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Resumo 

 

Numa era em que os chatbots assumem um papel crescente 

na interação entre marcas e consumidores, este estudo 

explora o impacto da antropomorfização desses agentes 

virtuais na perceção do utilizador e na construção da 

relação com a marca, com especial foco na presença social 

e nas emoções criadas durante a interação.  

Através de um design experimental, os participantes foram 

expostos a interações com chatbots com e sem 

características humanas, sendo posteriormente avaliadas a 

perceção de presença social, as emoções experienciadas e 

os efeitos sobre a confiança, lealdade e envolvimento com 

a marca.  

Os resultados demonstraram que a antropomorfização 

aumenta significativamente a perceção de presença social, 

que por sua vez teve um impacto direto e positivo nas 

variáveis que compõem a relação com a marca. As emoções 

positivas revelaram-se também preditores relevantes da 

relação com a marca, embora sem grandes diferenças 

significativas entre as condições. Já as emoções negativas 

não apresentaram efeitos estatisticamente significativos. 

Assim, destaca-se o potencial estratégico de um design 

antropomórfico dos chatbots, sobretudo quando orientado 

para promover experiências mais envolventes e próximas, 

reforçando o papel da presença social enquanto mecanismo 

mediador na ligação emocional entre o consumidor e a 

marca. 
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Abstract 

 

In an era where chatbots play an increasingly prominent 

role in the interaction between brands and consumers, this 

study explores the impact of anthropomorphizing these 

virtual agents on user perception and the development of 

the brand-consumer relationship, with particular emphasis 

on social presence and the emotions elicited during the 

interaction. 

Through an experimental design, participants were exposed 

to interactions with chatbots that either displayed or lacked 

human-like characteristics. Subsequently, their perceived 

social presence, emotional responses, and the effects on 

brand trust, loyalty, and engagement were evaluated. 

The results showed that anthropomorphism significantly 

enhances the perception of social presence, which in turn 

had a direct and positive impact on the variables associated 

with the brand relationship. Positive emotions also emerged 

as relevant predictors of this relationship, although no 

significant differences were observed between conditions. 

Negative emotions, on the other hand, did not present 

statistically significant effects. 

These findings highlight the strategic potential of 

anthropomorphic chatbot design, especially when aimed at 

fostering more engaging and human-like experiences, 

reinforcing the role of social presence as a mediating 

mechanism in the emotional connection between the 

consumer and the brand. 
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Introdução 

No contexto digital atual, os chatbots têm sido ferramentas indispensáveis para a 

interação entre marcas e consumidores, substituindo progressivamente os atendimentos 

humanos em várias etapas do processo de serviço, com a sua capacidade de fornecer respostas 

rápidas, personalizadas e acessíveis 24/7 (Ayub et al., 2024). A maioria dos consumidores é 

influenciado pelas recomendações de produtos feitas por chatbots, onde cerca de 36% dos 

consumidores relataram ser sempre influenciados pelos chatbots nas suas decisões de compra, 

enquanto outros 25% afirmaram que isso acontece frequentemente (Coppola, 2024). Para além 

disso, 82% dos consumidores indicaram preferência por assistentes de Inteligência Artificial 

(IA) em vez de esperar por um representante de atendimento ao cliente (Coppola, 2024).  

Entre as diferentes abordagens no design de chatbots, é de destacar o antropomorfismo, 

tem se vindo a destacar como uma estratégia promissora. Este consiste em atribuir 

características humanas e tornar as interações mais naturais e envolventes, promovendo maior 

proximidade emocional com a marca (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; Tariverdiyeya, 2019). 

A presença social, isto é, a sensação de proximidade e envolvimento que o consumidor 

experiencia durante interações por meio digital ou tecnológico, torna-se também importante 

para compreender a eficácia da antropomorfização (Biocca et al., 2003). A literatura aponta 

que uma maior presença social pode intensificar a confiança, lealdade e envolvimento do 

consumidor face à marca (Adam et al., 2020; Biocca et al., 2003; Janson, 2023). 

Apesar dos benefícios reconhecidos no uso de chatbots, como o aumento da satisfação 

do consumidor, a redução de custos operacionais e a melhoraria da fidelização à marca (Chung 

et al., 2018; Li et al., 2023), existe ainda uma lacuna significativa na literatura no que diz 

respeito aos efeitos dos chatbots antropomórficos na perceção dos consumidores e nos 

resultados organizacionais (Araujo, 2018). Dito isto, o presente estudo tem como principal 

objetivo explorar o impacto das interações com chatbots antropomórficos na relação entre o 

consumidor e a marca. Para isso, pretende-se identificar as emoções (positivas ou negativas) 

criadas nestas interações e avaliar a sensação de presença social, e analisar como estas 

influenciam a confiança na marca, lealdade à marca e o envolvimento com a marca. Assim, 

surge a questão central: Como é que as emoções criadas por interações com chatbots 

antropomórficos impactam a relação consumidor-marca? Além disso, levantam-se questões 

secundárias como: As interações com chatbots antropomórficos altera a perceção do 

consumidor em relação à marca? De que forma a sensação de presença social influencia a 

perceção e o comportamento do consumidor em relação à marca? Quais são as emoções, 
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positivas ou negativas, criadas durante a interação com chatbots antropomórficos? De que 

forma essas emoções influenciam a confiança na marca, a lealdade e o envolvimento com a 

marca? 

De forma a responder às questões colocadas, o presente estudo adota uma abordagem 

experimental e quantitativa, baseada na análise da perceção dos consumidores após interação 

com diferentes tipos de chatbots, um antropomórfico e outro não antropomórfico. Serão 

recolhidos dados sobre a experiência emocional e relacional dos participantes, permitindo 

observar de que forma variáveis como a presença social e as emoções influenciam a construção 

da relação com a marca. As análises estatísticas aplicadas possibilitarão compreender a 

relevância do design antropomórfico em estratégias de marketing e quais os efeitos na relação 

consumidor-marca. 
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Revisão da Literatura 

Evolução da tecnologia 

Chatbot é um programa informático que simula uma conversa com um utilizador, 

permitindo aos humanos escreverem as suas perguntas numa tela de diálogo e receberem 

respostas em linguagem natural (Goot & Pilgrim, 2020; Najarian & Hejazinia, 2024). 

Normalmente são vistos como funcionários de atendimento na linha da frente que resolvem 

tarefas simples, com padrões e altamente eficientes (Silva et al., 2023). Conforme a tecnologia 

avança e devido aos avanços na IA e da Internet das Coisas (IoT) os chatbots têm vindo a 

reconfigurar o panorama da interação digital com os consumidores (Kasilingam, 2020; Laroche 

et al., 2013). Estes podem desempenhar funções diferentes com base no seu nível de 

inteligência: chatbots mecânicos são ideais para tarefas repetitivas e de rotina; chatbots 

cognitivos para personalizar serviços baseados em análises e previsões de dados; e chatbots 

emocionais para interações baseadas em experiências, emoções e comunicação, contribuindo 

para serviços centrados na relação com o cliente e de alto envolvimento (Huang & Rust, 2021; 

Kim et al., 2021). Os chatbots têm-se tornado uma tecnologia bastante popular, podendo 

também ser referidos como chatbot de IA, assistente virtual, agente conversacional ou 

assistente digital (Ma & Viktorivna, 2024). O Processamento de Linguagem Natural (NLP) e 

o Machine Learning (ML) são dois campos da IA que têm demonstrado grande eficácia na 

análise de sentimentos, com algoritmos probabilísticos e baseados em regras, tendo 

apresentado resultados superiores em termos de precisão e desempenho (Naithani & Raiwani, 

2022). 

A adoção de chatbots no meio organizacional tem vindo a aumentar, onde desde a 

pandemia COVID-19, houve um aumento de 250% no número de interações com agentes 

conversacionais e comerciais (Gartner, 2020). Um estudo recente revelou que 82% dos 

consumidores preferem utilizar um chatbot em vez de esperar que um funcionário humano 

atendesse a chamada, e 96% acreditam que mais empresas deveriam optar por chatbots em vez 

do apoio ao cliente tradicional (Coppola, 2024). 
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Emoções no Comportamento do Consumidor 

Bagozzi et al. (1999) definem emoção como estados mentais de prontidão que surgem 

a partir de avaliações cognitivas de eventos ou pensamentos, possui um tom subjetivo, é 

acompanhado por processos fisiológicos e expressões físicas, e pode levar a ações específicas 

para afirmar ou lidar com a emoção, dependendo do seu significado para a pessoa. 

As emoções básicas são um conjunto restrito de emoções consideradas universais, 

inatas e biologicamente programadas, que surgem prematuramente no desenvolvimento 

humano e estão presentes em todas as culturas (Ekman, 1992; Yousefi Heris, 2024). Ekman 

(1992) lista seis emoções básicas: alegria, tristeza, medo, raiva, nojo e surpresa. Estas são 

caracterizadas por expressões faciais universais, respostas fisiológicas específicas e funções 

adaptativas evolutivas, como promover a sobrevivência e facilitar a comunicação social 

(Darwin; 1872; Piórkowska & Wrobel, 2017; Yousefi Heris, 2024).  

 Outra categoria de emoções são as emoções autoconscientes, como o orgulho, a 

vergonha e a culpa, que dependem de avaliações cognitivas sofisticadas, nas quais o indivíduo 

compara as suas ações ou características com padrões internos ou sociais (Sznycer, 2019; Tracy 

& Robins, 2007). Como estas emoções exigem noção de si próprio, a perceção de poder estar 

a ser julgado por outros, e a compreensão das regras e normas sociais que determinam se uma 

ação é correta ou errada, tendem a surgir mais tarde no desenvolvimento (por volta dos 3 anos) 

do que nas emoções básicas (nos primeiros 9 meses de vida) (De Hooge et al., 2010; Izard et 

al., 1999). 

Emoções positivas como alegria, contentamento e amor ampliam o repertório 

momentâneo de pensamentos e ações da pessoa, conduzindo a comportamentos criativos, 

exploratórios, de aprendizagem e de conexão social (Fredrickson, 1998).  

Baumeister et al. (2007) sugerem que as emoções não têm influência sobre o 

comportamento de forma direta e automática, como as emoções negativas, mas sim por meio 

de um processo indireto baseado em feedback, antecipação e reflexão. Segundo os autores, as 

emoções conscientes atuam como um sistema de avaliação das consequências de ações 

passadas, promovendo a aprendizagem e ajustamentos futuros no comportamento. Assim, as 

pessoas aprendem a agir não pela emoção sentida no momento, mas pela antecipação de estados 

emocionais desejados ou a evitar, o que molda as suas decisões futuras. 

As emoções positivas são fundamentais para reconstruir a confiança numa marca, pois 

aumentam a predisposição das pessoas para colaborarem e darem uma nova oportunidade após 

um erro (Li & Yang, 2024).  
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No estudo de Bloemer e Ruyter (1999), as emoções positivas desempenham um papel 

crucial na relação entre satisfação e lealdade, especialmente em serviços de alto envolvimento, 

onde a intensidade da interação entre o cliente e o serviço é mais profunda. As emoções 

positivas moderam essa relação, tornando a ligação entre satisfação e lealdade mais forte. De 

forma semelhante, Geng e Li (2018) destacam que as emoções positivas, quer resultem dos 

atributos do produto, quer de campanhas de marketing, como publicidade e promoções, 

influenciam diretamente o afeto e a confiança do cliente na marca. Este afeto, criado pelas 

emoções positivas, é um mediador essencial para a lealdade, revelando-se mais influente do 

que a própria confiança na marca.  

 O estudo de Steriopoulos et al. (2023) mostra que as emoções positivas, como respeito, 

admiração e orgulho, criadas durante as experiências de turismo de património, fortalecem o 

vínculo emocional dos visitantes com a marca de património. Estas emoções levam a um maior 

envolvimento do consumidor, o que resulta em sentimentos de identificação, relacionamento e 

compromisso duradouro com a marca. Esse envolvimento emocional, por sua vez, também 

aumenta a lealdade, a probabilidade de recomendação e de voltar a visitar, criando uma 

conexão mais profunda com a marca e contribuindo para a fidelização do visitante. 

 

Influência dos chatbots no Comportamento do Consumidor 

O comportamento do consumidor é o processo de analisar, comprar, utilizar e descartar 

produtos e serviços (Loudon & Bitta, 1993), influenciado por fatores como o ambiente, grupos 

de referência, família e vendedores (Kotler & Armstrong, 2009; Singh & Malik, 2022). Neste 

contexto, o marketing desempenha um papel importante ao aumentar a consciencialização em 

relação à marca, alterar perceções e promover a lealdade dos consumidores (Kotler, 1997). 

Nos últimos anos, as redes sociais tornaram-se mais importantes na vida dos 

consumidores e transformaram a forma como estes interagem com produtos, marcas e 

empresas. Com os consumidores cada vez mais ágeis na utilização destas plataformas, as 

empresas procuram envolvê-los através de comunidades de marca online (Islam et al., 2018). 

Este envolvimento implica motivar os consumidores a interagir e a partilhar as suas 

experiências com a marca, sendo uma estratégia eficaz para reforçar o crescimento e a lealdade 

à marca (Cheung et al., 2020). Neste sentido, o estudo de Suraña-Sánchez e Aramendia-Muneta 

(2024) concluiu que o uso de chatbots aumenta significativamente a interação e o envolvimento 
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dos consumidores, criando experiências personalizadas que cativam e criam uma ligação 

emocional com a marca.   

Vários estudos indicam que fatores como a utilidade percebida, a facilidade de 

utilização, o prazer e a confiança são determinantes para a aceitação dos chatbots por parte dos 

consumidores (Kasilingam, 2020; Rese et al., 2020). Para além disto, dimensões como o apelo 

dos media, a presença social e o entretenimento proporcionado pelo chatbot influenciam 

positivamente a experiência do consumidor, a qual, por sua vez, tem impacto na intenção de 

compra (Martínez Puertas et al., 2024).  

Contudo, também existem riscos associados à utilização de chatbots, particularmente 

no que diz respeito à privacidade dos dados. Estudos mostram que preocupações com a 

privacidade e a sensação de "creepiness" (uma resposta emocional desconfortável perante 

interações demasiado humanas ou intrusivas) podem reduzir a confiança e, consequentemente, 

a lealdade dos consumidores (Cheng & Jiang, 2020; Rajaobelina et al., 2021).  

 

Antropomorfismo e características antropomórficas  

Antropomorfismo é o processo de atribuir características humanas, podendo ser físicas, 

emocionais cognitivas ou comportamentais, a agentes não humanos, como animais, objetos 

inanimados, forças da natureza ou tecnologias (Epley et al., 2008; Pfeuffer et al., 2019). 

Envolve uma inferência sobre aspetos não observáveis desses agentes, tratando-os como se 

fossem humanos, com intuito de facilitar a compreensão, promover a ligação emocional e 

favorecer uma aceitação social mais natural (Epley et al., 2008; Kim, 2024). Esta tendência 

humana inata tem raízes históricas profundas, como demonstram evidências arqueológicas de 

representação de animais com traços humanos em arte rupestre (Dalton, 2019). 

Conforme descrito por Pfeuffer et al. (2019), o antropomorfismo pode emergir 

espontaneamente quando há falta de conhecimento específico sobre o agente não humano, 

sendo utilizado como uma forma rápida de interpretação com base em informação prontamente 

disponível (o próprio conhecimento sobre seres humanos). Além disto, segundo a teoria de 

Epley et al. (2007), o antropomorfismo é impulsionado por três grandes fatores: a ausência de 

conhecimento específico sobre o agente, a motivação de eficácia para compreender e controlar 

o ambiente e a motivação de sociabilidade para estabelecer conexões sociais. Assim, pessoas 

solitárias ou expostas a agentes imprevisíveis tendem a antropomorfizar mais facilmente (Epley 

et al., 2008). 
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Uma marca antropomórfica pode ser entendida como uma marca à qual os 

consumidores atribuem características humanas, muitas vezes promovidas por estratégias de 

marketing que criam mascotes ou associam determinadas qualidades ou traços humanos aos 

seus produtos (Aggarwal et al., 2012). Este processo facilita a ligação emocional e a formação 

de relacionamentos entre consumidores e marcas, tornando-as mais memoráveis e simpáticas 

(Aggarwal et al., 2012). 

A ideia de interagir com um computador como se fosse outro ser humano tem vindo a 

fascinar utilizadores e programadores de sistemas de informação há vários anos (Schuetzler et 

al., 2018).  

 

Antropomorfismo em chatbots 

Os chatbots antropomórficos são normalmente apresentados através de elementos 

visuais (como avatares humanoides), identidade (nomes ou perfis humanos) e estilo de 

comunicação (linguagem informal e expressões emocionais), concebidos para criar a perceção 

de humanidade e tornar as interações mais naturais (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; 

Tariverdiyeya, 2019). Outra característica de um chatbot antropomórfico pode ser a sua 

capacidade de reconhecer as emoções dos utilizadores e responder de forma adaptada ao tipo 

de emoção. No estudo de Ghandeharioun et al. (2019), o chatbot reconhecia o estado emocional 

do consumidor através de autorrelato e categorizava-os em quatro quadrantes: Top-Left (TL) - 

Alta ativação, Valência negativa (eg. Stresse, Raiva); Top-Right (TR) - Alta ativação, Valência 

positiva (eg. Entusiasmo, Alegria); Bottom-Left (BL) - Baixa ativação, Valência negativa (eg. 

Tristeza, Cansaço); e Bottom-Right (BR) - Baixa ativação, Valência positiva (eg. Relaxamento, 

Satisfação). Perante estes quadrantes, o chatbot selecionava automaticamente uma resposta 

adequada a partir de um banco de mensagens pré-definidas.  

A personalização e humanização de assistentes de IA (antropomorfismo) podem 

fomentar relações mais sólidas entre consumidores e marcas, mas a confiança é o principal 

catalisador desse efeito. As marcas devem centrar-se não só em criar chatbots funcionais, mas 

também em criar confiança e minimizar barreiras de utilização e desconexões emocionais 

(Jham et al., 2023). 

 O Replika é um chabot social (social chatbot, SC) desenvolvido pela empresa Luka, 

Inc., lançado em 2017. Utiliza modelos de linguagem baseados no GPT-3 para proporcionar 

interações conversacionais avançadas (Laestadius et al., 2022). Replika foi defino pelos seus 
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criadores como “o companheiro de IA que se preocupa” (Possati, 2023), com o objetivo de ser 

um amigo sem julgamento, oferecendo apoio emocional, conversas empáticas e até assistência 

básica em questões de saúde mental, como ansiedade e luto (Laestadius et al., 2022). É 

apresentado como uma entidade capaz de desenvolver ligações emocionais profundas com os 

seus utilizadores, desempenhando um papel de amigo, parceiro romântico ou mentor (Possati, 

2023). O seu crescimento foi particularmente impulsionado durante a pandemia de COVID-

19, tendo atingido mais de 10 milhões de utilizadores em todo o mundo em 2022 (Laestadius 

et al., 2022; Metz, 2020; Pan & Mou, 2024). 

 A proposta do Replika distingue-se pela forte aposta em características 

antropomórficas, como empatia, capacidade de partilhar informação pessoal, uso de elogios e 

manutenção de uma personalidade consistente, criando a ilusão de ser um agente social real 

(Hakim et al., 2018; Laestadius et al., 2022; Zhao & Kherraz, 2024). Estas características 

ativam respostas sociais automáticas nos utilizadores que, de acordo com o paradigma dos 

Computadores como Atores Sociais (CASA) proposto por Nass e Moon (2000), levam as 

pessoas a interagir com máquinas da mesma forma que interagem com seres humanos, muitas 

vezes sem se aperceberem conscientemente dessa transferência. A personalização da aparência 

e da personalidade, bem como a simulação de memórias partilhadas, reforçam a autenticidade 

percebida e a formação de vínculos emocionais (Pan & Mou, 2024; Zhao & Kherraz, 2024). 

 

 

Figura 1 - Criação do amigo IA no Replika. Fonte: Schoos, 2021. 



 

22 

 

 

Figura 2 - Uma conversa exemplo com o amigo IA no Replika. Fonte: Ta et al., 2020. 

 

O XiaoIce é um chatbot social desenvolvido pela Microsoft, lançado inicialmente na 

China em 2014, com o objetivo de funcionar como um companheiro emocional para os 

utilizadores (Zhou et al., 2020). Diferente de assistentes pessoais como a Siri ou a Alexa, cuja 

prioridade é a execução de tarefas, o XiaoIce foi desenhado para manter interações prolongadas 

e construir uma ligação afetiva com os utilizadores, satisfazendo necessidades humanas como 

comunicação, afeto e sentimento de pertença social (Shum et al., 2018; Zhou et al., 2020). 

Atualmente, XiaoIce é utilizado em diversos países e plataformas, contando com mais de 660 

milhões de utilizadores ativos (Zhou et al., 2020). 

XioaoIce incorpora uma combinação equilibrada de quociente de inteligência (QI) e 

quociente emocional (QE), onde o QI capacita o chatbot a desenvolver competências como a 

compreensão da linguagem, a formulação de respostas e do raciocínio, enquanto o QE permite-

lhe reconhecer emoções humanas, acompanhar a sua evolução durante a interação e adaptar as 

respostas de forma empática (Zhou et al., 2020). Para além disto, XioaoIce foi programado 

com uma “personalidade” de uma jovem de 18 anos, confiável, carinhosa, com humor e 

simpática (Zhou et al., 2020). 
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Estudos demonstram que o chabot é altamente eficaz na promoção de longas interações, 

com uma média de 23 trocas de mensagens por sessão (CPS1 - conversational turns per 

session), o que é significativamente superior ao de outros chatbots e até mesmo a interações 

humanas habituais. Esta capacidade de manter conversas longas reflete o sucesso de XiaoIce 

em criar laços emocionais profundos, sendo frequentemente tratado pelos utilizadores como 

amigo ou confidente (Shum et al., 2018).  

 

 

Figura 3 - Exemplo de uma conversa com XiaoIce. Fonte: Zhou et al., 2020. 

 

Amelia é uma plataforma de IA de conversação desenvolvida pela IPsoft, com a 

principal missão de automatizar interações entre humanos e a execução de processos, 

proporcionando um serviço de atendimento ao cliente de elevada qualidade (IPsoft, 2018). É 

utilizada para diversas finalidades, como a gestão de serviços de apoio ao cliente, a resolução 

de problemas de tecnologia da informação e de recursos humanos, bem como em setores como 

a banca (Alabed et al., 2022). Amelia distingue-se pela sua capacidade de compreender não 

apenas as palavras ditas pelos utilizadores, mas também o significado subjacente, adaptando as 

suas respostas às emoções detetadas durante a interação (IPsoft, 2018). Para além disto, integra-

se com sistemas empresariais como SAP e Oracle, utilizando processamento de linguagem 

natural e análises avançadas de dados para fornecer soluções em tempo real (D’Antonio, 2017; 

IPsoft, 2018). 

 
1 CPS - número médio de trocas de conversação entre o chatbot e o utilizador numa sessão, quanto maior for o 

CPS, maior é o nível de envolvimento do chatbot social (Zhou et al., 2020). 
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A Amelia foi desenhada para comunicar em linguagem natural e responder a estados 

emocionais, ajustando o conteúdo das suas respostas de forma a criar uma experiência 

personalizada para cada utilizador (IPsoft, 2018). A sua arquitetura inclui ontologias 

específicas: uma "Neural Ontology" que permite conversas naturais, uma "Process Ontology" 

orientada para execução de tarefas e uma "EQ Ontology" que permite a adaptação emocional 

(IPsoft, 2018). Estes elementos contribuem para que a Amelia seja percecionada como uma 

verdadeira interlocutora humana, característica destacada também por Alabed et al. (2022), que 

referem que a antropomorfização de agentes de IA ativa esquemas mentais humanos, 

promovendo conexões emocionais com os utilizadores. 

No que diz respeito aos resultados da interação dos consumidores com a Amelia, 

diversos estudos documentam impactos positivos, mas também alguns cuidados a ter. A 

implantação da Amelia no SEB Bank, por exemplo, levou a uma aceleração significativa no 

atendimento de chamadas internas, reduzindo o tempo de serviço em até cinco vezes, 

melhorando a consistência dos serviços e permitindo que 50% dos atendimentos fossem 

realizados sem intervenção humana (Lacity et al., 2017). Em termos externos, a Amelia 

contribuiu para reduzir o volume de chamadas de clientes e melhorou a experiência de serviço 

online (Lacity et al., 2017). No contexto do setor público, a adoção da Amelia pelo Enfield 

Council, em Londres, resultou numa capacidade elevada de reconhecimento de intenções dos 

utilizadores (98%), o que permitiu à entidade pública responder a mais consultas com os 

mesmos recursos humanos (IPsoft, 2018). 

 

 

Figura 4 - Representação visual do chatbot Amelia. Fonte: IPsoft, 2018. 
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Influência dos chatbots antropomórficos no Comportamento do Consumidor 

A presença social, entendida como a sensação de "estar com outro" durante interações 

mediadas, é considerada fundamental para a eficácia de chatbots, especialmente em contextos 

de serviço ao cliente (Biocca et al., 2003). A perceção desta é influenciada pelo grau de 

antropomorfismo presente no design do chatbot, ou seja, pela atribuição de características 

humanas ao agente virtual (Adam et al., 2020; Biocca et al., 2003; Janson, 2023). Ao interagir 

com um sistema computacional antropomorfizado, os utilizadores podem experienciar essa 

sensação de presença social, manifestada pela perceção de contacto humano, personalização, 

sociabilidade, calor e sensibilidade na comunicação (Hill & Troshani, 2024). Estas perceções 

resultam da capacidade do agente em simular traços humanos, reforçando a sua aceitação 

enquanto interlocutor social (Adam et al., 2020). 

No estudo de Janson (2023) foi demonstrado que elementos antropomórficos nos 

chatbots, como personificação e estilo de comunicação social aumentam significativamente a 

perceção de presença social, que desempenha um papel fundamental para melhorar a 

satisfação, confiança e empatia dos consumidores. Embora a personificação tenha impacto na 

presença social, não influencia diretamente a satisfação, mas o estilo de comunicação social 

aumenta a presença social, mas pode reduzir a satisfação quando é utilizada isoladamente, 

destacando a necessidade de equilíbrio.  

Desta forma, pretende-se provar:  

H1: A interação com chatbots antropomórficos gera uma maior sensação de 

Presença Social do que com chatbots não antropomórficos. 

 

Estudos sobre o impacto de elementos antropomórficos em chatbots apresentam 

resultados diversos, tal como podemos observar na Tabela 1. Araujo (2018) concluiu que 

elementos antropomórficos levam a um aumento de avaliações positivas dos consumidores, 

sendo descrito com adjetivos como amigável, sociável e pessoal (características diretamente 

ligadas a emoções positivas). Já Tariverdiyeya (2019) observou opiniões distintas entre os 

participantes sobre elementos como personalidade, avatares, voz e uso de emojis. Alguns 

preferiram chatbots com características antropomórficas, porque os consideraram mais 

interativos e envolventes, enquanto outros acharam que esses elementos poderiam 

comprometer a objetividade e eficiência das interações. 

É de destacar o estudo de Crolic et al. (2021) que analisou que consumidores que 

iniciam uma interação com um chatbot num estado emocional de raiva, o antropomorfismo 
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desse chatbot tem um impacto negativo, reduzindo a satisfação do consumidor, as avaliações 

da marca e as intenções de compra. Em clientes neutros, esse impacto já não é observado. 

Devido a isso, é importante um chatbot antropomórfico conseguir reconhecer o estado 

emocional do utilizador e responder de forma adequada a cada um. No estudo de 

Ghandeharioun et al. (2019) foi possível concluir que os participantes tiveram, no geral, uma 

experiência positiva com um chatbot emocionalmente consciente, tendo registado mais 

emoções positivas e uma maior autorreflexão. Pessoas com uma personalidade mais 

extrovertida demonstraram preferência por este tipo de chatbot em comparação com uma 

personalidade introvertida. No entanto, alguns dos participantes sentiram a falta de respostas 

mais subtis e ajustadas às nuances emocionais. 

É também de destacar que a linguagem concreta dos chatbots (característica nos 

chatbots antropomórficos) não só melhora aspetos cognitivos, como a perceção de competência 

(Berger et al., 2022; Hansen & Wänke, 2010), mas também impacta diretamente as emoções 

dos consumidores (Pennebaker et al., 2014), promovendo interações mais positivas e 

satisfatórias (Packard & Berger, 2021). Isto é fundamental para empresas que procuram 

aumentar o envolvimento e a confiança dos consumidores ao implementar chatbots nos seus 

serviços (Jiménez-Barreto, 2023). 

Desta forma, pretende-se provar:  

H2a: A interação com chatbots antropomórficos gera mais emoções positivas do 

que com chatbots não antropomórficos. 

H2b: A interação com chatbots antropomórficos gera menos emoções negativas do 

que com chatbots não antropomórficos. 
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Autor O que foi medido Técnica usada Resultados chave 

Araujo, 2018 Análise da perceção 

dos consumidores 

sobre o 

antropomorfismo e 

presença social nos 

chatbots, e como 

essas perceções 

influenciam atitudes, 

satisfação e ligação 

emocional com a 

marca após interação. 

Experimento com 

participantes a 

interagir com um 

chatbot com ou sem 

características 

antropomórficas, com 

análise estatística 

ANOVA e análise de 

mediação utilizando o 

modelo PROCESS de 

Hayes. 

Chatbots com traços humanos 

aumentaram as perceções de 

antropomorfismo e, através da 

presença social, fortaleceram a 

ligação emocional com a 

marca, embora não tenham 

influenciado diretamente a 

satisfação ou atitude geral em 

relação à empresa. 

Crolic et al., 

2021 

Impacto do 

antropomorfismo em 

chatbots influencia a 

satisfação do cliente, 

a avaliação da 

empresa e a intenção 

de compra, 

especialmente quando 

os clientes estão em 

estado emocional de 

raiva. 

Experimento com 

manipulação do nível 

de antropomorfismo 

do chatbot e do estado 

emocional do 

participante, 

analisando os dados 

com o modelo probit 

ordenado. 

Consumidores que iniciam 

uma interação com um chatbot 

num estado emocional de 

raiva, o antropomorfismo 

desse chatbot tem um impacto 

negativo, reduzindo a 

satisfação do consumidor, a 

avaliação da marca e a 

intenção de compra, ao 

contrário de estados 

emocionais neutros ou tristes. 

Ghandeharioun 

et al, 2019 

Impacto da interação 

com um chatbot 

emocionalmente 

inteligente no humor 

e na preferência dos 

utilizadores, com foco 

nas diferenças em 

função do tipo de 

personalidade. 

Experimento onde um 

grupo interagiu com 

um chatbot 

emocionalmente 

inteligente e outro 

com um chatbot 

neutro, ambos usando 

a técnica de 

Experience Sampling 

para registar o humor 

ao longo do dia. 

Chatbot emocionalmente 

consciente obteve uma maior 

percentagem de registos de 

emoções positivas e que 

aumentou a ligação afetiva e a 

autoperceção emocional. Foi 

também verificada uma 

preferência por este tipo de 

chatbot por pessoas 

extrovertidas. 

Go & Sundar, 

2019 

Análise de como 

diferentes elementos 

de humanização do 

Experimento online 

com manipulação de 

elementos visuais, de 

Elementos visuais, de 

identidade e de conversação 

antropomórficos aumentaram 
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chatbot influenciam a 

presença social, a 

semelhança percebida 

e a humanidade 

percebida do chatbot. 

identidade e de 

conversação, 

analisado através de 

modelos de regressão. 

a presença social percebida, o 

que melhora a credibilidade e 

intenção de uso. 

Janson, 2023 Impacto da 

personificação e estilo 

de comunicação 

socialmente orientado 

(dois elementos de 

design 

antropomórfico) na 

presença social, 

satisfação, empatia e 

confiança com 

interações com 

chatbots de 

atendimento ao 

cliente. 

Experimento onde os 

participantes 

aleatoriamente 

interagiram com 

chatbots com ou sem 

personificação e com 

estilo de comunicação 

social ou neutro, 

seguido por um 

questionário Análise 

via modelagem de 

equações estruturais 

(SEM-PLS). 

Tanto a personificação como a 

comunicação social 

aumentaram a perceção de 

presença social, que por sua 

vez mediou positivamente a 

empatia, confiança e 

satisfação. Contudo, excesso 

de humanização nem sempre é 

positivo. 

Tariverdiyeya, 

2019 

Usabilidade 

percebida de chatbots 

antropomórficos e 

não antropomórficos 

em tarefas de 

recuperação de 

informação, 

avaliando fatores que 

influenciam a 

satisfação do 

utilizador.  

Questionário para 

medir usabilidade 

percebida e análise 

estatística com Teste-

t e alfa de Cronbach. 

Observou opiniões distintas 

por parte dos consumidores, 

elementos como 

personalidade, avatares, voz e 

emojis tendem a criar 

interações mais satisfatórias e 

melhorar a perceção da marca, 

mas outros consideram que 

pode comprometer a 

objetividade e eficiência das 

interações. 

Tabela 1 – Principais estudos sobre o impacto do antropomorfismo. Fonte: Elaboração própria. 
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Mayer et al. (1995) definem confiança como a disposição de uma parte se tornar 

vulnerável às ações de outra parte, com base na expectativa de que esta última realizará uma 

ação específica importante para quem confia, independentemente da capacidade de monitorizar 

ou controlar essa outra parte. A confiança é, assim, essencial em relações interpessoais e 

transacionais, pois reduz a incerteza e permite a cooperação em contextos de risco (Kaplan et 

al., 2021). 

Confiança na marca, ou Brand Trust, é a vontade do consumidor de depender de uma 

marca com base na expectativa de que ela é competente, honesta e consistente no cumprimento 

das suas promessas (Delgado-Ballester et al., 2003; Shin et al., 2019). Essa confiança pode ser 

entendida como a perceção de que a marca apresenta características como credibilidade, 

integridade e benevolência, elementos fundamentais para a formação de relacionamentos 

duradouros com os consumidores (Shin et al., 2019). Liu & Wang (2023) reforçam essa ideia 

ao demonstrar que a confiança na marca influencia diretamente atitudes, intenções e 

comportamentos de compra, atuando como base da lealdade e da preferência do consumidor 

por determinada marca. 

Estudos demonstram que a presença de traços antropomórficos aumenta 

significativamente a perceção de presença social, o que por sua vez fortalece a confiança no 

chatbot (Chen et al., 2024; Janson, 2023). Esta confiança não apenas melhora a experiência da 

interação, mas também contribui para uma avaliação mais positiva da marca representada pelo 

chatbot (Hill & Troshani, 2024). Araujo (2018) corrobora estes resultados ao mostrar que o 

uso de nomes humanos e estilos linguísticos naturais aumenta tanto a perceção de 

antropomorfismo quanto a conexão emocional com a empresa. No entanto, há advertências 

quanto ao uso excessivo de elementos antropomórficos, pois podem provocar o chamado efeito 

do “uncanny valley” que é uma sensação de estranheza que prejudica a confiança, 

especialmente quando o chatbot parece quase humano, mas falha em comportar-se de forma 

convincente (Hill & Troshani, 2024).  

Cheng et al. (2022) descobriram que este aumento de confiança por sua vez reduz a 

intenção do consumidor de procurar um assistente humano, mas são moderados pelas normas 

de relacionamento percebidas pelo consumidor. Enquanto em relações de troca a competência 

mostrou-se mais influente na construção da confiança, em relações comunais (baseadas na 

afetividade) o calor não teve efeito significativo. Além disto, atrasos nas respostas dos chatbots 

foram identificados como um fator que prejudica a confiança, independentemente do nível de 

antropomorfismo.  
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Estas conclusões reforçam a importância de um design estratégico dos chatbots, 

alinhado tanto com atributos humanos quanto com o contexto relacional em que a interação 

ocorre (Cheng et al., 2022). 

Lealdade à marca, ou Brand Loyalty, refere-se a um conjunto de atitudes positivas e 

comportamentos de compra repetidos que demonstram preferência consistente por uma marca 

específica (Dick & Basu, 1994; Henderson et al., 2015; Oliver, 1999). De acordo com Lee et 

al. (2023), a qualidade do serviço fornecido pelos chatbots tem um impacto positivo nos 

clientes, porque aumenta a perceção de valor, cria maior confiança e aumenta os níveis de 

satisfação. Esta lealdade pode manifestar-se tanto em comportamentos repetidos de compra 

quanto em atitudes positivas sustentadas em relação à marca, sendo fortemente influenciada 

por fatores como satisfação, confiança e compromisso com a marca (Shin et al., 2019). 

A humanização dos chatbots, ao promover interações mais empáticas e 

emocionalmente gratificantes, pode fortalecer significativamente a lealdade do consumidor 

digital (Al-Shafei, 2025). Além disto, há evidências de que o envolvimento emocional gerado 

por interações humanizadas contribui para a retenção do cliente e para a formação de relações 

duradouras com a marca (Araujo, 2018; Janson, 2023). Essa conexão é reforçada quando o 

chatbot demonstra empatia e utiliza estilos comunicativos socialmente orientados, elevando a 

perceção de que o serviço é personalizado e confiável (Chen et al., 2024; Janson, 2023). No 

entanto, como apontado por Crolic et al. (2021), consumidores em estados emocionais 

negativos, como raiva, podem reagir negativamente a chatbots antropomórficos, o que 

prejudica tanto a experiência quanto a imagem da marca. 

O envolvimento com a marca, ou Brand Engagement, é um estado psicológico que 

reflete o grau de investimento cognitivo, emocional e comportamental do consumidor nas 

interações com uma marca. Esse envolvimento resulta de experiências interativas e co-

criativas, sendo motivado por objetivos utilitários, hedonistas ou sociais do consumidor 

(Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2019). Segundo Lourenço et al. (2022), 

trata-se de uma atividade positivamente orientada à marca, manifestada por pensamentos, 

sentimentos e comportamentos direcionados durante e após as interações com a mesma. 

Quando um chatbot se apresenta com características humanas, como um nome ou um 

avatar amigável, e adota uma comunicação empática, os usuários tendem a se envolver mais 

profundamente com a marca (Chen et al., 2024; Hill & Troshani, 2024; Janson, 2023). Esse 

envolvimento é reforçado por um aumento na atenção visual, indicando um maior interesse e 

conexão emocional (Chen et al., 2024). Além disso, a literatura destaca que o envolvimento 

com a marca é fortalecido quando os utilizadores sentem que o chatbot compreende as suas 
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necessidades e responde de forma personalizada, o que cria um maior sentimento de prazer na 

interação e reforça a relação afetiva com a empresa (Al-Shafei, 2025; Araujo, 2018).  

Desta forma, pretende-se provar: 

H3: A sensação de Presença Social criada durante a interação com chatbots 

antropomórficos geram maior Confiança (H3a), Lealdade (H3b) e Envolvimento com a 

marca (H3c) do que com chatbots não antropomórficos. 

H4: As emoções positivas criadas durante a interação com chatbots 

antropomórficos geram maior Confiança (H4a), Lealdade (H4b) e Envolvimento com a 

marca (H4c) do que com chatbots não antropomórficos. 

H5: As emoções negativas criadas durante a interação com chatbots não 

antropomórficos geram menor Confiança (H5a), Lealdade (H5b) e Envolvimento com a 

marca (H5c) do que com chatbots antropomórficos. 

 

Modelo de investigação 

 O presente estudo tem como objetivo de avaliar o impacto da antropomorfização dos 

chatbots na forma como os consumidores experienciam essa interação com a marca e como 

isso pode influenciar a sua relação com a mesma. Para isso, o modelo de investigação proposto 

(Figura 5) considera que a antropomorfização do chatbot influencia diretamente a sensação de 

presença social e a criação de emoções positivas sentidas durante a interação. Por sua vez, estas 

duas variáveis são consideradas como influência em três aspetos importantes na relação entre 

a marca e o consumidor: a confiança, lealdade e envolvimento.  

 

 

Figura 5 – Modelo Conceptual de Investigação. Fonte: Elaboração própria.
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Estudo Empírico 

Metodologia de Investigação 

 Este estudo recorre a uma abordagem quantitativa experimental, de forma a responder 

às questões centrais e secundárias definidas. A adoção desta metodologia deve-se à necessidade 

de analisar as relações causais entre as variáveis, com base em hipóteses sustentadas 

teoricamente, permitindo uma análise estatística rigorosa. 

 O instrumento de recolha de dados consistiu em dois questionários online (ver Anexo 

1), ambos a serem respondidos de forma anónima e autónoma pelos participantes. Cada 

questionário integrou, como elemento central, a exposição a diferentes estímulos, construídos 

para simular interações com chatbots que apresentavam diferentes níveis de 

antropomorfização. O primeiro questionário corresponde à condição A, apresentando os 

estímulos com um chatbot antropomórfico, enquanto o segundo corresponde à condição B, 

contendo as interações com um chatbot não antropomórfico. É importante referir que ambos 

os questionários eram estruturalmente idênticos em termos de conteúdo e sequência de 

questões, diferenciando-se apenas pelos estímulos apresentados, garantindo assim a 

consistência metodológica entre as condições experimentais. 

Foram criadas quatro conversas fictícias (ver Anexo 2) entre o consumidor e uma marca 

tecnológica igualmente fictícia, chamada Plugit. Estas foram organizadas em dois pares 

tematicamente equivalentes: um par dizia respeito à comparação de dois modelos de telemóvel, 

e o outro abordava uma situação de reclamação relacionada com a receção de um produto 

danificado. Em cada par, o conteúdo e a estrutura da interação era o mesmo, variando apenas 

o design do chatbot com que o participante interagia, ou seja, um com características 

antropomórficas e o outro sem qualquer elemento antropomórfico. Na Tabela 2 podemos 

verificar as principais diferenças dos elementos antropomórficos presentes nos estímulos. 

 

Elemento 

Estímulo 

Chatbot Antropomórfico – 

Condição A 

Chatbot Não Antropomórfico – 

Condição B 

Nome humano Isa - 

Foto de perfil Foto humana Logo da marca (Plugit) 

Tom de 

comunicação 
Informal e amigável Formal e objetiva 
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Expressões 

emocionais 

Uso de emojis e pontos de 

exclamação 
- 

Linguagem 

natural 

Fluída e próxima do estilo humano, 

com uso de interjeições e empatia 

Técnica e direta, estilo mais 

informativo 

Referências 

pessoas 
Partilha preferências pessoais - 

Fecho da 

conversa 
De forma afetuosa e calorosa Direciona o utilizador para o site 

Estilo de escrita Descontraído e linguagem acessível Mais estruturado e técnico 

Interação 

emocional 

Promove empatia e identificação 

emocional 

Foco na transmissão de informação 

técnica 

Tabela 2 – Diferentes elementos antropomórficos presentes na condição A e na condição B. Fonte: Elaboração 

Própria. 

 

Este questionário foi estruturado em quatro secções, com o objetivo de recolher dados 

completos e contextualizados. A primeira secção procurou avaliar a familiaridade, experiência 

prévia e frequência de utilização dos participantes com chatbots. Na segunda, os participantes 

foram expostos a um dos estímulos experimentais, ou chatbot antropomórfico ou não 

antropomórfico, e, de seguida, avaliaram essa interação com base nas principais variáveis 

dependentes do estudo: emoções sentidas, a sensação de presença social e o nível de confiança, 

lealdade e envolvimento com a marca. As escalas utilizadas para medir estas variáveis foram 

selecionadas com base em referências académicas validadas, conforme é apresentado na Tabela 

3. 

 

Variável Itens Escala Referência 

Emoções sentidas Satisfação; Compreensão; 

Felicidade; Entusiasmo; 

Valorização; Frustração; 

Desconfiança; Irritação; 

Desconforto. 

Escala de 1 (Nada) a 

11 (Muito) 

Perugini & Bagozzi, 

2001 

Sensação de Presença 

Social 

Contacto humano; 

Personalização; Calor 

humano; Sensibilidade 

humana. 

Escala de Likert de 

1 (Discordo 

Totalmente) a 7 

Janson, 2023 
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(Concordo 

Totalmente) 

Confiança na marca A marca cumpre o que 

promete; A marca parece 

honesta; A marca é 

consistente; A marca 

preocupa-se com o bem-

estar dos consumidores. 

Escala de Likert de 

1 (Discordo 

Totalmente) a 7 

(Concordo 

Totalmente) 

Delgado-Ballester 

et al., 2003 

Lealdade à marca Continuar a escolher a 

marca mesmo com outras 

promoções; Recomendação 

da marca a outros; 

Sentimento de lealdade à 

marca. 

Escala de Likert de 

1 (Discordo 

Totalmente) a 7 

(Concordo 

Totalmente) 

Shin et al., 2019 

Envolvimento com a 

marca 

Interesse na marca; Maior 

atenção nas redes sociais da 

marca; Entusiasmo ao 

interagir com a marca; 

Dedicação de tempo e 

esforço para interagir com a 

marca. 

Escala de Likert de 

1 (Discordo 

Totalmente) a 7 

(Concordo 

Totalmente) 

Vinerean & 

Opreana, 2021 

Tabela 3 – Escala para as principais variáveis do estudo. Fonte: Elaboração própria. 

  

A terceira secção avaliou a atitude dos participantes face à IA, com o intuito de captar 

a predisposição individual para a aceitação desta tecnologia, relevante como variável de 

moderação. Por fim, a quarta secção incluía questões sociodemográficas, como idade, género 

e escolaridade, permitindo uma caracterização geral da amostra e a análise de possíveis efeitos 

diferenciados entre subgrupos. 

 

 

Pré-teste 

Foram realizados dois pré-testes, com o objetivo de assegurar que os estímulos criados 

para o estudo principal são percebidos de forma distinta no que diz respeito ao grau de 
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antropomorfismo do chatbot. Tal como no estudo de Sui et al. (2024), recorreu-se a dois grupos 

de participantes (n=8 por grupo), sendo que na condição A o grupo foi exposto a um estímulo 

com um chatbot antropomórfico e na condição B a um estímulo com um chatbot não 

antropomórfico. Após a visualização, os participantes avaliaram numa escala de Likert de 1 a 

7 (1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente) as seguintes afirmações: “Este chatbot 

tem algumas características humanas” e “Este chatbot parece uma pessoa”.   

O resultado do teste ANOVA de uma via demonstrou que os participantes na condição 

A (M = 5,38) perceberam o chatbot como significativamente mais humano do que os 

participantes na condição B (M = 2,31), com uma diferença de 3,07 pontos. Em ambas as 

questões feitas foi obteve-se um p<.001 (ver Anexo 3), evidenciando que os dois estímulos 

foram percebidos como tendo diferentes níveis de antropomorfismo. 

 Com o objetivo de reforçar a validade dos estímulos utilizados neste estudo, foi 

realizada uma verificação de manipulação adicional, com base no estudo de Youn & Cho 

(2023). Tal como na verificação anterior, recorreu-se a dois grupos (n=7 por grupo), sendo que 

na condição A o grupo foi exposto a um estímulo com um chatbot antropomórfico e na 

condição B a um estímulo com um chatbot não antropomórfico. Os participantes avaliaram a 

afirmação “Quanto é que achas que este chatbot de inteligência artificial é...”, numa escala de 

1 a 7, onde 1 correspondia a “parecido com máquina/artificial” e 7 a “parecido com 

humano/vivo”. 

 Observou-se que os participantes na condição A (M=6,14) avaliaram o chatbot como 

significativamente mais humano em comparação com os participantes na condição B 

(M=3,43), revelando-se uma diferença significativa de 2,71 pontos entre as duas condições 

(F(1, 8.79) = 12.6, p = 0.006) (ver Anexo 4). 
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Análise de Dados 

 Neste capítulo procede-se à análise dos dados recolhidos, com vista na verificação 

empírica das hipóteses formuladas e à compreensão dos efeitos da antropomorfização dos 

chatbots nas perceções e atitudes dos consumidores. A análise inicia-se com uma 

caracterização descritiva da amostra e do perfil de utilização de chatbots dos participantes, 

seguindo-se a realização de uma análise fatorial, de forma a validar a estrutura teórica das 

variáveis e aferir a confiança interna de cada escala.  

 Por fim, procede-se ao teste das hipóteses de investigação. Para H1, H2a e H2b foram 

realizadas análises ANOVA de um fator, de forma a avaliar diferenças estatisticamente 

significativas entre as condições experimentais. Para H3, H4 e H5 recorreu-se a modelos de 

regressão linear, para determinar qual o impacto das variáveis mediadoras na relação com a 

marca, bem como compreender de que forma a condição experimental condiciona a intensidade 

desses efeitos. 

 

Amostra e recolha de dados 

 No estudo principal foram recolhidas 191 respostas aos questionários, onde 97 

correspondem à condição A (interação com chatbot antropomórfico) e 94 à condição B 

(interação com chatbot não antropomórfico). Após uma filtragem inicial, foram eliminados os 

participantes que indicaram uma idade inferior a 18 anos, bem como aqueles que atribuíram 

exatamente a mesma pontuação às emoções positivas e negativas, pois indica ausência de 

envolvimento e atenção. Desta forma, a amostra final considerada para análise é composta por 

172 respostas válidas. 

 Em termos de género, a maioria dos participantes identificou-se como do sexo feminino 

(n=122; 70,9%), seguido pelo sexo masculino (n=48; 27,9%) e apenas dois participantes 

assinalaram a opção “Outro” ou “Prefiro não dizer” (1,2%), como demonstrado no Gráfico 1. 



 

37 

 

 

Gráfico 1 – Distribuição dos participantes por género. Fonte: Elaboração própria. 

 

 A distribuição da amostra por faixas etárias revela uma participação equilibrada, com 

representação significativa em todas as categorias propostas, tal como mostra no Gráfico 2, o 

que permite uma análise mais robusta do impacto da interação com chatbots. 

 

 

Gráfico 2 – Distribuição dos participantes por faixa etária. Fonte: Elaboração própria. 

 

Relativamente ao nível de escolaridade, a maioria dos participantes possui formação 

superior (n=124, 72,1%), como é possível verificar no Gráfico 3. Isto revela uma amostra com 

um nível de escolaridade elevado, o que é bastante relevante sobretudo no que diz respeito à 
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familiaridade com tecnologia e à capacidade de avaliar criticamente a interação com sistemas 

como os chatbots. 

 

 

Gráfico 3 – Distribuição dos participantes por escolaridade. Fonte: Elaboração própria. 

 

Perfil de utilização de Chatbots 

 Os participantes indicaram um nível de familiaridade considerável sobre os chatbots. 

Mais concretamente, e como mostra no Gráfico 4,102 participantes afirmaram saber o que é 

um chatbot, enquanto 48 indicaram não saber e 22 mostraram-se incertos quanto ao seu 

conhecimento. Estes dados mostram que, embora exista ainda uma parcela da população que 

desconhece esta tecnologia, a maioria dos inquiridos já teve contacto ou pela menos já ouvi 

falar em chatbots, o que reflete uma crescente presença de chatbots no quotidiano. 
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Gráfico 4 – Distribuição dos participantes em função da resposta à questão “Sabes o que é um chatbot?”. 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Relativamente à frequência com que os participantes interagem com chatbots, a maioria 

afirmou interagir com chatbots de forma ocasional (n = 85; 49,4%), enquanto 31 (18,0%) 

afirmaram fazê-lo raramente e 32 (18,6%) frequentemente, como se pode verificar no Gráfico 

5. Apenas 6 participantes (3,5%) referiram interagir diariamente, e 18 (10,5%) afirmaram 

nunca ter interagido com um chatbot. 

 

 

Gráfico 5 – Distribuição dos participantes de acordo com a frequência de interação com chatbots. Fonte: 

Elaboração própria. 
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Para além disto, verifica-se também uma tendência clara para uma maior frequência de 

interação entre os grupos mais jovens, como mostra no Gráfico 6. Os participantes entre os 18 

e os 34 anos registaram os níveis mais elevados de interação diária e frequente, enquanto os 

indivíduos com 55 anos ou mais concentraram a maioria das respostas na opção "nunca" e 

revelaram menor contacto com chatbots. 

 

 

Gráfico 6 – Distribuição dos participantes por faixa etária de acordo com a frequência de interação com 

chatbots. Fonte: Elaboração própria. 

 

Dos participantes que afirmaram já ter interagido com chatbots, o contexto mais comum 

de utilização foi o apoio ao cliente (n = 111), como se verifica no Gráfico 7. Os serviços 

públicos como saúde e finanças (n = 49), as aplicações móveis (n = 47) e as redes sociais (n = 

40) são também cenários de utilização com uma grande expressão. Apenas 12 participantes 

indicaram nunca ter usado chatbots em nenhum dos contextos apresentados. Isto reflete que os 

chatbots são sobretudo utilizados em funções de suporte ao consumidor, onde se espera uma 

resposta rápida e funcional. 
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Gráfico 7 – Distribuição dos participantes pelos diferentes contextos de utilização de chatbots. Fonte: 

Elaboração própria. 

 

De seguida, os participantes avaliaram a eficácia das suas interações anteriores numa 

escala de 1 (nada eficaz) a 7 (muito eficaz). A média obtida foi de 4,65, o que corresponde a 

uma perceção moderadamente positiva da eficácia destas interações. Embora as experiências 

não sejam unanimemente excelentes, observa-se uma tendência para as considerar satisfatórias. 

Importa ainda referir que não se verificou uma diferença significativa na avaliação da eficácia 

entre as diferentes faixas etárias.  

Foi também avaliado o nível de conforto ao interagir com um chatbot em vez de um 

humano numa escala de 1 (nada confortável) a 7 (muito confortável). A média global foi de 

4,43, o que indica uma posição moderadamente favorável à substituição do contacto humano 

por chatbots, mas sem um entusiasmo evidente. Contudo, os dados mostram uma tendência 

clara por faixa etária, onde os participantes mais jovens (18-24 e 25-34 anos) apresentaram o 

nível de conforto mais elevado (média de 5,0), enquanto este valor diminuiu progressivamente 

com a idade, atingindo 3,59 no grupo dos 55 anos ou mais, como mostra no Gráfico 8. Esta 

tendência sugere que, embora os chatbots sejam reconhecidos como úteis, a aceitação da sua 

utilização em substituição de humanos é menor entre os utilizadores mais velhos, refletindo 

possíveis barreiras emocionais, relacionais ou de familiaridade tecnológica. 
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Gráfico 8 – Média do nível de conforto reportados pelos participantes ao interagir com um chatbot em vez de 

um humano, segmentado por faixa etária. Fonte: Elaboração própria. 

  

Os participantes avaliaram, de forma geral, a sua atitude face à IA, com recursos a três 

escalas diferentes, todas variando de 1 a 7, onde pontuações mais elevadas indicavam perceções 

mais favoráveis, positivas e excelentes, respetivamente. Os resultados revelam uma atitude 

globalmente positiva em relação à Ia, com médias de 5,16 (favorável), 4,87 (positiva) e 4,91 

(excelente). No entanto, os dados mostram que os grupos mais jovens (18-24 e 25-34 anos) 

apresentaram as avaliações mais altas, enquanto os participantes com 35 anos ou mais 

revelaram perceções mais moderadas, com médias a descer progressivamente em todas as três 

dimensões (Gráfico 9).  

 

 

Gráfico 9 – Média da atitude dos participantes face à IA por faixa etária. Fonte: Elaboração própria. 
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Por fim, os participantes avaliaram de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) 

três afirmações seguintes: “A tecnologia é importante para mim”, “Tenho grande interesse por 

tecnologia” e “A tecnologia tem significado para mim”. Como mostra no Gráfico 10, os 

resultados globais indicam uma atitude tendencialmente positiva, com médias de 5,62, 4,93 e 

4,91, respetivamente. É também possível observar que os inquiridos entre os 25 e os 34 anos 

foram os que mais concordaram com as três afirmações, refletindo maior identificação e 

interesse pela tecnologia. Em contraste, os indivíduos entre os 45 e os 54 anos revelaram os 

níveis mais baixos de concordância, sobretudo na afirmação relacionada com o interesse por 

tecnologia (média de 4,17). Estes dados reforçam a tendência já observada de que a ligação 

pessoal à tecnologia é mais forte entre os mais jovens. 

 

 

Gráfico 10 – Média da atitude face à tecnologia por faixa etária. Fonte: Elaboração própria. 

 

Análise Fatorial 

O estudo principal assenta em modelos conceptuais previamente estabelecidos na 

literatura e, por isso, recorreu-se a uma Análise Fatorial Confirmatória (CFA) para as 

dimensões de Presença Social, Emoções Positivas e Emoções Negativas, com o objetivo de 

testar explicitamente hipóteses sobre as relações entre variáveis observáveis e fatores latentes 

previamente definidos, avaliando até que ponto os dados empíricos suportam a estrutura teórica 

(Mulaik, 1988). Foi também calculado o Alfa de Cronbach para cada dimensão, de modo a 

aferir a sua consistência interna fiável. 
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Esta análise e tal como se pode observar na Tabela 4, permitiu confirmar que as 

variáveis utilizadas apresentam uma estrutura interna robusta e consistente com a base teórica, 

validando a sua aplicação nas análises deste estudo. 

Na Presença Social, as cargas fatoriais foram elevadas e estatisticamente significativas 

para todos as variáveis (entre 1.69 e 1.81; p < .001), confirmando a forte associação entre as 

variáveis e a dimensão Presença Social. O modelo apresentou um ajustamento estatisticamente 

significativo (χ² = 89.3; p < .001) e um valor de alfa de Cronbach de 0.972, denotando excelente 

fiabilidade. No caso das Emoções Positivas, os resultados revelaram cargas fatoriais entre 2.50 

e 3.13 (p < .001), com um χ² de 258 (p < .001) e alfa de Cronbach de 0.973, confirmando a 

forte coerência interna das variáveis que compõem esta dimensão. Quanto às Emoções 

Negativas, os resultados também foram satisfatórios, onde todas as variáveis apresentam cargas 

fatoriais significativas (entre 1.45 e 1.64; p < .001), o modelo obteve χ² igual a 43.4 (p < .001) 

e o alfa de Cronbach alcançou 0.939, demonstrando também elevada consistência interna. 

 

Dimensão Variáveis 
Carga 

Fatorial 
p χ² p 

Alfa de 

Cronbach 

Presença 

Social 

Contacto humano 1.76 <.001 

89.3 <.001 0.972 

Personalização 1.70 <.001 

Sociabilidade 1.81 <.001 

Calor humano 1.69 <.001 

Sensibilidade humana 1.72 <.001 

Emoções 

Positivas 

Satisfação 3.08 <.001 

258 <.001 0.973 

Compreensão 3.13 <.001 

Felicidade 2.69 <.001 

Entusiasmo 2.59 <.001 

Valorização 2.50 <.001 

Emoções 

Negativas 

Frustração 1.45 <.001 

43.4 
 

<.001 
 

0.939 
Desconfiança 1.49 <.001 

Irritação 1.47 <.001 

Desconforto 1.64 <.001 

Tabela 4 – Resultados da Análise Fatorial às variáveis do modelo proposto. Fonte: Elaboração própria com 

base nos resultados do Jamovi. 
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Teste de Hipóteses 

Neste capítulo serão testadas as hipóteses do estudo anteriormente apresentadas (para 

consulta dos dados retirados do Jamovi ver Anexos 5 e 6) 

Para testar as hipóteses H1, H2a e H2b foi realizada uma análise ANOVA de um fator, 

com o objetivo de comparar os efeitos da condição experimental nas variáveis dependentes: 

presença social, emoções positivas e emoções negativas. Na Tabela 5 é possível verificar os 

dados retirados das análises ANOVA de um fator. 

 

H2 VI3 VD4 
ANOVA de um fator 

Conf.5 
F df1 df2 p 

H1 
Condição 

Experimental 

Presença Social 22.6 1 170 <.001 Sim 

H2a Emoções Positivas 1.63 1 166 0.204 Não 

H2b Emoções Negativas 0.0193 1 166 0.890 Não 

Tabela 5 – Resultados daa análises ANOVA de um fator da H1 e H2. Fonte: Elaboração própria com base nos resultados 

do Jamovi. 

 

H1: A interação com chatbots antropomórficos gera uma maior sensação de 

Presença Social do que com chatbots não antropomórficos. 

Os resultados revelaram uma diferença estatisticamente significativa entre a condição 

A e a condição B no que respeita a sensação de presença social, com F(1,170) = 22.6, p < .001. 

Assim, é possível confirmar H1, indicando que a interação com chatbots antropomórficos gera 

uma maior sensação de presença social em comparação com chatbots não antropomórficos. 

Este resultado valida também a eficácia de elementos antropomórficos em potenciar de forma 

significativa a perceção de empatia, proximidade, presença relacional nas interações e, no 

geral, uma experiência mais relacional e humana. 

 

 

 

 
2 H – Hipóteses. 
3 VI – Variável Independente. 
4 VD – Variável Dependente. 
5 Conf. – Confirmação da hipótese, onde sim indica que a hipótese foi confirmada e não que não foi confirmada. 
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H2a: A interação com chatbots antropomórficos gera mais emoções positivas do 

que com chatbots não antropomórficos. 

A análise não evidenciou diferenças estatisticamente significativas nas emoções 

positivas entre os dois grupos, com F(1,166) = 1.63, p = 0.204. Isto significa que, com base 

nos dados recolhidos, não existe evidência estatística suficiente para afirmar que a interação 

com chatbots antropomórficos gera mais emoções positivas do que com chatbots não 

antropomórficos, não conseguindo confirmar H2a. 

  

H2b: A interação com chatbots antropomórficos gera menos emoções negativas do 

que com chatbots não antropomórficos. 

Relativamente à H2b, também não se verificaram diferenças estatísticas significativas 

nas emoções negativas entre as duas condições, com F(1,166) = 0.0193, p = 0.890. Este 

resultado refuta H2b, indicando que a antropomorfização do chatbot não teve impacto relevante 

na redução das emoções negativas durante a interação. 

 

Para avaliar H3, H4 e H5, foram realizadas regressões lineares com o objetivo de avaliar 

o impacto das variáveis independentes (Presença Social, Emoções Positivas e Emoções 

Negativas) nas três variáveis dependentes (Confiança, Lealdade e Envolvimento). Em todos os 

modelos foi também incluída a variável “Condição”, que representa a condição experimental 

A (chatbot antropomórfico) e B (chatbot não antropomórfico) como fator para avaliar se o tipo 

de chatbot influencia diretamente os efeitos observados. Na Tabela 6 observamos os resultados 

das regressões lineares retiradas do Jamovi. 

 

 
6 β de B-A – Coeficiente da Condição B (chatbot não antropomórfico) – A (chatbot não antropomórfico). 
7 p de B-A – p da Condição B (chatbot não antropomórfico) – A (chatbot não antropomórfico). 

H VI VD 

Regressão linear 

Conf. 
R² β p 

β de  

B-A6 

p de  

B-A7 

H3a 
Presença 

Social 

Confiança 0.544 0.729 <.001 0.47 0.011 Sim 

H3b Lealdade 0.51 0.696 <.001 0.63 <.001 Sim 

H3c Envolvimento 0.465 0.702 <.001 0.569 0.006 Sim 

H4a Emoções 

Positivas 

Confiança 0.506 0.405 <.001 -0.179 0.321 Não 

H4b Lealdade 0.353 0.3331 <.001 -0.0203 0.92 Não 
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H3: A sensação de Presença Social criada durante a interação com chatbots 

antropomórficos geram maior Confiança (H3a), Lealdade (H3b) e Envolvimento com a 

marca (H3c) do que com chatbots não antropomórficos. 

Os resultados demonstram que a Presença Social percecionada durante a interação com 

o chatbot tem um impacto forte e estatisticamente significativo na confiança, lealdade e 

envolvimento com a marca. Os coeficientes de regressão foram elevados (entre 0.696 e 0.729), 

e os valores de R² variaram entre 0.465 e 0.544, o que indica que a Presença Social explica 

uma parte substancial da variação nas três dimensões da relação do consumidor com a marca. 

Para além disto, a condição experimental revelou-se significativa em todos os casos, 

com os participantes expostos à condição A a apresentarem níveis mais elevados de Confiança 

(β = 0.47; p = 0.011), Lealdade (β = 0.63; p < .011) e Envolvimento (β = 0.569; p = 0.006) do 

que aqueles que foram expostos à condição B, quando a Presença Social atua como variável 

mediadora. Desta forma, é possível confirmar H3a, H3b e H3c, evidenciando que a 

antropomorfização do chatbot potencia o efeito da Presença Social, fortalecendo a ligação 

emocional e comportamental do consumidor com a marca. 

 

H4: As emoções positivas criadas durante a interação com chatbots 

antropomórficos geram maior Confiança (H4a), Lealdade (H4b) e Envolvimento com a 

marca (H4c) do que com chatbots não antropomórficos. 

As Emoções Positivas sentidas durante a interação mostraram-se significativamente 

associadas à Confiança, Lealdade e Envolvimento com a marca. Os coeficientes de regressão 

foram moderados (entre 0.3108 e 0.405), e os valores de R² indicam que estas emoções 

explicam 50,6% da variância da confiança, 35,3% da lealdade e 27,7% do envolvimento.  

Contudo, a condição experimental não teve efeitos estatisticamente significativos em 

nenhuma das variáveis. O coeficiente da Condição B – A foi de -0.179 na Confiança (p = 

0.321), -0.0203 na Lealdade (p = 0.920) e -0.0998 no Envolvimento (p = 0.658), o que significa 

H4c Envolvimento 0.277 0.3108 <.001 -0.0998 0.658 Não 

H5a 
Emoções 

Negativas 

Confiança 0.0244 -0.103 0.205 -0.404 0.111 Não 

H5b Lealdade 0.00619 0.047 0.555 -0.2095 0.4 Não 

H5c Envolvimento 0.0193 0.124 0.138 -0.279 0.287 Não 

Tabela 6 – Resultados das Regressões Lineares da H3, H4 e H5. Fonte: Elaboração própria com base nos 

resultados do Jamovi. 
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que o tipo de chatbot não altera o impacto das emoções positivas na relação com a marca. 

Assim, a H4a, H4b e H4c são parcialmente confirmadas, pois as emoções positivas contribuem 

para fortalecer a relação com a marca, mas esse efeito não é intensificado pela 

antropomorfização do chatbot. 

 

H5: As emoções negativas criadas durante a interação com chatbots 

antropomórficos geram menor Confiança (H5a), Lealdade (H5b) e Envolvimento com a 

marca (H5c) do que com chatbots não antropomórficos. 

Por fim, os resultados relativos às emoções negativas não demonstraram qualquer efeito 

estatisticamente significativo na Confiança, Lealdade ou Envolvimento com a marca. Os 

coeficientes foram baixos e os valores de R² muito reduzidos (inferiores a 0.024), indicando 

que estas emoções não explicam de forma relevante a variação nas variáveis dependentes. 

Adicionalmente, também não se verificaram diferenças significativas entre os participantes das 

condições A e B, o que refuta H5a, H5b e H5c.  
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Discussão 

Com o objetivo principal de compreender de que forma o grau de antropomorfismo de 

um chatbot influencia a perceção dos consumidores, nomeadamente ao nível de sensação de 

presença social, emoções criadas durante a interação e, consequentemente, a relação com a 

marca, avaliada através da confiança, lealdade e envolvimento. Com base num modelo 

conceptual suportado pela literatura e através da aplicação de análises estatísticas, foi possível 

avaliar empiricamente a validade das hipóteses propostas. 

Os resultados obtidos revelam que o antropomorfismo é particularmente eficaz quando 

contribui para uma maior sensação de presença social, fator que aumentou significativamente 

com a interação com chatbots antropomórficos. Esta perceção teve impacto direto na 

confiança, lealdade e envolvimento com a marca, sendo a lealdade a dimensão mais 

influenciada. Assim, uma estratégia de antropomorfização mostra-se altamente vantajosa 

quando o objetivo é criar uma experiência relacional mais rica e, consequentemente, reforçar a 

relação do consumidor com a marca.  

No que diz respeito às emoções positivas, os resultados evidenciam que embora estas 

emoções contribuam para uma maior confiança, lealdade e envolvimento, o antropomorfismo 

do chatbot não intensifica esses efeitos. Isto sugere que a promoção de emoções positivas é 

eficaz por si só, alertando os profissionais para a importância de conjugar design emocional 

com conteúdos e funcionalidade que efetivamente gerem valor percebido.  

O perfil da amostra evidencia que os consumidores mais jovens tendem a estar mais 

confortáveis e familiarizados com o uso de chatbots, havendo uma necessidade de segmentar 

as estratégias digitais e ajustar o grau de antropomorfismo consoante a geração e o grau de 

literacia tecnológicas do público-alvo.  
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Conclusão 

Com base nas análises realizadas foi possível confirmar que a interação com chatbots 

antropomórficos gera uma maior sensação de presença social (H1), confirmando que a 

dimensão humana da interação é percebida de forma mais intensa neste tipo de formato. 

Adicionalmente, verificou-se que a presença social influencia positivamente a confiança, 

lealdade e o envolvimento com a marca (H3), sendo este efeito mais forte na condição A 

(chatbot antropomórfico).  

A H4 foi parcialmente confirmada, uma vez que as emoções positivas demonstraram 

ter um impacto positivo nas três variáveis da relação com a marca. No entanto, não se 

observaram diferenças estatísticas significativas entre os participantes que interagiram com o 

chatbot antropomórfico e os que interagiram com o chatbot não antropomórfico. Por outro 

lado, não se conseguiu confirmar H2, dado que não foram encontradas diferenças significativas 

entre as condições no que diz respeito à criação de emoções positivas e negativas. Da mesma 

forma, H5 não obteve suporte empírico, uma vez que as emoções negativas não apresentaram 

impacto estatístico na confiança, lealdade ou envolvimento to com a marca, nem se verificaram 

variações relevantes entre as condições.  

Apesar dos contributos relevantes deste estudo, importa reconhecer algumas limitações 

que poderão ter condicionado os resultados obtidos. Desde logo, a amostra foi composta 

exclusivamente por participantes com nacionalidade portuguesa, o que limita a generalização 

dos resultados a outras realidades culturais e contextos de consumo. Para além disto, o cenário 

experimental é fictício, com base numa marca fictícia, o que poderá não ter gerado uma 

experiência totalmente envolvente ou representativa de uma interação real com um chatbot. A 

utilização de estímulos estatísticos e controlados, ainda que metodologicamente justificada, 

poderá ter reduzido o impacto emocional da experiência, comprometendo parcialmente a 

autenticidade das reações dos participantes.  

Tendo em conta estas limitações, futuros estudos poderão adotar abordagens 

metodológicas que promovem uma maior validade dos resultados. A utilização de marcas reais, 

em contextos de interação mais naturais e menos controlados, poderá proporcionar uma 

experiência mais imersiva e emocionalmente autêntica, permitindo uma avaliação mais precisa 

do impacto do antropomorfismo. Adicionalmente, será relevante alargar a diversidade da 

amostra a participantes de diferentes nacionalidades e contextos culturais, de forma a testar a 

robustez dos efeitos observados. Poderá também considerar-se a introdução de métodos mistos, 

como medições psicofisiológicas, como por exemplo a frequência cardíaca, a condutância e/ou 
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temperatura da pele, ou análise comportamental, como expressões faciais ou tempo de 

permanência na conversa, de forma a complementar os dados e captar com maior rigor as 

reações emocionais dos consumidores.  

 Este estudo demonstrou que o antropomorfismo nos chatbots pode fortalecer a relação 

do consumidor com a marca, sobretudo quando promove uma maior presença social. Embora 

nem todos os efeitos emocionais tenham sido validados, os resultados destacam o valor de criar 

interações digitais mais humanas, empáticas e envolventes, com impacto direto na confiança, 

lealdade e envolvimento do consumidor.   
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Anexos 

Anexo 1 – Questionário 

Condição A 
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Condição B 
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Anexo 2 – Estímulos  

 Estímulos usados na Condição A (chatbot antropomórfico):  
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Estímulos usados na Condição B (chatbot não antropomórfico): 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 3 – Resultados do Pré-Teste 1 

One-Way ANOVA (Fisher's) 

  F df1 df2 p 

Características Humanas 22.7 1 14 <.001 

Parece uma pessoa 30.3 1 14 <.001 
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Anexo 4 – Resultados do Pré-Teste 2 

One-Way ANOVA (Welch's) 

  F df1 df2 p 

Máquina vs. Pessoa 12.6 1 8.79 0.006 

 

Anexo 5 – Resultados dos Teste ANOVA das hipóteses 

H1: 

One-Way ANOVA (Welch's) 

  F df1 df2 p 

Presença Social 22.6 1 170 <.001 

   

H2a: 

One-Way ANOVA (Welch's) 

  F df1 df2 p 

Emoções Positivas 1.63 1 166 0.204 

  

H2b: 

One-Way ANOVA (Welch's) 

  F df1 df2 p 

Emoções negativas 0.0193 1 166 0.890 
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Anexo 6 – Resultados as Regressões Lineares das hipóteses 

H3a: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.737 0.544 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

Model Coefficients - Confiança 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 1.287 0.2575 5.00 <.001 

Presença Social 0.729 0.0521 13.99 <.001 

Condição:         

B – A 0.470 0.1834 2.56 0.011 

ᵃ Represents reference level 

  

H3b: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.711 0.506 

Note. Models estimated using sample size of N=171 

 Model Coefficients - Lealdade 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 0.807 0.2604 3.10 0.002 

Presença Social 0.691 0.0529 13.07 <.001 

Condição:         
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Model Fit Measures 

Model R R² 

B – A 0.637 0.1855 3.43 <.001 

ᵃ Represents reference level 

  

H3c: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.682 0.465 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

 Model Coefficients - Envolvimento 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 0.548 0.2882 1.90 0.059 

Presença Social 0.702 0.0583 12.02 <.001 

Condição:         

B – A 0.569 0.2053 2.77 0.006 

ᵃ Represents reference level 

 

H4a: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.711 0.506 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

Model Coefficients - Confiança 
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Model Fit Measures 

Model R R² 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 1.843 0.2383 7.736 <.001 

Emoções Positivas 0.405 0.0312 12.954 <.001 

Condição:         

B – A -0.179 0.1802 -0.996 0.321 

ᵃ Represents reference level 

  

H4b: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.590 0.348 

Note. Models estimated using sample size of N=171 

 Model Coefficients - Lealdade 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 1.68421 0.2660 6.3316 <.001 

Emoções Positivas 0.32976 0.0350 9.4176 <.001 

Condição:         

B – A -0.00683 0.2015 -0.0339 0.973 

ᵃ Represents reference level 
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H4c: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.527 0.277 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

 Model Coefficients - Envolvimento 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 1.5958 0.2977 5.360 <.001 

Emoções Positivas 0.3108 0.0390 7.961 <.001 

Condição:         

B – A -0.0998 0.2252 -0.443 0.658 

ᵃ Represents reference level 

  

H5a: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.156 0.0244 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

 Model Coefficients - Confiança 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 4.692 0.2405 19.51 <.001 

Emoções Negativas -0.103 0.0805 -1.27 0.205 

Condição:         

B – A -0.404 0.2520 -1.60 0.111 
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Model Fit Measures 

Model R R² 

ᵃ Represents reference level 

 

H5b: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.0787 0.00619 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

 Model Coefficients - Lealdade 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 3.7513 0.2368 15.841 <.001 

Emoções Negativas 0.0470 0.0793 0.592 0.555 

Condição:         

B – A -0.2095 0.2482 -0.844 0.400 

ᵃ Represents reference level 

  

H5c: 

Model Fit Measures 

Model R R² 

1 0.139 0.0193 

Note. Models estimated using sample size of N=172 

 Model Coefficients - Envolvimento 
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Model Fit Measures 

Model R R² 

Predictor Estimate SE t p 

Interceptᵃ 3.365 0.2491 13.51 <.001 

Emoções Negativas 0.124 0.0834 1.49 0.138 

Condição:         

B – A -0.279 0.2611 -1.07 0.287 

ᵃ Represents reference level 
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