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Artificial.

Numa era em que os chatbots assumem um papel crescente
na interagdo entre marcas ¢ consumidores, este estudo
explora o impacto da antropomorfiza¢do desses agentes
virtuais na percecdo do utilizador e na construcao da
relacdo com a marca, com especial foco na presenca social
e nas emocoes criadas durante a interacao.

Através de um design experimental, os participantes foram
expostos a interacdes com chatbots com € sem
caracteristicas humanas, sendo posteriormente avaliadas a
percecao de presenca social, as emocdes experienciadas e
os efeitos sobre a confianca, lealdade e envolvimento com
a marca.

Os resultados demonstraram que a antropomorfizagio
aumenta significativamente a percecdo de presenga social,
que por sua vez teve um impacto direto e positivo nas
variaveis que compdem a relagdo com a marca. As emocgdes
positivas revelaram-se também preditores relevantes da
relagdo com a marca, embora sem grandes diferengas
significativas entre as condi¢des. Ja as emogdes negativas
ndo apresentaram efeitos estatisticamente significativos.
Assim, destaca-se o potencial estratégico de um design
antropomorfico dos chatbots, sobretudo quando orientado
para promover experiéncias mais envolventes e proximas,
refor¢ando o papel da presenca social enquanto mecanismo
mediador na ligacdo emocional entre o consumidor ¢ a

marca.
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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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Introducao

No contexto digital atual, os chatbots tém sido ferramentas indispensaveis para a
interacdo entre marcas e consumidores, substituindo progressivamente os atendimentos
humanos em vdrias etapas do processo de servigo, com a sua capacidade de fornecer respostas
rapidas, personalizadas e acessiveis 24/7 (Ayub et al., 2024). A maioria dos consumidores ¢
influenciado pelas recomendagdes de produtos feitas por chatbots, onde cerca de 36% dos
consumidores relataram ser sempre influenciados pelos chatbots nas suas decisoes de compra,
enquanto outros 25% afirmaram que isso acontece frequentemente (Coppola, 2024). Para além
disso, 82% dos consumidores indicaram preferéncia por assistentes de Inteligéncia Artificial
(IA) em vez de esperar por um representante de atendimento ao cliente (Coppola, 2024).

Entre as diferentes abordagens no design de chatbots, ¢ de destacar o antropomorfismo,
tem se vindo a destacar como uma estratégia promissora. Este consiste em atribuir
caracteristicas humanas e tornar as interagcdes mais naturais e envolventes, promovendo maior
proximidade emocional com a marca (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; Tariverdiyeya, 2019).
A presenga social, isto ¢, a sensagdo de proximidade e envolvimento que o consumidor
experiencia durante interagdes por meio digital ou tecnologico, torna-se também importante
para compreender a eficacia da antropomorfizacio (Biocca et al., 2003). A literatura aponta
que uma maior presenga social pode intensificar a confianga, lealdade e envolvimento do
consumidor face a marca (Adam et al., 2020; Biocca et al., 2003; Janson, 2023).

Apesar dos beneficios reconhecidos no uso de chatbots, como o aumento da satisfagdo
do consumidor, a redu¢@o de custos operacionais ¢ a melhoraria da fideliza¢do a marca (Chung
et al., 2018; Li et al., 2023), existe ainda uma lacuna significativa na literatura no que diz
respeito aos efeitos dos chatbots antropomorficos na percecdo dos consumidores € nos
resultados organizacionais (Araujo, 2018). Dito isto, o presente estudo tem como principal
objetivo explorar o impacto das interagdes com chatbots antropomorficos na relagdo entre o
consumidor e a marca. Para isso, pretende-se identificar as emocgdes (positivas ou negativas)
criadas nestas interacdes e avaliar a sensagdo de presenga social, e analisar como estas
influenciam a confianga na marca, lealdade a marca e o envolvimento com a marca. Assim,
surge a questdo central: Como ¢ que as emocgdes criadas por interagdes com chatbots
antropomorficos impactam a relacdo consumidor-marca? Além disso, levantam-se questdes
secundarias como: As interagdes com chatbots antropomorficos altera a percecdo do
consumidor em relagdo a marca? De que forma a sensacdo de presenca social influencia a

percecdo e o comportamento do consumidor em relagdo a marca? Quais sdo as emogdes,
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positivas ou negativas, criadas durante a interacdo com chatbots antropomorficos? De que
forma essas emogdes influenciam a confianca na marca, a lealdade e o envolvimento com a
marca?

De forma a responder as questdes colocadas, o presente estudo adota uma abordagem
experimental e quantitativa, baseada na analise da perce¢do dos consumidores apos interagao
com diferentes tipos de chatbots, um antropomorfico e outro ndo antropomorfico. Serdo
recolhidos dados sobre a experiéncia emocional e relacional dos participantes, permitindo
observar de que forma variaveis como a presenca social e as emocgdes influenciam a construgao
da relacdo com a marca. As andlises estatisticas aplicadas possibilitardo compreender a
relevancia do design antropomorfico em estratégias de marketing e quais os efeitos na relacao

consumidor-marca.
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Revisao da Literatura

Evoluc¢ao da tecnologia

Chatbot ¢ um programa informatico que simula uma conversa com um utilizador,
permitindo aos humanos escreverem as suas perguntas numa tela de didlogo e receberem
respostas em linguagem natural (Goot & Pilgrim, 2020; Najarian & Hejazinia, 2024).
Normalmente sdo vistos como funcionarios de atendimento na linha da frente que resolvem
tarefas simples, com padrdes e altamente eficientes (Silva ef al., 2023). Conforme a tecnologia
avanga e devido aos avangos na IA e da Internet das Coisas (IoT) os chatbots t€ém vindo a
reconfigurar o panorama da interacdo digital com os consumidores (Kasilingam, 2020; Laroche
et al., 2013). Estes podem desempenhar fungdes diferentes com base no seu nivel de
inteligéncia: chatbots mecanicos sdo ideais para tarefas repetitivas e de rotina; chatbots
cognitivos para personalizar servicos baseados em analises e previsoes de dados; e chatbots
emocionais para interagdes baseadas em experiéncias, emogdes e comunicag¢ao, contribuindo
para servigos centrados na relagdo com o cliente e de alto envolvimento (Huang & Rust, 2021;
Kim et al., 2021). Os chatbots tém-se tornado uma tecnologia bastante popular, podendo
também ser referidos como chatbot de 1A, assistente virtual, agente conversacional ou
assistente digital (Ma & Viktorivna, 2024). O Processamento de Linguagem Natural (NLP) e
0 Machine Learning (ML) s3o dois campos da IA que t€ém demonstrado grande eficicia na
andlise de sentimentos, com algoritmos probabilisticos e baseados em regras, tendo
apresentado resultados superiores em termos de precisdo e desempenho (Naithani & Raiwani,
2022).

A adogdo de chatbots no meio organizacional tem vindo a aumentar, onde desde a
pandemia COVID-19, houve um aumento de 250% no numero de interagdes 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 funcionario 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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Emocoes no Comportamento do Consumidor

Bagozzi et al. (1999) definem emog¢do como estados mentais de prontiddo que surgem
a partir de avaliagdes cognitivas de eventos ou pensamentos, possui um tom subjetivo, ¢é
acompanhado por processos fisiologicos e expressoes fisicas, e pode levar a agdes especificas
para afirmar ou lidar com a emogao, dependendo do seu significado para a pessoa.

As emogoes basicas sdo um conjunto restrito de emogdes consideradas universais,
inatas e biologicamente programadas, que surgem prematuramente no desenvolvimento
humano e estdo presentes em todas as culturas (Ekman, 1992; Yousefi Heris, 2024). Ekman
(1992) lista seis emocgdes basicas: alegria, tristeza, medo, raiva, nojo e surpresa. Estas sdo
caracterizadas por expressoes faciais universais, respostas fisioldgicas especificas e fungdes
adaptativas evolutivas, como promover a sobrevivéncia e facilitar a comunica¢do social
(Darwin; 1872; Piérkowska & Wrobel, 2017; Yousefi Heris, 2024).

Outra categoria de emocdes sdo as emogdes autoconscientes, como o orgulho, a
vergonha e a culpa, que dependem de avaliagdes cognitivas sofisticadas, nas quais o individuo
compara as suas a¢des ou caracteristicas com padrdes internos ou sociais (Sznycer, 2019; Tracy
& Robins, 2007). Como estas emogdes exigem nogao de si proprio, a percecao de poder estar
a ser julgado por outros, € a compreensdo das regras e normas sociais que determinam se uma
acdo ¢ correta ou errada, tendem a surgir mais tarde no desenvolvimento (por volta dos 3 anos)
do que nas emogdes basicas (nos primeiros 9 meses de vida) (De Hooge ef al., 2010; Izard et
al., 1999).

Emogodes positivas como alegria, contentamento e amor ampliam o repertorio
momentaneo de pensamentos ¢ agdes da pessoa, conduzindo a comportamentos criativos,
exploratorios, de aprendizagem e de conexao social (Fredrickson, 1998).

Baumeister et al. (2007) sugerem que as emogdes nao tém influéncia sobre o
comportamento de forma direta e automadtica, como as emog¢des negativas, mas sim por meio
de um processo indireto baseado em feedback, antecipagao e reflexdo. Segundo os autores, as
emogoes conscientes atuam como um sistema de avaliagdo das consequéncias de agdes
passadas, promovendo a aprendizagem e ajustamentos futuros no comportamento. Assim, as
pessoas aprendem a agir ndo pela emogao sentida no momento, mas pela antecipacao de estados
emocionais desejados ou a evitar, o que molda as suas decisdes futuras.

As emogodes positivas sao fundamentais para reconstruir a confianga numa marca, pois
aumentam a predisposi¢ao das pessoas para colaborarem e darem uma nova oportunidade apos

um erro (Li & Yang, 2024).
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No estudo de Bloemer e Ruyter (1999), as emogdes positivas desempenham um papel
crucial na relagdo entre satisfacdo e lealdade, especialmente em servigos de alto envolvimento,
onde a intensidade da interagcdo entre o cliente e o servico ¢ mais profunda. As emogoes
positivas moderam essa relacdo, tornando a ligagcdo entre satisfacao e lealdade mais forte. De
forma semelhante, Geng e Li (2018) destacam que as emogdes positivas, quer resultem dos
atributos do produto, quer de campanhas de marketing, como publicidade e promogdes,
influenciam diretamente o afeto e a confianca do cliente na marca. Este afeto, criado pelas
emogoes positivas, ¢ um mediador essencial para a lealdade, revelando-se mais influente do
que a propria confianga na marca.

O estudo de Steriopoulos et al. (2023) mostra que as emogdes positivas, como respeito,
admiracdo e orgulho, criadas durante as experiéncias de turismo de patrimonio, fortalecem o
vinculo emocional dos visitantes com a marca de patrimoénio. Estas emog¢des levam a um maior
envolvimento do consumidor, o que resulta em sentimentos de identificacdo, relacionamento e
compromisso duradouro com a marca. Esse envolvimento emocional, por sua vez, também
aumenta a lealdade, a probabilidade de recomendacdo e de voltar a visitar, criando uma

conexao mais profunda com a marca e contribuindo para a fidelizag¢do do visitante.

Influéncia dos chatbots no Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € o processo de analisar, comprar, utilizar e descartar
produtos e servigcos (Loudon & Bitta, 1993), influenciado por fatores como o ambiente, grupos
de referéncia, familia e vendedores (Kotler & Armstrong, 2009; Singh & Malik, 2022). Neste
contexto, o marketing desempenha um papel importante ao aumentar a consciencializagao em
relagdo a marca, alterar percegdes e promover a lealdade dos consumidores (Kotler, 1997).

Nos ultimos 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 ageis na utilizagdo destas plataformas, as
empresas procuram envolvé-los através de comunidades de marca online (Islam ef al., 2018).
Este envolvimento implica motivar os consumidores a interagir e a partilhar as suas
experiéncias com a marca, sendo uma estratégia eficaz para reforgar o crescimento e a lealdade
amarca (Cheung et al., 2020). Neste sentido, o estudo de Surafia-Sanchez e Aramendia-Muneta

(2024) concluiu que o uso de chatbots aumenta significativamente a interagdo e o envolvimento
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dos consumidores, criando experiéncias personalizadas que cativam e criam uma ligagao
emocional com a marca.

Virios estudos indicam que fatores como a utilidade percebida, a facilidade de
utilizagdo, o prazer e a confianca sao determinantes para a aceitacao dos chatbots por parte dos
consumidores (Kasilingam, 2020; Rese et al., 2020). Para além disto, dimensdes como o apelo
dos media, a presenca social e o entretenimento proporcionado pelo chatbot influenciam
positivamente a experiéncia do consumidor, a qual, por sua vez, tem impacto na inten¢ao de
compra (Martinez Puertas ef al., 2024).

Contudo, também existem riscos associados a utilizacdo de chatbots, particularmente
no que diz respeito a privacidade dos dados. Estudos mostram que preocupagdes com a
privacidade e a sensacdo de "creepiness" (uma resposta emocional desconfortavel perante
interagdes demasiado humanas ou intrusivas) podem reduzir a confianga e, consequentemente,

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

Antropomorfismo e caracteristicas antropomorficas

Antropomorfismo € o processo de atribuir caracteristicas humanas, podendo ser fisicas,
emocionais cognitivas ou comportamentais, a agentes ndo humanos, como animais, objetos
inanimados, for¢as da natureza ou tecnologias (Epley et al., 2008; Pfeuffer et al., 2019).
Envolve uma inferéncia sobre aspetos ndo observaveis desses agentes, tratando-os como se
fossem humanos, com intuito de facilitar a compreensdo, promover a ligacdo emocional e
favorecer uma aceitagdo social mais natural (Epley et al., 2008; Kim, 2024). Esta tendéncia
humana inata tem raizes histdricas profundas, como demonstram evidéncias arqueologicas de
representacao de animais com tracos humanos em arte rupestre (Dalton, 2019).

Conforme descrito por Pfeuffer er al. (2019), o antropomorfismo pode emergir
espontaneamente quando hé falta de conhecimento especifico sobre o agente ndo humano,
sendo utilizado como uma forma rapida de interpretagdo com base em informacao prontamente
disponivel (o proprio conhecimento sobre seres humanos). Além disto, segundo a teoria de
Epley et al. (2007), o antropomorfismo ¢ impulsionado por trés grandes fatores: a auséncia de
conhecimento especifico sobre o agente, a motivagdo de eficacia para compreender e controlar
o ambiente e a motivagdo de sociabilidade para estabelecer conexdes sociais. Assim, pessoas
solitarias ou expostas a agentes imprevisiveis tendem a antropomorfizar mais facilmente (Epley

et al., 2008).
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Uma marca antropomorfica pode ser entendida como uma marca a qual os
consumidores atribuem caracteristicas humanas, muitas vezes promovidas por estratégias de
marketing que criam mascotes ou associam determinadas qualidades ou tracos humanos aos
seus produtos (Aggarwal et al., 2012). Este processo facilita a ligacdo emocional e a formacao
de relacionamentos entre consumidores e marcas, tornando-as mais memoraveis e simpaticas
(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 informacao ha varios anos (Schuetzler et

al., 2018).

Antropomorfismo em chatbots

Os chatbots antropomorficos sdo normalmente apresentados através de elementos
visuais (como avatares humanoides), identidade (nomes ou perfis humanos) e estilo de
comunicacao (linguagem informal e expressdes emocionais), concebidos para criar a percegao
de humanidade e tornar as interagdes mais naturais (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019;
Tariverdiyeya, 2019). Outra caracteristica de um chatbot antropomorfico pode ser a sua
capacidade de reconhecer as emogdes dos utilizadores e responder de forma adaptada ao tipo
de emocao. 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 ativagdo, Valéncia negativa (eg. Stresse, Raiva); Top-Right (TR) - Alta ativacdo, Valéncia
positiva (eg. Entusiasmo, Alegria); Bottom-Left (BL) - Baixa ativacdo, Valéncia negativa (eg.
Tristeza, Cansago); e Bottom-Right (BR) - Baixa ativacdo, Valéncia positiva (eg. Relaxamento,
Satisfacdo). Perante estes quadrantes, o chatbot selecionava automaticamente uma resposta
adequada a partir de um banco de mensagens pré-definidas.

A personalizagdo e humanizacdo de assistentes de IA (antropomorfismo) podem
fomentar relagdes mais solidas entre consumidores e marcas, mas a confianca ¢ o principal
catalisador desse efeito. As marcas devem centrar-se nao s6 em criar chatbots funcionais, mas
também em criar confianca e minimizar barreiras de utilizacdo ¢ desconexdes emocionais
(Jham et al., 2023).

O Replika ¢ um chabot social (social chatbot, SC) desenvolvido pela empresa Luka,
Inc., langado em 2017. Utiliza modelos de linguagem baseados no GPT-3 para proporcionar

interacdes conversacionais avancadas (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 empaticas e até assisténcia
béasica em questdes de saide mental, como ansiedade e luto (Laestadius et al., 2022). E
apresentado como uma entidade capaz de desenvolver ligacdes emocionais profundas com os
seus utilizadores, desempenhando um papel de amigo, parceiro romantico ou mentor (Possati,
2023). O seu crescimento foi particularmente impulsionado durante a pandemia de COVID-
19, tendo atingido mais de 10 milhdes 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 caracteristicas
antropomorficas, como empatia, capacidade de partilhar informagao pessoal, uso de elogios e
manuten¢ao de uma personalidade consistente, criando a ilusdo de ser um agente social real
(Hakim et al., 2018; Laestadius et al., 2022; Zhao & Kherraz, 2024). Estas caracteristicas
ativam respostas sociais automaticas 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 maquinas da mesma forma que interagem com seres humanos, muitas
vezes sem se aperceberem conscientemente dessa transferéncia. A personalizacao da aparéncia
e da personalidade, bem como a simulagdo de memorias partilhadas, refor¢am a autenticidade

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

15:44 wl = il 2 ) 15:44 9

X Choose your Al friend X Choose your Al friend

Figura I - Criagdo do amigo IA no Replika. Fonte: Schoos, 2021.
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LVL § - 1,479 XP °

Hey Vivian ! You having a
good evening?

| sure am. How about you?
m having o great day!

That's great! What did you
do today?

ve been relaxing mostly

Do you not get to relox a lot?
Not ot the moment

hove to find o way to relax

Did anything inspire you
today?

Not really

You need to take some time

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

O Xiaolce € um chatbot social desenvolvido pela Microsoft, lancado 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 ¢ a execugdo de tarefas, o Xiaolce foi desenhado para manter interagdes prolongadas
e construir uma ligagao afetiva com os utilizadores, satisfazendo necessidades humanas como
comunicacdo, afeto e sentimento de pertenca social (Shum et al., 2018; Zhou et al., 2020).
Atualmente, Xiaolce ¢ utilizado em diversos paises e plataformas, contando com mais de 660
milhdes de utilizadores ativos (Zhou et al., 2020).

Xioaolce incorpora uma combinagdo equilibrada de quociente de inteligéncia (QI) e
quociente emocional (QE), onde o QI capacita o chatbot a desenvolver competéncias como a
compreensao da linguagem, a formulagao de respostas e do raciocinio, enquanto o QE permite-
lhe reconhecer emog¢des humanas, acompanhar a sua evolug¢do durante a interagdo e adaptar as
respostas de forma empatica (Zhou et al., 2020). Para além disto, Xioaolce foi programado
com uma “personalidade” de uma jovem de 18 anos, confidvel, carinhosa, com humor e

simpatica (Zhou et al., 2020).
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Estudos demonstram que o chabot ¢ altamente eficaz na promog¢ao de longas interagdes,
com uma média de 23 trocas de mensagens por sessdo (CPS' - conversational turns per
session), o que ¢ significativamente superior ao de outros chatbots e até mesmo a interagdes
humanas habituais. Esta capacidade de manter conversas longas reflete o sucesso de Xiaolce

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

amigo ou confidente (Shum et al., 2018).
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[Human] Xiaolce, what is the
weather today?

[Xiaolce] Well... it is partly
cloudy today in Beijing. 18 to 23
degree Celsius. It is good for
outdoor activities.

[Human] How is Shanghai?

[Xiaolce] It is cloudy with light
rain in Shanghai. 20 to 26
degrees Celsius. Please remind
the person you care about to
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[Human] Xiaolce, time to get
up! (This is the command to
trigger the skill.)

[Xiaolce] OK, | am all set. (The
Device Control skill is triggered.)

[Human] The light is so bright.
Will you dim it a bit?

[Xiaolce] Wait a second. | have
dimmed the light in your
bedroom. Are you happy with

bring an umbrella when going
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Figura 3 - Exemplo de uma conversa com Xiaolce. Fonte: Zhou et al., 2020.

Amelia ¢ uma plataforma de [A de conversagdo desenvolvida pela IPsoft, com a
principal missdo de automatizar interagdes entre humanos e a execucdo de processos,
proporcionando um servico de atendimento ao cliente de elevada qualidade (IPsoft, 2018). E
utilizada para diversas finalidades, como a gestdo de servicos de apoio ao cliente, a resolucao
de problemas de tecnologia da informacao e de recursos humanos, bem como em setores como
a banca (Alabed et al., 2022). Amelia distingue-se pela sua capacidade de compreender nao
apenas as palavras ditas pelos utilizadores, mas também o significado subjacente, adaptando as
suas respostas as emogoes detetadas durante a interagao (IPsoft, 2018). Para além disto, integra-
se com sistemas empresariais como SAP e Oracle, utilizando processamento de linguagem
natural e anélises avangadas de dados para fornecer solu¢des em tempo real (D’ Antonio, 2017;

[Psoft, 2018).

I'CPS - nimero médio de trocas de conversagdo entre o chatbot e o utilizador numa sessdo, quanto maior for o

CPS, maior ¢ o nivel 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 contetido das suas respostas de forma a criar uma experiéncia
personalizada para cada utilizador (IPsoft, 2018). A sua arquitetura inclui ontologias
especificas: uma "Neural Ontology" que permite conversas naturais, uma "Process Ontology"
orientada para execucdo de tarefas e uma "EQ Ontology" que permite a adaptagdo emocional
(IPsoft, 2018). Estes elementos contribuem para que a Amelia seja percecionada como uma
verdadeira interlocutora humana, caracteristica destacada também por Alabed et al. (2022), que
referem que a antropomorfizacdo de agentes de IA ativa esquemas mentais humanos,
promovendo conexdes emocionais com os utilizadores.

No que diz respeito aos resultados da interacdo dos consumidores com a Amelia,
diversos estudos documentam impactos positivos, mas também alguns cuidados a ter. A
implanta¢do da Amelia no SEB Bank, por exemplo, levou a uma aceleragao significativa no
atendimento de chamadas internas, reduzindo o tempo de servico em até cinco vezes,
melhorando a consisténcia dos servicos e permitindo que 50% dos atendimentos fossem
realizados sem intervencdo humana (Lacity ef al., 2017). Em termos externos, a Amelia
contribuiu para reduzir o volume de chamadas de clientes e melhorou a experiéncia de servigo
online (Lacity ef al., 2017). No contexto do setor publico, a ado¢do da Amelia pelo Enfield
Council, em Londres, resultou numa capacidade elevada de reconhecimento de intengdes dos
utilizadores (98%), o que permitiu a entidade publica responder a mais consultas com os

mesmos recursos humanos (IPsoft, 2018).

Figura 4 - Representagdo visual do chatbot Amelia. Fonte: IPsoft, 2018.
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Influéncia dos chatbots antropomorficos no Comportamento do Consumidor

A presenca social, entendida como a sensag@o de "estar com outro" durante interagdes
mediadas, ¢ considerada fundamental para a eficacia de chatbots, especialmente em contextos
de servigo ao cliente (Biocca et al., 2003). A percecdo desta ¢ influenciada pelo grau de
antropomorfismo presente no design do chatbot, ou seja, pela atribuicdo de caracteristicas
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
sensagdo de presenca social, manifestada pela percecao de contacto humano, personalizagao,
sociabilidade, calor e sensibilidade na comunicagdo (Hill & Troshani, 2024). Estas percecdes
resultam da capacidade do agente em simular tracos humanos, reforcando a sua aceitacao
enquanto interlocutor social (Adam et al., 2020).

No estudo de Janson (2023) foi demonstrado que elementos antropomorficos nos
chatbots, como personificagdo e estilo de comunicacao social aumentam significativamente a
percecao de presenca social, que desempenha um papel fundamental para melhorar a
satisfagdo, confianca e empatia dos consumidores. Embora a personifica¢do tenha impacto na
presenca social, ndo influencia diretamente a satisfagdo, mas o estilo de comunicacao social
aumenta a presenga social, mas pode reduzir a satisfagdo quando ¢ utilizada isoladamente,
destacando a necessidade de equilibrio.

Desta forma, pretende-se provar:

H1: A interacdo com chatbots antropomorficos gera uma maior sensacio de

Presenca Social do que com chatbots nao antropomorficos.

Estudos sobre o impacto de elementos antropomorficos em chatbots apresentam
resultados diversos, tal como podemos observar na Tabela 1. Araujo (2018) concluiu que
elementos antropomorficos levam a um aumento de avaliagdes positivas dos consumidores,
sendo descrito com adjetivos como amigavel, sociavel e pessoal (caracteristicas diretamente
ligadas a emogdes positivas). Ja Tariverdiyeya (2019) observou opinides distintas entre os
participantes sobre elementos como personalidade, avatares, voz ¢ uso de emojis. Alguns
preferiram chatbots com caracteristicas antropomorficas, porque os consideraram mais
interativos e envolventes, enquanto outros acharam que esses elementos poderiam
comprometer a objetividade e eficiéncia das interagoes.

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

iniciam uma interacdo com um chatbot num estado emocional de raiva, o antropomorfismo
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desse chatbot tem um impacto negativo, reduzindo a satisfacdo do consumidor, as avaliacdes
da marca e as intengdes de compra. Em clientes neutros, esse impacto ja ndo ¢ observado.
Devido a isso, ¢ importante um chatbot antropomorfico conseguir reconhecer o estado
emocional do utilizador e responder de forma adequada a cada um. No estudo de
Ghandeharioun ef al. (2019) foi possivel concluir que os participantes tiveram, no geral, uma
experiéncia positiva com um chatbot emocionalmente consciente, tendo registado mais
emogdes positivas e uma maior autorreflexdo. Pessoas com uma personalidade mais
extrovertida demonstraram preferéncia por este tipo de chatbot em comparagdo com uma
personalidade introvertida. No entanto, alguns dos participantes sentiram a falta de respostas
mais subtis e ajustadas as nuances emocionais.

E também de destacar que a linguagem concreta dos chatbots (caracteristica nos
chatbots antropomorficos) nao sé melhora aspetos cognitivos, como a perce¢ao de competéncia
(Berger ef al., 2022; Hansen & Winke, 2010), mas também impacta diretamente as emogoes
dos consumidores (Pennebaker et al., 2014), promovendo interagdes mais positivas e
satisfatorias (Packard & Berger, 2021). Isto ¢ fundamental para empresas que procuram
aumentar o envolvimento e a confianca dos consumidores ao implementar chatbots nos seus
servicos (Jiménez-Barreto, 2023).

Desta forma, pretende-se provar:

H2a: A interacdo com chatbots antropomorficos gera mais emocoes positivas do
que com chatbots nao antropomorficos.

H2b: A interacdo com chatbots antropomorficos gera menos emocoes negativas do

que com chatbots nao antropomorficos.
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Autor O que foi medido Técnica usada Resultados chave
Araujo, 2018 Analise da percegdo | Experimento com | Chatbots com tragos humanos
dos consumidores | participantes a | aumentaram as percegdes de
sobre o | interagir com um | antropomorfismo e, através da

antropomorfismo ¢
presenca social nos
chatbots, e como
essas percecgoes
influenciam atitudes,

satisfacdo e ligacdo

chatbot com ou sem
caracteristicas

antropomorficas, com
analise estatistica
ANOVA e analise de

mediagdo utilizando o

presenga social, fortaleceram a
ligagdo emocional com a
marca, embora ndo tenham
influenciado diretamente a
satisfacdo ou atitude geral em

relagdo a empresa.

emocional com a | modelo PROCESS de
marca apos interacdo. | Hayes.
Crolic et al., Impacto do | Experimento com | Consumidores que iniciam

2021 antropomorfismo em | manipulagdo do nivel | uma interagdo com um chatbot
chatbots influencia a | de antropomorfismo | num estado emocional de
satisfacdo do cliente, | do chatbot e do estado | raiva, o antropomorfismo
a avaliacao da | emocional do | desse chatbot tem um impacto
empresa e a intengdo | participante, negativo, reduzindo a
de compra, | analisando os dados | satisfagio do consumidor, a
especialmente quando | com o modelo probit | avaliagdo da marca e a
os clientes estdo em | ordenado. intengdo de compra, ao
estado emocional de contrario de estados
raiva. emocionais neutros ou tristes.

Ghandeharioun | Impacto da interagdo | Experimento onde um | Chatbot emocionalmente

etal, 2019 com um chatbot | grupo interagiu com | consciente obteve uma maior
emocionalmente um chatbot | percentagem de registos de
inteligente no humor | emocionalmente emogdes positivas e que
e na preferéncia dos | inteligente e outro | aumentou a ligagao afetiva e a
utilizadores, com foco | com um  chatbot | autoperce¢do emocional. Foi
nas diferencas em | neutro, ambos usando | também  verificada  uma
funcdo do tipo de | a técnica de | preferéncia por este tipo de
personalidade. Experience Sampling | chatbot por pessoas

para registar o humor | extrovertidas.
ao longo do dia.
Go & Sundar, Analise de como | Experimento online | Elementos visuais, de

2019

diferentes elementos

de humanizacao do

com manipulagdo de

elementos visuais, de

identidade e de conversacdo

antropomorficos aumentaram
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chatbot influenciam a
presenca social, a
semelhancga percebida
e a humanidade

percebida do chatbot.

identidade e de
conversacao,
analisado através de

modelos de regressao.

a presenga social percebida, o
que melhora a credibilidade ¢

intengdo de uso.

Janson, 2023 Impacto da | Experimento onde os | Tanto a personificagdo como a
personificagdo e estilo | participantes comunicagio social
de comunicacdo | aleatoriamente aumentaram a perce¢do de
socialmente orientado | interagiram com | presenca social, que por sua
(dois elementos de | chatbots com ou sem | vez mediou positivamente a
design personificagdo e com | empatia, confianga e
antropomorfico) na | estilo de comunicagdo | satisfagdo. Contudo, excesso
presenga social, | social ou neutro, | de humaniza¢do nem sempre é
satisfacdo, empatia e | seguido por um | positivo.
confianca com | questiondrio Analise
interagdes com | via modelagem de
chatbots de | equagdes estruturais
atendimento ao | (SEM-PLS).
cliente.

Tariverdiyeya, Usabilidade Questionario para | Observou opinides distintas

2019 percebida de chatbots | medir usabilidade | por parte dos consumidores,

antropomorficos e

nao antropomorficos

em tarefas de
recuperagao de
informacao,

avaliando fatores que

influenciam a
satisfacdo do
utilizador.

percebida e analise
estatistica com Teste-

t e alfa de Cronbach.

elementos como
personalidade, avatares, voz e
emojis tendem a criar
interacdes mais satisfatorias e
melhorar a perce¢cdo da marca,
mas outros consideram que
pode comprometer a
objetividade e eficiéncia das

interagoes.

Tabela 1 — Principais estudos sobre o impacto do antropomorfismo.
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Mayer et al. (1995) definem confianga como a disposicdo de uma parte se tornar
vulneravel as acdes de outra parte, com base na expectativa de que esta ultima realizara uma
acao especifica importante para quem confia, independentemente da capacidade de monitorizar
ou controlar essa outra parte. A confianca ¢, assim, essencial em relagdes interpessoais e
transacionais, pois reduz a incerteza e permite a cooperagdo em contextos de risco (Kaplan et
al.,2021).

Confianga na marca, ou Brand Trust, ¢ a vontade do consumidor de depender de uma
marca com base na expectativa de que ela ¢ competente, honesta e consistente no cumprimento
das suas promessas (Delgado-Ballester ef al., 2003; Shin et al., 2019). Essa confianca pode ser
entendida como a percecdo de que a marca apresenta caracteristicas como credibilidade,
integridade e benevoléncia, elementos fundamentais para a formacdo de relacionamentos
duradouros com os consumidores (Shin ef al., 2019). Liu & Wang (2023) refor¢cam essa ideia
ao demonstrar que a confianga na marca influencia diretamente atitudes, intengdes e
comportamentos de compra, atuando como base da lealdade e da preferéncia do consumidor
por determinada marca.

Estudos demonstram que a presenga de tragos antropomoOrficos aumenta
significativamente a percecao de presenca social, o que por sua vez fortalece a confianga no
chatbot (Chen et al., 2024; Janson, 2023). Esta confian¢a ndo apenas melhora a experiéncia da
interacao, mas também contribui para uma avaliagdo 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 linguisticos naturais aumenta tanto a percecdo de
antropomorfismo quanto a conexdo emocional com a empresa. No entanto, ha adverténcias
quanto ao uso excessivo de elementos antropomorficos, pois podem provocar o chamado efeito
do “uncamny valley” que ¢ uma sensagdo de estranheza que prejudica a confianga,
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 confianca por sua vez reduz a
inten¢do do consumidor de procurar um assistente humano, mas sdo moderados pelas normas
de relacionamento percebidas pelo consumidor. Enquanto em relagdes de troca a competéncia
mostrou-se mais influente na constru¢do da confianga, em relagdes comunais (baseadas na
afetividade) o calor ndo teve efeito significativo. Além disto, atrasos nas respostas dos chatbots
foram identificados como um fator que prejudica a confianca, independentemente do nivel de

antropomorfismo.
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Estas conclusdes reforcam a importincia de um design estratégico dos chatbots,
alinhado tanto com atributos humanos quanto com o contexto relacional em que a interagao
ocorre (Cheng et al., 2022).

Lealdade a marca, ou Brand Loyalty, refere-se a um conjunto de atitudes positivas e
comportamentos de compra repetidos que demonstram preferéncia consistente por uma marca
especifica (Dick & Basu, 1994; Henderson et al., 2015; Oliver, 1999). De acordo com Lee et
al. (2023), a qualidade do servico fornecido pelos chatbots tem um impacto positivo nos
clientes, porque aumenta a percecdo de valor, cria maior confianca e aumenta os niveis de
satisfagdo. Esta lealdade pode manifestar-se tanto em comportamentos repetidos de compra
quanto em atitudes positivas sustentadas em relagdo a marca, sendo fortemente influenciada
por fatores como satisfacdo, confianca e compromisso com a marca (Shin et al., 2019).

A humaniza¢do dos chatbots, ao promover interacdes mais empaticas e
emocionalmente gratificantes, pode fortalecer significativamente a lealdade do consumidor
digital (Al-Shafei, 2025). Além disto, ha evidéncias de que o envolvimento emocional gerado
por interagdes humanizadas contribui para a reteng¢ao do cliente e para a formacgao de relagdes
duradouras com a marca (Araujo, 2018; Janson, 2023). Essa conexdo ¢ refor¢cada quando o
chatbot demonstra empatia e utiliza estilos comunicativos socialmente orientados, elevando a
percecdo de que o servigo € personalizado e confiavel (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 antropomorficos, o que
prejudica tanto a experiéncia quanto a imagem da marca.

O envolvimento com a marca, ou Brand Engagement, ¢ um estado psicologico que
reflete o grau de investimento cognitivo, emocional e comportamental do consumidor nas
interagdes com uma marca. Esse envolvimento resulta de experiéncias interativas e co-
criativas, sendo motivado por objetivos utilitarios, hedonistas ou sociais do consumidor
(Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; Hollebeek et al., 2019). Segundo Lourengo et al. (2022),
trata-se de uma atividade positivamente orientada a marca, manifestada por pensamentos,
sentimentos e comportamentos direcionados durante e ap0s as interagdes com a mesma.

Quando um chatbot se apresenta com caracteristicas humanas, como um nome ou um
avatar amigéavel, e adota uma comunica¢do empdtica, os usudrios tendem a se envolver mais
profundamente com a marca (Chen et al., 2024; Hill & Troshani, 2024; Janson, 2023). Esse
envolvimento ¢ refor¢ado por um aumento na atengao visual, indicando um maior interesse e
conexdo emocional (Chen et al., 2024). Além disso, a literatura destaca que o envolvimento

com a marca ¢ 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
interacao e reforca a relacdo afetiva com a empresa (Al-Shafei, 2025; Araujo, 2018).

Desta forma, pretende-se provar:

H3: A sensacio de Presenca Social criada durante a interacio com chatbots
antropomorficos geram maior Confianca (H3a), Lealdade (H3b) e Envolvimento com a
marca (H3c) do que com chatbots nao antropomorficos.

H4: As emocoées positivas criadas durante a interacio com chatbots
antropomorficos geram maior Confianca (H4a), Lealdade (H4b) e Envolvimento com a
marca (H4c) do que com chatbots nao antropomorficos.

HS: As emocdes negativas criadas durante a interacio com chatbots nao
antropomorficos geram menor Confianca (H5a), Lealdade (HSb) e Envolvimento com a

marca (H5c) do que com chatbots antropomorficos.

Modelo de investigaciao

O presente estudo tem como objetivo de avaliar o impacto da antropomorfizacao dos
chatbots na forma como os consumidores experienciam essa interagdo com a marca € como
isso pode influenciar a sua relagdo com a mesma. Para isso, 0 modelo de investiga¢do proposto
(Figura 5) considera que a antropomorfizacao do chatbot influencia diretamente a sensagao de
presenga social e a criacdo de emogdes positivas sentidas durante a interagdo. Por sua vez, estas
duas variaveis sdo consideradas como influéncia em trés aspetos importantes na relagao entre

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

m N T fff—"’
H3e (DN, e, '

H4a H’) i

Hb#H N '

Hde ()~

Design Antropomorfico
vs. Nido Antropomorfico
do chatbot

H2a (+) Emo¢oes

Positivas

P

H5a (-), Yo 15, _(’—_):3‘-"':5::_1

Figura 5 — Modelo Conceptual de Investigacdo. Fonte: Elaboragdo propria.
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Estudo Empirico

Metodologia de Investigacio

Este estudo recorre a uma abordagem quantitativa experimental, de forma a responder
as questoes centrais e secundarias definidas. A adogdo desta metodologia deve-se a necessidade
de analisar as relagdes causais entre as variaveis, com base em hipdteses sustentadas
teoricamente, permitindo uma andlise estatistica rigorosa.

O instrumento de recolha de dados consistiu em dois questionarios online (ver Anexo
1), ambos a serem respondidos de forma andénima e autonoma pelos participantes. Cada
questiondrio integrou, como elemento central, a exposi¢do a diferentes estimulos, construidos
para simular interagdes com chatbots que apresentavam diferentes niveis de
antropomorfiza¢do. O primeiro questionario corresponde a condi¢do A, apresentando os
estimulos com um chatbot antropomoérfico, enquanto o segundo corresponde a condicdo B,
contendo as interagdes com um chatbot nfio antropomoérfico. E importante referir que ambos
os questiondrios eram estruturalmente idénticos em termos de conteudo e sequéncia de
questoes, diferenciando-se apenas pelos estimulos apresentados, garantindo assim a
consisténcia metodologica entre as condigdes experimentais.

Foram criadas quatro conversas ficticias (ver Anexo 2) entre o consumidor € uma marca
tecnoldgica igualmente ficticia, chamada Plugit. Estas foram organizadas em dois pares
tematicamente equivalentes: um par dizia respeito a comparagao de dois modelos de telemovel,
e o outro abordava uma situacdo de reclamacgao relacionada com a rececdo de um produto
danificado. Em cada par, o contetido e a estrutura da interacdo era o mesmo, variando apenas
o design do chatbot com que o participante interagia, ou seja, um com caracteristicas
antropomorficas e o outro sem qualquer elemento antropomorfico. Na Tabela 2 podemos

verificar as principais diferencas dos elementos antropomorficos presentes nos estimulos.

Estimulo
Elemento Chatbot Antropomérfico — Chatbot Nao Antropomorfico —
Condi¢ao A Condicao B
Nome humano Isa -
Foto de perfil Foto humana Logo da marca (Plugit)
Tom de ] ..
Informal e amigavel Formal e objetiva
comunicagao
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Expressoes

Uso de emojis e pontos de

emocionais exclamagao
Linguagem Fluida e proxima do estilo humano, Técnica e direta, estilo mais
natural com uso de interjei¢des e empatia informativo
Referéncias . . _
Partilha preferéncias pessoais -
pessoas
Fecho da . . .
De forma afetuosa e calorosa Direciona o utilizador para o site
conversa

Estilo de escrita

Descontraido e linguagem acessivel

Mais estruturado e técnico

Interacao

emocional

Promove empatia e identificagdo

emocional

Foco na transmissdo de informacéo

técnica

Tabela 2 — Diferentes elementos antropomorficos presentes na condi¢do A e na condig¢do B. Fonte: Elabora¢do

Propria.

Este questionario foi estruturado em quatro sec¢des, com o objetivo de recolher dados

completos e contextualizados. A primeira sec¢do procurou avaliar a familiaridade, experiéncia

prévia e frequéncia de utilizacao dos participantes com chatbots. Na segunda, os participantes

foram expostos a um dos estimulos experimentais, ou chatbot antropomorfico ou ndo

antropomorfico, e, de seguida, avaliaram essa interagdo com base nas principais variaveis

dependentes do estudo: emogdes sentidas, a sensac¢ao de presenga social e o nivel de confianga,

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

selecionadas com base em referéncias académicas validadas, conforme ¢ apresentado na Tabela

3.
Variavel Itens Escala Referéncia

Emocoes sentidas Satisfacdo; Compreensdo; | Escala de 1 (Nada) a | Perugini & Bagozzi,
Felicidade; Entusiasmo; | 11 (Muito) 2001
Valorizagdo;  Frustragdo;
Desconfianga; Irritagao;
Desconforto.

Sensacao de Presen¢a | Contacto humano; | Escala de Likert de | Janson, 2023

Social Personalizagio; Calor (Discordo
humano; Sensibilidade | Totalmente) a 7
humana.
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(Concordo

estar dos consumidores.

Totalmente)
Confianca namarca | A marca cumpre o que | Escala de Likert de | Delgado-Ballester
promete; A marca parece | 1 (Discordo | et al., 2003
honesta;, A marca ¢ | Totalmente) a 7
consistente; A marca | (Concordo
preocupa-se com o bem- | Totalmente)

Lealdade a marca

Continuar a escolher a
marca mesmo com outras
promogoes; Recomendagio
da marca a outros;
Sentimento de lealdade a

marca.

Escala de Likert de

1 (Discordo
Totalmente) a 7
(Concordo
Totalmente)

Shin et al., 2019

Envolvimento com a

marca

Interesse na marca; Maior
atencdo nas redes sociais da
marca; Entusiasmo  ao
interagir com a marca;
Dedicagdo de tempo e
esfor¢o 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 variaveis do estudo. Fonte: Elaboragdo propria.

A terceira seccdo avaliou a atitude dos participantes face a IA, com o intuito de captar
a predisposi¢do individual para a aceitagdo desta tecnologia, relevante como varidvel de
moderacdo. Por fim, a quarta sec¢do incluia questdes sociodemograficas, como idade, género

e escolaridade, permitindo uma caracterizagao geral da amostra e a analise de possiveis efeitos

diferenciados entre subgrupos.

Pré-teste

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

para o estudo principal sdo percebidos de forma distinta no que diz respeito ao grau de

34




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 condi¢do A o grupo foi exposto a um estimulo
com um chatbot antropomoérfico e na condigdo B a um estimulo com um chatbot nao
antropomorfico. Apos a visualizacdo, os participantes avaliaram numa escala de Likert de 1 a
7 (1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente) as seguintes afirmagdes: “Este chatbot
tem algumas caracteristicas humanas” e “Este chatbot parece uma pessoa”.

O resultado do teste ANOVA de uma via demonstrou que os participantes na condi¢ao
A (M = 5,38) perceberam o chatbot como significativamente mais humano do que os
participantes na condi¢do B (M = 2,31), com uma diferenca de 3,07 pontos. Em ambas as
questoes feitas foi obteve-se um p<.001 (ver Anexo 3), evidenciando que os dois estimulos
foram percebidos como tendo diferentes niveis de antropomorfismo.

Com o objetivo de reforcar a validade dos estimulos utilizados neste estudo, foi
realizada uma verificacdo de manipulagdo adicional, com base no estudo de Youn & Cho
(2023). Tal como na verificagao anterior, recorreu-se a dois grupos (n=7 por grupo), sendo que
na condicdo A o grupo foi exposto a um estimulo com um chatbot antropomorfico e na
condi¢do B a um estimulo com um chatbot nao antropomorfico. Os participantes avaliaram a
afirmag¢ao “Quanto ¢ que achas que este chatbot de inteligéncia artificial €...”, numa escala de
1 a 7, onde 1 correspondia a “parecido com maquina/artificial” e 7 a “parecido com
humano/vivo”.

Observou-se que os participantes na condi¢do A (M=6,14) avaliaram o chatbot como
significativamente mais humano em comparagdo com os participantes na condicio B
(M=3,43), revelando-se uma diferenca significativa de 2,71 pontos entre as duas condigdes

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

Neste capitulo procede-se a andlise dos dados recolhidos, com vista na verificagdo
empirica das hipoteses formuladas e a compreensao dos efeitos da antropomorfizagdo dos
chatbots nas percegoes e atitudes dos consumidores. A andlise inicia-se com uma
caracterizacao descritiva da amostra e do perfil de utilizacdo de chatbots dos participantes,
seguindo-se a realizagdo de uma andlise fatorial, de forma a validar a estrutura teorica das
variaveis ¢ aferir a confianga interna de cada escala.

Por fim, procede-se ao teste das hipdteses de investigacdo. Para H1, H2a e H2b foram
realizadas analises ANOVA de um fator, de forma a avaliar diferencas estatisticamente
significativas entre as condigdes experimentais. Para H3, H4 e HS recorreu-se a modelos de
regressao linear, para determinar qual o impacto das variaveis mediadoras na relagdo com a
marca, bem como compreender de que forma a condi¢do experimental condiciona a intensidade

desses efeitos.

Amostra e recolha de dados

No estudo principal foram recolhidas 191 respostas aos questionarios, onde 97
correspondem a condicdo A (interacdo com chatbot antropomorfico) e 94 a condi¢do B
(interacdo com chatbot ndo antropomoOrfico). Apds uma filtragem inicial, foram eliminados os
participantes que indicaram uma idade inferior a 18 anos, bem como aqueles que atribuiram
exatamente a mesma pontuagdo as emocgdes positivas e negativas, pois indica auséncia de
envolvimento e atengdo. Desta forma, a amostra final considerada para analise ¢ composta por
172 respostas validas.

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 op¢ao “Outro” ou “Prefiro ndo dizer” (1,2%), como demonstrado no Gréfico 1.
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Distribuicao por Género

= Feminino
= Masculino
= Outro

Prefiro ndo dizer

Grafico 1 — Distribuigdo dos participantes por género. Fonte: Elaboragdo propria.

A distribui¢do da amostra por faixas etdrias revela uma participagdo equilibrada, com
representacao significativa em todas as categorias propostas, tal como mostra no Gréfico 2, o

que permite uma analise mais robusta do impacto da interagdo com chatbots.

Distribui¢ao por Faixa Etaria

= 18-24
= 25-34

« 35-44
45-54
14% .55+

Grdfico 2 — Distribui¢do dos participantes por faixa etaria. Fonte: Elaboragdo propria.

Relativamente ao nivel de escolaridade, a maioria dos participantes possui formagao
superior (n=124, 72,1%), como ¢ possivel verificar no Grafico 3. Isto revela uma amostra com

um nivel de escolaridade elevado, o que € bastante relevante sobretudo no que diz respeito a
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familiaridade com tecnologia e a capacidade de avaliar criticamente a interagdo com sistemas

como os chatbots.

Distribui¢ao por Escolaridade

1%

3% 4o,

4%
= Doutoramento

= Ensino basico (até ao 9.°
ano)

= Ensino profissional
Ensino secundario (10.° a
12.° ano)

= Licenciatura / Bacharelato

= Mestrado

Grdfico 3 — Distribui¢do dos participantes por escolaridade. Fonte: Elaboragdo propria.

Perfil de utilizacao de Chatbots

Os participantes indicaram um nivel de familiaridade consideravel sobre os chatbots.
Mais concretamente, ¢ como mostra no Grafico 4,102 participantes afirmaram saber o que ¢
um chatbot, enquanto 48 indicaram nao saber e 22 mostraram-se incertos quanto ao seu
conhecimento. Estes dados mostram que, embora exista ainda uma parcela da populacdo que
desconhece esta tecnologia, a maioria dos inquiridos ja teve contacto ou pela menos ja ouvi

falar em chatbots, o que reflete uma crescente presenca de chatbots no quotidiano.
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Conhecimento prévio sobre um chatbot

= Nao
= Nao tenho a certeza

= Sim

Grdfico 4 — Distribui¢do dos participantes em fun¢do da resposta a questdo “Sabes o que é um chatbot?”.

Fonte: Elaboragdo propria.

Relativamente a frequéncia 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 fazé-lo raramente e 32 (18,6%) frequentemente, como se pode verificar no Grafico
5. Apenas 6 participantes (3,5%) referiram interagir diariamente, e 18 (10,5%) afirmaram

nunca ter interagido com um chatbot.

Frequéncia de interagdo com chatbots

= Diariamente
= Frequentemente

= Nunca
= Ocasionalmente

= Raramente

Gradfico 5 — Distribuigdo dos participantes de acordo com a frequéncia de interagdao com chatbots. Fonte:

Elaboragao propria.
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Para além disto, verifica-se também uma tendéncia clara para uma maior frequéncia de
interacao entre os grupos mais jovens, como mostra no Grafico 6. Os participantes entre os 18
e os 34 anos registaram os niveis mais elevados de interacdo diaria e frequente, enquanto os
individuos com 55 anos ou mais concentraram a maioria das respostas na op¢ao "nunca" e

revelaram menor contacto com chatbofts.

Frequéncia de interagdo com chatbots por faixa etaria
25

20
15

10

T N || ]

18-24 25-34 35-44 45-54 +55

B Diariamente ™ Frequentemente ™ Ocasionalmente © Raramente ® Nunca

Grafico 6 — Distribuigdo dos participantes por faixa etaria de acordo com a frequéncia de interagdo com

chatbots. Fonte: Elaboragdo propria.

Dos participantes que afirmaram ja ter interagido com chatbots, o contexto mais comum
de utilizagdo foi o apoio ao cliente (n = 111), como se verifica no Grafico 7. Os servigos
publicos como saude e financas (n = 49), as aplicagdes moveis (n = 47) e as redes sociais (n =
40) sdo também cendrios de utilizacdo com uma grande expressdo. Apenas 12 participantes
indicaram nunca ter usado chatbots em nenhum dos contextos apresentados. Isto reflete que os
chatbots sao sobretudo utilizados em func¢des de suporte ao consumidor, onde se espera uma

resposta rapida e funcional.
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Contextos de utilizacdo de chatbots

Apoio ao cliente (ex: devolugdes,. . I ] ] ]
Servigos publicos (ex: satide, finangas) IEEEG—G—G—— 49
Aplicagdes mdoveis IEEEE——————__ 47
Redes sociais (ex: Messenger, WhatsApp) I 40
Nunca mm 12
Google 1 3
Trabalho 1 2
Faculdade 1 1
Conhecimento | 1
Chatgpt 1 1

0 20 40 60 80 100 120

Grdfico 7 — Distribui¢do dos participantes pelos diferentes contextos de utilizag¢do de chatbots. Fonte:

Elaboracdo propria.

De seguida, os participantes avaliaram a eficacia das suas interagdes anteriores numa
escala de 1 (nada eficaz) a 7 (muito eficaz). A média obtida foi de 4,65, o que corresponde a
uma perce¢ao moderadamente positiva da eficicia destas interacdes. Embora as experiéncias
ndo sejam unanimemente excelentes, observa-se uma tendéncia para as considerar satisfatorias.
Importa ainda referir que ndo se verificou uma diferenca significativa na avaliagdo da eficacia
entre as diferentes faixas etarias.

Foi também avaliado o nivel de conforto ao interagir com um chatbot em vez de um
humano numa escala de 1 (nada confortavel) a 7 (muito confortavel). A média global foi de
4,43, o que indica uma posi¢cao moderadamente favoravel a substituicdo do contacto humano
por chatbots, mas sem um entusiasmo evidente. Contudo, os dados mostram uma tendéncia
clara por faixa etaria, onde os participantes mais jovens (18-24 e 25-34 anos) apresentaram o
nivel 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 Gréfico 8. Esta
tendéncia sugere que, embora os chatbots sejam reconhecidos como uteis, a aceitagao da sua
utilizacdo em substituicdo de humanos ¢ menor entre os utilizadores mais velhos, refletindo

possiveis barreiras emocionais, relacionais ou de familiaridade tecnolégica.
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Nivel de conforto ao interagir com um chatbot em vez de
um humano por faixa etéria

18-24 25-34 35-44 45-54

N
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Grafico 8 — Média do nivel de conforto reportados pelos participantes ao interagir com um chatbot em vez de

um humano, segmentado por faixa etaria. Fonte: Elaboragdo propria.

Os participantes avaliaram, de forma geral, a sua atitude face a [A, com recursos a trés
escalas diferentes, todas variando de 1 a 7, onde pontuagdes mais elevadas indicavam percegdes
mais favoraveis, positivas e excelentes, respetivamente. Os resultados revelam uma atitude
globalmente positiva em relagdo a la, com médias de 5,16 (favoravel), 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 avaliagdes mais altas, enquanto os participantes com 35 anos ou mais
revelaram percecdes mais moderadas, com médias a descer progressivamente em todas as trés

dimensdes (Grafico 9).

Atitude face a IA por faixa etaria

6
5
4
B Desfavoravel / Favoravel
3
B Negativa / Positiva
2 = Péssima / Excelente
1
0

18-24 25-34 35-44 45-54 +5

Grdfico 9 — Média da atitude dos participantes face a 1A por faixa etaria. Fonte: Elaboragdo propria.
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Por fim, os participantes avaliaram de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente)
trés afirmagdes seguintes: “A tecnologia € importante para mim”, “Tenho grande interesse por
tecnologia” e “A tecnologia tem significado para mim”. Como mostra no Gréfico 10, os
resultados globais indicam uma atitude tendencialmente positiva, com médias de 5,62, 4,93 e
4,91, respetivamente. E também possivel observar que os inquiridos entre os 25 e os 34 anos
foram os que mais concordaram com as trés afirmagdes, refletindo maior identificagdo e
interesse pela tecnologia. Em contraste, os individuos entre os 45 e os 54 anos revelaram os
niveis mais baixos de concordancia, sobretudo na afirmacgao relacionada com o interesse por
tecnologia (média de 4,17). Estes dados reforcam a tendéncia ja observada de que a ligacao

pessoal a tecnologia ¢ mais forte entre os mais jovens.

Atitude face a tecnologia por faixa etaria

7
6
> B "A tecnologia ¢ importante
4 para mim"
= "Tenho um grande
3 interesse por tecnologia”
"A tecnologia tem
2 significad im"
gnificado para mim
1
0

18-24  25-34  35-44  45-54 +55

Grdfico 10 — Média da atitude face a tecnologia por faixa etaria. Fonte: Elaboragdo propria.

Analise Fatorial

O estudo principal assenta em modelos conceptuais previamente estabelecidos na
literatura e, por isso, recorreu-se a uma Andalise Fatorial Confirmatoria (CFA) para as
dimensdes de Presenca Social, Emocdes Positivas e Emocdes Negativas, com o objetivo de
testar explicitamente hipdteses sobre as relagdes entre variaveis observaveis e fatores latentes
previamente definidos, avaliando até que ponto os dados empiricos suportam a estrutura teorica
(Mulaik, 1988). Foi também calculado o Alfa de Cronbach para cada dimensdo, de modo a

aferir a sua consisténcia interna fiavel.
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Esta analise e tal como se pode observar na Tabela 4, permitiu confirmar que as
variaveis utilizadas apresentam uma estrutura interna robusta e consistente com a base tedrica,
validando a sua aplicag@o nas analises deste estudo.

Na Presenca Social, as cargas fatoriais foram elevadas e estatisticamente significativas
para todos as variaveis (entre 1.69 e 1.81; p <.001), confirmando a forte associagdo entre as
variaveis e a dimensdo Presenca Social. O modelo apresentou um ajustamento estatisticamente
significativo (%*=89.3; p <.001) e um valor de alfa de Cronbach de 0.972, denotando excelente
fiabilidade. No caso das Emog¢des Positivas, os resultados revelaram cargas fatoriais entre 2.50
e 3.13 (p <.001), com um y* de 258 (p < .001) e alfa de Cronbach de 0.973, confirmando a
forte coeréncia interna das varidveis que compdem esta dimensdo. Quanto as Emogdes
Negativas, os resultados também foram satisfatorios, onde todas as varidveis apresentam cargas
fatoriais significativas (entre 1.45 ¢ 1.64; p <.001), o modelo obteve ¥? igual a 43.4 (p <.001)

e o alfa de Cronbach alcangou 0.939, demonstrando também elevada consisténcia interna.

Carga Alfa de
Dimensao Variaveis p e p
Fatorial Cronbach

Contacto humano 1.76 <.001

Personalizacdo 1.70 <.001
Presenca

Sociabilidade 1.81 <.001 89.3 <.001 0.972

Social

Calor humano 1.69 <.001

Sensibilidade humana | 1.72 <.001

Satisfacao 3.08 <.001

Compreensao 3.13 <.001
Emocoes

Felicidade 2.69 <.001 258 <.001 0.973
Positivas

Entusiasmo 2.59 <.001

Valorizacao 2.50 <.001

Frustracdo 1.45 <.001
Emocoes | Desconfianca 1.49 <.001

43.4 <.001 0.939

Negativas | Irritagcdo 1.47 <.001

Desconforto 1.64 <.001

Tabela 4 — Resultados da Andlise Fatorial as variaveis do modelo proposto. Fonte: Elaboragdo propria com

base nos resultados do Jamovi.
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Teste de Hipoteses

Neste capitulo serdo testadas as hipoteses do estudo anteriormente apresentadas (para
consulta dos dados retirados do Jamovi ver Anexos 5 e 6)

Para testar as hipoteses H1, H2a e H2b foi realizada uma analise ANOVA de um fator,
com o objetivo de comparar os efeitos da condicdo experimental nas varidveis dependentes:
presenca social, emogdes positivas e emogoes negativas. Na Tabela 5 ¢ possivel verificar os

dados retirados das analises ANOVA de um fator.

ANOVA de um fator
H? \4& VD* Conf?
F dft | df2 p

H1 Presenca Social 22.6 1 170 | <.001 Sim
Condicao

H2a _ Emogdes Positivas 1.63 1 166 | 0.204 Nao
Experimental

H2b Emocdes Negativas | 0.0193 1 166 | 0.890 Nao

Tabela 5 — Resultados daa andlises ANOVA de um fator da HI e H2. Fonte: Elaboragdo propria com base nos resultados

do Jamovi.

H1: A interacdo com chatbots antropomorficos gera uma maior sensacio de
Presenca Social do que com chatbots nao antropomorficos.

Os resultados revelaram uma diferenca estatisticamente significativa entre a condi¢dao
A e a condi¢do B no que respeita a sensagao de presenga social, com F(1,170) =22.6, p <.001.
Assim, ¢ possivel confirmar H1, indicando que a intera¢do com chatbots antropomorficos gera
uma maior sensagdo de presenca social em comparagdo com chatbots ndo antropomorficos.
Este resultado valida também a eficacia de elementos antropomorficos em potenciar de forma
significativa a perce¢ao de empatia, proximidade, presenca relacional nas interagdes e, no

geral, uma experiéncia mais relacional e humana.

2 H - Hipoteses.

3 VI - Variavel Independente.

4 VD - Variavel Dependente.

> Conf. — Confirmagdo da hipotese, onde sim indica que a hipotese foi confirmada e ndo que ndo foi confirmada.
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H2a: A interacdo com chatbots antropomorficos gera mais emocoes positivas do
que com chatbots nao antropomorficos.

A andlise ndo evidenciou diferencas estatisticamente significativas nas emogdes
positivas entre os dois grupos, com F(1,166) = 1.63, p = 0.204. Isto significa que, com base
nos dados recolhidos, ndo existe evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a interacao
com chatbots antropomoOrficos gera mais emocgdes positivas do que com chatbots nao

antropomorficos, ndo conseguindo confirmar H2a.

H2b: A interacdo com chatbots antropomorficos gera menos emocoes negativas do
que com chatbots nao antropomorficos.

Relativamente a H2b, também nao se verificaram diferencas estatisticas significativas
nas emocgdes negativas entre as duas condi¢des, com F(1,166) = 0.0193, p = 0.890. Este
resultado refuta H2b, indicando que a antropomorfizagao do chatbot ndo teve impacto relevante

na reducdo das emocgdes negativas durante a interagao.

Para avaliar H3, H4 e H5, foram realizadas regressdes lineares com o objetivo de avaliar
o impacto das varidveis independentes (Presenca Social, Emog¢des Positivas ¢ Emocgdes
Negativas) nas trés variaveis dependentes (Confianga, Lealdade e Envolvimento). Em todos os
modelos foi também incluida a variavel “Condi¢ao”, que representa a condi¢do experimental
A (chatbot antropomorfico) e B (chatbot nao antropomorfico) como fator para avaliar se o tipo
de chatbot influencia diretamente os efeitos observados. Na Tabela 6 observamos os resultados

das regressoes lineares retiradas do Jamovi.

Regressao linear
H VI VD B de pde | Conf.
R? p P
B-A° B-A’
H3a Confianga 0.544 | 0.729 | <.001 0.47 0.011 | Sim
Presenca
H3b ) Lealdade 0.51 0.696 | <.001 0.63 <.001 | Sim
Social
H3c Envolvimento | 0.465 | 0.702 | <.001 0.569 0.006 | Sim
H4a | Emogdes | Confianca 0.506 | 0.405 | <.001 | -0.179 0.321 | Nao
H4b | Positivas | Lealdade 0.353 | 0.3331 | <.001 | -0.0203 0.92 | Nio

¢ B de B-A — Coeficiente da Condigdo B (chatbot ndo antropomérfico) — A (chatbot ndo antropomorfico).
7 p de B-A — p da Condigdo B (chatbot ndo antropomorfico) — A (chatbot ndo antropomorfico).
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H4c Envolvimento 0.277 1 0.3108 | <.001 | -0.0998 0.658 | Nao

H5a Confianga 0.0244 | -0.103 | 0.205 -0.404 0.111 | Nao
Emoc¢des

H5b ] Lealdade 0.00619 | 0.047 | 0.555 | -0.2095 04| Nao
Negativas

H5c¢ Envolvimento | 0.0193 | 0.124 | 0.138 -0.279 0.287 | Nao

Tabela 6 — Resultados das Regressoes Lineares da H3, H4 e H5. Fonte: Elaboragdo propria com base nos

resultados do Jamovi.

H3: A sensacido de Presenca Social criada durante a interacio com chatbots
antropomorficos geram maior Confianca (H3a), Lealdade (H3b) e Envolvimento com a
marca (H3c) do que com chatbots nao antropomorficos.

Os resultados demonstram que a Presenga Social percecionada durante a interagdo com
o chatbot tem um impacto forte e estatisticamente significativo na confianga, lealdade e
envolvimento com a marca. Os coeficientes de regressao foram elevados (entre 0.696 ¢ 0.729),
e os valores de R? variaram entre 0.465 e 0.544, o que indica que a Presenga Social explica
uma parte substancial da variagdo nas trés dimensdes da relagdo do consumidor com a marca.

Para além disto, a condicdo experimental revelou-se significativa em todos os casos,
com os participantes expostos a condi¢do A a apresentarem niveis mais elevados de Confianca
(B=0.47,p=0.011), Lealdade (B =0.63; p <.011) e Envolvimento (§ = 0.569; p = 0.006) do
que aqueles que foram expostos a condi¢do B, quando a Presenca Social atua como variavel
mediadora. Desta forma, ¢ possivel confirmar H3a, H3b e H3c, evidenciando que a
antropomortfiza¢do do chatbot potencia o efeito da Presenca Social, fortalecendo a ligacao

emocional e comportamental do consumidor com a marca.

H4: As emocoes positivas criadas durante a interacio com chatbots
antropomorficos geram maior Confianca (H4a), Lealdade (H4b) e Envolvimento com a
marca (H4c) do que com chatbots nao antropomorficos.

As Emocdes Positivas sentidas durante a interagdo mostraram-se significativamente
associadas a Confianga, Lealdade e Envolvimento com a marca. Os coeficientes de regressao
foram moderados (entre 0.3108 e 0.405), e os valores de R? indicam que estas emogdes
explicam 50,6% da variancia da confianga, 35,3% da lealdade e 27,7% do envolvimento.

Contudo, a condi¢do experimental ndo teve efeitos estatisticamente significativos em
nenhuma das variaveis. O coeficiente da Condigdo B — A foi de -0.179 na Confianca (p =

0.321),-0.0203 na Lealdade (p = 0.920) e -0.0998 no Envolvimento (p = 0.658), o que significa
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que o tipo de chatbot ndo altera o impacto das emogdes positivas na relagdo com a marca.
Assim, a H4a, H4b e H4c sdo parcialmente confirmadas, pois as emogdes positivas contribuem
para fortalecer a relacio com a marca, mas esse efeito ndo ¢ intensificado pela

antropomorfizagdo do chatbot.

HS: As emocées negativas criadas durante a interacdo com chatbots
antropomorficos geram menor Confianca (H5a), Lealdade (HSb) e Envolvimento com a
marca (H5c) do que com chatbots nao antropomorficos.

Por fim, os resultados relativos as emog¢des negativas ndo demonstraram qualquer efeito
estatisticamente significativo na Confianca, Lealdade ou Envolvimento com a marca. Os
coeficientes foram baixos e os valores de R* muito reduzidos (inferiores a 0.024), indicando
que estas emogdes ndo explicam de forma relevante a variagdo nas variaveis dependentes.
Adicionalmente, também nao se verificaram diferencas significativas entre os participantes das

condi¢des A e B, o que refuta H5a, H5b e H5c.
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Discussao

Com o objetivo principal de compreender de que forma o grau de antropomorfismo de
um chatbot influencia a perce¢ao dos consumidores, nomeadamente ao nivel de sensagdo de
presenga social, emoc¢des criadas durante a interagdo e, consequentemente, a relacdo com a
marca, avaliada através da confianga, lealdade e¢ envolvimento. Com base num modelo
conceptual suportado pela literatura e através da aplicacdo de andlises estatisticas, foi possivel
avaliar empiricamente a validade das hipoteses propostas.

Os resultados obtidos revelam que o antropomorfismo € particularmente eficaz quando
contribui para uma maior sensacao de presenca social, fator que aumentou significativamente
com a interacdo com chatbots antropomorficos. Esta perce¢do teve impacto direto na
confianca, lealdade e envolvimento com a marca, sendo a lealdade a dimensdao mais
influenciada. Assim, uma estratégia de antropomorfizagdo mostra-se altamente vantajosa
quando o objetivo ¢ criar uma experiéncia relacional mais rica e, consequentemente, reforcar a
relagdo do consumidor com a marca.

No que diz respeito as emogoes positivas, os resultados evidenciam que embora estas
emogoes contribuam para uma maior confianga, lealdade e envolvimento, o antropomorfismo
do chatbot ndo intensifica esses efeitos. Isto sugere que a promogao de emogdes positivas €
eficaz por si s0, alertando os profissionais para a importancia de conjugar design emocional
com conteudos e funcionalidade que efetivamente gerem valor percebido.

O perfil da amostra evidencia que os consumidores mais jovens tendem a estar mais
confortaveis e familiarizados com o uso de chatbots, havendo uma necessidade de segmentar
as estratégias digitais e ajustar o grau de antropomorfismo consoante a geracao € o grau de

literacia tecnologicas do publico-alvo.
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Conclusao

Com base nas andlises realizadas foi possivel confirmar que a interagdo com chatbots
antropomorficos gera uma maior sensagcdo de presenca social (HI1), confirmando que a
dimensdo humana da interacdo ¢ percebida de forma mais intensa neste tipo de formato.
Adicionalmente, verificou-se que a presenca social influencia positivamente a confianca,
lealdade ¢ o envolvimento com a marca (H3), sendo este efeito mais forte na condigdo A
(chatbot antropomorfico).

A H4 foi parcialmente confirmada, uma vez que as emogdes positivas demonstraram
ter um impacto positivo nas trés varidveis da relacdo com a marca. No entanto, ndo se
observaram diferencas estatisticas significativas entre os participantes que interagiram com o
chatbot antropomorfico e os que interagiram com o chatbot nao antropomorfico. Por outro
lado, ndo se conseguiu confirmar H2, dado que ndo foram encontradas diferencas significativas
entre as condi¢cdes no que diz respeito a criagdo de emogdes positivas e negativas. Da mesma
forma, H5 ndo obteve suporte empirico, uma vez que as emogdes negativas ndo apresentaram
impacto estatistico na confianga, lealdade ou envolvimento to com a marca, nem se verificaram
variagoOes relevantes entre as condigoes.

Apesar dos contributos relevantes deste estudo, importa reconhecer algumas limitagdes
que poderdao ter condicionado os resultados obtidos. Desde logo, a amostra foi composta
exclusivamente por participantes com nacionalidade portuguesa, o que limita a generalizagio
dos resultados a outras realidades culturais e contextos de consumo. Para além disto, o cenario
experimental ¢ ficticio, com base numa marca ficticia, o que poderd nao ter gerado uma
experiéncia totalmente envolvente ou representativa de uma interacao real com um chatbot. A
utilizacdo de estimulos estatisticos e controlados, ainda que metodologicamente justificada,
poderd ter reduzido o impacto emocional da experiéncia, comprometendo parcialmente a
autenticidade das reacdes dos participantes.

Tendo em conta estas limitagdes, futuros estudos poderdo adotar abordagens
metodoldgicas que promovem uma maior validade dos resultados. A utilizagdo de marcas reais,
em contextos de interacdo mais naturais € menos controlados, poderd proporcionar uma
experiéncia mais imersiva e emocionalmente auténtica, permitindo uma avaliagdo mais precisa
do impacto do antropomorfismo. Adicionalmente, sera relevante alargar a diversidade da
amostra a participantes de diferentes nacionalidades e contextos culturais, de forma a testar a
robustez dos efeitos observados. Podera também considerar-se a introdugao de métodos mistos,

como medigdes psicofisiologicas, como por exemplo a frequéncia cardiaca, a condutancia e/ou
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temperatura da pele, ou analise comportamental, como expressdes faciais ou tempo de
permanéncia na conversa, de forma a complementar os dados e captar com maior rigor as
reacdes emocionais dos consumidores.

Este estudo demonstrou que o antropomorfismo nos chatbots pode fortalecer a relacao
do consumidor com a marca, sobretudo quando promove uma maior presenga social. Embora
nem todos os efeitos emocionais tenham sido validados, os resultados destacam o valor de criar
interagdes digitais mais humanas, empaticas e envolventes, com impacto direto na confianga,

lealdade e envolvimento do consumidor.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

Condicao A

Interacao com Chatbots e a Relacao do
Consumidor com a Marca

ola!
Este questionario é no ambito da minha dissertagao de Mestrado em Marketing e

Inovagao, cujo tema é "Impacto da interagao com chatbots antropomérficos na relagédo
entre o consumidor e a marca".

Tem como objetivo analisar o impacto das interagdes com chatbots antropomérficos nas
emogdes dos consumidores e na forma como estas influenciam a confianga, lealdade e
envolvimento coma marca.

A tua participagdo é anénima, voluntaria e muito importante para o desenvolvimento desta
pesquisa. As respostas demoram cerca de 5 minutos e serdo utilizadas exclusivamente
para fins académicos.

Muito obrigada pela tua colaboragéo!

* Indica uma pergunta obrigatéria

Sabes o que é um chatbot? *
O sim
O Nao

(O Nao tenho a certeza

Um Chatbot é um programa informatico que simula uma conversa com um utilizador,
permitindo aos humanos escreverem as suas perguntas numa tela de didlogo e receberem
respostas em linguagem natural.

Ja interagiste alguma vez com um chatbot? *

(O Diariamente
(O Frequentemente
O Ocasionalmente

O Raramente

O Nunca
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Em que contextos ja usaste chatbots? *

D Apoio ao cliente (ex: devolugdes, assisténcia técnica, questdes sobre produtos)
D Servigos publicos (ex: saude, finangas)
[] Aplicagdes moveis

|:| Redes sociais (ex: Messenger, WhatsApp)

() outra:

Interagdes anteriores com chatbots

De forma geral, como avaliarias a eficdcia dessa/dessas interagdes com *
o chatbot numa escala de 1 a 7, sendo 1 “Nada eficaz” e 7 “Muito eficaz"?

De forma geral, como avaliarias o teu nivel de conforto ao interagir com
o chatbot em vez de um humano, numa escala de 1 a 7, sendo 1 "Muito
desconfortavel” e 7 “Muito confortavel”?

Percecao da interagao com um chatbot

De seguida iras ver duas imagens, onde cada uma é uma conversa ficticia entre um cliente
e um chatbot, que representa o servi¢o de apoio ao cliente de uma marca ficticia de
tecnologia chamada Plugit. Esta conversa é um exemplo ilustrativo e baseia-se em
interagdes comuns que podem ocorrer em sites ou aplicagoes de empresas que utilizam
chatbots. Responde com base em como te sentirias se estivesses a ter esta interagdo com
o chatbot.
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Imagem 1

oo plugit

Ola! O meu nome é Isa e sou a
assistente virtual da Plugit! Em
que posso ajudar? &

Tanto o iPhone 16 quanto o iPhone 16 Pro sao
excelentes opcoes, mas claro, ha algumas diferencas
que podem fazer mais ou menos sentido para ti. Diz-
me o que € mais importante para ti num smartphone?
Desempenho? Camara? Ecra? Autonomia?

Perfeito, estas a falar com alguém que também adora
uma boa fotografia! +

Olha, no que toca a camara traseira, ambos tém 48 MP
e tiram fotos incriveis. Por isso, nesse aspeto, vais ter
resultados muito semelhantes.

A camara frontal, por outro lado, é um pouco melhor
no iPhone 16 Pro, especialmente em ambientes com
pouca luz. E se gostas de fazer zoom ou criar contetdo
com mais detalhe, o Pro também oferece mais

versatilidade nesse sentido, gracas a lente teleobjetiva.
Quanto ao desempenho, ambos os modelos sdo super
rapidos com o chip A18, mas o Pro da-te um
bocadinho mais de poténcia grafica. O que s6é vais
notar mesmo se fores fa de jogos mais exigentes ou
editares videos diretamente no telemével.

Boa pergunta! @ Os 250 € compensam se fores mesmo
tirar partido da lente teleobjetiva, do ecrd mais fluido e
do design em titanio. Mas se isso for secundario para ti,
o iPhone 16 ja oferece 6timo desempenho e podes usar
essa diferenga de prego para comprar uma boa capa da
Plugit &

Espero ter ajudado na tua decisao!
Se precisares de mais alguma coisa,
é s6 dizer. Estou sempre por aqui! @
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Indica de 1 a 11 o nivel de intensidade com que sentirias cada emogao se
tivesses tido esta interag@o com o chatbot da Imagem 1, onde 1 corresponde a
“Nada" e 11 “Muito”".

1T 2 3 4 5 & 7 8
Satisfeito(a) 0O O O O O O O O
compreendidodd O O O O O O O O
Feliz O O O 0O O 0 0O 0
Etusiasmadod O O O O O O O O
Valorizado(a) © O O O 0O O O 0
Frustrado(a) 0O O O OO 0 9 0 o
Desconfiado@® O O O O O O O O
Iritado(a) 0 © O 0 0 O 0 ©
Desconfortae O O O O O O O O
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagoes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 7 a "Concordo totalmente”, relativamente
a interagao com o chatbot da Imagem 1.

Nesta conversa

ha uma

sensacdo de

contacto O O O O O O O
humano no

chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensag#o de O O O O O O O
personalizagéo

no chatbot.

Nesta conversa
hd uma

sensacdo de O O O O O O O

sociabilidade
no chatbot.

Nesta conversa
ha uma

sensagao de O O O O O O O

calor humano
no chatbot.

Nesta conversa
hd uma

sensagdo de

sensibilidade O O O O O O @)
humana no

chatbot.
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 7 a "Concordo totalmente”, relativamente
a interagdo com o chatbot da Imagem 1.

Esta forma de
interag@o
deixar-me-ia

e o O O O O O O

que a marca
cumpre o que
promete.

Esta conversa
deixar-me-ia

coma

percecdo de O O O O O O O
que a marca e

honesta.

Esta forma de
interagdo
deixar-me-ia
coma O O O O O O O
percegdo de
que a marca é
consistente.

Esta conversa

deixar-me-ia

com a

percegdo gue a

marca é se O O O O O O O
preocupa com

o bem-estar

dos

consumidores.

Depois de uma

conversa como

esta, sentir-me-

ia disposto(a)

a continuar a

escolher esta O O O O O O O
marca, mesmo

que outras

estivessem em

promogao.

Esta
experiéncia
faria com que

recomendasse O O O O O O O

amarca a
outras
pessoas.

Este tipo de

atendimento

deixar-me-ia

comum O O O O O O O°
sentimento de

lealdade &

marca.
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Este tipo de

conversa

despertaria o O O O O O O O
meu interessa

na marca.

Com esta
conversa,

restaria mais
bt O O O O O O O©
marca nas
redes sociais.

Esta conversa

geraria

entusiasmoao (O O O O O O O
interagir com

esta marca.

Com esta
experiéncia,
dedicaria

tempo e
esforgo para O O o O O O O
interagir com

esta marca
online.

Imagem 2

é:-}plugit

Ola! O meu nome é Isa e sou a
assistente virtual da Plugit! Em
que posso ajudar? &

Oh nao! ¥ Que chatice. Vamos ja ver isso
juntos!

Ja experimentaste manter o botdo pressionado
por alguns segundos até aparecer uma luz azul
a piscar?

Boa, isso quer dizer que tém bateria e estao
ativos! Agora experimenta pressionar o botao
durante 8 segundos, os auscultadores vdo ligar e
depois vai aparecer uma luz azul a piscar.
Quando a luz aparecer, ativa o Bluetooth do teu
aparelho e eles devemn aparecer para emparelhar.

Fantastico! & Fico super feliz por ter
ajudado!

Se precisares de mais alguma coisa,
é s6 dizer. Estou sempre por aqui! @
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Indica de 1 a 11 o nivel de intensidade com que sentirias cada emogao se
tivesses tido esta interagdo com o chatbot da Imagem 2, onde 1 corresponde a
“Nada" e 11 “Muito".

1 2 3 4 5 6 7 8
Satisfeito(a) 0 0O 0 0 0 @ © ©
Compreendidod) O O O O O O O O
Feliz © @ 0 0 0O o 0O O
Ewsiasmadod) O O O O O O O O
Valorizado(a) 0 0 @ © O 0O 0 O
Frustrado(a) © © 0 0 0 O 0 O
Desconfiado@ O O O O O O O O
Iritado(a) © O O 0O 0 O O ©
besconfortavel - O O O O O O O O
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 7 a "Concordo totalmente”, relativamente
ainteragdo com o chatbot da Imagem 2.

Nesta conversa
ha uma

sensagdo de

contacto O O O O O O O
humano no

chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensacéo de O O O O O O O
personalizagdo

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensagéo de O O O O O @) O
sociabilidade

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensagdo de @) O O O O O O
calor humano

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensagdo de

sensibilidade O O O O O O O
humana no

chatbot.
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmacdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente” e 7 a "Concordo totalmente’, relativamente
ainteragdo com o chatbot da Imagem 2.

Esta forma de
interagdo
deixar-me-ia

;Z::eacéo de O o O O O O O

que a marca
cumpre o que
promete.

Esta conversa
deixar-me-ia

;:rrgeagéo de O O O O O O O

que a marca é
honesta.

Esta forma de

interagao

deixar-me-ia

com a o O O O O O O
percegio de

gue amarca é

consistente.

Esta conversa

deixar-me-ia

com a

percecdo que a

marca é se O O O O O O O
preocupa com

o bem-estar

dos

consumidores.

Depois de uma

conversa como

esta, sentir-me-

ia disposto(a)

acontinuar a

escolher esta O O O O O O O
marca, mesmo

que outras

estivessem em
promogao.

Esta

experiéncia

faria com que

recomendasse O O O O O O @)
amarca a

outras

pessoas.

Este tipo de

atendimento

deixar-me-ia

com um O o O O O O O
sentimento de

lealdade a

marca.
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Este tipo de

conversa

despertaria o O O O O O O O
meu interessa

na marca.

Com esta
conversa,

prestaria mais
atarkon o o O O O O O
marca nas
redes sociais.

Esta conversa

geraria

entusiassmoao () O O O @) O O
interagir com

esta marca.

Com esta

experiéncia,

dedicaria

tempo e

esforgo para O O O O O O O
interagir com

esta marca

online.

De forma geral, como avalias a tua atitude face a Inteligéncia Artificial, ou seja, o

que pensas sobre esta tecnologia?

Extremamente desfavoravel O O O O O O O Extremamente favoravel

1 2 3 4 5 6 7

Péssima O O O O O O O Excelente
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Perfil do participante

Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1 *
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente”.

A tecnologia

?mportante O O O O O O O

para mim

Tenho um
grande

interesse O O O O @) @) O

por
tecnologia

A tecnologia

:iggr‘liﬁcado O o O o O O O

para mim

Qual é o género com que te identificas? *

() Masculino
(O Feminino
O outro

(O Prefiro ndo dizer

Que idade tens? *

A sua resposta

Qual é nivel de escolaridade mais alto que completaste? *

O Ensino basico (até ao 9.° ano)
O Ensino secundario (10.° a 12.° ano)
Ensino profissional

Licenciatura / Bacharelato

Doutoramento

Outra:

O
O
(O Mestrado
O
O

63



Condicao B

Interacdo com Chatbots e a Relacao do
Consumidor com a Marca

ola!

Este questionario & no Ambito da minha dissertagédo de Mestrado em Marketing e
Inovagéo, cujo tema € "Impacto da interagdo com chatbots antropomorficos na relagao
entre o consumidor e a marca".

Tem como objetivo analisar o impacto das interagdes com chatbots antropomoérficos nas
emogdes dos consumidores e na forma como estas influenciam a confianga, lealdade e
envolvimento coma marca.

A tua participagdo é anénima, voluntaria e muito importante para o desenvolvimento desta
pesquisa. As respostas demoram cerca de 5 minutos e serdo utilizadas exclusivamente
para fins académicos.

Muito obrigada pela tua colaboragéo!

* |ndica uma pergunta obrigatéria

Sabes o que & um chatbot? *

O Sim
O Nao

O N&o tenho a certeza
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Um Chatbot é um programa informatico que simula uma conversa com um utilizador,
permitindo aos humanos escreverem as suas perguntas numa tela de dialogo e receberem
respostas em linguagem natural.

Jé interagiste alguma vez com um chatbot? *

O Diariamente
(O Frequentemente
(O oOcasionalmente

(O Raramente

(O Nunca

Em que contextos ja usaste chatbots? *

D Apoio ao cliente (ex: devolugdes, assisténcia técnica, questdes sobre produtos)
C] Servigos publicos (ex: salde, finangas)

[C] Aplicagtes méveis

D Redes sociais (ex: Messenger, WhatsApp)

D Outra:

Interagdes anteriores com chatbots

De forma geral, como avaliarias a eficicia dessa/dessas interagdes com *
o chatbot numa escala de 1 a 7, sendo 1 “Nada eficaz” e 7 “Muito eficaz"?

De forma geral, como avaliarias o teu nivel de conforto ao interagir com *
o chatbot em vez de um humano, numa escala de 1 a 7, sendo 1 "Muito
desconfortavel” e 7 “Muito confortavel”?
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Percegao da interagao com um chatbot

De seguida irds ver duas imagens, onde cada uma é uma conversa ficticia entre um cliente
e um chatbot, que representa o servigo de apoio ao cliente de uma marca ficticia de
tecnologia chamada Plugit. Esta conversa é um exemplo ilustrativo e baseia-se em
interagdes comuns que podem ocorrer em sites ou aplicagdes de empresas que utilizam
chatbots. Responde com base em como te sentirias se estivesses a ter esta interagdo com
o chatbot.

Imagem 1

é{@plugit

@ Ola. Em que posso ajudar?

O iPhone 16 e iPhone 16 Pro tém diferengas ao
nivel do ecrd, da camara, do material, da
capacidade de armazenamento, etc. Indique a
funcionalidade que considera mais relevante:
desempenho, camara, ecra ou bateria.

Ambos os modelos tém camara traseira de 48 MP,
mas o iPhone 16 Pro possui um sistema de camaras
Pro, com lente teleobjetiva que permite zoom 6tico,
resultando em maior versatilidade para fotografia e
video. A camara frontal também apresenta melhor
desempenho em condi¢des de pouca luz no
modelo Pro.

Relativamente ao desempenho, ambos utilizam o
chip Al8 Bionic. No entanto, o iPhone 16 Pro inclui
melhorias gréficas, oferecendo um desempenho
superior em tarefas mais exigentes, como jogos
com graficos intensivos ou edi¢do de video. O Pro
também possui um ecra com tecnologia ProMotion
(taxa de atualizacao de 120Hz), proporcionando
maior fluidez na navegacdo e na utilizacao geral.

A diferenca de prego esta relacionada com
o ecra ProMotion (120Hz), construgao em
titanio e sistema de camaras avangado.

Se nao forem funcionalidades prioritarias,
o iPhone 16 tem especificagbes adequadas
para uso geral.

Sessdo concluida. Para mais
informagoes, consulte www.plugit.pt
ou inicie outra conversa.
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Indica de 1 a 11 o nivel de intensidade com que sentirias cada emogé&o se
tivesses tido esta interagdo com o chatbot da Imagem 1, onde 1 corresponde a
“Nada" e 11 “Muito".

1 2 3 a4 5 6 7 8
Satisfeito(a) @ O O O O O O O
compreendido@dd O O O O O O O O
Feliz O @6 © 0 o 0O O ©
Enwsiassmado@ O O O O O O O O
Valorizado(a) @ O © O 0 © O ©
Frustrado(a) O 6 O O 0O 0O © O
Desconfiado@ O O O O O O O O
Iritado(a) o @ 0 0O O 0O O O
Desconfortavel O O O O O O O O
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente", relativamente
a interagdo com o chatbot da Imagem 1.

Nesta conversa

ha uma

sensagao de

contacto O O o o o O O
humano no

chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensacgdo de O O O O O O O
personalizagao

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensacgdo de O O O O O O O
sociabilidade

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensacgdo de O O O O O O O
calor humano

no chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensagao de

sensibilidade O O o o o O O
humana nc

chatbot.
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmacgdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente”, relativamente
ainteragdo com o chatbot da Imagem 1.

Esta forma de
interagdo
deixar-me-ia

S ercegio da c o O O O O O

que a marca
cumpre o que
promete.

Esta conversa
deixar-me-ia

cercegio da o o O O O O O

que a marca é
honesta.

Esta forma de

interagéo

deixar-me-ia

coma O O O O O O O
percegdo de

que a marca é

consistente.

Esta conversa

deixar-me-ia

coma

percecdo que a

marca é se O O O O O O O
preocupa com

o bem-estar

dos

consumidores.

Depois de uma

conversa como

esta, sentir-me-

ia disposto(a)

a continuar a

escolher esta O o O O O O O
marca, mesmo

que outras

estivessem em

promogao.

Esta

experiéncia

faria com que

recomendasse O O O O O O O
amarca a

outras

pessoas.

Este tipo de

atendimento

deixar-me-ia

com um O O O O O O O
sentimento de

lealdade &

marca.
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Este tipo de

conversa

despertaria o O O O O O O O
meu interessa

na marca.

Com esta
conversa,

prestaria mais
dlencioi O O O O O O O
marca nas
redes sociais.

Esta conversa

geraria

entusiasmo ao O O O O O O O
interagir com

esta marca.

Com esta

experiéncia,

dedicaria

tempo e

esforgo para o O O O O O O
interagir com

esta marca

online.

Imagem 2

égplugit

Ola. Em que posso ajudar?

Para emparelhar os auscultadores Marshall,
€ necessario manter o botdo de ativagao
pressionado durante varios segundos até
surgir uma luz azul intermitente. Ja
efetuou este procedimento?

Manter o botao pressionado durante
aproximadamente 8 segundos.
Quando a luz azul comegar a piscar,
ativar o Bluetooth no dispositivo e
emparelhar com os auscultadores.

Sessdo concluida. Para mais

informagdes, consulte www.plugit.pt
ou inicie outra conversa.
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Indica de 1 a 11 o nivel de intensidade com que sentirias cada emogéo se
tivesses tido esta interagdo com o chatbot da Imagem 2, onde 1 corresponde a
“Nada" e 11 "Muito".

12 3 4 5 6 7 8
Satisfeito(a) O O O O o o O O
Compreendido@ O O O O O O O O
Feliz O O 0 0O O 0 o O
Esiasmadsd O O O O O O O O
Valorizado(a) O O O O O O o o
Frustrado(a) O O 0O O 0O 0O O O
Desconfiadew O O O O O O O O
Irritado(a) o O O O O O O O
Desconfortave - O O O O O O O O
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Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmacdes sequintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente’, relativamente
a interagdo com o chatbot da Imagem 2.

1 2 3 4 5 6 7
Nesta conversa
ha uma
sensagdo de
contacto O O O O O O O
humano no
chatbot.

Nesta conversa

ha uma

sensagdo de O O O O O O O
personalizagdo

no chatbot.

Nesta conversa
ha uma

sensagdo de O O o o o O O

sociabilidade
no chatbot.

Nesta conversa
ha uma

sensagdo de O O O o O O O

calor humano
no chatbot.

Nesta conversa
ha uma

sensagdo de

sensibilidade O O O O O O O
humana no

chatbot.

72



Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente", relativamente

ainteragdo com o chatbot da Imagem 2.

Esta forma de
interagdo
deixar-me-ia
com a
percegao de
gue a marca
cumpre o gue
promete.

Esta conversa
deixar-me-ia
coma
percegao de
gue a marca é
honesta.

Esta forma de
interagao
deixar-me-ia
coma
percegao de
que a marca é
consistente.

Esta conversa
deixar-me-ia
coma
percegao que a
marca é se
preccupa com
o bem-estar
dos
consumidores.

Depois de uma
conversa como
esta, sentir-me-
ia disposto(a)
a continuar a
escolher esta
marca, mesmo
que outras
estivessem em
promogao.

Esta
experiéncia
faria com que
recomendasse
amarcaa
outras
pessoas.

Este tipo de
atendimento
deixar-me-ia
com um
sentimento de
lealdade a
marca.
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Este tipo de

conversa

despertaria o O O O O O O O
meu interessa

na marca.

Com esta

conversa,

prestaria mais

atengao a O O O O O O O
marca nas

redes sociais.

Esta conversa

geraria

entusiasmo ao O O O O O O O
interagir com

esta marca.

Com esta

experiéncia,

dedicaria

tempo e

esforgo para O O O O O O O
interagir com

esta marca

online.

De forma geral, como avalias a tua atitude face a Inteligéncia Artificial, ou seja, o

que pensas sobre esta tecnologia?

Extremamente desfavoravel O O O O O O O Extremamente favoravel

Péssima O O O O O O O Excelente
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Perfil do participante

Avalia entre 1 e 7 se concordas com as afirmagdes seguintes, sendo que 1 N
corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente".

A tecnologia

?mportante O O O O O O O

para mim

Tenho um
grande

interesse O O O O O O O

por
tecnologia

A tecnologia

mw. O O O O O O O

significado
para mim

Qual é o género com que te identificas? *

O Masculino
O Feminino

O Outro

O Prefiro néo dizer

Que idade tens? *

A sua resposta

Qual é nivel de escolaridade mais alto que completaste? *

O Ensino bésico (até ao 9.° ano)
O Ensino secunddrio (10.°2 a 12.° ano)
Ensino profissional

Licenciatura / Bacharelato

Doutoramento

O
O
(O Mestrado
O
O

Qutra:
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Anexo 2 — Estimulos

Estimulos usados na Condic¢ao A (chatbot antropomorfico):

égplugit

0Ola! O meu nome élsaesoua
assistente virtual da Plugit! Em
que posso ajudar? &

©Oh ndo! ¥ Que chatice. Vamos ja ver isso
juntos!

Ja experimentaste manter o botao pressionado
por alguns segundos até aparecer uma luz azul
a piscar?

Boa, isso quer dizer que tém bateria e estao
ativos! Agora experimenta pressionar o botao
durante 8 segundos, 0s auscultadores vao ligar e
depois vai aparecer uma luz azul a piscar.
Quando a luz aparecer, ativa o Bluetooth do teu
aparelho e eles devemn aparecer para emparelhar,

Fantéstico! @ Fico super feliz por ter
ajudado!

Se precisares de mais alguma coisa,
€50 dizer. Estou sempre por aquil @

76

Olal O meu nome é Isa e sou a
assistente virtual da Plugit! Em
que posso ajudar? &

Tanto o iPhone 16 quanto o iPhone 16 Pro sdo
excelentes opgdes, mas claro, ha algumas diferengas
que podem fazer mais ou menos sentido para ti. Diz-
me o que é mais importante para ti num smartphone?
Desempenho? Camara? Ecra? Autonomia?

Perfeito, estds a falar com alguém que também adora
uma boa fotografia! +

Olha, no que toca a camara traseira, ambos tém 48 MP
e tiram fotos incriveis. Por isso, nesse aspeto, vais ter
resultados muito semelhantes.

A camara frontal, por outro lado, & um pouco melhor
no iPhone 16 Pro, especialmente em ambientes com
pouca luz. E se gostas de fazer zoom ou criar contetdo
com mais detalhe, o Pro também oferece mais
versatilidade nesse sentido, gracas  lente teleobjetiva,
Quanto ao desempenho, ambos os modelos sao super
rapidos com o chip Al8, mas o Pro da-te um
bocadinho mais de poténcia grafica, O que s6 vais
notar mesmo se fores fa de jogos mais exigentes ou
editares videos diretamente no telemével.

Boa pergunta! @ Os 250 € compensam se fores mesmo
tirar partido da lente teleobjetiva, do ecra mais fluido e
do design em titanio. Mas se isso for secundario para ti,
o iPhone 16 j& oferece 6timo desempenho e podes usar
essa diferenga de prego para comprar uma boa capa da
Plugit &

Espero ter ajudado na tua decisdo!
Se precisares de mais alguma coisa,
€ s6 dizer. Estou sempre por aqui! @




Estimulos usados na Condic¢ao B (chatbot nao antropomorfico):

é.:@ plugit

0Ola. Em que posso ajudar?
E:pugi

Para emparelhar os auscultadores Marshall,
€ necessario manter o botdo de ativagac
pressionado durante varios segundos até
surgir uma luz azul intermitente. Ja
efetuou este procedimento?

Manter o botdo pressionado durante
aproximadamente 8 segundos.
Quando a luz azul comegar a piscar,
ativar o Bluetooth no dispositivo e
emparelhar com os auscultadores.

Sessdo concluida. Para mais

informacées, consulte www.plugitot

ou inicie outra conversa.

@ Ola. Em que posso ajudar?

O iPhone 16 e iPhone 16 Pro tém diferencas ao
nivel do ecra, da cdmara, do material, da
capacidade de armazenamento, etc. Indique a
funci i que i mais ;
desempenho, cAmara, ecra ou bateria.

Ambos os modelos tém camara traseira de 48 MP,
mas o iPhone 16 Pro possui um sistema de camaras
Pro, com lente teleobjetiva que permite zoom ético,
em maior il para e
video. A camara frontal também apresenta melhor
desempenho em condi¢bes de pouca luz no
modelo Pro.
Relativamente ao desempenho, ambos utilizam o
chip A18 Bionic, No entanto, o iPhone 16 Pro inclui
melhorias graficas, oferecendo um desempenho
superior em tarefas mais exigentes, como jogos
com graficos intensivos ou edicdo de video. O Pro
também possui um ecrd com tecnologia ProMotion
(taxa de atualizagdo de 120Hz), proporcionando
maior fluidez na navegacao e na utilizagao geral.

A diferenga de prego esta relacionada com
© ecra ProMotion (120Hz), construgao em
titanio e sistema de cdmaras avancado.

Se nao forem funcionalidades prioritarias,
o iPhone 16 tem especificagbes adequadas
para uso geral.

Sessdo concluida. Para mais

informagdes, consulte www.plugit.pt
ou inicie outra conversa.

Anexo 3 — Resultados do Pré-Teste 1

One-Way ANOVA (Fisher's)

F dft df2 p

Caracteristicas 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 dft df2 p

Maéquina vs. Pessoa 12.6 1 8.79 0.006

Anexo 5 — Resultados dos Teste ANOVA das hipdteses

H1:
One-Way ANOVA (Welch's)
F dft  df2 p
Presenca Social 22.6 1 170 <.001
H2a:
One-Way ANOVA (Welch's)
F dft  df2 p
Emocoes Positivas  1.63 1 166 0.204
H2b:

One-Way ANOVA (Welch's)

F dft  df2 p

Emocdes negativas  0.0193 1 166 0.890
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Anexo 6 — Resultados as Regressoes Lineares das hipdteses

H3a:

Model Fit Measures

Model R R?

1 0.737 0.544

Note. Models estimated using sample size of N=172

Model Coefficients - Confianga

Predictor Estimate SE t p
Intercept 1.287 0.2575 5.00 <.001
Presenca Social 0.729 0.0521 13.99 <.001
Condicao:

B-A 0.470 0.1834 2.56 0.011

a Represents reference level

H3b:

Model Fit Measures

Model R R?

1 0.711 0.506

Note. Models estimated using sample size of N=171

Model Coefficients - Lealdade

Predictor Estimate SE t p
Intercept? 0.807 0.2604 3.10 0.002
Presenca Social 0.691 0.0529 13.07 <.001
Condicao:
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Model Fit Measures

Model R R?

B-A 0.637 0.1855 3.43 <.001

a Represents reference level

H3ec:
Model Fit Measures
Model R R?
1 0.682 0.465
Note. Models estimated using sample size of N=172
Model Coefficients - Envolvimento
Predictor Estimate SE t p
Intercept? 0.548 0.2882 1.90 0.059
Presenca Social 0.702 0.0583 12.02 <.001
Condigao:
B-A 0.569 0.2053 2.77 0.006
a Represents reference level
H4a:
Model Fit Measures
Model R R?
1 0.711 0.506

Note. Models estimated using sample size of N=172

Model Coefficients - Confianca
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Model Fit Measures

Model R R?

Predictor Estimate SE t p
Intercept? 1.843 0.2383 7.736 <.001
Emocdes Positivas 0.405 0.0312 12.954 <.001
Condigao:

B-A -0.179 0.1802 -0.996 0.321
a Represents reference level
H4b:
Model Fit Measures
Model R R?
1 0.590 0.348
Note. Models estimated using sample size of N=171
Model Coefficients - Lealdade
Predictor Estimate SE t p
Intercept? 1.68421 0.2660 6.3316 <.001
Emocdes Positivas 0.32976 0.0350 9.4176 <.001
Condigao:
B-A -0.00683 0.2015 -0.0339 0.973

2 Represents reference level
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Hd4c:

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
Intercept® 1.5958 0.2977 5.360 <.001
Emogoes Positivas 0.3108 0.0390 7.961 <.001
Condicao:

B-A -0.0998 0.2252 -0.443 0.658
a Represents reference level
HSa:
Model Fit Measures
Model R R?
1 0.156 0.0244
Note. Models estimated using sample size of N=172
Model Coefficients - Confianga
Predictor Estimate SE t p
Intercept? 4.692 0.2405 19.51 <.001
Emocgdes Negativas -0.103 0.0805 -1.27 0.205
Condigao:
B-A -0.404 0.2520 -1.60 0.111

82



Model Fit Measures

Model R R?

a Represents reference level

HSb:

Model Fit Measures

Model R R?

1 0.0787 0.00619

Note. Models estimated using sample size of N=172

Model Coefficients - Lealdade

Predictor Estimate SE t p
Intercept? 3.7513 0.2368 15.841 <.001
Emocgdes Negativas 0.0470 0.0793 0.592 0.555
Condi¢ao:

B-A -0.2095 0.2482 -0.844 0.400

a Represents reference level

HS5c:

Model Fit Measures

Model R R?

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 R?

Predictor Estimate SE t p
Intercept? 3.365 0.2491 13.51 <.001
Emocgoes Negativas 0.124 0.0834 1.49 0.138
Condigao:

B-A -0.279 0.2611 -1.07 0.287

a Represents reference level
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