdo
dos assistentes de voz conclui-se que futuramente os consumidores irdo continuar a
comprar usando esta nova forma (36,84%) e que devido a isso, esta tendéncia podera
emergir e tornar-se mais proeminente na sociedade 36,84%, embora os estudos apontem
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que sera mais utilizada para quantidades monetarias de baixo valor (Skorokhodova,
2020).

Apesar de resultados positivos quanto a experiéncia de utilizacdo com os assistentes de
voz, uma parte substancial da amostra ainda ndo contactou com esta nova forma de
comprar online, comparativamente com outros paises como 0s EUA onde se estimam
existirdo até ao ano de 2020, cerca de 870 milhdes de dispositivos inteligentes (Kraus,
2019). Estes numeros sdo justificados em parte pela pouca informacéo existente sobre 0s
assistentes de voz (30%), mas também porque 0 comeércio eletronico através da sua
riqueza visual e textual apresenta-se como um canal pretensamente vasto que permite
realizar uma maior avaliacdo, ja que segundo outras investigacGes, a grande quantidade
de informagdo produzida por canais de baixa riqueza mediatica tem um impacto negativo,
comparativamente com canais com uma alta riqueza medidtica como 0 comércio
eletronico (Kraus, 2019).

O seu ndo uso pode ser justificado pela falta de confianca nas recomendagdes por eles
enunciadas (24,38% e 36, 25%), ja que na sua generalidade, sdo apresentadas sob a forma
de listas de resultados, um pouco semelhantes aos resultados de uma pesquisa normal
(Kraus, 2019).

Quanto a questdes relacionadas com a privacidade e seguranca 26,88% nao concorda nem
discorda e portanto, tal como Rpezka (2020) e contrariamente a varias expectativas estas

guestdes ndo estdo negativamente associadas ao comércio de voz.
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Conclusoes

O estudo em questdo visava analisar a tematica do Voicecommerce para melhor
compreender de que forma esta tendéncia era vista por parte do consumidor e qual a sua
aceitacdo, uma vez que segundo varios estudos iria-se tornar proeminente no comércio

online.

Com base no estudo foi possivel verificar o seu potencial dado que a aceitagéo foi notoria
em que sobressaem varios beneficios, desde logo como a conveniéncia/ eficiéncia do
processo, em que a sua utilizacdo pode ser feita de “maos livres” e a ideia de
antropomorfismo, dado que a voz sdo atribuidas caracteristicas semelhantes as humanas,
contribuindo para criar experiéncias mais personalizadas junto dos consumidores. A par
disto, também questdes relacionadas com a facilidade do processo, tendo como exemplo
0 checkout, visto que o consumidor pode comprar sem ter de digitalizar manualmente as
informacdes relativas ao pagamento e envio. Por outro lado, pode contribuir para alcancar
mais pessoas, nomeadamente individuos com deficiéncias e idosos que ndo consigam

aceder a certas plataformas.

Por conseguinte, € de salientar que a pandemia também contribuiu para acelerar processos
e criar algumas mudancas nesta area. A aposta no digital foi proeminente na sociedade e
por isso, estas transformacdes serviram de mote para criar estratégias de engajamento

junto do consumidor, onde o voicecommerce pode aqui ganhar destaque.

Apesar disto, em virtude de se assumir como um dos futuros das compras online ainda
sobressaem varias questdes que podem deixar alguns consumidores relutantes como a sua
falta de maturidade na voz da IA, varias limitacbes de tecnologia, desde logo como
questdes de prondncias, ou problemas associados a seguranca e privacidade. E importante
consciencializar e apostar em campanhas para divulgar informacdo pertinente aos
consumidores com o intuito de desmistificar e assegurar uma compreensao das principais

ideias desta nova forma de comprar online.
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ANnexos

Voicecommerce

Este questionario enquadra-se numa investigagao no ambito de uma dissertagao de
Mestrado em Marketing e Negécios Internacionais, realizada no Instituto Superior de
Contabilidade e Administragdo de Coimbra (ISCAC).

Os dados recolhidos sao absolutamente confidenciais e anonimos e serdo
exclusivamente utilizados para fins de investigacéo cientifica. Deste modo, a sua
participacdo é voluntdria, ndo existindo qualquer contrapartida financeira.

Agradeco, desde ja a sua participagao.

Em caso de divida contacte a2020106229@alumni.iscac.pt

* Indira uma narninta ahrinataria
= s -

Dados pessoais

1. ldade *

Marcar apenas uma oval,

) Menos de 15 anos
_' J15-25 anos
) 25-35anos
) 35-45 anos
) 45-55 anos

Mais de 55 anos

2. Geénero*
Marcar apenas uma oval.
) Feminino
) Masculino

) Prefiro ndo dizer

62 de 72 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA IﬁTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

e O Voicecommerce: Analise de tendéncia na

perspetiva do consumidor

3. Regido *
Marcar apenas uma oval.

' Norte

' Centro

' Sul

' Arquipélago da Madeira
' Arquipélago dos Agores

4. Situacgao profissional *

Marcar apenas uma oval.

=) Empregado/a
_) Desempregado/a
) Estudante
_) Reformado/a
| Estagiario/a

) Outra

Compras online

5. Jaalguma vez realizou ou realiza compras online? *

Marcar apenas uma oval.

' Sim Avangar para a pergunta 6

'Nao
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6. Com que regularidade realiza compras online? *

Marcar apenas uma oval.

| Diariamente
) 8emanalmente
() Mensalmente

() Anualmente

7. 0 que mais valoriza quando procura adquirir um bem online? (Pode selecionar
mais que uma opgao)

Marcar tudo o que for aplicdvel.

D A rapidez
I | A qualidade do produto
[ | 0Os descontos

| | A apinido de familiares/influencers

Inteligéncia Artificial

8. Utiliza as tecnologias de Inteligéncia artificial no dia a dia (recomendagdes de
filmes/séries Netflix, Siri, Google assistant, Alexa, chatbots, voicebots, entre
outros) ?

Marcar apenas uma oval.

) Sim Avancar para a pergunta 9

) Mao Avangar para a pergunta 11

*
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9. Considera que a utilizagao de tecnologias inteligentes ajuda a melhorar a #
experiéncia de compra?

Marcar apenas uma oval.

) Sim Avangar para a pergunta 10

—, ' Nao Avancar para a pergunta 12

Inteligéncia Artificial

10. Que vantagens reconhece quando utiliza as tecnologias de Inteligéncia o
Artificial? (Pode destacar mais que uma opg&o)

Marcar tudo o que for aplicavel

Maior rapidez na execugdo de tarefas
Facilidade de utilizacao

[] Ininterruptibilidade

D Otimizagdo da comunicagdo
Auxilia na resolucao de problemas

| outras

Avangar para a pergunta 12

Inteligéncia Artificial

11. Dado que, respondeu ndo a questdo anterior, enumere os motivos que o levam *
a ndo utilizar as tecnologias de inteligéncia artificial? (Pode destacar mais que
uma opgao)

Marcar tudo o que for aplicédvel

;, N3o é vantajoso

|| Ndo tem interesse em experienciar
" | Néo sabe utilizar

__| Tem algum tipo de receio

Nao sente necessidade
Outros
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12.  Ja alguma vez utilizou um chatbot (assistente virtual) para esclarecer dividas *
refativamente a uma compra online?

Marcar apenas uma oval.

Sim Avangar para a perqunta 13

Nao Avangar para a pergunta 15

Chatbots

13. 0O chatbot resolveu a sua questio? *
Marcar apenas uma oval,
Sim

_} Nao

14,  Numa escala de 1 a5, sendo o 1 (Nada satisfeito) e o 5 (Extremamente *
satisfeito), como descreveria a sua experiéncia com o chatbot?

Marcar apenas uma oval,

MNada satisfeito

2
3
4
5
Extremamente satisfeito
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15.  Ja alguma vez utilizou um voicebot (assistente virtual que utiliza a voz como
meio de interagado) para realizar compras online?

Marcar apenas uma oval.

) sim Avancar para a pergunia 16

Mao Avangar para a pergunta 19

Inteligéncia Artificial: Voicebots

16. Muma escalade 1 a 5, sendo o 1 (Nada satisfeito) e o 5 (Extremamente *
satisfeito), como descreveria a sua experiéncia com o voicebot?

Marcar apenas uma oval,

Mada Satisfeito

Extremamente satisfeito
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17. Apos a utilizagao do voicebot, qual ou quais s@o as vantagens que assinala  *
decorrentes dessa experiéncia? (Pode destacar mais gue uma opgaa)

Marcar tudo o que for aplicavel.
Proximidade entre cliente e a marca
Rapidez e praticidade do atendimento
Facilidade de acesso

Facil manuseamento
Comodidade

Voicecommerce
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Tendo em conta que respondeu sim a pergunta anterior, assinalando a sua
experiéncia com o novo conceito de compra online, com recurso 4 voz, sinalize
na tabela abaixo de 1 a 5, o seu nivel de concordancia com as afirmagdes
abaixo para melhor compreender a sua experiéncia.

Marcar apenas uma oval por linha

3 3. Nao 5
, 2 concorde 4
Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
totalmente Totalmente
discordo

Utilizar a voz para

realizar compras

online melhora a a
experiéncia de

compra.

A utilizagsio da

diminuir o tempo
de compra.

A utilizagio da
voz para realizar

humaniza o
processo de
compra online.

amigos/familiares

a utilizar a voz a; (
para comprar

produtos online.

Néo senti
qualquer receio
em divuigar J |2

através da voz.

Avalizacs da ) Lo ) ) B
Vob 2

algumas dividas
mais facilmente,
satisfazendo as

*
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iRfas
neeessidades.

Futurarmente, farel
fhaie eampras em
websites gue
utilizerm es
siglemas de vez
inteligentes.

Entende e
eansige interaair
SO 88
assistentes de
vz de farma
dlara e
eafpreensivel.

Apenas utiize es
assistentes de
Y02 para eamprak
pradutes de
mener valar.

Considers que e
yeieeeammeree &
uFAa teRdéneia de
fereade que vai
emergiF e ereaser
eada vez mais.

Ne aments da
eampra teihe em
consideragdn a
reeamendagde de
assistente de vez.
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19. Tendo em conta que respondeu n&o ter qualquer tipo de contacto com o novo  *
conceito de compra online, com recurso a voz, sinalize na tabela abaixo de 1 a

5, o seu nivel de concordédncia com as afirmagdes abaixo para melhor

compreender a sua opinido relativamente a esta nova tendéncia de compra

online.
Marcar apenas uma oval por linha.
1.

Discordo
totalmente

Discordo

MNao
experienciei o
processo de
Compra por voz
Ccom receio que
os meus dados
pessoais
fiquem
comprometidos.

Sinte receio em
usar a voz para
realizar

compras online.

Tenho receio
em comprar por
voz produtos
com valores
significativos.

5.
4.
Concordo
Concordo
Totalmente

Arapidez e
conveniéncia do
processo de
compra por voz
nao me alicia.

Méo confio nos
assistentes de
¥OZ & Nas suas
recomendagies
para realizar
compras online.
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enho recem
reconbeg

irenas

? rH ag:las
nun
BEHNG Sas

ronuncias,
onsidera que

iste pouca
DI"ISI era gue

DiRmasits
sabre o

in CII'mEIQEICI
Vn'ﬁsecommerce
sobre o

Voicecommerce

Compras online durante a pandemia

20.  Autilizagdo dos assistentes de voz ocorreu pela primeira vez durante o *
periodo pandémico?

Marcar apenas uma oval.
} 5im

! Nao

21. Considera que os assistentes de voz o ajudaram no processo de compra, *
tendo optado pelos sites que usavam este tipo de inteligéncia artificial?

Marcar apenas uma oval.

! Sim

22. Durante a pandemia, marcada pelo aumento da oferta e pela reinvencéo de *
algumas empresas, considera que os assistentes de voz foram cruciais para
gerir e diminuir o tempo médio despendido em cada compra?

Marcar apenas uma oval.
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