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Resumo

Vdrios sdo os estudos recentes relativos as aplicacdes da inteligéncia artificial e,
muitos deles, abordam como estas podem ter um impacto positivo na
otimizacdo de processos no contexto empresarial. Para além disso, também sdo
apresentadas vdrias investigacdes sobre como a inteligéncia artificial
generatfiva tem alterado a forma como os agentes conversacionais se
liberalizaram junto dos utilizadores. Contudo, o estudo do efeito das
capacidades sociais nos chatbots enquanto estimulo da experiéncia do
consumidor contfinua a ser um objeto pouco explorado. Assim, a presente
investigacdo procurou analisar a empatia enquanto uma capacidade social
implementada nos agentes conversacionais dotados de inteligéncia artificial
generativa e como esta pode afetar a experiéncia do consumidor. Para tal,
foram criados dois cendrios distintos, um em que o chatbot demonstrava altos
niveis de empatia e outro com baixos niveis de empatia, que foram aplicados a
uma amostra. Cada participante dessa amostra teve acesso a apenas um dos
cendrios criados, sendo avaliadas a satisfacdo, lealdade e electronic word of
mouth, como varidveis dependentes, e a confianca, self-disclosure e apego
afetivo, como varidveis mediadoras. O estudo foi concluido com a confirmacgdo
de duas das seis hipdteses, afimando que a satisfacdo e o eWOM sdo
impactados positivamente quando a empatia € infegrada no chatbot. Algumas
das limitacdes passaram pelo tipo de amostra escolhido, porém foi
demonstrado que empresas que querem seguir os desenvolvimentos
tecnoldgicos devem apostar na potencializacdo do uso da inteligéncia artificial
nas suas ferramentas, de modo a acompanharem as necessidades dos

consumidores.

Palavras-chave: inteligéncia artificial, capacidades sociais, agentes

conversacionais, experiéncia do consumidor
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Abstract

Several recent studies have focused on the applications of artificial intelligence,
and many of them discuss how these can positively impact process optimization
in a business context. Additionally, there are various investigations into how
generative artificial intelligence has changed the way conversational agents
have become widespread among users. However, the study of the effect of
social capabilities in chatbots as a stimulus for consumer experience remains an
underexplored topic. Therefore, the present research aimed to analyze empathy
as a social capability implemented in generative Al-powered conversational
agents and how it can affect consumer experience. To achieve this, two distinct
scenarios were created: one where the chatbot demonstrated high levels of
empathy and another with low levels of empathy. These scenarios were applied
to a sample, with each participant having access to only one of the created
scenarios. Satisfaction, loyalty, and electronic word of mouth (eWOM) were
evaluated as dependent variables, while trust, self-disclosure, and emotional
attachment were evaluated as mediating variables. The study concluded by
confirming two of the six hypotheses, asserting that satisfaction and eWOM are
positively impacted when empathy is integrated into the chatbot. Some
limitations included the type of sample chosen, but it was demonstrated that
companies aiming to keep up with technological advancements should invest
in enhancing the use of artificial intelligence in their tools to meet consumer

needs.
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1. Intfrodugao

O desenvolvimento tecnoldgico a que assistimos nos Ultimos anos fez com
que aintegracdo de ferramentas alimentadas pela inteligéncia artificial (IA) em
atividades do édmbito quotidiano das empresas deixasse de ser considerada
ficcdo cientifica e passasse a ser uma necessidade para todas aquelas que
pretendem sobreviver no mercado atual (Shahid & Li, 2019). Porém, apesar de
j recorrerem a alguma forma de |A, sGo poucas as empresas que se
encontram, atualmente, a explorar a imensidade de funcionalidades

proporcionadas por esta tecnologia (Shaik, 2023).

As empresas recorrem A IA para dar respostas a diversas operacoes
(Shaik, 2023), porém o marketing tem demonstrado ser uma das formas mais
pertinentes da sua utilizacdo (Bughin et al, 2017). Vdrios autores tém
considerado relevantes os potenciais beneficios que a integracdo de
ferramentas alimentadas pela inteligéncia artificial pode ter na vida dos
consumidores (Pitardi & Marriott, 2021). Se por um lado temos autores que
defendem que podemos dividir em dois grandes pilares a relacdo da IA com o
marketing, sendo estes a andlise de consumo e a andlise estratégica (Mustak et
al., 2021), por outro encontramos autores que apontam quatro temas principais:
canais, estratégia, performance e posicionamento, segmentacdo e targeting
(Vlaci¢ et al., 2021). No presente estudo, abordar os efeitos que a IA pode ter

na experiéncia do consumidor.

O crescimento das tecnologias de deep learning e natural language
processing (NLP) fez com que o interesse pelas ferramentas de IA que auxiliom
com a gestdo darelacdo com o cliente aumentasse (Huang & Rust, 2021). Com
isto, foi adotada uma classificacdo que divide as ferramentas de |A utilizadas no
marketing em quatro categorias (Huang & Rust, 2018): mecdanicas (e.g.,
tecnologias de self-service), analiticas (e.g., sistemas de recomendacdo),
intuitivas (e.g., personalizacdo de servicos adaptdveis) e IA empdtica (e.g.,

companheiros sociais e bots conscientes da emocdo).

A liberalizacdo de modelos generative pretrained transformer (GPT)
aumenta a necessidade de investigar a aproximacdo destes agentes
conversacionais. Para alguns autores, esta tecnologia tem vindo a ganhar mais

notoriedade por se tratar de uma ferramenta automatizada e que representa

11
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algum tipo de companheirismo para os ufilizadores (Rapp et al., 2023).
Investigacdes mais recentes sobre o tema sugerem que alguns destes modelos
GPT tém a capacidade de aprendizagem sobre um determinado ambiente, ao
exercerem funcdes com base na predictabiidade e, consequentemente,
demonstram tracos de empatia e autonomia (Zierau et al., 2020). Estas
caracteristicas sociais podem tornar possivel a criacdo de relacdes entre
humanos e a IA (Pentina et al., 2023). Contudo, as consideracdes sobre o tema
parecem divergir relativamente a natureza destas relacdes (Pentina, Hancock,
et al., 2023).

No seu estudo, Pentina, Xie, et al. (2023), algumas capacidades sociais,
nomeadamente a empatia, apresentadas pelas ferramentas de |IA devem ser
objeto de estudo, na medida em que podem ser cruciais para a compreensdo
das relacdes entre humanos e IA. Posto isto, a presente investigacdo tem como
principal objetivo compreender como € que os consumidores percecionam as
capacidades sociais dos agentes conversacionais, com uma maior atencdo na
empatia, com o objetivo de responder a questdo "Quais os impactos das
capacidades sociais dos agentes conversacionais, com maior foco na empatia,
na experiéncia do consumidore”. Deste modo, este estudo ird enfatizar as
respostas dos consumidores em termos de satisfacdo, lealdade e electronic

word of mouth.

Num momento inicial da revisdo literdria, serdo apresentadas diversas
abordagens da inteligéncia artificial, com um principal foco no contexto de
marketing, seguindo-se de uma apresentacdo dos agentes conversacionais.
Também serdo abordadas as capacidades sociais destes mesmos agentes,
com maior atencdo ao paradigma CASA e na capacidade de empatia. De
seguida, sdo apresentadas as varidveis mediadoras do estudo, que estdo
inerentes a criacdo de relagdes entre humanos e chatbots, sendo estas a
confianca, o self-disclosure e a proximidade. Posteriormente, e para avaliar a
experiéncia do consumidor, € feita uma sintetizacdo de literatura sobre a

satisfacdo, a lealdade e infencdo de compra e o electronic word-of-mouth.

Para a investigacdo, serdo realizados testes experimentais, recorrendo a
uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia. Por fim, com a discussdo dos
dados, serdo apresentadas as principais conclusdes, os beneficios desta

investigacdo e, ainda, possiveis desafios a averiguar em futuras pesquisas.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Inteligéncia Artificial

Para muitos a inteligéncia artificial (IA) € algo relativamente recente, uma
vez que, apenas com os rdpidos avangos tecnoldgicos a que assistimos nos
Ultimos anos, se tornou uma realidade liberalizada para o utilizador comum
(Puntoni et al., 2021). Contudo, o conceito surgiu pouco tempo depois dos
primeiros computadores (Bornet et al., 2021). Em 1956, John McCarthy surge com
uma primeira abordagem cientifica daquele que deverd ser o objetivo da IA,
dizendo-nos que este deve passar pela construcdo de mdaquinas que
conseguem simular a criagcdo de aprendizagens ou cendrios relacionados com

o desenvolvimento de inteligéncia (McCarthy et al., 2006).

Ao tentarmos encontrar uma nocdo para IA, deparamo-nos com a falta
de consenso na definicdo do conceito de "'inteligéncia’’. SGo vdarias as areas,
como a psicologia, sociologia, filosofia e ainda algumas ciéncias exatas, que
definem de forma distinta esta nocdo tdo utilizada de forma didria (Legg &
Hutter, 2007). Se por um lado temos definicdes que nos sdo dadas por diciondrios
e enciclopédias, como “A capacidade de adquirir e aplicar conhecimento” -
The American Heritage Dictionary, 4th Edition (2000), também nos deparamos
com nog¢oes mais rigorosas numa vertente cientifica, como a que nos € dada J.
Peterson: “Um mecanismo bioldégico que reune estimulos complexos que de
forma unificada afetam o comportamento” (Sternberg, 2000, p. 11). Assim, para
podermos atermar inteligéncia artificial ao longo deste estudo, teremos de
considerar as diversas visdes para o conceito, mas assumindo que existe uma

ideia consensual para a definicdo do tema (De Bruyn et al., 2020).

De forma muito breve, podemos comecar por definir IA como a
inteligéncia demonstrada por maquinas (Shieber, 2004), sendo esta a nogcdo
mais aceite. Contudo, e principalmente devido co ponto abordado
anteriormente sobre as varias ideias que existem para definir inteligéncia, existe
alguma dificuldade em atermar inteligéncia artificial, bem como a sua principal

finalidade (Kaplan & Haenlein, 2019).

De um ponto de vista técnico, a IA tem o intuito de ser a representacdo

de que o0s computadores podem pensar e desempenhar tarefas como os seres
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humanos, recorrendo ao uso de soffwares e algoritmos (Kumar et al., 2019).
Segundo Wirth (2018), os principais topicos que constituem a reproducdo de
intfeligéncia humana sdo a aprendizagem, a representacdo de conhecimento,
o raciocinio, a previsdo e o planeamento. Assim, o autor defende que a IA se
baseia na capacidade de mdaquinas executarem todos os aspetos apontados
anteriormente, com uma maximizacdo da probabilidade de sucesso no
desempenho dessas funcdes. Kaplan & Haenlein (2019, p. 17) definem a 1A
como “a habilidade de um sistema interpretar corretamente dados externos,
aprender com estes dados e utilizar esta aprendizagem para atingir objetivos

especificos e realizar tarefas através de uma aprendizagem flexivel”.

O recente interesse e popularidade da IA € justificado por trés fatores
chave, sendo estes, o crescimento do Big Data, a liberalizacdo de poder
computacional a baixos custos e o desenvolvimento de novas técnicas de IA.
Também com a crescente disponibilidade de sistemas computacionais mais
poderosos e a revolucdo do Big Data foi possivel implementar tecnologias de
IA, em vdrias dreas (Darwiche, 2018). Kumar et al. (2019) dizem-nos que a IA atua
no dominio da automacdo e da aprendizagem continua, conduzindo a andlise
de dados e a posterior tomada de decisdo. Para tal, esta tecnologia recorre a
processos de deep learning, genetic algorithms e natural language processing,
o que torna possivel o reconhecimento de padrdes, em grandes bases de
dados. Com estas metodologias de IA, os autores consideram que as maquinas
ganham a capacidade de ser treinadas para executar as funcdes da forma

mais adequada e eficiente.

Alguns autores defendem que a IA segue as mesmas diretrizes que todas
as outras tecnologias relativamente a fases de evolucdo. Kaplan & Haenlein

(2019) apresentam-nos trés etapas explicativas:

o Artificial Narrow Intelligence (ANI): € a fase mais simples e fraca da
IA, sendo considerada abaixo do nivel humano. Neste estagio, a
IA é aplicada apenas a dreas especificas, uma vez que ndo tem
capacidade para responder a desafios de forma auténoma.
Ainda assim, quando aplicada numa drea em particular, pode
igualar ou até mesmo superar as habilitacdes humanas.

e Artificial General Intelligence (AGI): € uma forma de |IA mais forte,

que é equiparada as capacidades humanas. Pode ser aplicada
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em vdarias dreas, apresentando competéncias iguais ou superiores
as humanas nas mesmas, sendo capaz de resolver problemas de
forma auténoma.

o Artificial Super Intelligence (ASI): € a etapa de |IA mais evoluida,
sendo vista como consciente e que ultrapassa o nivel humano em
qualquer drea. Tem a capacidade de apresentar respostas de

forma instanténea em todos os topicos.

Atualmente, as principais utilizacdes da IA sGo o reconhecimento de voz,
texto e imagem, a automagdo de robots e veiculos e, ainda, a tomada de
decisdo. Assim, os autores consideram que as formas de IA que se encontram
mais liberalizadas sdo ferramentas de ANI, que contam com tecnologias de
machine learning (ML), deep learning € NLP (Jarek & Mazurek, 2019). Numa
revis@o cientifica, encontramos que a ML se baseia no estudo dos algoritmos
que sdo utilizados por sistemas computacionais com a finalidade de realizar
tarefas especificas, sem terem de ser programados somente para as mesmas
(Mahesh, 2020). Esta ciéncia pode ser utilizada para que as maquinas consigam
detetar padrdes e prever dados futuros, sendo uma grande contribuicdo para
a tomada de decisdo, principalmente em contextos e periodos de incerteza
(Murphy, 2012). A deep learning € a tecnologia que permite o reconhecimento
de voz, texto, imagem, objetos, entre outros (LeCun et al., 2015). Para além disso,
€ um instfrumento mais avancado que a ML, uma vez que ndo exige qualquer
programacdo manual e consegue oferecer resultados de forma imediata
(Alpaydin, 2016). Por fim, a NLP garante que as maquinas tenham a capacidade
para compreender linguagem em forma escrita ou discursada, tal como os
humanos, de modo a realizar todas as tarefas desejadas (Chowdhary &
Chowdhary, 2020).

2.1.1. Inteligéncia Artificial em Contexto de Marketing

Numa visdo empresarial, a IA tem ganho mais reconhecimento, pois
demonstrou ser uma solucdo para um dos obstdculos que as empresas
enfrentam, atualmente, ao possibilitar o processamento e andlise de grandes
bases de dados (Wirth, 2018). A 1A tem a capacidade de colecionar, armazenar

e geririnformacdo que, posteriormente, se torna conhecimento e que auxilia no
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momento de tomada de decisdo. Tal como referido anteriormente, considera-
se que a IA tem a capacidade de treinar mdquinas, com a finalidade de
automatizar as diversas atividades das empresas, ao reconhecer padrées que
sdo criados pela grande quantidade de dados corridos. Isto € possivel gracas
ao NLP e a utilizacdo de algoritmos genéricos e de tecnologias como a deep

learning (Kumar et al., 2019).

As vdrias aplicacdes da IA estdo, rapidamente, a transformar o mundo
dos negodcios (Ma & Sun, 2020). Com isto, cresce a nogcdo de que o
desenvolvimento da IA ndo depende apenas da tecnologia, como também
das suas em aplicagcdes numa vertente empresarial, como € o caso do
marketing, ao serem utilizadas para a automatizacdo de processos, recolha de
insights € no (T. H. Davenport & Ronanki, 2018). Com isto, as organizacdes
conseguem tornar os seus processos mais eficazes e automatizados,
possibilitando uma reducdo dos seus custos e a satisfacdo dos clientes (Ping,
2019).

Nos anos mais recentes, as empresas tém-se deparado com uma
crescente dificuldade em satisfazer as necessidades dos clientes, por diversos
motivos. Estes tém cada vez mais oferta e informacdo a seu dispor, obrigando
as empresas que querem manter uma posicdo forte no mercado a estar sempre
disponiveis para os consumidores e a serem eficazes nos seus processos (Ping,
2019). Estas empresas podem recorrer a ferramentas de |IA para tarefas
especificas como armazenamento de dados dos clientes em bases internas que
podem ser recolhidos em formato de texto ou de voz, extrair informacdes
relevantes de grandes documentos para facilitar a sua leitura e o processo de
tomada de decisdo, fazer previsdes de vendas através da interpretacdo de
padroes, entre outras. Para o desempenho destes processos especificos, ndo
seria necessdria grande intervencdo humana, o que permite ds empresas uma
reducdo de custos, principalmente no longo prazo, e ainda uma realocacdo

dos seus esforcos para outras atividades (T. Davenport et al., 2020).

A utilizacdo de vdrias ferramentas de |IA pode representar um custo, uma
vez que requer investimento por parte das empresas, contudo, no longo prazo,
serd uma estratégia que permitird aumentar receitas e diminuir custos (T.
Davenport et al., 2020). A utilizacdo de agentes de IA que interagem de forma

automdatica tem tido uma tendéncia de crescimento positiva e as suas principais
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formas sGo chatbots, agentes virtuais e assistentes inteligentes (Ashfaqg et al.,
2020). Podem ser um recurso valioso para os consumidores fazerem pesquisa de
informacdo e para o desenvolvimento de relacdes sociais (Ashfaqg et al., 2020;
Chung et al., 2020). Para Chung et al. (2020), as principais vantagens destes
agentes s@o a personalizacdo de recomendacdes com base em previsdes, a
disponibilidade a qualguer momento e o entretenimento gerado, com grande

impacto na experiéncia do consumidor.

2.1.2. Agentes Conversacionais

As empresas podem optar por vdrias formas de implementar esta
tecnologia, sendo que uma das mais utilizadas sGo 0os agentes conversacionais,
também conhecidos por chatbots (Pantano & Pizzi, 2020). Para responder de
forma mais eficaz e eficiente as necessidades e desejos dos consumidores, as
empresas procuram diferenciar-se das demais. Assim, ao infroduzirem estas
tecnologias, conseguem promover uma interacdo facilitada e melhorada entre

as suas marcas e os consumidores (Puntoni et al., 2021).

Os chatbots surgiram na década de 50, com o principal objetivo de
replicar conversas humanas. De forma breve, podemos descrever esta
tecnologia como programas de computadores que interagem com o0s
utilizadores com uma linguagem natural, tal como se de um humano se tratasse
(Belda-Medina & Calvo-Ferrer, 2022).

Chaves & Gerosa (2021, p. 730) dizem que recorrem ao conceito de
chatbot para se referirem a um “agente de conversacdo ndo corpdreo que
mantém uma conversa em linguagem natural através de um ambiente
baseado em texto para envolver o utilizador numa conversa com um propdsito

geral ou orientada para a realizacdo de tarefas”.

E consensual que esta tecnologia tem vindo a alterar a forma como os
humanos interagem com os computadores (Falstad & Brandtzaeg, 2020).
Atualmente, podemos contar com a capacidade dos chatbots para responder
a perguntas sobre os mais variados temas, como educacdo, saude,
produtividade, viagens, entre muitas outras (Adamopoulou & Moussiades, 2020).
Para alguns autores, esta tecnologia tem vindo a ganhar mais notoriedade por

se tratar de uma ferramenta automatizada e que representa algum tipo de
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companheirismo para os utilizadores (Rapp et al., 2023). Num contexto
empresarial, estes agentes conversacionais podem ser utilizados de modo a
facilitar vendas, otimizando processos como a compra € a entrega (Feine et al.,
2019). E sugerido, em alguns estudos, a utilizacdo do termo chatbot commerce
para descrever este tipo de ferramentas que recorrem a linguagem natural de
forma a responder a necessidades e desafios de cariz comercial (Klein &
Martinez, 2023). A principal ideia de chatbot commerce é que os clientes
conseguem manter relacdes comerciais, comunicando e fazendo compras,

recorrendo apenas a um agente conversacional (Hair, 2009).

Ainda assim, para muitos autores, os chatbots continuam a ter vdarias
lacunas e ndo se alinham na totalidade com as expetativas dos utilizadores
(Folstad & Brandtzaeg, 2020; Luger & Sellen, 2016; Zamora, 2017). Os autores
justificam esta posicdo defendendo que o design desta tecnologia se deve
focar ndo s6 na criacdo de uma boa performance e de respostas rigorosas,
como também no desenvolvimento de capacidades sociais, de modo a
aproximar-se de um humano (Jain et al., 2018). Para alguns autores, a
construcdo de um agente conversacional deve ter, primeiramente, em
atencdo as capacidades sociais e, posteriormente, as suas capacidades

técnicas (Neururer et al., 2018).

Com isto, alguns estudos dizem-nos que estes agentes conversacionais
devem ser infroduzidos enquanto complementos & atividade humana e ndo
como substitutos (Wilson & Daugherty, 2018). A verdade € que os humanos,
quando sdo especialistas numa determinada matéria, conseguem apresentar
respostas com uma grande precisdo e prestar servicos de alta qualidade.
Contudo, esta pericia pode depender muitas vezes do estado emocional do
humano (Zhao & Mattila, 2013) que, tdo bem sabemos, € algo bastante
complexo e instdvel e estd em constante adaptacdo. Os chatbots, por sua vez,
conseguem ser consistentes com as suas respostas (Tran et al., 2021) e mantém
sempre a imparcialidade (Huang & Rust, 2018). Para além disso, estamos numa
era em que a conveniéncia € uma tendéncia de consumo e os consumidores
valorizam a velocidade (Collier & Kimes, 2013) e os agentes conversacionaqis
conseguem entregar respostas de forma imediata, independentemente da
altura do dia a que a questdo é colocada, contrariamente aos humanos (Tran

et al., 2021) que acabam por ser limitados pelas suas capacidades fisioldgicas.
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Se aplicarmos o modelo de ciclo de vida de um produto (Rink & Swan,
1979) aos chatbots, podemos concluir que esta tecnologia ainda se enconfra
na sua fase de crescimento, na medida em que, o nUmero de empresas que a
estd a aplicar, confinua a evoluir positivamente (Klein & Martinez, 2023). Os
agentes conversacionais sdo utilizados pelas empresas como um complemento
e os consumidores ja sentem que € algo comum no comeércio online (Francis &
Hoefel, 2018), que se estd a tornar numa ferramenta indispensavel para a
construcdo e manutencdo de relacdes entre os consumidores e as empresas No

contexto online (Zarantonello & Pauwels-Delassus, 2015).

As empresas tém tendéncia a aumentar os seus pontos de contacto com
os consumidores (Klein & Martinez, 2023) e os chatbots sdo, assim, mais uma
forma de interacdo que as empresas tém vindo a implementar. Com isto, cresce
a necessidade de as organizacdes implementarem sistemas mais eficientes,
com capacidades de resposta a jornadas do consumidor mais complexas e a

um maior nuUmero de agoes realizadas pelo utilizador nos sites (Lim & Ting, 2012).

A experiéncia dos consumidores online € cada vez mais relevante e os
profissionais tém dado grande importdncia a estas interacdes (Klein & Martinez,
2023). Para (Bleier et al., 2019) e Chung et al. (2020), uma das caracteristicas
mais apreciadas pelos consumidores € o entretenimento, combinado com a
eficiéncia do processo de compra. Os agentes conversacionais podem ser
ferramentas de comunicacdo importantes neste aspeto, visto que conseguem
influenciar a experiéncia dos consumidores online, ao criarem estimulos e serem

fontes de enfretenimento (Klein & Martinez, 2023).

2.1.3. Capacidades Sociais em Agentes Conversacionais

Os estudos sobre chatbots podem ser agrupados em algumas categorias
estratégicas que ajudam a sua compreensdo, sendo estas a tecnologia,
capacidades sociais e as fases do desenvolvimento de relacdées com humanos
(Pentina, Hancock, et al., 2023). As capacidades dos agentes conversacionais
podem ser de natureza social ou direcionadas para a realizacdo de tarefas
(Chattaraman et al., 2019; De Cicco et al., 2020). Assim, nesta investigacdo

iremos focar-nos na andlise das caracteristicas sociais dos chatbofs.
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Quando  estudamos as capacidades  sociais  dos  agentes
conversacionais, deparamo-nos com o paradigma CASA — Computers Are
Social Actors que nos diz que, embora a tecnologia seja inanimada, os
utilizadores das mesmas abordam-nas como agentes sociais (Nass & Moon,
2000; Reeves & Nass, 1996).

Torna-se relevante referir que alguns autores apoiam que esta concecdo
€ algo que os utilizadores fazem de forma inconsciente, principalmente em
topicos sociais, como feedback de forma sincrona ou em saudacgodes (Pentina,
Xie, et al., 2023). Assim, durante as interacdes, consumidores percecionam uma
presenca social e atribuem uma entidade social as mdaquinas (Liu & Sundar,
2018). Posto isto, e pesar de se tratar de tecnologias, o agente humano acaba
por considerar certas regras que sAo usuais em interacdes humano — humano
quando estdo ainteragir com agentes tecnoldgicos inanimados (Isbister & Nass,
2000; K. M. Lee & Nass, 2003; Nass & Moon, 2000).

As ferramentas de IA mais recentes sdo dotadas de certas capacidades
sociais, consideradas sofisticadas, aproximando-as dos esteredtipos humanos
(Pentina, Xie, et al., 2023). Tracos sociais como personalidade, autonomia e
empatia (Zhou et al., 2020) tornam possiveis a criacdo de interagcdes com maior
sentido emocional entre humanos e agentes de |A e tornam possivel a

consolidacdo de relacdes (Pentina, Hancock, et al., 2023).

Segundo o paradigma CASA, a empatia € uma das principais
capacidades sociais humanas a ser estudada no caso dos computadores, uma
vez que é fundamental nas inferagcdées humano — humano (Liu & Sundar, 2018).
No presente estudo, iremos focar-nos em aplicar estas capacidades sociais aos
chatbofs.

2.1.3.1. Empatia e Inteligéncia Atrtificial

A empatia é-nos definida como “uma resposta emocional que decorre
do estado ou condicdo emocional de outra pessoa” (Jiang et al., 2022, p.2),
estando dependente, assim, de uma interacdo. Porém, pode ser considerada
um traco de personalidade ou um “mecanismo de processamento” (Jiang et
al., 2022, p.2). Para este estudo, iremos reiterar a ideia de empatia enquanto um

mecanismo de processo, que se refere a este conceito enquanto um processo
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interpessoal, essencial nas interacdées humanas e que contribui para a recolha

de informacdo nas relacdes (Finn, 2009).

Sendo uma nocdo multifacetada, encontramos que pode ter uma
perspetiva cognitiva e uma perspetiva afetiva. A empatia cognitiva esta
inerente & adocdo de uma perspetiva que depende da leitura das emocodes
de outra pessoa, num sentido controlado em intencional, focando-se em
compreender as perspetivas do outro, com vista a reduzir conflitos. Por outro
lado, a empatia afetiva € algo intencional que resulta da partiliha de emogdes
e sentimentos, sendo relevante a demonstracdo de compreensdo pela posicdo
do proximo e estd diretamente relacionada com atitudes altruistas e de
preocupacdo (Caravita et al., 2009; Pfattheicher et al., 2020; Sassenrath et al.,
2016; Todd & Burgmer, 2013; Topcu & Erdur-Baker, 2012). Assim, estas duas
concecoes de empatia acabam por criar respostas distintas (Pfattheicher et al.,
2020).

A empatia tem um papel essencial no desenvolvimento de interacdes de
sucesso (Leiberg & Anders, 2006) e isso deve-se ao facto de ser um ideal que
tem impacto positivo na rapidez com a qual a informacdo é processada pelos
recetores, bem como na sua qualidade, e ainda pode ser relevante para uma
maior adaptabilidade dos mesmos (Jiang et al., 2022). O nivel de empatia de
cada individuo terd impacto na forma como processam informacdo a um nivel
social (Riekki et al., 2018), sendo entdo uma varidvel que € bastante
considerada quando é medida a capacidade de processamento de
informacdo individual e quando também a qualidade das intferagdes sociais

(van der Stouwe et al., 2018).

De acordo com a teoria CASA, apresentada anteriormente, os
utilizadores de agentes conversacionais valorizam as ferramentas que
transmitem algum fipo de empatia, quer seja esta afetiva, quer seja cognitiva
(Liu & Sundar, 2018). A forma como os utilizadores acreditam nas capacidades
das ferramentas de |A pode ter influéncia na maneira como percecionam a
expressdo de emocgdes destas mdquinas (MacDorman & Entezari, 2015). A
empatia surge como um topico bastante relevante para temas como o
marketing relacional e a prestacdo de servicos, devido & sua relev@ncia da
criacdo de momentos de compreensdo entre os consumidores e os prestadores

de servicos (Iglesias et al., 2019).
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De acordo com Wang (2017), a IA tem aptiddes, como a andlise de
grandes bases de dados, que |lhe permitem a construcdo de respostas
personalizadas consoante as diferentes necessidades de cada individuo, o que,
consequentemente, pode gerar uma demonstracdo de empatia para com os
consumidores. No seu estudo, Liu & Sundar (2018), concluiram que os utilizadores
tém preferéncia por chatbotfs que demonstram maior compaix@o nas suas
respostas, ao recorrerem d empatia e simpatia, em detrimento dos chatbots que
se limitam a utilizar uma linguagem de conselheiro. Assim, tal como nas relagcdes
com colaboradores humanos, quando os agentes de IA transmitem empatia
para com os consumidores, existe um aumento da satisfacdo, da qualidade da
relacdo e ainda da confianca percebida pela parte humana da interacdo
(Ashfag et al., 2020).
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2.2. Experiéncia do Consumidor

2.2.1. Sdatisfagao em Contexto Online

O estudo da satisfacdo dos consumidores, até em contexto online, jd vem
sendo feito ha vdarias décadas. Vdarios autores concordam que o consumidor
enfra num estado de satisfacdo quando a percecdo da sua experiéncia de
compra online confirma as suas expectativas (Opreana & Vinerean, 2014). Um
alto nivel de satisfacdo dos consumidores terd influéncia positiva nas suas
“atitudes, intencodes, decisdes e compras” (Li & Zhang, 2002, p. 514) online. Para
as empresas, a satisfacdo dos clientes pode representar uma fonte de sucesso
e vantagens competitivas, tendo um grande impacto nos negdcios (Molla &
Licker, 2001). Ainda assim, € importante considerar que as expectativas criadas
séo um dos pontos mais relevantes para alcancar um nivel de satisfacdo. Essas
expectativas irdo ser criadas ao longo de todo o processo de tomada de

decisdo de compra (Li & Zhang, 2002).

Relativamente aos agentes conversacionais, Klein & Martinez (2023)
referem que o consumidor pode sentir satisfacdo em dois momentos distintos,
sendo estes quando avalia o produto ou servico apds o consumo ou utilizacdo
do mesmo ou quando interagem com o chatbot nos sites das empresas. Estas
feramentas podem ser fundamentais para as empresas que procuram
aumentar os niveis de satisfacdo dos seus clientes, uma vez que sdo mais
interativas e de utilizacdo mais conveniente para os consumidores. Para além
disso, conseguem apresentar as opgdes que mais se adequam 4s suas
necessidades, reduzindo senfimentos de incerteza e ansiedade, tornando-se,

assim, fontes de satisfacdo (J.-S. Chen et al., 2021).

Os chatbots que operam com inteligéncia artificial generativa, isto €, os
que demonstram capacidades mais proximas das humanas, tém um grande
impacto em vdarias variaveis inerentes a experiéncia do consumidor, sendo uma
delas a sua satisfacdo (Araujo, 2018). Porém, as grandes aptiddes destas
ferramentas podem ter um efeito contrdrio ao desejado, ao criarem grandes
expectativas nos consumidores que, caso ndo sejam igualadas ou superadas,
se sentirdo insatisfeitos (Spears & Singh, 2004). Assim, neste estudo iremos analisar

a seguinte hipotese:
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H1: Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um impacto

positivo na satisfacdo do consumidor.

2.2.2. Lealdade nas Marcas

A lealdade surge como uma varidvel comportamental (Gunawan, 2022),
bastante relevante na criacdo de relacdes com os consumidores, na medida
em que é definida como o interesse, por parte do consumidor em construir uma
relacdo com uma marca em especifico, a longo prazo (Markovic et al., 2018).
Vdrios autores defendem que a lealdade € uma varidvel com bastante impacto
para as empresas € que gera lucros relevantes, uma vez que leva os
consumidores a repetir compras na marca, gera recomendacoes e referéncias
positivas, faz com que os clientes estejam dispostos a pagar precos mais
elevados e, consequentemente, constitui uma reducdo de custos para as

empresas (Iglesias et al., 2020).

Varidveis como a confianca e o compromisso dos consumidores para
com as marcas estdo diretfamente ligadas a construgcdo de um sentimento de
lealdade (Markovic et al., 2018). A satisfacdo surge como uma varidvel
relevante, uma vez que no seu estudo, Gunawan (2022, p.36) diz-nos que “a
probabilidade de uma pessoa ser leal € de 65% quando estd satisfeita e de 95%

guando estd muito satisfeita”.

Armstrong et al. (2014) referem que um consumidor leal € aquele que,
para além de ter intencdo de repetir a compra, se sente orgulhoso da mesma
e que recomenda a experiéncia a outros consumidores. Posto isto, no presente
estudo, iremos tentar perceber se as capacidades sociais dos agentes

conversacionais terdo um efeito positivo na lealdade para com as marcas:

H2: Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um impacto

positivo na lealdade do consumidor.

2.2.3. Electronic Word of Mouth (eWOM)

Vdrios autores concordam que word of mouth (WOM) é um tdpico
bastante relevante no comportamento do consumidor (Cheung & Thadani,

2012; Shankar et al., 2020), uma vez que é definido como um modo de
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comunicacdo informal que tem impacto no processo de tomada de decisdo
do consumidor (Augusto & Torres, 2018; Yang, 2016). Com o desenvolvimento
das tecnologias, surgiu o termo electronic WOM (eWOM), que Hennig-Thurau et
al. (2004,) definem como qualquer afimacdo, de conotacdo positiva ou
negativa, que é feita por clientes relativamente a uma empresa, produto ou

servico que esteja disponivel na internet, de forma acessivel.

Para as equipas de marketing, eWOM é um conceito que é cada vez
mais relevante para a experiéncia do consumidor (H. Li et al., 2022), uma vez
que pode gerar confianca (Gvili & Levy, 2021) por parte dos potenciais
consumidores. Isto €, antes de recorrerem a certas tecnologias, os utilizadores
procuram comentdrios e reviews de outros clientes e fazem uma andlise critica
aos mesmos (J. Chen et al., 2016), refletindo a confianca que depositam nas
opinides de outros consumidores, em detrimento das informacdes que sdo
trabalhadas e publicadas pelas equipas de marketing das marcas (Kim et al.,
2015).

As principais diferencas do WOM tradicional para o eWOM passam pelo
facto de alcancar uma maior audiéncia e divulgacdo, permitir uma troca de
informacdes multidirecional entre utilizadores e com grande acessibilidade e
disponibilidade a qualguer momento (Augusto & Torres, 2018; Cheung &
Thadani, 2012). Estas sdo também algumas das principais caracteristicas dos
agentes conversacionais em estudo, por isso tentaremos compreender se as

suas caracteristicas sociais terdo um impacto num eWOM positivo:

H3: Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um impacto

positivo no eWOM.
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2.3. Criacdao de Relagoes Humano - Chatbot

2.3.1. Confiang¢a nas Ferramentas de IA

Vdrias abordagens relativas as relagdes entre humanos e tecnologias fém
a confianca como um ponto fundamental de estudo, uma vez que € um
senfimento que tem grande impacto na percecdo de risco (Ba & Pavlou, 2002;
McKnight et al., 1998). A confianca é algo essencial para qualquer interagcdo
(Chi et al., 2021) e € definida a “predisposicdo para atribuir boas intencdes e ter
confiancas nas palavras de acdes de outras pessoas” (Cook & Wall, 1980, p. 39).
Por norma, € uma varidvel medida através de escalas multidimensionais
(McKnight et al., 2002). Quando estudamos este termo, surge o conceito de frust
stance in technology que se refere a confianca que os consumidores colocam
na tecnologia quando acreditam que terdo beneficios com afravés desta
postura (Tussyadiah & Miller, 2019).

Estudos demonstram que a confianca depositada em ferramentas que
operam com |A é diferente da sentida pelos utilizadores em relacdo a
tecnologias tradicionais (Chi et al., 2021; Gursoy et al., 2019). Para compreender
a confianca gerada nas interacdes com IA, os autores abordam tanto uma

perspetiva tedrica, como uma perspetiva operacional (Chi et al., 2021).

De um ponto de vista tedrico, é relevante ter em consideracdo os fatores
psicolégicos que afetam os humanos e tém impacto na confianca (McKnight
et al., 2002). Por outro lado, relativamente a tecnologia, sdo importantes
condicionantes como as suas funcionalidades, utilidades e, ainda, o grau de
confiabilidade (Lankton et al., 2014). No caso das tecnologias de IA, como os
agentes conversacionais, os consumidores consideram-nos ndo sé prestadores
de servicos, como também Ihes atribuem uma entidade social (Gursoy et al.,
2019; Van Doorn et al., 2017). Numa abordagem operacional, vdrios autores
defendem a necessidade de serem criadas escalas multidimensionais para
medir esta varidvel quando aplicada a tecnologias de IA (W.-H. Lee et al., 2018;
Van Pinxteren et al., 2019; Xu, 2019), visto que a confianca é fundamental para

a criacdo de relacdes a longo prazo (Chi et al., 2021).

Chi et al. (2021) defendem que a confianca nas interacdes entre
humanos e agentes sociais de IA sGdo uma combinacdo entre a “confianca

humana nas tecnologias e a confianca entre humanos”. Isto acontece quando
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0s consumidores tém estas ferramentas de |IA como entidades sociais e ndo
como simples mdquinas (Rodriguez-Lizundia et al., 2015), avaliando-as também

com base nos seus niveis sociais (Gursoy et al., 2019).

Posto isto, iremos utilizar a confianca como uma varidvel moderadora do

presente estudo para responder 4 hipdtese:

H4: A confianca medeia a relacdo entre capacidades sociais dos

chatbots e satisfacdo (a), lealdade (b) e eWOM (c).

2.3.2. Self-disclosure com Agentes de IA

Podemos comecar por definir self-disclosure como a partiiha de
informacdo de conotacdo privada com terceiros (Greene et al., 2006), quer seja
informacdo pessoal sobre atitudes e valores, quer seja algum tipo de
informacdo sobre vivéncias passadas, estados de vida presentes ou planos para
o futuro (Al-Natour et al., 2021).

Vdrios autores relacionam este conceito a social exchange theory. Isto €,
quando sdo criadas relacdes, existe uma partiha de informacdes,
conhecimentos, entre outros, entre as partes envolvidas, que é desencadeada
por necessidades de interdependéncia (Bigras et al., 2019). Al-Natour et al.,
2011) dizem-nos que self-disclosure € um processo cognitivo em que existe uma
distincdo entre beneficios e custos. Com isto, os autores querem dizer que
quando existem interacdes sociais, os individuos atribuem, subjetivamente, um
beneficio ou um custo a informacdo que estdo a partiihar. Enquanto seres
racionais, os humanos tentam obter o méximo de beneficios relativamente aos
custos (Cropanzano & Mitchell, 2005), em qualquer tipo de troca. Assim, @
predisposicdo para partilhar informacdes pessoaqis passa por uma relativizacdo

dos custos perante os beneficios potencialmente obtidos (Phelps et al., 2000).

Surgem alguns autores que criticam esta posicdo, defendendo que self-
disclosure ndo € um processo cognitivo, mas sim como algo que ocorre durante
interacdes sociais e que depende do contexto da interacdo e das possiveis
consequéncias da mesma (Serrano Archimi et al., 2018). Posto isto, € sugerido
gue devem ser consideradas todas as caracteristicas da interacdo, bem como

a natureza da relacdo e, ainda, todo o contexto envolvente, na medida em
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que vao influenciar a partiiha de informacdo pessoal (Antaki et al., 2005). Isto
torna-se relevante para perceber a razdo pela qual em algumas situacdes ou

relacdes hd mais momentos de self-disclosure (Self-Disclose & Omarzu, 2000).

Outra variavel importante referir € a confianca envolvida no self-
disclosure, uma vez que pode ser visto como uma acdo que envolve risco para
quem partilha e que obriga a uma sensacdo de conforto perante a parte que
recebe (W. Wang & Benbasat, 2016).

Neste estudo, iremos considerar que self-disclosure depende ndo sé da
percecdo subjetiva dos beneficios e custos que cada parte atribui a partiliha de
informacdo, como também de todo o contexto em que ocorre. Como
pretendemos estudar a ligacdo deste conceito aos agentes conversacionais
que operam com base na inteligéncia artificial generativa, € fundamental
compreender como os individuos estdo dispostos a intferagir com os mesmos. Al-
Natour et al., (2020) e Hui et al., (2006) apresentam-nos a ideia de que 0s
consumidores online estdo dispostos a partilhar informacdes pessoais de modo
a receber algum ftipo de beneficio. Um dos principais beneficios que os
consumidores enconfram é a troca de informacdes por servicos mais
personalizados. Contudo com esta partiha de dados pessoais, aumentam as
preocupacdoes com a privacidade (Adjerid et al., 2018; Al-Natour et al., 2020;
Buckman et al., 2019). Estas questdes acabaram por criar o personalization
privacy paradox (Sutanto et al., 2013). Este cendrio acaba por ser enquadrado
na social exchange theory, pois 0s consumidores acabam por assumir que a
personalizacdo é o beneficio que terd como custo a perda de privacidade (Al-
Natour et al., 2021). Para além disso, os consumidores demonstram-se mais
dispostos a partilhar informacdes pessoais quando os sites se apresentam de

forma transparente (Awad & Krishnan, 2006).

Os estudos existentes sobre self-disclosure mostram que existem vdrios
fatores que podem ter influéncia na partiha de informacdo, alterando a
percecdo que os individuos tém relativamente aos beneficios e custos e sobre
outras varidveis que podem impactar o processo (Al-Natour et al., 2021). Quanto
a partilha online, os consumidores estdo dispostos a partiihar mais informacdo
qguando sdo apresentadas razdes pelas quais sdo necessdrios certos dados
pessoais (Zimmer et al., 2010) e quando os beneficios parecem maiores que a

possivel perda de privacidade (Al-Natour et al., 2021).
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H5: O self-disclosure medeia a relacdo entre capacidades sociais dos

chatbots e satisfacdo (a), lealdade (b) e eWOM (c).

2.3.3. Apego dafetivo em Contexto Humano - Chatbot

O apego afetivo surge em alguns estudos com uma postura moderadora
no estudo de relacdes, sendo também aplicada a relagcdes entre a inteligéncia
artificial com os humanos (Bilal et al., 2024). Esta varidvel € apresentada como
essencial para construcdo, manutencdo e fortalecimento de relacdes (Rioux et
al., 2017). O apego afetivo é definido como uma ligagcdo do espetro emocional
humano para com objetos (Jamieson et al., 2000), locais (Yuksel et al., 2010), ou

até mesmo marcas (Rioux et al., 2017).

No seu estudo de 1998, Fournier defende que o0s consumidores
conseguem criar relacoes interpessoais com objetos, ds semelhancas que tém
entre siem sociedade. Assim, surge a curiosidade para percebermos se o apego
afetivo terd impacto na construcdo de relacdes entre humanos e chatbots,
bem como na sua experiéncia enquanto consumidores. A verdade é que,
segundo os varios estudos relativos ao tema, o apego afetivo reitera a existéncia
de lacos emocionais (Bilal et al., 2024), o que pode resultar na manutencdo de

relacdes de longo prazo (Hsiao & Chen, 2016).

Bilal et al. (2024) apresentam uma relacdo de proporcionalidade entre o
apego afetfivo e a satisfacdo, reforcando que se os consumidores t€ém uma
experiéncia positiva com as ferramentas de 1A, ou seja, fiquem satisfeitos com a
interacdo, entdo ird existir um aumento do apego afetivo percecionado, e vice-
versa. Assim, surge a hipotese em teste, de modo a podermos avaliar o impacto
deste conceito como mediadora, ndo sé na satisfacdo, como também nas

restantes nocoes a estudo para a experiéncia do consumidor:

Hé: O apego afetivo medeia a relacdo entre capacidades sociais dos

chatbots e satisfacdo (a), lealdade (b) e eWOM (c).

Assim, com a combinacdo de todas as varidveis e hipdteses
apresentadas anteriormente, surge o modelo conceptual que ird servir como

base da presente investigacdo.
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3. Metodologia

3.1. Procedimentos da investigagao

O presente estudo foi readlizado através de uma investigacdo
experimental, para o qual foram desenvolvidos dois cendrios distintos. Cada
participante teve acesso a apenas um dos cendrios e em nenhum momento foi
exposta a existéncia de um cendrio mais empdtico que o outro. Os inquiridos
tiveram apenas o poder de decisdo entre "Questiondrio A" ou “Questiondrio B”,
ndo sendo feita qualquer referéncia ao alto ou baixo nivel de capacidades

sociais do chatbot em cada cendrio.

Os cendrios apresentados foram criados de modo a simular uma
inferacdo entre um utilizador e um chatbot, em que o utilizador pede ajuda a
esta tecnologia com o tracking de uma encomenda. Este contexto foi inspirado
pela “Helena”, a ferramenta de inteligéncia artificial generativa lancada em
2023 pelos CTT — Correios de Portugal, SA, com o objetivo otimizar o servico de

apoio ao cliente.

A diferenca entre os cendrios foi apenas aplicada nas respostas dadas
pela tecnologia, sendo as respostas do utilizador as mesmas ao longo de toda
a interacdo. Deste modo, durante a andlise de dados, sabemos que as
diferencas entre as respostas se baseiam apenas na forma como o chatbot
inferage com ou sem empatia. Foi escolhida uma interacdo curta, com o intuito

de ndo sobrecarregar o participante com informacado.

Posto isto, esta investigacdo tem como finalidade perceber como a
presenca de empatia nas interacdes entre o ser humano e os agentes
conversacionais derivados da inteligéncia artificial, isto é, a varidvel
independente, pode ter um impacto positivo na satisfacdo, lealdade e
electronic word of mouth, ou seja, as varidveis dependentes. Para além disso,
foram nomeadas varidveis como a confianca, o self-disclosure e o apego
afetivo, para percebermos como medeiam a nossa varidvel independente e as

varidveis dependentes.
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3.2.

Escalas de mensuragao das varidveis

O inquérito comecou por apresentar aos participantes um dos cendrios

criados, ou seja, foi num momento inicial que os inquiridos se depararam com

um cendrio com alta ou baixa empatia. De seguida, os participantes

responderam 4G questdo de manipulagcdo, seguindo-se as questdoes que

envolviam as varidveis de controlo e a questdo de frequéncia. Posteriormente,

foram apresentadas as questdoes referentes ds varidveis dependentes e

mediadoras. Por fim, os participantes concluiram ao preencherem o formuldrio

com dados sociodemograficos.

Figura 2- Quadro sindptico de varidveis dependentes

considere este servico como
a minha primeira opcdo
quando necessito deste tipo
de informacodes.

O chatbot faz com que eu
esteja disposto a manter
relacdes com a empresa em
questdo.

Se o chatbot nGo estivesse
operacional, eu preferia
esperar aresolucdo do seu
problema.

Considerando essa
interacdo com o chatbot,
eu teria intencdo de voltar a
utilizé-lo no futuro, se
necessdario.

(1-5)
1=
Discordo
totalmente
5=
Concordo
totalmente

Variavel Questoes Escala Fonte
Dependente
Satisfacdo Sinto-me satisfeito com este | Escala de Likert Adaptado de:
chatbot. (1-5) Chung et al., 2020
Este chatbot deu uma boa 1=
resposta. Discordo
Este chatbot respondeu tal totalmente
COMO eu esperava. 5=
Sinto-me feliz ao interagir Concordo
com este chatbot. totalmente
Lealdade O chatbot faz com que eu Escala de Likert Adaptado de:

Dagger et al.,
2011

Adaptado de:
Peng & Li, 2019

(Electronic)
Word of
Mouth

Eu diria coisas positivas sobre
este chatbot a outras
pessoas, na internet.

Escala de Likert
(1-5)

Adaptado de:
Babin et al., 2005
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Eu recomendaria este
chatbot a outras pessoas,
na internet.

Eu encorajaria amigos e
familiares a utilizarem o
servico deste chatbot.

1=
Discordo
totalmente
5=
Concordo
totalmente

Figura 3- Quadro sindptico de varidveis mediadoras

Variavel Questoes Escala Fonte
Mediadora
Confianca Eu confio neste chatbot. Escala de Likert Adaptado de:
(1-5) Zarantonello &
1= Pauwels-
Discordo | pelassus, 2015
Eu sinfo que posso confiar fotalmente "4 §optado de:
neste chatbot para o= Fernandes &
desempenhar as suas Concordo Oliveira, 2021:
funcoes, tal como é suposto. fotalmente Mattison
Eu acredito que este Thompson &
F:hcn‘bof f?rnece ' Siamagka, 2022
informacodes precisas.
Este chatbot preocupa-se Adaptado de:
com as necessidades do Zarantonello &
consumidor. Pauwels-
Delassus, 2015
Self- Eu estaria disposto a Escala de Likert Adaptado de: L.
disclosure partilhar informacdes (1-5) Wang et al., 2017
pessoais ao usar este 1=
chatbot, no futuro. Discordo
Provavelmente, eu revelaria totalmente
informacodes sobre mim co 5=
chatbot. Concordo
Provavelmente, eu totalmente
partilharia informacdes
pessoais com o chatboft se
fosse necessdrio.
Apego Eu sentiria que este chatbot | Escala de Likert Adaptado de: Ki
Afetivo é parte de mim. (1-5) et al., 2020

Eu sentir-me-ia
pessoalmente conectado
ao chatbot.

Eu sentiria um apego
emocional para com este
chatbot.

1=
Discordo
totalmente
5=
Concordo
totalmente
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Figura 4- Quadro sinéptico do teste de manipulacdo

Teste de manipulagdo

Questdo

Escala

Realizado de modo a
compreender se 0s
participantes percebem a
presenca ou falta de
empatia

Como avalia o
atendimento realizado
pelo chatbot na
situacdo descrita?

1= Nada empdtico
2= Muito pouco empdtico
3= Neutro
4= Parcialmente empdtico
5= Totalmente empdtico

Figura 5- Quadro sindptico de variaveis de controlo

Varidvel de Questoes Escala Fonte
Controlo
Warmth Este chatbot é gentil. Escala de Likert Adaptado de: (Y.

Este chatbot é amigdvel.

(1-5)

Este chatbot € cordial.

Li et al., 2023)
1=
Discordo
totalmente
5=
Concordo
totalmente

Competéncia

Este chatbot é
competente.

(1-5)

Este chatbot € eficiente.

Este chatbot é eficaz.

Escala de Likert

Li et al., 2023)
1=
Discordo
totalmente
5=
Concordo
totalmente

Percecdo de

Partiihar informacdes com

Escala de Likert

Adaptado de:

risco este chatbot poderia gerar | (1-5) (Hayes et al.,

problemas inesperados. 1= 2021)

Poderia ser arriscado Discordo

intferagir com esse chatboft. fotalmente

H& um grande risco 5=

envolvido com a partilha Concordo

de dados pessoaqis com totalmente

este chatbot.

Figura 6- Quadro sinéptico da questdo de frequéncia

Questdo de frequéncia Questao Escala
Realizado de modo a Tenho por hdbito Adaptado:
compreender a recorrer 4 utilizacdo Ordinal

frequéncia com a qual os
participantes recorrem a
agentes conversacionais

de chatbofs no meu
dio-a-dia.

Escala de Likert (1-5)

1= Discordo totalmente

5= Concordo
tfotalmente
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Figura 7- Quadro sindptico de varidveis sociodemogrdficas

Variavel Respostas possiveis Escala

Sociodemogrdfica

Género Feminino F= Feminino
Masculino M= Masculino

Prefiro ndo responder
Outro

8= Prefiro ndo responder
9= Qutro

Idade (resposta aberta) Categdrica
Educacdo Ensino bdsico 1= Ensino bdsico
Ensino secunddrio 2= Ensino secunddrio
Ensino técnico-profissional 3= Ensino técnico-profissional
Licenciatura 4= Licenciatura
Mestrado 5= Mestrado
Doutoramento 6= Doutoramento
Prefiro ndo responder 8= Prefiro ndo responder
Ocupacdo Estudante 1= Estudante

Trabalhador-estudante por
conta prépria
Trabalhador-estudante por
conta de outrem
Trabalhador por conta
propria

Trabalhador por conta de
outrem

Desempregado
Reformado

Prefiro ndo responder

2= Trabalhador-estudante por
conta prépria

3= Trabalhador-estudante por
conta de outrem

4= Trabalhador por conta
propria

5= Trabalhador por conta de
outrem

6= Desempregado

7= Reformado

8= Prefiro ndo responder
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3.3. Recolha e andlise de dados

Para a recolha de dados, foi criado um Google Forms inicial, no qual foi
dado a conhecer o objetivo geral do estudo, isto €, oimpacto das capacidades
sociais dos chatbots na experiéncia do consumidor. Neste momento, ndo foi
mencionado que o foco da investigacdo era compreender como a presenca
de empatia teria influéncia na interacdo. Deste modo, os participantes ndo
teriam tendéncia a procurar uma capacidade social especifica quando se
deparassem com o cendrio apresentado. No questiondrio inicial, tal como
referido anteriormente, os inquiridos selecionaram, sem qualquer possibilidade

de resposta tendenciosa, entre um “Questiondrio A” e um “Questiondrio B”.

Consoante a escolha, foram encaminhados para um novo Google Forms.
Assim, foram criados dois formuldrios iguais, em que a Unica diferenca era o

cendrio apresentado. O “Questiondrio A" apresentava a interacdo dotada de

alta empatia e o “*Questiondrio B” mostrava a situagcdo com baixa empatia.

Ola! Podes ajudar-me a encontrar Ola! Podes ajudar-me a encontrar
a minha encomenda? a minha encomenda?
830 830

Bom dia! Espero conseguir ajuda-lo
a encontrar a sua encomenda! Pode .
apresentar-me o nimero da Digite o numero da sua

encomenda em questdo? encomenda.
830 830

O ndmero da minha encomenda
€ XXXXXXX.
832

O niimero da minha encomenda
€ XXXXXXX.
832
A sua encomenda encontra-se em
XXXXX. Se pretende ter uma
informacao de tracking mais

precisa, consulte o link wwwww. e A sua encomenda encontra-se

em XXXXX.
832

Obrigado!

833
Obrigado!

Espero que a sua divida tenha sido

esclarecida! Se precisar de ajuda em
qualquer outro assunto, ndo hesite

em voltar a contactar!

833

833

Figura 8- Cendrio B: Chatbot com baixa

Figura 9- Cendrio A: Chatbot com alta empatia

empatia
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Relativamente aos periodos de recolha de dados, o pré-teste foi
realizado nos dias 18 e 19 de marco do presente ano, enquanto a investigacdo

recebeu participantes desde o dia 4 ao dia 22 de aboril.

Para redlizar as andlises estatisticas dos dados, foi utilizado o SPSS
(Statistical Package for the Social Science), onde foram realizadas andlises de
estatisticas descritivas, como médias e frequéncias, andlises de correlacoes e

andlises multivariadas, ou seja, de vari@ncia e regressdo.
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4. Andlise de dados

4.1. Pré-teste

Para percebermos a viabilidade do questiondrio, foi realizado um pré-
teste, que reuniu 25 inquiridos. Desse grupo inicial, 12 responderam ao cendrio
com alta empatia e 13 responderam ao cendrio com baixa empatia. Neste pré-
teste, a média de idades foi de 26.64 anos, com 18 participantes do sexo

feminino e 7 inquiridos que se identificam com o género masculino.

Nesta fase, também foi aplicado o teste de manipulacdo, no qual os
inquiridos perceberam uma diferenca significativa relativamente a empatia
demonstrada pelo chatbot (F= 38.28, p= 0.001). Foi percetivel que existia um
cendrio com maiores niveis de empatia (M= 4.50, SD=1.00) que o outro (M= 2.23,
SD=0.83).

Quanto as varidveis dependentes em estudo, os participantes
apresentaram uma diferenca significativa relativamente & satisfacdo que
sentiram perante a resposta do chatbot (F= 16.66, p= 0.001), demonstrando-se
mais satisfeitos com o cendrio mais empdtico (M= 4.44, SD= 0.51), do que com
o0 cendrio menos empdtico (M= 3.69, SD= 0.40). O mesmo aconteceu com a
lealdade (F= 6.32, p=0.019), em que os inquiridos estavam mais dispostos a ser
leais ao cendrio mais empdtico (M= 3.77, SD= 0.42), comparativamente ao
cendrio com baixa empatia (M= 3.29, SD= 0.53). Quanto ao eWOM, os
parficipantes ndo responderam de modo que fossem sentidas diferencas
significativas enfre ambos os cendrios (F= 2.93, p= 0.1). Contudo, para a

continuacdo do estudo, foi considerado relevante manter esta varidvel na

investigacado.
Tabela 1- Estatisticas descritivas do pré-teste
N Mean Std. Deviation Std. Error
Satisfacdo Com empatia 12 3.6923 39731 11019
Sem empatia 13 4.4375 51262 14798
Total 25 4.0500 .58630 11726
Lealdade Com empatia 12 3.2885 .52882 14667
Sem empatia 13 3.7708 41912 12099
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Total 25 3.5200 52994 10599
Electronic Com empatia 12 2.6923 1.36396 .37830
Word of
Mouth Sem empatia 13 1.9444 67918 19606
Total 25 2.3333 1.13448 22690
Tabela 2- Teste de significGncia do pré-teste
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Satisfacdo | Entre grupos 3.465 1 3.465 16.656 <.001
Dentro dos grupos 4.785 23 .208
Total 8.250 24
Lealdade Entre grupos 1.452 1 1.452 6.315 .019
Dentro dos grupos 5.288 23 .230
Total 6.740 24
Electronic Entre grupos 3.490 1 3.490 2.930 .100
Word of
Mouth Dentro dos grupos 27.399 23 1.191
Total 30.889 24

A aplicacdo deste pré-teste foi feita a uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia que, embora ndo represente toda a populacdo, foi capaz de
identificar diferencas entre os cendrios. Deste modo, os resultados do pré-teste
permitiram-nos avancar com a investigacdo, ndo tendo sido feitas quaisquer
alteracdes aos cendrios criados para simular a interacdo entre o chatbot e o

utilizador, uma vez que a manipulacdo foi considerada notdria.

4.2. Amostra

O processo de amostragem utilizado para esta investigacdo foi a amostra
ndo probabilistica de conveniéncia, uma vez que o questiondrio foi partihado
através de redes sociais pessoais, de modo a alcancar uma amostra acessivel.
E de reiterar que uma das principais caracteristicas deste método de selecdo é

a ndo representacdo de toda a populacdo.

Embora o estudo conte com uma questdo relativa a frequéncia de

utiizacdo de agentes conversacionais, ndo foram excluidos quaisquer
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participantes da investigacdo. Esta escolha justifica-se pelo facto de que
estamos a medir uma capacidade social, isto €, a empatia, que ndo implica um
conhecimento profundo do funcionamento deste tipo de tecnologias para ser

reconhecida.

A amostra desta investigacdo contou com 108 participantes, em que 59
tiveram acesso ao cendrio com alta empatia e os restantes 49 assistiram ao
cendrio menos empdtico. Da amostra, 75% responderam pertencer ao sexo
feminino, enquanto 23,1% responderam ser do sexo masculino e 1.9% preferiram
ndo responder a questdo. Relativamente as idades, a média da mesma sdo
32.76 anos (SD= 13.12), sendo que 50 (46.3%) inquiridos tem até 24 anos, 24
(22.2%) tém entre os 25 e 0s 40 anos, 28 (25.9%) tem entre os 41 e 0s 55 anos e 6
(5.6%) tém mais de 55 anos. Relativamente a educacdo, 4 (3.7%) inquiridos
concluiram o ensino bdsico, 24 (22.2%) tém o ensino secunddrio, 9 (8.3%) t€m um
grau técnico-profissional, 48 (44.4%) sdo licenciados, 22 (20.4%) concluiram o
mestrado e 1 (0.9%) preferiu ndo responder a questdo. Por fim, relativamente &
ocupacdo, 32 (29.6%) sdo estudantes, 4 (3.7%) sdo trabalhadores-estudantes
por conta prépria, 18 (16.7%) sdo trabalhadores-estudantes por conta de
outrem, 4 (3.7%) sdo ftrabalhadores por conta prépria, 43 (39.8%) sdo
trabalhadores por conta de outrem, 3 (2.8%) sdo desempregados, 2 (1.9%) sdo

reformados e 2 (1.9%) preferiram ndo responder & questdo.

Tabela 3- Frequéncias de géneros

Género N %
Feminino 81 75.0%
Masculino 25 23.1%
Prefiro ndo responder 2 1.9%

Tabela 4- Frequéncias de idades

Grupos de idade N %
Até 24 anos 50 46.3%
25 - 40 anos 24 22.2%
41 - 55 anos 28 25.9%
Mais de 55 anos 6 5.6%
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Educacdo N %
Ensino bdsico 4 3.7%
Ensino secunddrio 24 22.2%
Ensino técnico-profissional 9 8.3%
Licenciatura 48 44.4%
Mestrado 22 20.4%
Prefiro ndo responder 1 0.9%
Tabela 6- Frequéncias de ocupacdo
Ocupagdo N %
Estudante 32 29.6%
Trabalhador-estudante por conta prépria 4 3.7%
Trabalhador-estudante por conta de outrem 18 16.7%
Trabalhador por conta prépria 4 3.7%
Trabalhador por conta de outrem 43 39.8%
Desempregado 3 2.8%
Reformado 2 1.9%

Prefiro ndo responder

1.9%

4.3. Andlise da confiabilidade das escalas

Para analisar a precisdo do questiondrio aplicado,

foi realizada uma

andlise ao Alpha de Cronbach, cujo coeficiente varia entre 0 e 1, e quanto mais

préoximo de 1, maior o nivel de confiabilidade do questiondrio. Posteriormente,

os valores podem ser qualitativamente agrupados, considerando-se que valores

inferiores a 0,5 sdo inaceitdveis e que, por isso, o estudo ndo deve continuar,

valores entre 0,5 e 07 sdo considerados valores médios, de 0,7 a 0,8 sdo valores

bons, de 0,8 a 0,92 sdo valores 6timos e acima de 0,9 sdo considerados valores

excelentes (Gliem & Gliem, 2003).
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Relativamente as varidveis de controlo, isto €, warmth, competéncia e

percecdo de risco, as escalas utilizadas demonstraram valores 6timos e
excelentes de confiabilidade.

Tabela 7- Valores do Alpha de Cronbach das varidveis de controlo

Varidveis de controlo Alpha de | NUmero de
Cronbach itens

Warmth .885 3

Competéncia .906 3

Percecdo de risco .861 3

Os valores apresentados demonstram a confiabilidade das escalas

utilizadas e permitiram dar continuidade ao estudo, sendo de destacar os
resultados excelentes do eWOM e da Satisfacdo.

Tabela 8- Valores do Alpha de Cronbach das varidveis dependentes

Varidveis dependentes Alpha de | NUmero de
Cronbach itens

Satisfacdo .868 4

Lealdade .638 4

Electronic Word of Mouth .939 3

Por fim, as escalas utilizadas para medir as varidveis mediadoras,
confianca, self-disclosure e apego afetivo, também apresentaram valores de

confiabilidade que permitiram continuar o estudo.

Tabela 9- Valores do Alpha de Cronbach das varidveis mediadoras
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Varidveis mediadoras Alpha de | NUmero de
Cronbach itens

Confianca 765 4

Self-disclosure .885 3

Apego afetivo 956 3
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4.4. Andlise do teste de manipulagdo

A questdo de manipulacdo foi aplicada de modo a anadlisar se os
inquiridos percebiam que existia um cendrio de alta empatia e um cendrio de
baixa empatia. Os participantes sentiram uma diferenca significativa entre os
cendrios (F=35.07, p=0.001), sendo notdria a empatia no cendrio mais empdtico
(M= 4.00, SD= 1.03) relativamente ao cendrio menos empdatico (M= 2.73, 1.19).
Deste modo, confirmamos que a presenca de empatia e a falta da mesma,

respetivamente, foram sentidas pelos participantes, permitindo a continuacdo

do estudo.
Tabela 10- Estatisticas descritivas do teste de manipulacdo
N Mean Std. Deviation Std. Error
Com empatia 59 4.00 1.034 135
Sem empatia 49 2.73 1.186 169
Total 108 3.43 1.269 122
Tabela 11- Teste de significGncia do teste de manipulacéo
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Entre grupos 42.856 1 42.856 35.066 <.001
Dentro dos grupos 129.551 106 1.222
Total 172.407 107

4.5. Anadlise das varidveis de controlo

Para a realizacdo do estudo, foram utilizadas varidveis de controlo para
percebermos se os participantes notavam diferencas entre os cendrios
utilizados. As varidveis utilizadas foram a percecdo de risco (Hayes et al., 2021),

warmth e competéncia (Y. Li et al., 2023).

No que diz respeito ao warmth, os inquiridos notaram diferencas entre os
cendrios (F= 65.39, p= 0.001), sendo que o cendrio com alta empatia foi
considerado mais caloroso e proximo do participante (M= 3.98, SD=0.71), que o

cendrio com baixa empatia (M= 2.69, SD= 0.94). Esta abordagem era
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espectdvel, uma vez que a empatia e o warmth sdo abordadas por muitos

Contudo, né@o houve diferencas significativas na percecdo de risco (F=

0.005, p= 0.941) nem na percecdo de competéncia (F= 0.068, p= 0.7935). Isto

demonstra que os participantes na investigacdo ndo consideram relevante a

integracdo de empatia nos chatbots para o desempenho das suas tarefas. E

importante apontar que, no caso da competéncia, os utilizadores notam que

ambos os cendrios sdo competentes (M= 4.22, SD= 0,69), enquanto na

percecdo de risco os inquiridos se demonstram mais reticentes com a partilha
de informa¢do com o chatbot (M= 2.66, SD= 0.87).

Tabela 12- Estatisticas descritivas das varidveis de controlo

N Mean Std. Deviation Std. Error

Warmth Com empatia 59 3.9774 .70809 .09219

Sem empatia 49 2.6939 93995 13428

Total 108 3.3951 1.03936 .10001
Competéncia | Com empatia 59 4.2147 72915 .09493

Sem empatia 49 4.2245 .63606 .09087

Total 108 4.2191 .68535 06595
Eercegdo de | Com empatia 59 2.6836 91690 11937
risco

Sem empatia 49 2.6395 .82730 11819

Total 108 2.6636 87363 .08407

Tabela 13- Teste de significncia das variaveis de controlo
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Warmth Entre grupos 44.099 1 44.099 65.388 <.001

Dentro dos grupos 71.489 106 .674

Total 115.588 107
Competéncia | Entfre grupos .003 1 .003 .005 941

Dentro dos grupos 50.256 106 A74

Total 50.258 107

Entre grupos .052 1 .052 .068 795
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Percecdo de | Dentro dos grupos 81.613 106 .770
risco

Total 81.666 107

E de notar que nenhuma das varidveis de controlo foi adicionada ao
modelo conceptual da presente investigacdo. Esta escolha deve-se ao facto
de, tal como verificado anteriormente, apenas termos conseguido mostrar a
signific@ncia de uma das varidveis. Uma vez que warmth €& tambéem
considerada uma das principais caracteristicas inerentes a percecdo de

empatia, ndo foi considerado relevante inclui-la no modelo em estudo.

4.6. Estudo das varidveis dependentes

Relativamente & satisfacdo, foram notadas diferencas entre ambos os
cendrios (F= 13.21, p=0.001), uma vez que os participantes que tiveram acesso
ao cendrio em gque o chatbot tinha maior empatia apresentaram maiores niveis
de satisfacdo (M= 3.97, SD=0.67) que os inquiridos que experienciaram o cendrio

sem empatia (M= 3.44, SD= 0.85). Assim, confirmamos H1.

Quanto a lealdade, os inquiridos ndo notaram diferengas significativas

entre ambos os cendrios (F= 3.42, p=0.067), refutando H2.

Por fim, quanto & intencdo de fazer electronic word of mouth, os
participantes notaram diferencas significativas entre os cendrios (F= 4.77, p=
0.031), tendo uma maior intencdo de fazer eWOM no cendrio empdtico (MD=
3.73,5D=0.82), do que no cendrio ndo empadtico (MD= 3.37, SD=0.89). Posto isto,

aceitamos H3.

Tabela 14- Estatisticas descritivas das varidveis dependentes

N Mean Std. Deviation Std. Error
Satisfacdo Com empatia 59 3.9703 66644 .08676
Sem empatia 49 3.4388 .85320 12189
Total 108 3.7292 .79875 07686
Lealdade Com empatia 59 3.4915 .67109 .08737
Sem empatia 49 3.2551 .65050 .09293
Total 108 3.3843 .66927 .06440
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Electronic Com empatia 59 3.7345 .82066 .10684

Word of

Mouth Sem empatia 49 3.3741 89140 12734
Total 108 3.5710 86833 08356

Tabela 15- Teste de significancia das variaveis dependentes

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Satisfacdo | Entre grupos 7.564 1 7.564 13.208 <.001
Dentro dos grupos 60.702 106 573
Total 68.266 107
Lealdade Entre grupos 1.496 1 1.496 3.416 .067
Dentro dos grupos 46.432 106 438
Total 47.928 107
Electronic Entre grupos 3.475 1 3.475 4.772 .031
Word  of
Mouth Dentro dos grupos 77.203 106 728
Total 80.678 107

4.7. Estudo das variaveis mediadoras

No que diz respeito as varidveis mediadoras, ndo foram verificadas
diferencas significativas entre os cendrios relativamente a confianca (F=3.74, p=
0.06) nem ao self-disclosure (F= 0.30, p= 0.58). No entanto, os participantes
demonstraram um maior apego afetivo para com um dos cendrios (F= 5.96, p=
0.014), sendo este a inferacdo em que o chatbot teve uma abordagem mais
empdtica (M= 2.19, SD= 1.02) em detrimento do cendrio contrdrio (M= 1.71, SD=
0.98).

Tabela 16- Estatisticas descritivas das varidveis mediadoras

N Mean Std. Deviation Std. Error
Confianca Com empatia 59 3.7754 .62231 .08102
Sem empatia 49 3.5510 57278 .08183
Total 108 3.6736 .60802 .05851
Self- Com empatia 59 2.4859 .95557 12440
disclosure
Sem empatia 49 2.5918 1.04364 14909
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Total 108 2.5340 99316 09557
Sem Sem empatia 59 2.1864 1.01949 13273
empatia

Sem empatia 49 1.7143 .97658 13951

Total 108 1.9722 1.02322 .09846

Tabela 17- Teste de significGncia das variaveis mediadoras
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Confiangca | Entre grupos 1.348 1 1.348 3.740 .056

Dentro dos grupos 38.209 106 .360

Total 39.557 107
Self- Entre grupos .301 1 .301 .303 .583
disclosure

Dentro dos grupos 105.242 106 993

Total 105.542 107
Apego Entre grupos 5.968 1 5.968 5.964 .016
Afetivo

Dentro dos grupos 106.060 106 1.001

Total 112.028 107

Deste modo, apenas serd analisado o efeito mediador do apego afetivo

na investigacdo, sendo descartadas as variaveis self-disclosure e confianga.

Para além disso, tal como verificamos anteriormente, apenas duas das varidveis

dependentes demonstraram resultados significativos. Posto isto, iremos analisar

se o apego afetivo tem efeito mediador enfre a nossa varidvel independente,

isto &, as capacidades sociais dos agentes conversacionais, € as Nossas variaveis

dependentes, a satisfacdo e o electronic word of mouth. Para verificar esta

mediacdo, foi utilizado o modelo 4 da Macro Process no SPSS.

Capacida

dos Chatbots

des Sociais
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Relativamente a satisfacdo, percebemos que o efeito indireto do apego
afetivo ndo é significativo (beta=-0.07, Cl de -0.20 a 0.03). O mesmo acontece
ao analisarmos a mediacdo do apego afetivo quando temos o electronic word
of mouth como varidvel dependente (beta= -0.09, ClI de -0.25 a 0.01).

Concluimos, assim, que ndo foi verificado nenhum efeito de mediagdo.
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5. Conclusao

Com base em toda a revisdo literdria e andlises de dados, podemos

concluir que foram confirmadas apenas duas das hipdteses iniciais, sendo

rejeitadas as restantes quatro. Deste modo, provamos o efeito direto das

capacidades sociais dos agentes conversacionais, com foco na empatia, na

satisfacdo e no electronic word of mouth. Quanto a lealdade, ndo foi provada

que seja impactada pela varidvel independente considerada. Relativamente

as varidveis mediadoras, tfambém ndo foi possivel confirmar que tenham um

efeito indireto e moderador no modelo em estudo.

H1

Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um
impacto positivo na satisfacdo do consumidor.

Confirmada

H2

Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um
impacto positivo na lealdade do consumidor.

Rejeitada

H3

Chatbots com capacidades sociais de empatia tém um
impacto positivo no eWOM.

Confirmada

H4

A confianca medeia a relacdo entre capacidades
sociais dos chatbots e satisfacdo (a), lealdade (b) e
eWOM (c).

Rejeitada

H5

O self-disclosure  medeia a relacdo entre
capacidades sociais dos chatbots e satisfacdo (a),
lealdade (b) e eWOM (c).

Rejeitada

Hé

O apego afetivo medeia a relacdo entre
capacidades sociais dos chatbots e satisfacdo (a),
lealdade (b) e eWOM (c).

Rejeitada

5.1.

Figura 11- Sintetizac&o dos resultados das andlises de hipdteses

Implicagoes e contributos tedricos

Embora a amostra utilizada no presente estudo ndo tenha confirmado

algumas das hipoteses, podemos considerar que este se distingue dos demais

por varias razdes. A investigacdo foi focada apenas numa capacidade social,

a empatia, que foi representada, de acordo com alguns estudos, com

saudacoes e feedbacks (Pentina, Xie, et al., 2023). Foram utilizadas varidveis
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que, ao longo de vdrios estudos, demonstraram ligagcdes essenciais para a
conceptualizacdo das mesmas, como a confian¢ca e o self-disclosure, a

satfisfacdo e a lealdade, o eWOM e a confianca.

Primeiramente, este estudo agrupou trés varidveis consideradas
relevantes para medir a experiéncia do consumidor, satisfacdo, lealdade e
eWOM. Posteriormente, foram também consideradas trés varidveis importantes
para a criacdo de relagodes, principalmente no contexto humano — chatbot,
sendo estas a confianca, o self-disclosure e o apego afetivo, que podiam ter um

efeito indireto na experiéncia do consumidor.

Embora alguns estudos tenham revelado uma conexdo entre os
senfimentos de lealdade e safisfacdo (Gunawan, 2022), podem existir muitos
outros fatores que acabam por afastar estas varidveis. Isto &, embora a
interacdo apresentada tenha confirmado as expetativas dos participantes, ou
seja, gerado satisfacdo, ndo foi suficiente para despertar o interesse em criar

uma relagcdo de longo prazo, que se converte em lealdade.

Relativamente ao self-disclosure, uma das varidveis que NAo comprovou
os resultados esperados, podemos afirmar que a interacdo apresentada ndo foi
considerada relevante para os participantes no que diz respeito a partiiha de
informacodes. Tal como foi apresentado ao longo da revisdo literdria desta
investigacdo, o self-disclosure faz com que os individuos ponderem sobre os
custos e beneficios que teriam em partilhar informacdes (Al-Natour et al., 2021),
o gue ndo foi necessdrio em nenhum dos cendrios apresentados, uma vez que
se baseavam na partilha de informacdes bdsicas e ndo em dados pessoais, que
possam colocar em causa a privacidade de um utilizador (Adjerid et al., 2018;
Al-Natour et al., 2020; Buckman et al., 2019). Assim, conseguimos perceber que
topicos como a privacidade e confianca sejam mais relevantes para que exista

self-disclosure.

Quanto ao apego afetivo, tal como revisto por alguns autores como Bilal
et al. (2024), verificamos que o mesmo pode existir em relacdes entre humanos
e agentes conversacionais, contudo, no presente estudo, nGo como mediador,
mas sim com efeito direto, quando estamos na presenca de interacdes

empdticas entre chatbots e seres humanos.

50



[ J
Marketing
Leads
Business

5.2. Implicagoes praticas e empresariais

Em termos numéricos, espera-se que a utilizacdo de IA num contexto
empresarial tenha um aumento de 10.1 mil milhdes de ddlares americanos, em
2018, para 126 mil milhdes de ddlares americanos, até 2025 (Viacic et al., 2021).
Contudo é importante reforcar que neste estudo, quando referimos a
capacidade de agentes tecnoldgicos serem dotados de empatia, estamos a
recorrer a inteligéncia artificial generativa, que pode ndo ser o principal foco
das empresas quando pensam em implementar IA nas suas operacoes. Para
além disso, o impacto estudado é focado na experiéncia do consumidor, isto &,
nas aplicacdes que pode ter em dreas como o apoio ao cliente e dreas do

marketing como o marketing relacional e experiencial.

Ainda assim, € necessdrio ter em atencdo que este tipo de tecnologia
apenas € possivel com um esforco humano técnico de implementacdo, ndo sé
para a criagcdo da mesma, como para a sua testagem e, se necessdria,
manutencdo. No processo de criacdo, devem ser consideradas todas as dreas
de negécio abrangidas pela empresa, com principal énfase nas que estdo
diretamente ligadas ao consumidor, pois essas serdo as que irdo ter maior

impacto na sua experiéncia.

Um plano de acdo deve passar por reunir as principais questoes
respondidas pelo apoio ao cliente, passando por uma andlise de sentimento do
mesmo, e dinda uma recolha pormenorizada de todos os produtos e/ou servicos
inerentes O organizacdo. Apds uma listagem de todos os aspetos operacionais,
devem ser definidos temas como a forma de comunicacdo com os clientes,
englobando conceitos como o tom de comunicacdo. E de reiterar que este
deve ser considerado um dos pontos mais relevantes quando o objetivo € a
representacdo de capacidades sociais, pois serd através da forma como o
chatbot comunica e inferage com o utilizador que este terd a percecdo de

qualquer tipo de competéncia social, como a empatia.

Para a representacdo da empatia, e a semelhanca do que foi
apresentado na andlise de literatura, devem ser utilizadas saudacdes que
podem ser elevadas através da pontuacdo utilizada; um tom informal também
poderd ser essencial para a criagcdo de um cendrio de proximidade; podem ser

adicionadas informacdes que, embora ndo tenham sido inicialmente
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requeridas pelo cliente, podem ser consideradas Uteis e que enriquecerdo a sud
experiéncia; o agente conversacional deve questionar se o utilizador tem outro

tipo de questdes a ser respondidas, entre outros.

Com o desenvolvimento tecnolégico a que temos assistido nos Ultimos
anos, principalmente no contexto internacional, € necessdrio considerar que
uma simples interacdo com inteligéncia artificial pode ser vista como obsoleta
e pouco relevante para os consumidores. Se o objetivo & transformar a
experiéncia do consumidor, € necessdrio fazer implementacdes que facam
com que o chatbot deixe de ser visto como uma mera tecnologia e passe a ser
recebido como um agente que colabora com as empresas e cuja finalidade €
apoiar o utilizador. Vivemos numa era em que a difusdo de informacdo é
extremamente rdpida e pouco controlada, por isso, se as empresas procuram
criar e manter relacdes de longo prazo, € essencial que evoluam juntamente
com a sociedade e que aloquem os seus esforcos para um servico ao cliente

eficiente e otimizado.

5.3. Limitagoes e estudos futuros

Na recolha de informacdo para o estudo, deparamo-nos com uma falta
de casos especificos no contexto portugués, embora a investigacdo ndo fosse
limitada ao pais em questdo. A criacdo dos cendrios passou pela testagem de
alguns agentes conversacionais, como o Google Bard, Bing Chat, ChatGPT e
Helena (CTT), de modo a percebermos como estes chatbots inferagem em
diferentes contextos e que fipo de comunicacdo utilizam, principalmente
devido ao fipo de amostra escolhido. A maioria destas ferramentas responde
em portugués do Brasil, o que dificulta a criacdo de cendrios precisos e

significantes para a amostra considerada.

O tipo de amostra selecionado também foi considerado uma limitacdo
ao longo da readlizacdo da andlise de dados. Sendo uma amostra ndo
probabilistica de conveniéncia, ndo € uma amostra considerada representativa

da populacdo.

Assim, em estudos futuros, deve ser utilizada uma amostra probabilistica.

Em jeito de sugestdo, uma amostra probabilistica aleatéria simples ird trazer
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resultados representativos da populacdo. Para além disso, seria interessante
fazer uma comparacdo entre os resultados de duas amostras probabilisticas
aleatdrias sistemdaticas com base na frequéncia de utilizacdo de chatbots que
operam com base em inteligéncia artificial generativa. Deste modo, seria
possivel perceber se individuos que utilizam com grande frequéncia este tipo de
tecnologias responderiam com maiores niveis de significncia a certas varidveis,
quando comparados com utilizadores que recorrem com menos frequéncia a

estes agentes conversacionais.

Para além disso, poderia ser realizado um caso de estudo aplicado a uma
empresa que j& tem este tipo de tecnologia implementada. Os participantes
seriam clientes que constam nas bases de dados da empresa em questdo. A
sugestdo passa pela aplicacdo de cendrios baseados naqueles criados para
esta investigacdo, isto €, um com altos niveis de empatia e outro com baixos
niveis da mesma capacidade, independentemente do tom de comunicagdo
utilizado pela empresa. Assim, as equipas da mesma poderiam ter uma ideia
relativamente ao impacto que estas capacidades poderiam ter no seu negdcio

e nas relacdes com os clientes.

A simulacdo criada, embora tenha tido resultados positivos no teste de
manipulacdo, pode fer sido considerado curta para responder a certas
varidveis em estudo. Algumas das sugestoes para estudos futuros passam pela
partilha de informacdes mais pessoais, para que se possa analisar de forma mais
precisa o self-disclosure e confianca; uma interacdo mais longa e com mais
detalhes fambém pode ajudar a obter outros resultados no que diz respeito a
lealdade, tentando passar a ideia da existéncia de uma relacdo, prévia a

inferacdo, entre o cliente e a empresa.
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