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Um estudo sobre o impacto da usabilidade e capacidade de resposta dos chatbots na

experiéncia do cliente em e-commerce.

RESUMO

Os consumidores recorrem cada vez mais ao mundo digital, por este motivo, e pelas suas
exigéncias cada vez mais especificas, as empresas necessitam de se adaptar continuamente.
Estas mudancas resultam numa necessidade de diferenciacdo do comeércio, marcada pela
exclusividade e pelo fornecimento de um servico ao cliente com mais qualidade, proporcionando
melhores experiéncias aos consumidores. O mundo esta a transformar-se, ficando cada vez menos
materializado e ganha destaque as mudancas ao nivel do relacionamento entre as empresas e o0s
seus clientes. Acompanhando esta evolucao, surgem os chatbots, agentes digitais capazes de
substituir agentes humanos no servico ao cliente, tornando possivel responder as solicitacdes com
muita rapidez.

O presente estudo visa assim perceber o impacto dos chatbots na experiéncia do cliente onfine. O
objetivo é analisar o impacto da usabilidade e capacidade de resposta dos chatbots nos valores
extrinsecos e intrinsecos da experiéncia do consumidor bem como o impacto subsequente na
satisfacéo e no e-word of mouth.

De forma a proceder a investigacdo utilizou-se uma metodologia quantitativa e foram recolhidos
dados utilizando um inquérito on/ine com um total de 148 inquiridos. Os resultados indicam que
a usabilidade e capacidade de resposta afetam positivamente os valores extrinsecos e intrinsecos
dos consumidores o que, consequentemente, se repercute positivamente na sua satisfacdo e na
recomendacao através da partilha da experiéncia positiva a outros possiveis utilizadores, o e-WOM.
Os resultados obtidos sugerem que os chatbots tém um impacto positivo na experiéncia do
utilizador, demonstrando como estes podem efetivamente contribuir para o sucesso dos negdcios,
nos dias atuais, realmente marcados pela evolucao tecnoldgica na esfera digital. Estes resultados

encorajam o desenvolvimento de chatbots nas paginas onfine das empresas.

Palavras-chave: usabilidade, capacidade de resposta, chatbot, cliente, e-commerce



A study on the impact of chatbots' usability and responsiveness on customer

experience in e-commerce.

ABSTRACT

Consumers are increasingly turning to the digital world, for this reason, and because of their
increasingly specific demands, companies are constantly adapting. These changes result from a
need for differentiation in commerce, marked by exclusivity and the provision of a higher quality
customer service, providing better experiences to consumers. The world is changing, becoming
less and less materialized and the type of relationship between companies and their customers is
gaining prominence. Following this evolution, chatbots emerge, characterized as digital agents with
their own characteristics, capable of replacing human agents, creating ways to satisfy human needs
very quickly.

This study thus aims to understand the impact of chatbots on online customer experience in e-
commerce, considering as main focus of analysis the two differentiating features of this
technological tool, usability and responsiveness, and also two dimensions, the extrinsic and
intrinsic values.

In order to conduct the research, a quantitative methodology was used and data was collected
using an online survey with a total of 148 respondents. The results indicate that usability and
responsiveness positively affect the extrinsic and intrinsic values of consumers which consequently
has a positive impact on their satisfaction and recommendation by sharing the positive experience
to other potential users, the e-WOM.

The results obtained suggest that chatbots have a positive impact on user experience,
demonstrating how they can effectively contribute to the success of business, in the current days,
really marked by technological evolution in the digital sphere. These results encourage the

development of chatbots in companies' online pages.

Keywords: usability, responsiveness, chatbot, customer, e-commerce
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1. Introducao

Este capitulo inicial tem como grande objetivo fazer um enquadramento sobre todo o
trabalho, iniciando com a exposicao do tema da pesquisa, bem como a sua relevancia sob o ponto
de vista cientifico. E também apresentada a questdo de investigacao e a explicacdo sobre a forma
como esta surgiu, expondo o0s objetivos e contributos esperados com esta pesquisa, terminando

com uma exposicao relativa a estrutura a seguir ao longo de todo o trabalho.

1.1. Tema da Pesquisa

Os consumidores gastam cada vez mais horas no mundo digital e, por esse motivo,
muitas marcas estdo a adaptar-se, passando assim também elas a ter mais presenca neste
ambiente. As mudancas no ambiente dos negdcios resultam na necessidade de diferenciacéo do
comércio, através do fornecimento de um servico ao cliente de qualidade superior, criando
melhores experiéncias (J. V. Chen et al., 2021). O mundo de hoje estd por isso menos
materializado, transformando-se dramaticamente como resultado. A forma como as empresas se
relacionam com os clientes tem acompanhado esta evolucao.

Neste contexto, surgiram os chatbots, agentes de servicos digitais com a capacidade de
substituir agentes humanos, (Chung et al., 2020), também designados conversational agents,
virtual agents, bot agents, dialog systems, e automated programs. Neste trabalho, sera usada
preferencialmente a expressao chatbot. a semelhanca de algumas das publicacdes mais recentes
sobre o tema (J.-S. Chen et al., 2021; Chung et al., 2020).

Apds ser decretada a situacdo de pandemia global pela Organizacdo Mundial de Saude
em 2020, de repente, toda a populacéo foi alertada para a necessidade de protecao sanitaria e,
mais tarde, surgiu a necessidade de adaptacéo a toda uma nova realidade. Os contactos pessoais
foram adiados e, sempre que possivel, dispensados, desde as tarefas mais simples do quotidiano,
até aos pequenos e grandes negocios e ainda ao revolucionario ensino a distancia e teletrabalho.
Assim sendo, com negocios de portas fechadas e com o isolamento social, rapidamente o retalho
viu no digital a Unica solucdo para combater a faléncia, encarando a situacdo com mais
determinacao do que nunca. Desta forma, as vendas online registaram crescimentos exponenciais
e esta tornou-se a oportunidade ideal para dar mais visibilidade aos chatbots. Assim, o e-commerce
que ja tinha muita expressao nos consumidores mais atentos e adeptos das novas tecnologias,

acabou por ganhar ainda mais seguidores.



Posto isto, a escolha do tema teve em consideracao o interesse pela area, a curiosidade
na descoberta e a importancia na literatura desta ferramenta, bem como a atualidade mundial.
Considerando assim os problemas e as solucdes que se tém vindo a encontrar para o crescimento
do e-commerce, levando em conta os chatbots como uma oportunidade, para 0s negocios e
consumidores, em fase de ascensdo e com cada vez mais reconhecimento, é necessario
compreender melhor as consequéncias da introducdo de chatbots em sites e plataformas de e-

commerce.

1.2. Relevancia do Ponto de Vista Cientifico

Embora os servicos digitais com a capacidade de substituir agentes humanos na interacao
com utilizadores de plataformas online ainda sejam algo relativamente recente e uma novidade
associada ao crescimento dos negdcios, este é realmente um tema de grande relevancia como se
depreende pela quantidade de literatura existente.

Segundo Nichifor et al. (2021), os chatbots foram introduzidos na plataforma Facebook
em 2016, com a funcéo de acelerar e facilitar os processos de atendimento ao cliente. Desde
entdo, passaram a ser reconhecidos como uma ferramenta tecnoldgica, dotada de conhecimento
de linguagem natural, que podem ser programados para dialogar com os seus utilizadores e assim
fornecer informacdes sobre produtos e servicos, ou fazer encomendas onfine em tempo real
(Nichifor et al., 2021). A investigacao na area defende que os chatbots estdo de forma progressiva
a ser implementados nos servicos de mensagens, sendo considerados uma parte essencial nos
futuros servicos ao consumidor. Daqui resulta que tenha sido previsto que 80% das empresas
utilizam ou estdo em vias de implementar chatbots para comunicar com os utilizadores 24/7,
resolvendo os problemas dos clientes (Ashfag et al., 2020). Estes aspetos representam
oportunidades reais, o que adicionando aos estudos empiricos sobre a satisfacdo dos utilizadores
com os chatbots e a intencao de continuar a interacdo no processo de aquisicao, torna o assunto
cada vez mais relevante junto dos académicos e investigadores (Ashfaq et al., 2020).

E também importante referir que existem ja varios artigos de revisao de literatura sobre o
tema (Bavaresco et al., 2020; Ling et al., 2021; Rapp et al., 2021). A revisdo da literatura sobre o
tema permite identificar lacunas na investigacao, justificavel pelo facto de ser ainda um conceito
relativamente recente para a sociedade em geral, haver alguns resultados contrarios nos estudos
anteriores, questdes em aberto deixadas por outras investigacées e ainda a necessidade de

investigacao adicional.



1.3. Questao de Investigacao

Os estudos sugerem que sao 0s mais jovens que tém as tecnologias mais integradas no
seu quotidiano, os millenials em particular, de forma mais significativa (Moore, 2012). Contudo,
pela sua insercao na sociedade durante os tempos dos novos descobrimentos tecnologicos e fruto
do seu quotidiano bastante agitado, sao também aqueles que mais exigem servicos personalizados
e rapidos e, portanto, ndo estdo nunca dispostos a esperar. Assim, gracas a natureza em tempo
real que permite aos consumidores obterem respostas informais instantaneas as suas questoes,
as conversas tornaram-se a opcao preferida dos millennials para a obtencdo de apoio rapido ao
cliente (Mero, 2018). Nesta visdo, os chatbots estdo a ser moldados para cumprir esta
necessidade e aceitar o desafio de garantir um servico personalizado, satisfazendo as
necessidades destes jovens clientes a qualquer hora e em qualquer lugar de uma forma que - com
métodos tradicionais - simplesmente nédo era possivel. Também J. V. Chen et al. (2021) partilham
da mesma opiniao, referindo que cada vez mais os produtores se confrontam com consumidores
impacientes e sao estes consumidores que permitem o crescimento dos seus negdcios, portanto,
0s agentes virtuais sdo vistos como sendo uma solucado encontrada para responder de forma
rapida aos contactos destes consumidores (J. V. Chen et al., 2021). Outra questao, a forma como
0S chatbots se apresentam a este tipo de consumidores prendeu a atencéo dos investigadores que
defendem que uma vez aplicados no retalho estes tém de ser didaticos para atrair os
consumidores mais jovens, via experiéncias mais divertidas resultantes de interacdes sociais (De
Cicco et al., 2020).

Deste modo, a questao de investigacao deste estudo resultou de pesquisas sobre o0 modo
como os chatbots impactam a experiéncia do consumidor online. Em termos de questdes de
partida, primeiramente foram baseadas na aquisicdo de conhecimentos sobre o tema, iniciando a
pesquisa com questdes mais especificas como “O que sdo chatbots?”, “Qual a finalidade?”, “Em
que contexto sdo usados?”, “Quem beneficia mais, empresas ou consumidores?” entre muitas
outras e, seguidamente, o grande objetivo foi perceber em como é feita esta interacdo entre
learning machine — humano e os beneficios que daqui resultam em termos de experiéncia do
consumidor e satisfacao do cliente, dando depois especial destaque aos termos “usabilidade” e
“capacidade de resposta” (J.-S. Chen et al., 2021).

Assim, formula-se a seguinte questdo de investigacdo: “Qual o Impacto da Usabilidade e

Capacidade de Resposta dos Chatbots na Experiéncia do Cliente em £-commerce’?



1.4. Objetivos do Estudo e Contributos Esperados

Focando naquilo que se pretende alcancar com a realizacao deste estudo, o objetivo
primordial é perceber qual o impacto dos chatbots nos consumidores, ao longo da sua experiéncia
de compra. O ponto de partida sdo as duas caracteristicas diferenciadoras da adocao do chatbot.
que sao a sua usabilidade e a capacidade de resposta, em termos de tempo ganho face a uma
situacao convencional. Neste sentido, particularizando tipos de consumidor, mais suscetiveis ao
uso de chatbots, serao de destacar os nascidos na geracao da internet — os millennials. E isto
porque estes sdo identificados como a geracado que nasceu para comprar, e esta por isso mais
disposta a descobrir o novo, dando especial atencdo ao sentimento de posse. Sdo pessoas
consideradas mais predispostas a compra e bastante mais conscientes nas diferentes formas de
comunicacao e conhecimento de produtos. Produtos estes que estao acessiveis em troca de um
cliqgue num website, sendo a internet a grande revolucao e o0 passo para o desenvolvimento de
novos setores do comércio.

No que diz respeito aos contributos esperados, 0 que se espera desta investigacao é
perceber o impacto da aplicacdo do estudo tido como base de J.-S. Chen et al. (2021), em
Portugal, compreendendo de que forma os valores extrinsecos e intrinsecos do cliente, durante a
experiéncia online, em e-commerce, sdo impulsionados pela adocao do chatbot focando nas suas

caracteristicas (J.-S. Chen et al., 2021).

1.5. Estrutura da Dissertacao

Este documento esta organizado em cinco capitulos.

No proximo capitulo é apresentada a revisdo de literatura que assentara numa
referenciacdo dos principais artigos, relacionando-os por subtemas (i.e chatbot — definicdo do
conceito e funcionamento; agentes de conversacdo — chatbots incorporados e desincorporados;
implementacao de chatbots nos negocios; chatbots e a experiéncia do cliente em e-commerce,
lado humano das interacdes com os chatbots, problemas e desafios), bem como apresentado o
modelo de investigacao e as hipoteses dele derivadas. Em termos gerais, sobre o tema € possivel
delinear a divisao dos artigos em alguns focos principais - a literatura centrada na aplicabilidade
dos chatbots para 0s negocios, 0s artigos que estudam a perspetiva dos consumidores e ainda

aqueles que se preocupam em explicar o tipo e grau de interacao entre chatbots e humanos.



O capitulo seguinte expde a metodologia utilizada para responder a questdo de
investigacao, o desenvolvimento e aplicacao do questionario. De seguida, procede-se a analise dos

dados obtidos, antecedendo o ultimo capitulo que expde todas as conclusdes obtidas.



2. Revisao da Literatura

Este capitulo ¢ de extrema importancia para o enquadramento concetual do trabalho na
medida que aqui serdo abordados os principais conceitos, que estdao na base da investigacao, e
as suas contextualizacoes. Para além da apresentacao do modelo de investigacao e a exposicao

das suas hipoteses.

2.1. Chatbot - definicao do conceito e funcionamento

Os chatbots sdo uma ferramenta ja disponivel em muitos websites e plataformas de
comeércio eletrénico. Sendo, de uma forma geral, encarados como servicos digitais que conseguem
promover formas de auxiliar os consumidores e substituir agentes humanos (Chung et al., 2020).
Reconhecidos por determinadas caracteristicas que os diferenciam dos trabalhadores e capazes
de tomar decisdes auténomas com base nos dados recebidos por varias fontes, eles atuam como
sendo parte constituinte de um sistema (Pagallo, 2013; Wirtz et al., 2018). Assim, um chatbot é
um agente com capacidade para dar resposta aos pedidos dos seus utilizadores de uma forma
inteligente, aprendendo sobre as suas preferéncias e comportamentos (Ling et al., 2021). Sao por
isso um tipo de software, com a capacidade para dar um output a um input, baseado em
linguagem natural e assim construir uma conversa, muito semelhante a uma conversa entre dois
humanos (Fryer et al., 2019; Griol et al., 2013; Reshmi & Balakrishnan, 2016).

Chatbots sdo um exemplo com bastante interesse de Human Computer Interactions (HCI),
no sentido que foram inicialmente idealizados para comunicar de forma natural com os seus
utilizadores. O objetivo, aquando da sua criacdo — na década de 1960, seria o de perceber se esta
tecnologia conseguiria convencer os seus utilizadores de que estariam a interagir com humanos.
Surge entdo a primeira literatura a referenciar um chatbot, por Alan Turing, um cientista pioneiro
em assuntos de inteligéncia artificial, que apresentou a questdo “Can machines think?”, tendo
proposto o 7uring Test um método que tinha como objetivo detetar quando se tratava de uma
interacdo com um chatbot ou um agente virtual humano. Neste seguimento, surgiu o primeiro
chatbot capaz de passar com sucesso no 7uring Test, Eliza. Mais tarde, surgiu um outro chatbot.
Parry, que se diferenciava do primeiro, pois enquanto Eliza apresentava um discurso mais
amigavel e de apoio, Perry interagia mais a defensiva. Isto acabou por dar mais enfase a toda esta
nova realidade. Provando que, para além de ambos serem resultados ainda muito prematuros da

aplicacao de inteligéncia artificial, as interacdes entre humano e maquina tinham tanto de sucesso



potencial, pela possibilidade de acontecerem, como de necessidade de muita atencao pela
comunidade cientifica (Epstein & Klinkenberg, 2001).

Hoje em dia, os chatbots sao criados nao apenas com intuito de imitar uma conversa real
e entreter os seus utilizadores, mas também com fins da sua utilizacdo em varias areas, tais como
educacao, recuperacdo de informacdo, negocios e comércio eletronico. Assim, é verdade que, de
facto, os chatbots sao um bom caso da implementacado de inteligéncia artificial orientada para o
consumidor, na simulacdo do comportamento humano (Ciechanowski et al., 2019).

Os consumidores passam cada vez mais tempo no digital e, por essa razdo, também as
empresas se moveram para esse ambiente. Para além disso, os chatbots conseguem obter
resultados muito interessantes relativamente a alguns dos problemas do comércio eletrénico, tal
como a questdo dos riscos associados e a mitigacdo da sua natureza impessoal. Em termos de
forma de atuacdo, estes conseguem conferir um tipo de servico idéntico ao prestado no
atendimento ao publico convencional (Lowry et al., 2009), com a vantagem de na esfera digital
tudo ser auxiliado por tecnologias avancadas, como o caso da inteligéncia artificial, aplicacdes
moveis, cloud e big dala (Wirtz et al., 2018). Assim, em termos de funcionamento, a interacéo
decorre da capacidade dos chatbots de tomar decisdes de forma auténoma com base num
histérico de dados e apoiando-se na evolucdo tecnoldgica, ao nivel dos notorios avancos da
inteligéncia artificial, e assim adaptarem-se as diferentes situacées, fruto de aprendizagens com
episddios anteriores (Pagallo, 2013).

Usados por milhares de utilizadores do mundo web, os chatbots estao a demarcar-se pela
sua importancia na area cientifica, comercial e de entretenimento. Capacitados com um vasto
leque de aplicacdes, tais como, agentes virtuais, e-commerce e social net-working tém potencial
para revolucionar a forma como ocorrem as interacdes entre humano e computador (Reshmi &
Balakrishnan, 2016). Um caso de sucesso que pode ser encarado como um exemplo é o da
implementacdo desta ferramenta no setor de marcas de luxo. Marcas como Burberry, Louis
Vuitton, Prada e Gucci tém clientes que procuram experiéncias diferenciadores e, ainda que o
desempenho fora do online seja importante, no digital contribuiu para fortalecer as relacdes com
os clientes, a sua satisfacdo e a vontade de comprar mais (Chung et al., 2020). Mas nao sao
apenas as marcas de luxo que retiram beneficios dos chatbots. A Wikipédia, por exemplo, dada a
necessidade de manter a precisao nas suas bases de dados, também recorreu a utilizacao de bots
e registou um surpreendente nivel de aceitacao, ainda que moldado pela ocorréncia de diferentes

reacdes em funcdo dos diversos comportamentos da maquina (Clément & Guitton, 2015). Outros



exemplos de chatbots com base em inteligéncia artificial de igual sucesso sao a assistente virtual
Alexa (Amazon) e Siri (Apple) e ainda Edward (disponibilizado pelos Hotéis Edwardian) que

consegue comunicar de forma a guiar os turistas durante as suas viagens (Tussyadiah, 2020).

2.2. Agentes de conversacao — chatbots incorporados e desincorporados

De uma forma simplista, um chatbot é constituido por informacao, a parte que guarda a
inteligéncia do sistema, um motor de chat como um motor de interface, e um programa de
interpretacao (Reshmi & Balakrishnan, 2016).

Alguns chatbots tm um nivel de sofisticacdo que podem passar despercebidos e ser
encarados como verdadeiros humanos enquanto outros sao mais simples e até limitados. Em
termos de atributos, estes tém no seu sistema artificial palavras-chave e frases que foram
programadas para ser usadas perante certos estimulos (Reshmi & Balakrishnan, 2016).

Uma questao importante centra-se na sua constituicao, mas também, no tipo de chatbot
presente. Desta maneira, Araujo (2028) diferencia os agentes de conversacdo em incorporados
ou desincorporados. Isto significa que os incorporados tém um corpo virtual, um rosto tipo
humano, sdo os também chamados avatar. Como tal, conseguem comunicar com o humano nao
s6 usando a linguagem natural, mas também recorrendo a uma linguagem nao verbal (como por
exemplo expressoes faciais, olhar, movimentos corporais, distancia). J& os desincorporados sao

menos elaborados e estdo presentes nos chats de troca de mensagens comuns (Araujo, 2018).

2.3. Implementacao de chatbots nos negocios

Fruto de novas tecnologias, aplicacdes que funcionam com base em inteligéncia artificial
e chatbots para fins comerciais, as interacdes nos negécios foram expandidas, tornando-se cada
vez mais inovadoras, possibilitando a troca de informacédo mais rapida e personalizavel (Lo Presti
etal., 2021). Alguns chatbots sao usados com fins de entretenimento, enquanto ha também outros
com propositos comerciais, de vendas ou apoio ao cliente. E notorio que estes se estdo a tornar
uma parte central da atencdo das empresas na medida que permitem atender inumeros
consumidores de uma sé vez com poupancas nos custos do atendimento ao publico (Reshmi &
Balakrishnan, 2016). Também Bavaresco et al. (2020) partilham de uma opinido idéntica tendo o
seu estudo concluido que implementar um chatbot resulta numa poupanca nos custos das
empresas, resultante do melhor aproveitamento das tecnologias, focando na melhoria da

qualidade dos servicos prestados (Bavaresco et al., 2020). A reducdo nos custos deve-se a



libertacao dos recursos humanos do trabalho monoétono de atendimento ao cliente, permitindo
que se concentrem em questdes mais complexas (Ling et al., 2021). Simultaneamente, a
introducao desta ferramenta de produtividade tem potencial para obter resultados organizacionais
de satisfacdo e compromisso (Prentice & Nguyen, 2020), contribuindo para a melhoria da
eficiéncia e eficacia das proprias empresas, pela complementaridade ou substituicdo dos
trabalhadores alocados ao atendimento ao cliente (J. V. Chen et al., 2021). Assim, a inteligéncia
artificial transforma os negocios, a forma como os retalhistas operam e a propria qualidade da
implementacao desta tecnologia pode aumentar o nivel de compromisso do cliente com a marca,
assim como a sua satisfacdo (Prentice & Nguyen, 2020). Varios autores partilham da mesma
opinido, defendendo tratar-se de uma tecnologia reconhecida como uma tatica inteligente, do
ponto de vista comercial, pois os chatbots sao uma ferramenta de interacdo entre o retalhista e o
cliente, tanto ao longo do processo de pré-compra como na forma de marketing estratégico de
comunicacao, revolucionando a interacdo com os clientes (Nichifor et al., 2021).
Consequentemente, o desafio passa por investir no aperfeicoamento desta ferramenta, apostando
na integracdo com os sistemas de informacao da empresa (Lo Presti et al., 2021). Elogiados pela
sua capacidade de atualizacao continua, utilizacao de sistemas de aprendizagem e memoria quase
infinita, os chatbots necessitam de apenas um curto tempo para conseguir reproduzir uma
resposta, que se torna cada vez mais agil, face aos seus antecedentes e capacidade de
aprendizagem (Wirtz et al., 2018).

Deste modo, as evidéncias salientam que os chatbots estdo a tornar-se uma ferramenta
consideravelmente poderosa para as empresas que pretendem um maior envolvimento dos

clientes com as suas marcas, de uma forma bastante eficaz.

2.4. Chatbots e a experiéncia do cliente em e-commerce

Chatbots sdo uma ferramenta de valor acrescentado nas compras onfine, através do apoio
fornecido aos canais internos, comos 0s sites oficias das diversas marcas (Lo Presti et al., 2021).
Nos ultimos anos tem-se verificado um crescimento notério do comércio online — o e-commerce.
Por esta razao, é esta a area dos negdcios que mais se evidenciou no uso de chatbots (Bavaresco
et al., 2020). Segundo De Cicco et al. (2020), esta ¢ uma das areas de negocio que mais esforcos
faz para apostar nesta tecnologia, com o objetivo Unico de melhorar todo o apoio dado ao cliente
no momento da compra e na procura pelo seu produto. Assim, e-commerce, o serico de

atendimento ao cliente e o retalho, constituem os segmentos de mercado em que a utilizacao



desta ferramenta apresenta mais expectativas de crescimento (De Cicco et al., 2020). Exemplo
disso, é o sucesso da aplicacao no segmento de marcas de luxo, onde foi possivel concluir uma
relacao direta entre a aplicacao do chatbot e a satisfacao do cliente com a marca, resultado da
maior envolvimento do cliente e uma prestacdo de servicos rapida e interativa (Chung et al., 2020).
Desta forma, ha evidéncias de que os chatbotsinfluenciam a forma com os consumidores encaram
a empresa e a propria marca (Araujo, 2018).

A transparéncia e a adequacao do dialogo dos chatbots com semelhancas a uma conversa
entre humanos sdo a base para a confianca dos utilizadores (Bavaresco et al., 2020). Também a
facilidade e acessibilidade na construcdo, dadas as numerosas plataformas disponiveis, o
desenvolvimento notério da inteligéncia artificial e o crescimento no uso de aplicacdes associadas
a troca de mensagens constituem os fatores principais para o impulso no seu uso (De Cicco et al.,
2020). Na otica dos clientes, a utilizacdo do chatbot caracteriza-se pelo apoio rapido ao cliente,
sem tempo de espera, 24h por dia, 7 dias por semana, de forma conveniente e com um elevado
envolvimento cognitivo (Ling et al., 2021). Estes sdo considerados aspetos integrantes dos futuros
servicos ao consumidor, e na forma de abordar e comunicar com os clientes (Nichifor et al., 2021).
Segundo o estudo de Lo Presti et al. (2021), a interacdo com os chatbots contribuiu para a intencao
de compra, por parte dos consumidores, resultante da sua capacidade para estimular todo o

processo, independentemente da familiaridade com a marca (Lo Presti et al., 2021).

2.5. Lado humano das interacdes com os chatbots

Apesar da curiosidade cada vez maior das empresas pela implementacao de chatbots nos
seus negocios, tém surgido varias questoes relevantes, envolvendo o potencial dos chabots para
afetar as relacdes com os clientes (van Doorn et al., 2017). Segundo Rapp et al. (2021), o lado
humano das interacdes com os chatbots é uma area de estudo ainda pouco explorada ao nivel da
literatura, uma vez que existe uma complexidade associada a este tipo de comunicacao. Assim,
para além dos estudos ja existentes, nao é totalmente claro aquilo que se sabe sobre o que as
pessoas sentem e as suas expectativas quando confrontadas com um chatbot (Rapp et al., 2021).

Os desenvolvimentos da inteligéncia artificial permitem que, com frequéncia, os clientes
dificilmente conseguem perceber se estao a dialogar com um chatbot ou um humano, aquando
numa plataforma on/ine (Luo et al., 2019).

Os chatbots sao uma manifestacdo clara da tendéncia de expansao dos canais digitais e

desempenham um papel de exceléncia para os retalhistas quando usados como uma vantagem
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competitiva. Neste sentido, segundo o estudo de Sands et al. (2021), a forma como estes
comunicam com 0s consumidores € crucial para o seu desempenho. Assim, este estudo sugere
que o chatbot deve envolver-se com o cliente de uma forma mais divertida e nao apostar tanto
numa vertente educativa. O que significa que aqueles consumidores que preferem optar por uma
abordagem com base na aprendizagem tiram melhor proveito do atendimento ao publico numa
loja, ou entao através de um servico ao cliente prestado por um outro canal. Assim a comunicacao
deve ser personalizada, consoante a situacdo em especifico, a fim de otimizar e reportar a intencao
de compra e a satisfacao (Sands et al., 2021). Também Chung et al. (2020) concluiram que é
possivel a construcdo de relagbes muito positivas com os utilizadores, baseada nas cincos
dimensdes de qualidade - interacdo, entretenimento, tendéncias (trendiness), personalizacao e
resolucao de problemas (Chung et al., 2020).

Através de conhecimentos provenientes da analise do consumidor e os seus sentimentos
associados a chatbots, os estudos defendem que estes podem, realmente, proporcionar uma
experiéncia muito favoravel aos consumidores (Tran et al., 2021). No entanto, existe um alerta
para as empresas perceberem os efeitos colaterais que estes equipamentos podem ter nas
expectativas dos consumidores sobre a qualidade do servico que oferecem. Assim, em resultado
dos chatbots lidarem de forma eficaz com inquéritos simples, os consumidores acabam por nutrir
de forma muito mais positiva este tipo de interacdes, comparativamente com as interacdes entre
humanos. Consequentemente, a venda a retalho pode ser impactada com um aumento no
consumo, ainda que este aumento seja diferente consoante o tipo de setor, por exemplo, o setor
da moda ou das telecomunicacdes. Deste modo, a capacidade para desenvolver as relacdes entre
consumidores é diferente consoante o ramo de atividade (Tran et al., 2021).

Uma outra questao relevante tem a ver com a forma como os chatbots despertam nos
seus utilizadores um sentimento menos favoravel em relacdo aos agentes humanos, apds a
utilizacao do chatbot. Isto é, verifica-se um acréscimo das observacdes negativas relacionadas com
a velocidade do atendimento prestado por agentes humanos, em comparacao a esta tecnologia.
E isto, por usa vez, influencia todas as expectativas para o mesmo tipo de servico quando
comparado a performance de um chatbot (Tran et al., 2021).

Por outro lado, segundo outros autores, nas interacdes com o chatbot existe a dificuldade
em criar uma relacao mais pessoal e emocional com 0s consumidores, porque 0S mecanismos
utilizados criam a sensacao de distancia. Nesse sentido, os investigadores da area estao a tentar

criar mecanismos que consigam replicar respostas mais emocionais através de expressoes faciais
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ou até mesmo linguagem corporal. Isto é realmente importante, pois ha evidéncias que os chatbots
que apresentam caracteristicas mais humanas acabam por ter mais sucesso (Wirtz et al., 2018).

Numa outra dimensao, o estudo de Shumanov & Johnson (2021) verificou que os chatbots
podem ser manipulados para assumir uma personalidade que va de encontro as caracteristicas
do consumidor, com detalhes mais personalizaveis, e isso trara resultados mais lucrativos para as

empresas (Shumanov & Johnson, 2021).

2.6. Problemas e desafios

De uma primeira analise, 0os chatbots oferecem bastantes vantagens tanto as empresas
como aos proprios consumidores, ainda que existam, de facto, algumas limitacdes. Efetivamente,
a inteligéncia artificial, quando comparada com os servicos tradicionais, tem a capacidade de
oferecer servicos mais convenientes e acessiveis, permitindo aos seus utilizadores concluir tarefas
especificas com mais facilidade. Contudo, a criacdo de valor ndo ¢ o Unico resultado usufruto da
interacdo com tecnologias alimentadas por IA, como o caso de um chatbot (Castillo et al., 2021).
Estudos recentes alertaram para a possibilidade de as interacées poderem culminar em resultados
negativos, em que pelo menos um dos atores regista uma diminuicdo na criacdo de valor devido
a interacdo em questao. A este resultado negativo a literatura denomina de co-destruicdo (Plé,
2017). Por exemplo, um cliente interagindo com a Alexa, Google Home ou Siri tem a expectativa
inicial de a experiéncia ser proveitosa e realmente eficiente, contudo, em vez disso pode ser
confrontado com uma experiéncia bem diferente, marcada por frustracdo e ineficiéncia. Nesta
situacao especifica, o cliente experiencia uma diminuicdo no bem-estar e perde recursos, como o
seu tempo, acabando a perder mais do que aquilo que realmente ganha - co-destruicdo (Kaplan
& Haenlein, 2019). Neste seguimento, Castillo et al., (2021) referenciou num estudo os
antecedentes da co-destruicdo, sendo estes as questdes de autenticidade, os desafios cognitivos,
as questdes afetivas, as questdes de funcionalidade, e os conflitos de integracdo. Todos estes
antecedentes estao diretamente relacionados com as caracteristicas mais limitadores dos chatbots
gue podem gerar estas perdas de valor a acabam a criar reacdes negativas nos seus utilizadores
(Castillo et al., 2021).

Na perspetiva da empresa, € essencial perceber até que ponto este tipo de comunicacao
€ bem aceite pelos clientes. Isto €, é verdade que se verificaram muitos avancos na inteligéncia
artificial, contudo, as conversas baseadas em texto rapidamente atingem os seus limites, e uma

outra preocupacao esta relacionado com as questdes de privacidade, pois estes mecanismos
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memorizam dados dos clientes, sendo isto 0 que os torna mais eficientes a medida que o tempo
passa (Rese et al., 2020). E de notar que o nivel de compromisso estara afetado pelas
competéncias emocionais de cada individuo, pois a inteligéncia artificial oferece pouca margem
para mensagens mais personalizadas e, como tal, pode resultar em alguma frustracdo com o
servico para os clientes com menos competéncias emocionais e menos tolerantes a este tipo de
ferramentas (Prentice & Nguyen, 2020). Outros autores também partilham a mesma opinido,
relativamente as limitacdes, é o caso de Bavaresco et al. (2020) que referem que estas limitacdes
sdo inerentes a qualquer fearning machine que utilize inteligéncia artificial na sua constituicao.
Sendo que atualmente estes problemas passam pelas limitacdes gramaticais, ao nivel do dialogo,
da semantica e das respostas, por vezes, geradas inapropriadamente (Bavaresco et al., 2020).
Posto isto, o principal desafio centra-se nos problemas de interpretacdo, onde em grande parte
dos casos, 0s chatbots nao sabem responder as questdes e pedidos mais especificos, ou entao
nao compreendem o que os clientes estdo a perguntar. Deste modo, os negdcios com um
vocabulario mais singelo, nomeadamente o tipo de negodcios que apresenta um produto mais
basico e uniforme, acabam por ser melhor sucedidos no uso desta tecnologia, em resultado da
nao necessidade de diversificacao do dialogo (De Cicco et al., 2020).

Na medida que os chatbots sdo uma plataforma bastante recente, os consumidores
podem encontrar algum risco aquando da sua utilizacao. Além disso, a existéncia de algum tipo
de ceticismo quanto ao desempenho dos chatbot prejudica a experiéncia do cliente. Um exemplo
pratico disto &, por exemplo, a implementacao de um chabot no setor bancario. Nesta situacao €
0 banco que deve comunicar de forma clara a fiabilidade desta plataforma, tal como as vantagens
e seguranca oferecidas a fim da sua utilizacdo, pelos seus clientes. Neste caso, os criadores do
chatbottém de garantir que dao o poder necessario ao equipamento, tal como a toda a informacéao
precisa, para este se tornar cada vez mais util, apos cada utilizacdo. So assim os clientes podem

esperar a maior fiabilidade nas transacdes bancarias (Trivedi, 2019).

2.7. Modelo de investigacao e hipoteses
Com base na revisdo de literatura apresentada, é desenvolvido o modelo de investigacao
que relaciona dois antecedentes que referem-se a atributos do chatbots, a experiéncia do
consumidor e o respetivo impacto no comportamento do consumidor.
Usabilidade e capacidade de resposta sao dois elementos caracteristicos de um chatbot e

considerados fundamentais para total usufruto das suas aptidoes. A usabilidade refere-se a
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facilidade ou conveniéncia e € uma particularidade na relacdo homem-computador, que pretende
mostrar com que facilidade esta interface ¢é utilizada para atingir um objetivo de forma eficaz,
eficiente e satisfatoria (Petre et al., 2006). Segundo a literatura, os chatbots tém capacidade para
fazer com que os consumidores sintam que a comunicacdo € ajustada as suas necessidades e
isto evidencia que a credibilidade é um fator essencial para satisfazer as necessidades dos seus
utilizadores (Prentice & Nguyen, 2020). Ja a capacidade de resposta consiste na disponibilidade
em ajudar o cliente, instantaneamente, através da oferta de servicos. Uma vez que os chatbots
sa0 rapidos e acessiveis de contactar (Roy et al., 2018), isto faz com que os clientes se sintam
mais valorizados e confiantes. Assim, para além destes fatores quanto mais rapido for o chabot
mais inovadora podera a empresa ser percebida pelo consumidor (Chung et al., 2020).

Posto isto, o objetivo sera abordar o impacto da usabilidade e capacidade de resposta dos
chatbots - nos valores extrinsecos e intrinsecos da experiéncia do consumidor online e,
subsequentemente, na sua satisfacao e e-word of mouth (e-WOM). Os valores extrinsecos dizem
respeito a conveniéncia, ao tempo poupado e eficiéncia, sendo estas carateristicas reconhecidas
como resultados funcionais da utilizacdo de tecnologias (Kokkinou & Cranage, 2013), enquanto
os valores intrinsecos na esfera digital sdo associados a sentimentos de realizacéo, independéncia,
confianca, novidade e prazer ou divertimento (Meuter et al., 2005). Em relacdo ao divertimento,
esta € uma dimensdo crucial durante a experiéncia do cliente, na medida que impacta
positivamente a percecdo de valor e intencao de adotar plataformas digitais (Go & Sundar, 2019).
A experiéncia do consumidor, na vertente online, ¢ uma componente fundamental na formulacao
de expectativas sobre e-commerce (Pappas et al., 2014). Esta experiéncia vai muito além de
apenas uma simples interacdo com um website de forma a influenciar a sua visdo sobre a
qualidade do servico e é neste ponto que os valores, extrinsecos e intrinsecos, sao abordados
(Petre et al., 2006). Em relacao a satisfacdo do consumidor, em toda a jornada de compra com o
chatbot, esta pode ser definida como um sentimento gerado em prol da experiéncia do cliente no
comeércio eletrénico (Molla et al., 2001). Quanto melhor for esta experiéncia mais influenciara as
futuras intencdes de compra, contribuindo para um sentimento de confianca mais elevado e uma
percecdo mais fiavel a respeito do vendedor (Pappas et al., 2014). Em paralelo a satisfacdo do
consumidor, surge o e-WOM (eletronic word-of-mouth) que basicamente consiste numa declaracao
positiva ou negativa elaborado por potencias, antigos ou atuais clientes sobre um determinado
produto ou empresa, sendo esta partilhada por inUmeras pessoas, através do mundo digital

(Hennig-Thurau et al., 2004). Segundo Park et al. (2021), conversas boca-a-boca (termo informal
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para designar e-WOM) fazem parte do processo de consumir, pois partilhar as experiéncias
individuais de consumo, assim como, seguir as recomendacdes de consumidores antecedentes
sa0 uma analise essencial para os compradores em linha. E é desta forma que reside o poder do
e-WOM, na medida que milhdes de pessoas tém acesso a uma analise onfine relativa a um
determinado produto (Park et al., 2011). Neste sentido, adaptando este conceito para a
investigacao, aquilo que se pretende avaliar é a forma como um cliente satisfeito com a utilizacao
de um chatbot, pode transmitir a sua boa experiéncia e isso contribuir para a propagacao da sua
utilizacao por parte de novos usuarios.
Com base na literatura apresentada propdem-se entdo o seguinte modelo de

investigacao e a listagem das hipdteses dele derivadas. Este modelo resulta da adaptacao de J. -

S. Chen at al. (2021, p.3), ao qual foi adicionado o conceito de e-WOM.

Figura 1: Modelo de investigacdo

Adocao do Chatbot Experiéncia do Cliente Online
- HI [ Valores HS [+) Satisfacao do
Usabilidade
L — Exdrinsecos Cliente
H3 g a2kl M7ty b\
Capacidade de H4 (£) I Valores H8 () T
Resposta Infrinsecos

— > Efeifo direto

Adaptado de J. -S. Chen at al. (2021, p.3)

H1: A usabilidade de um chatbot afeta positivamente os valores extrinsecos da experiéncia do
cliente no e-commerce.

H2: A capacidade de resposta de um chatbot afeta positivamente os valores extrinsecos da
experiéncia do cliente no e-commerce.

H3: A usabilidade de um chatbot afeta positivamente os valores intrinsecos da experiéncia do
cliente no e-commerce.

H4: A capacidade de resposta de um chatbot afeta positivamente os valores intrinsecos da

experiéncia do cliente no e-commerce.
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H5: Os valores extrinsecos percebidos da experiéncia do cliente onfine tém um efeito positivo na
satisfacado do cliente com o chatbot no e-commerce.

H6: Os valores intrinsecos percebidos da experiéncia do cliente online tm um efeito positivo na
satisfacdo do cliente com o chatbot no e-commerce.

H7: Os valores extrinsecos percebidos da experiéncia do cliente on/ine ttm um efeito positivo no
e-WOM com o chatbotno e-commerce.

H8: Os valores intrinsecos percebidos da experiéncia do cliente onfine tém um efeito positivo no

e-WOM do cliente com o chatbot no e-commerce.

2.8. Conclusao do capitulo

Neste capitulo foram apresentados os principais conceitos da esfera literaria de chatbots,
ao nivel do seu conceito e funcionamento, mas também de acordo com a sua diferenciacdo por
tipo (incorporados e desincorporados). Também foram apresentadas as principais evidéncias da
aplicacao destes nos negocios, tal como a experiéncia do cliente com estes em e-commerce,
explorando as suas interacoes e a exposicao de alguns problemas a si associados e a referenciacao
de desafios futuros. O capitulo termina com a apresentacao do modelo de investigacdo que ira
conduzir toda a investigacdo, e que sera testado no estudo empirico cuja metodologia sera

apresentada no proximo capitulo.
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3. Metodologia

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia de investigacdo do estudo empirico. Apds a
apresentacao da abordagem metodolégica a seguir, surge a seccao do desenvolvimento e
aplicacao do questionario, onde serao apresentados todos os itens do questionario a utilizar, bem
como as suas escalas e culminando numa tabela-resumo. No final deste capitulo, sera
apresentado o método de recolha de dados a utilizar e também um conjunto de orientacées

necessarias para a sua concretizacao.

3.1. Abordagem metodolégica

A estratégia metodoldgica a aplicar sera de natureza quantitativa, dado ser esta a forma
mais adequada para a obtencao de resultados em relacao a questao de investigacdo e ao modelo
de investigacdo proposto. Assim sendo, os dados serao coletados através de um questionario,
contemplando respostas fechadas e sera desenvolvido em linha com a literatura existente (J.-S.
Chen et al., 2021; Goyette et al., 2010). O grande e principal objetivo sera a concretizacdo deste
estudo em Portugal, sofrendo as adaptacdes necessarias, consoante os objetivos esperados. O
inquérito foi alvo de traducdo de inglés para portugués em paralelo por dois investigadores e
traduzido também de forma reversa, seguindo as recomendacdes de boas praticas para a
equivaléncia em investigacdo transcultural (Buil et al., 2012), assegurando a consisténcia e
compreensdo das perguntas. A traducdo das perguntas para portugués justificou-se pela
necessidade de uma taxa de resposta elevada, diminuindo assim duvidas que pudessem surgir a
responder a um inquérito escrito numa lingua estrangeira, uma vez que o estudo foi aplicado em

Portugal.

3.2. Desenvolvimento do questionario

Deste modo, utilizando a mesma base metodologica do estudo original, o questionario foi
desenvolvido com base em literatura relativa ao uso de chatbots no e-commerce. Assim a
usabilidade sera medida através de nove itens adaptados do estudo de Rose et al. (Rose et al.,
2012) e Finstad et al. (Finstad, 2010). Em relacdo a capacidade de resposta, esta sera mediada
com base no estudo de Roy et al. (Roy et al., 2018) e Chung et al. (Chung et al., 2020). No que
concerne aos valores extrinsecos, estes sao caracterizados por seis itens adaptados de Rose et al.
(Rose et al., 2012) e Chung et al. (Chung et al., 2020). Ja os valores intrinsecos serdo medidos

por uma escala de trés itens de Roy et al. (Roy et al., 2018). A satisfacdo do consumidor sera
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avaliada ao nivel de quatro itens do estudo de Rose et al. (Rose et al., 2012) e Pappas et al.

(Pappas et al., 2014). Paralelamente o e-WOM sera medido através de quatro itens adaptados de

Goyette et al. (Goyette et al., 2010). Todos os componentes utilizaram uma escala de Likert com

classificacdes que variam de 1 a 5 (i.e 1= discordo totalmente e 5= concordo totalmente).

Tabela 1: Operacionalizacdo das varidveis

Itens: Usabilidade

Autor (es)

U1: Aprender a navegar através de websites de comércio eletrénico é simples com a ajuda do
chatbot

U2: Fazer pesquisas com a ajuda do chatbot poupa-me tempo

U3: O chatbottorna os websites de comércio eletronico faceis de utilizar e sem esforco

U4: O chatbot é capaz de iniciar uma conversa para discussao posterior (por exemplo,
oferecendo sugestdes ou apresentando a funcionalidade de produtos ou servicos em websites de
comeércio eletronico)

U5: O chatbot fornece aos clientes informacao especifica e preferida

U6: O chatbot fornece informacéo clara e de facil leitura

U7: O chatbotfornece uma solucdo completa para os meus problemas

U8: O chatbot esta consciente do contexto durante uma conversa

U9: O chatbot é capaz de resolver os meus problemas

(J.-S. Chen et al., 2021)

Itens: Capacidade de resposta

Autor (es)

R1: O chatbot responde rapidamente
R2: Entrar em contacto com o chatbot é facil
R3: O chatbot esta sempre disponivel quando eu preciso dele

R4: O chatbot fornece conselhos crediveis

(J.-S. Chen et al., 2021)

Itens: Valores extrinsecos

Autor (es)

E1l: O chatbotfaz-me sentir que esta a falar comigo pessoalmente como cliente

E2: O chatbot ajuda a resolver as minhas necessidades sem criar outros problemas
E3: Sinto-me mais confortavel a falar com um chatbot do que com um humano

E4: O chatbotfaz-me sentir valorizado como cliente

E5: Penso que uma empresa é inovadora se utiliza um chatbot

E6: O chatbot ajuda-me a recolher informacéo adicional sobre bens ou servicos

(J-S. Chen et al., 2021)
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Itens: Valores intrinsecos

Autor (es)

I11: Gosto quando o chatbot me ajuda a personalizar a minha experiéncia de comércio eletronico
a0 meu proprio gosto
12: Gosto de obter os beneficios da utilizacdo do chatbot com pouco esforco

13: E divertido conversar com o chatbot

(JS. Chen et al., 2021)

Itens: Satisfacao

Autor (es)

S1: Estou satisfeito com a utilizacdo do chatbot

S2: Estou satisfeito com a experiéncia de pré-compra da utilizacdo do chatbot (por exemplo,
pesquisa de produtos, qualidade da informacdo sobre produtos ou servicos, comparacado de
produtos)

S3. Estou satisfeito com a minha experiéncia geral de utilizacdo do chatbot

S4: Eu recomendaria que outros usassem o chatbot

(J.-S. Chen et al., 2021)

ltens: E-WOM

Autor (es)

W1: Falo do lado bom de uma marca se gostar do seu chatbot.

W2: Tenho orgulho em dizer a outros que sou cliente de uma marca devido ao seu chatbot.

W3: Recomendo vivamente que as pessoas comprem produtos on/ine de uma certa marca se
gostar do seu chatbot.

W4: Falei favoravelmente de uma marca porque gostei do seu chatbot.

(Goyette et al., 2010)

3.3. Aplicacao do questionario

Neste seguimento, foi realizado um pré-teste, identificando os erros e problemas de

compreensao, analisando-se se 0s itens da escala eram bem entendidos pelos inquiridos e a

traducao correta.

0 questionario foi partilhado via e-mail institucional e redes sociais, destinando-se a todos

os utilizadores de chabots ou todos aqueles que ja tivessem usado um, pelo menos uma vez. Em

fevereiro de 2022 este foi publicado e esteve disponivel durante trés semanas, a fim de obter o

maximo numero de respostas. Desta forma, foram recolhidas 148 respostas.

E também importante referir que uma vez que os inquiridos tinham acesso ao questionario

via formato digital, todas as questdes eram de natureza obrigatéria, seguindo uma ordem

previamente estabelecida.
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3.4. Populacao e amostra
Como dito anteriormente, o publico-alvo deste estudo foram todos os familiarizados com
tecnologias, experiéncia de compra online, recetividade a novidades da esfera digital e, por isso,
todos os considerados admiradores de e-cornmerce e utilizadores de chatbots.
A fim de ter como garantia que todos os inquiridos respondem ao questionario de forma
precisa, foi fornecida uma carta de apresentacdo com o objetivo de explicar o propésito deste
estudo, acompanhado de uma imagem exemplo. Pedindo-se aos inquiridos que recordassem a

sua propria experiéncia de utilizacao de chatbot no comércio eletronico.

3.5. Conclusao do capitulo
Resumindo, a apresentacao dos conceitos que compde o modelo é fundamental para uma
compreensao necessaria sobre todas as hipoteses e, por isso, usabilidade, capacidade de
resposta, valores extrinsecos e intrinsecos, satisfacdo do consumidor e e-WOM foram termos
devidamente clarificados. Explicar a forma como os itens foram adaptados tal como as suas
escalas é também uma peca fundamental desta seccdo. Assim como a explicacdo de todo o

processo que foi cumprido para a devida recolha dos dados.
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4. Analise dos dados

Neste capitulo o objetivo € apresentar os resultados obtidos com este estudo e proceder a sua
analise. Esta foi efetuada com a utilizacdo do software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versao 28.0.1.1, de forma a caracterizar a amostra, elaborar uma analise descritiva das

variaveis, e ainda, testar as hipoteses anteriormente apresentadas.

4.1. Caracterizaciao da amostra
Género
A maioria dos inquiridos do estudo sdo mulheres (figura 2). Desta forma, dos 148
inquiridos, 107 sdo mulheres (72,3%), 40 sdo homens (27%) e apenas 1 inquirido referiu preferir

nao responder a questao (0,7%).

Figura 2: Caracterizacdo da amostra (género)

Género dos inquiridos

= Mulher Homem = Prefiro ndo responder

Idade

Em relacdo a idade dos inquiridos, estas estdo compreendidas entre os 18 e os 56 anos.
De forma a simplificar a leitura dos dados, as idades foram agrupadas em 5 grupos etarios (18-
25), (26-35), (36-45), (46-55), (56-65). Assim, tendo em conta o grafico de barras a seguir
representado, grande parte dos inquiridos tem entre os 18 e os 25 anos de idade (78,4%),
seguindo-se 0s com idades entre os 26 e os 35 anos (8,2%). E também possivel concluir, que a
média das idades da amostra recolhida é de 25,38 anos, 0 que sugere tratar-se de uma populacao
adulta, contudo, ainda muito jovem. Assim, o inquirido mais velho da amostra tem 56 anos de

idade.
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Figura 3: Caracterizacdo da amostra (idade)

Idade dos inquiridos
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70%
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Percentagem

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65

Idade

Tabela 2: £statistica descritiva (idade)

N 148
Média 25,38
Mediana 22
Desvio padrao 8,874
Minimo 18
Méximo 56

Grau de escolaridade

Relativamente ao nivel de escolaridade, 81 dos 148 inquiridos (54,7%) tem uma licenciatura.
Seguindo-se aqueles que tém um mestrado, 29 inquiridos (19,6%) e também aqueles que
completaram o ensino secundario, com 27 inquiridos (18,2%). Por contraste, do total da amostra,
apenas 5 tém o grau superior (3,4%) nao se verificando a presenca de inquiridos sem estudos ou

com o ensino basico.
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Tabela 3: Caracterizacdo da amostra (grau de escolaridade)

Grau de escolaridade Frequéncia Percentagem (%)
Sem estudos 0 0

Ensino Basico 0 0
Ensino Secundario 27 18,2
Licenciatura 81 54,7
Pds-Graduacéo 6 41
Mestrado 29 19,6
Doutoramento 5 3,4

Total 148 100

Ocupacao

Tendo em conta os dados relativos a ocupacao, verifica-se que a maioria dos inquiridos
estdo a estudar, 65 dos148 inquiridos (43,9%). Sendo que o segundo grande conjunto de
inquiridos, na situacao atual, esta simultaneamente a estudar e a trabalhar (29,7%). Nao muito
distante deste numero estdo os que se encontram a trabalhar por conta de outrem (20,9%),
contrastando com os trabalhadores por conta propria (3,4%). Por ultimo, da amostra total, 3

inquiridos estdo no desemprego e nenhum esta na reforma.

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra (ocupacdo)

Ocupacéo Frequéncia Percentagem (%)
A estudar 65 43,9

A estudar e trabalhar 44 29,7

A trabalhar por conta de outrem 31 20,9

A trabalhar por conta prépria 5 3,4

No desemprego 3 2

Na reforma 0 0

Total 148 100
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4.2. Analise descritiva das variaveis
Neste capitulo, o objetivo é fazer uma analise descritiva das variaveis tidas em conta neste
estudo, sendo elas a usabilidade, a capacidade de resposta, os valores extrinsecos e intrinsecos,
a satisfacado e o e-WOM. Esta andlise sera complementada com os valores da média e do desvio
padrdo de cada item, obtendo a frequéncia total de respostas por cada item. E importante
relembrar que todos os componentes utilizaram uma escala de Likert com classificacdes que
variam de 1 a 5 (i.e 1 - discordo totalmente, 2 - discordo, 3 - ndo concordo nem discordo, 4 -

concordo e 5 - concordo totalmente).

Usabilidade

A analise descritiva da variavel usabilidade mostra que os inquiridos apresentam baixos
niveis de concordancia ou nao concordam nem discordam com praticamente todos os itens, pois
a média varia entre 2,97 e 3,78. Destaca-se o item “O chatbot fornece informacao clara e de facil
leitura” por ser aquele que apresenta a maior média e, portanto, um maior nivel de concordancia,
concluindo que realmente os inquiridos tém uma percecdo positiva quanto a forma como é
transmitida a informacdo por um chatbot. Enquanto de forma oposta o item “O chatbot fornece
uma solucao completa para os meus problemas” registou a menor média, mostrando a sua
discordancia.

De uma forma geral, em relacado ao desvio padrdo de todos os itens, este apresenta um

valor pequeno, aproximadamente igual a 1, indicando homogeneidade na amostra.
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Tabela 5: Andlise descritiva (usabilidade)

ltens Média Desvio padrao
U1: Aprender a navegar através de websites de comércio eletronico é simples com a
3,51 1

ajuda do chatbot
U2: Fazer pesquisas com a ajuda do chatbot poupa-me tempo 3,41 1,130
U3: O chatbottorna os websites de comércio eletronico faceis de utilizar e sem esforco 3,44 1,077
U4: O chatbot é capaz de iniciar uma conversa para discussao posterior (por exemplo,

oferecendo sugestdes ou apresentando a funcionalidade de produtos ou servicos 3,60 1,002

em websites de comércio eletronico)
U5: O chatbotfornece aos clientes informacéo especifica e preferida 3,47 1,053
U6: O chatbotfornece informacéo clara e de facil leitura 3,78 1,093
U7: O chatbotfornece uma solucdo completa para os meus problemas 2,97 1,172
U8: O chatbot esta consciente do contexto durante uma conversa 3,04 1,160
U9: O chatbot é capaz de resolver os meus problemas 3,15 1,084

Capacidade de resposta

Em relacdo a variavel capacidade de resposta, as respostas séo mais favoraveis, o que

indica que os inquiridos concordam de forma mais expressiva com todas as afirmacoes

apresentadas. Sendo de destacar a afirmacéo “O chatbot responde rapidamente” aquela que

apresenta uma maior concordancia por parte de toda a amostra.

Relativamente ao desvio padrao, verifica-se uma situacao idéntica a anterior, 0 que

comprova que a opiniao de todos os inquiridos ¢ muito semelhante, verificando-se, na grande

parte das questdes entdo um desvio padrao inferior a 1.

Tabela 6: Andlise descritiva (capacidade de resposta)

Itens Média Desvio padrao
R1: O chatbot responde rapidamente 4,26 0,882
R2: Entrar em contacto com o chatbot é facil 4,18 0,889
R3: O chatbot esta sempre disponivel quando eu preciso dele 4,08 0,877
R4: O chatbotfornece conselhos crediveis 3,51 1,027
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Valores extrinsecos

Relembrando, os valores extrinsecos referem-se a conveniéncia, ao tempo poupado e
eficiéncia. Sendo estas caracteristicas identificadas como resultados funcionais da utilizacéo de
tecnologias (Kokkinou & Cranage, 2013).

Posto isto, tendo em conta os dados, € possivel concluir que os inquiridos apresentam
uma opiniao bastante homogénea, na medida que os valores do desvio padréao sao baixos.
Posicionando-se na sua maioria na posicao 3 da escala de Likert, o que corresponde a um “Nao
concordo nem discordo”. Para além dos inquiridos reconhecerem que o chatbot é Uutil na recolha

de informacao adicional sobre bens ou servicos, também entendem que o dialogo é diferente do

estabelecido entre humanos.

Tabela 7: Andlise descritiva (valores extrinsecos)

ltens Média Desvio padrao
E1l: O chatbotfaz-me sentir que esta a falar comigo pessoalmente como cliente 3,05 1,311
E2: O chatbot ajuda a resolver as minhas necessidades sem criar outros
3,37 1,071
problemas
E3: Sinto-me mais confortavel a falar com um chatbot do que com um humano 2,44 1,410
E4: O chatbotfaz-me sentir valorizado como cliente 2,92 1,198
E5: Penso que uma empresa é inovadora se utiliza um chatbot 3,43 1,218
E6: O chatbot ajuda-me a recolher informacao adicional sobre bens ou servicos 3,55 1,071

Valores intrinsecos

Os valores intrinsecos na esfera digital sdo associados a sentimentos de realizacao,

independéncia, confianca, novidade e prazer ou divertimento (Meuter et al., 2005).
Neste caso, o que se verificou foi que os inquiridos apreciam que o chatbot seja uma ajuda
na personalizacao da experiéncia de comeércio eletrénico, tendo em conta os gostos pessoais. Da

mesma forma que gostam de obter beneficios, com pouco esforco, da sua utilizacao.
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Tabela 8: Andlise descritiva (valores intrinsecos)

Itens Média Desvio padrao
I1: Gosto quando o chatbot me ajuda a personalizar a minha experiéncia de

3,56 1,108
comeércio eletrénico ao meu proéprio gosto
I2: Gosto de obter os beneficios da utilizacao do chatbot com pouco esforco 3,76 1,034
13: E divertido conversar com o chatbot 2,75 1,314

Satisfacao

Os dados relativos a variavel satisfacdo mostram que, mais uma vez, a concordancia entre

0s inquiridos se repete. Apresentando respostas que, na sua média, ndo sao de concordancia

total, mas também n&o sado de discordancia. Assim ¢é de destacar a afirmacao “Estou satisfeito

com a experiéncia de pré-compra da utilizacao do chatbot (por exemplo, pesquisa de produtos,

qualidade da informacéao sobre produtos ou servicos, comparacao de produtos)” como aquela que

apresenta uma maior média associada.

Tabela 9: Andlise descritiva (satistacéo)

Itens Média Desvio padréo
S1: Estou satisfeito com a utilizacdo do chatbot 3,36 1,178
S2: Estou satisfeito com a experiéncia de pré-compra da utilizacao do chatbot (por

exemplo, pesquisa de produtos, qualidade da informacé&o sobre produtos ou 3,43 1,101
servicos, comparacao de produtos)

S3: Estou satisfeito com a minha experiéncia geral de utilizacdo do chatbot 3,41 1,081

S4: Eu recomendaria que outros usassem o chatbot 3,42 1,143

E-wom

Relativamente ao e-WOM, é de destacar principalmente o item “Falo do lado bom de uma

marca se gostar do seu chatbof’ sendo este o que apresenta a maior média face aos outros itens,

relativos a mesma variavel. E por oposicao, destacar o item “Tenho orgulho em dizer a outros que

sou cliente de uma marca devido ao seu chatbof’ por ser o com a média mais baixa e, também

aquele que verifica uma menor homogeneidade de respostas, com um desvio padrao de 1,339.
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Tabela 10: Andlise descritiva (E-WOM)

Itens Média Desvio padrao
W1: Falo do lado bom de uma marca se gostar do seu chatbot 3,40 1,211
W2: Tenho orgulho em dizer a outros que sou cliente de uma marca devido ao

2,75 1,339
seu chatbot
W3: Recomendo vivamente que as pessoas comprem produtos onfine de uma

2,93 1,302
certa marca se gostar do seu chatbot
W4 Falei favoravelmente de uma marca porque gostei do seu chatbot 2,88 1,335

4.3. Consisténcia interna

Como forma de medir a consisténcia interna das escalas usadas e aferir da possibilidade
de criacao das variaveis compositas para os construtos estudados, recorreu-se a utilizacdo do alfa
de Cronbach. Este tem como objetivo a medicdo da fiabilidade das escalas utilizadas nesta
investigacdo, sendo uma das medidas mais utilizadas nas ciéncias sociais para este efeito. Em
termos de funcionamento o alfa de Cronbach caracteriza a fiabilidade de uma soma (ou média)
de medicdes g, em que estas medicdes representam os itens do questionario. Assim, o alfa do
Cronbach é referido como uma medida de fiabilidade de "consisténcia interna" quando estas
medicdes representam entdo varios itens de um questionario (Gottman et al., 1998).

Em termos de interpretacao, o alfa de Cronbach varia entre O e 1, e quanto mais proximo
for de 1, maior consisténcia a da escala (Cronbach, 1951). Desta forma, segundo a literatura, um
alfa de Cronbach de, pelo menos, 0,7 é considerado bastante aceitavel, sendo que valores
substancialmente mais baixos indicam uma escala nao fiavel (Field, 2009).

Interpretando os valores obtidos pela investigacao, em termos da consisténcia interna das

|u

variaveis, os resultados sdo bastante positivos. Ou seja, a variavel “usabilidade”, “satisfacdo” e
“e-WOM’ tém classificacdo excelente, em termos de alfa de Cronbach, obtendo o nivel mais
desejavel de fiabilidade. Seguindo-se os “valores extrinsecos” com uma boa classificacdo. E ainda
a “capacidade de resposta” e os “valores intrinsecos” que, para além de apresentarem um alfa
menor, este é ainda considerado aceitavel. Desta forma, todas as variaveis, segundo a analise do
alfa de Cronbach, estao inseridas numa escala considerada fidvel para a investigacdo em questéo,

na medida que o alfa obtido em cada uma das variaveis foi sempre de, pelo menos, 0,7.
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Tabela 11: Alfa de Cronbach dos construtos

Alfa de

Variaveis
Cronbach

Usabilidade 0,939
Capacidade de resposta 0,780
Valores extrinsecos 0,895
Valores intrinsecos 0,769
Satisfacédo 0,948
E-Wom 0,920

Para além da informacéo relativa ao alfa de Cronbach, na analise da consisténcia interna
das variaveis, é também interessante recorrer a uma outra analise — a comparacao dos valores
obtidos entre a correlacdo de item-total corrigida e o alfa de Cronbach se o item for excluido. A
correlacado de item-total corrigida é o valor obtido da diferenca entre a correlacao de cada item e
a soma de todos os outros itens (Field, 2009). Estes valores também sao indicativos da
discriminacao dos itens, isto €, a sua consisténcia interna. Assim, para uma escala ser considerada
fiavel, todos os itens devem estar correlacionados. Assim, se estes valores forem inferiores a 0,3
isso significa que um item em particular nao se correlaciona com a escala total, sendo que nestes
casos faz sentido proceder a sua exclusao , de forma a aumentar a fiabilidade total (Field, 2009).
Ja o alfa de Cronbach se o item for excluido € um dos principais outputs neste tipo de analises,
pois representa a o coeficiente de fiabilidade alfa do Cronbach da escala de consisténcia interna
se o item individual for removido (Field, 2009; Woollins, 1992).

Neste estudo, os valores para a correlacdo item-total séo superiores a 0,3.

Tendo em conta o descrito anteriormente, e sabendo que o valor do alfa de Cronbach para
a usabilidade é de 0,939, podemos verificar que o item “O chatbottorna os websites de comércio
eletronico faceis de utilizar e sem esforco” e o item “O chatbot é capaz de resolver os meus
problemas” sdo os que contribuem para um menor valor de alfa se o item for excluido. O que
indica que as suas auséncias tornam toda a escala menos fiavel e, portanto, a presenca destes
sdo um bom contributo para a analise de fiabilidade. Reforcando o anteriormente referido sobre a
correlacao item-total, estes itens estdo bem discriminados — pelos valores obtidos superiores a 0,3
e é por essa razao que nao estando presentes, no calculo do alfa de Cronbach, ser compreensivel

um valor de alfa obtido inferior.
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Tabela 12: Correlacdo de item-total corrigida (usabilidade)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

ltens
corrigida item for excluido

U1: Aprender a navegar através de websites de comércio eletronico

0,741 0,933
¢é simples com a ajuda do chatbot
U2: Fazer pesquisas com a ajuda do chatbot poupa-me tempo 0,741 0,933
U3: O chatbottorna os websites de comércio eletrénico faceis de

0,830 0,928
utilizar e sem esforco
U4: O chatbot é capaz de iniciar uma conversa para discussao
posterior (por exemplo, oferecendo sugestdes ou apresentando a

0,731 0,933
funcionalidade de produtos ou servicos em websites de comércio
eletrénico)
U5: O chatbotfornece aos clientes informacao especifica e

0,757 0,932
preferida
U6: O chatbotfornece informacéo clara e de facil leitura 0,717 0,934
U7: O chatbotfornece uma solucdo completa para os meus

0,786 0,930
problemas
U8: O chatbot esta consciente do contexto durante uma conversa 0,776 0,931
U9: O chatbot é capaz de resolver os meus problemas 0,824 0,928

Quanto a capacidade de resposta, tendo em conta os dados obtidos na tabela 13,

podemos inferir que a auséncia do item “O chatbot esta sempre disponivel quando eu preciso

dele” contribui para um valor de alfa de Cronbach menor, indicando que a sua auséncia diminui

a fiabilidade. Ja a auséncia do item “O chatbotfornece conselhos crediveis”, aumenta a fiabilidade

da escala. E tal é justificavel pelo valor inferior da correlacao item-total, comparativamente aos

outros itens, o que mostra uma pior discriminacao.

Tabela 13: Correlacdo de ifem-total corrigida (capacidade de resposta)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

ltens
corrigida item for excluido
R1: O chatbot responde rapidamente 0,636 0,702
R2: Entrar em contacto com o chatbot é facil 0,634 0,702
R3: O chatbot esta sempre disponivel quando eu preciso dele 0,665 0,687
R4: O chatbot fornece conselhos crediveis 0,436 0,812
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Em relacdo a analise relativa aos valores extrinsecos, o valor do alfa de Cronbach é 0,895

Desta forma, tendo em conta os dados obtidos na tabela seguinte, apenas a exclusao do item

“Sinto-me mais confortavel a falar com um chatbot do que com um humano”, contribuia para um

aumento do alfa de Cronbach. O que indica que, provavelmente, tal se justifica pelo valor inferior

da correlacdo item-total face aos restantes itens e, portanto, uma pior discriminacdo do item em

questao.

Tabela 14: Correlacdo de ifem-total corrigida (valores extrinsecos)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

ltens
corrigida item for excluido

E1l: O chatbotfaz-me sentir que esta a falar comigo pessoalmente

0,788 0,865
como cliente
E2: O chatbot ajuda a resolver as minhas necessidades sem criar

0,703 0,880
outros problemas
E3: Sinto-me mais confortavel a falar com um chatbot do que com

0,589 0,901
um humano
E4: O chatbotfaz-me sentir valorizado como cliente 0,837 0,858
E5: Penso que uma empresa é inovadora se utiliza um chatbot 0,740 0,875
E6: O chatbot ajuda-me a recolher informacao adicional sobre bens

0,698 0,880

OU Servicos

Relativamente aos valores intrinsecos, apenas a exclusao do item “E divertido conversar

com o chatbot” contribuiria para um aumento do valor de alfa, passando este de 0,769 para 0,855

- aumentando a fiabilidade da escala.

Tabela 15: Correlacdo de item-total corrigiaa (valores intrinsecos)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

Itens
corrigida item for excluido

I1: Gosto quando o chatbot me ajuda a personalizar a minha

0,719 0,560
experiéncia de comércio eletronico ao meu préprio gosto
I2: Gosto de obter os beneficios da utilizacao do chatbot com pouco

0,648 0,651
esforco
13: E divertido conversar com o chatbot 0,477 0,855

31




Em relacdo aos dados sobre a satisfacao, e sabendo que o valor de alfa de Cronbach é

0,948, a exclusao de cada um dos itens contribuiu para uma diminuicao deste valor. Isso explica

que todos os itens assumem um valor de correlacao item-total superior a 0,3 e, portanto, uma

discriminacdo muito completa destes itens, contribuindo para uma maior fiabilidade.

Tabela 16: Correlacdo de item-total corrigida (satisfacao)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

ltens
corrigida item for excluido

S1: Estou satisfeito com a utilizacdo do chatbot 0,895 0,925
S2: Estou satisfeito com a experiéncia de pré-compra da utilizacao
do chatbot (por exemplo, pesquisa de produtos, qualidade da 0,837 0,943
informacéao sobre produtos ou servicos, comparacao de produtos)
S3. Estou satisfeito com a minha experiéncia geral de utilizacdo do

0,877 0,931
chatbot
S4: Eu recomendaria que outros usassem o chatbot 0,889 0,927

Em relacdo a tabela 17, sobre os dados obtidos do e-WOM, e partindo do valor de alfa

inicial de 0,920, a exclusdo dos itens W2, W3, W4, uma vez bem discriminados, pela correlacdo

de item-total, contribuem para um valor de Alfa de Cronbach menor - tornando a escala menos

fiavel.

Tabela 17: Correlacdo de item-total corrigida (valores E-WOM)

Correlacao item-total

Alfa de Cronbach se o

ltens
corrigida item for excluido

W1: Falo do lado bom de uma marca se gostar do seu chatbot. 0,737 0,921
W2: Tenho orgulho em dizer a outros que sou cliente de uma

0,831 0,891
marca devido ao seu chatbot.
W3: Recomendo vivamente que as pessoas comprem produtos

0,868 0,878
online de uma certa marca se gostar do seu chatbot.
W4 Falei favoravelmente de uma marca porque gostei do seu

0,829 0,891

chatbot.

Sendo assim, é possivel tirar algumas conclusdes da analise da correlacao do item-total.

Isto é, os valores obtidos foram bastante positivos, na medida que todos os itens foram bem
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discriminados — com um valor da correlacdo de item-total superior a 0,3 e, por isso, contribuiram
para valores muito aceitaveis do alfa de Cronbach, atribuindo fiabilidade ao estudo. Para além da
presenca de valores, relativamente mais baixos da correlacao de item-total (nos itens R4 e 13), nao
se procedeu a sua exclusao no calculo das variaveis compositas por se considerarem ainda
aceitaveis, sendo apenas ligeiramente valores mais baixos para a discriminacao dos itens.
Assim, com base nestes resultados, procedemos a criacdo de variaveis compositas através
do célculo da média dos itens correspondentes. A tabela 18 apresenta a média para cada uma

das variaveis.

Tabela 18: Varidveis compdsitas

Variaveis Numero de tens | Média agregada
Usabilidade 9 3,3739
Capacidade de resposta 4 4,0084
Valores extrinsecos 6 3,1261
Valores intrinsecos 3 3,56338
Satisfacao 4 3,4054
E-WOM 4 2,9899

4.4, Analise da normalidade

Em termos de analise de normalidade, o que se pretende é perceber se as variaveis do
estudo seguem uma distribuicado normal ou nao. Neste sentido, de forma a apurar entdo o tipo de
distribuicao presente neste estudo, foi utilizado o teste de Kolmogorov-Smirnov. Nesta situacao, a
necessidade de recorrer a este teste foi entdo para determinar se a distribuicao € normal. Assim,
um valor de significancia superior a 0.05 indica que a distribuicdo das variaveis segue uma
distribuicdo normal. Da mesma forma que um valor de significancia inferior a 0,05 indica um
desvio da normalidade e, portanto, a distribuicdo ndo segue a distribuicao da curva normal (Field,
2009)

Relativamente aos dados da tabela 19, onde sdo apresentados os valores de significancia
de cada variavel, podemos concluir que nenhuma tem um nivel de significancia superior a 0,05,
pelo que a hipdtese nula foi rejeitada em todas elas. Concluimos assim que nenhuma das variaveis
apresenta uma distribuicao normal. Desta forma, e tendo em conta o descrito anteriormente, uma

vez que as variaveis respeitam uma distribuicdo nao normal é necessario recorrer a utilizacao de
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testes nao-paramétricos. Por outro lado, se a distribuicao fosse normal, entao ai ja seria necessario

recorrer a testes paramétricos, o que nao € o caso.

Tabela 19: 7este de Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Variaveis Estatistica Significancia Graus de liberdade
Usabilidade 0,074 0,047

Capacidade de resposta 0,137 < 0,001

Valores extrinsecos 0,089 0,006

147

Valores intrinsecos 0,221 < 0,001

Satisfacéo 0,113 < 0,001

E-WOM 0,098 0,001

4.5. Correlacao

Nesta seccao, é objetivo analisar a existéncia de possiveis relacdes entre as variaveis,
tratando-se de uma fase preliminar para a fase que se segue - a regressao linear, para a validacao
das hipoteses. Como referido anteriormente, usando testes nao paramétricos. Reforcando entao
o facto de a distribuicdo das variaveis ser nao normal e dai o recurso a este tipo de testes. Neste
sentido, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman em vez da utilizacdo do coeficiente
de correlacao de Pearson. A correlacao a utilizar — de Spearman, é usada quando néo é possivel
obter uma distribuicao normal (Field, 2009).

Na analise da correlacdo de Spearman, a relacdo é avaliada com um nUmero entre -1 e
+1. Neste sentido, se o resultado obtido for 1, indica que existe uma correlacdo perfeita, ou seja,
quando uma variavel aumenta, a outra também aumenta. O indica que nado ha qualquer tipo de
correlacao, isto €, ndo ha qualquer ligacado entre as variaveis. E ainda, -1 que indica que as variaveis
se relacionam inversamente e, portanto, quando uma variavel aumenta a outra variavel diminui (
Field, 2009).

De acordo com a tabela seguinte, é possivel verificar que todas as variaveis relacionam-se
de forma positiva, na medida que n&o existem valores de correlacdo negativos. Assim é de destacar
0s valores extrinsecos, estes tém uma relacdo quase perfeita tanto com a usabilidade, a satisfacao
e 0 e-WOM. De seguida, ¢ possivel destacar também. Por outro lado, com valores mais baixos de
correlacdo temos a relacdo entre o e-WOM e os valores intrinsecos e, ainda a relacdo entre

capacidade de resposta e 0s valores extrinsecos.

34



Tabela 20: 7este de Correlagdo de Spearman

Capacidade de Valores Valores
Usabilidade Satisfacdo E-WOM
resposta extrinsecos intrinsecos
Usabilidade 1
Capacidade de resposta 0,614 1

Valores extrinsecos 0,801 0,487 1
Valores intrinsecos 0,642 0,522 0,619 1

Satisfacéo 0,847 0,626 0,818 0,651 1

E-WOom 0,686 0,412 0,758 0,437 0,671 1

4.6. Validacao das hipoteses

Neste capitulo € objetivo testar e validar as hipdteses anteriormente apresentadas. Para
isso recorremos a analise de regressao linear, sendo esta uma forma de prever valores para uma
variavel dependente a partir de uma variavel independente (Field, 2009).

Tendo em conta os resultados anteriormente apresentados, ¢ importante voltar a referir
que pelo teste de Kolmogorov-Smirnov, na analise da normalidade, foi concluido que as variaveis
seguem uma distribuicdo nao normal. Por esta razdo e de forma a nao obter resultados incorretos,
foi utilizada a regressdo linear utilizando bootstrapping — considerada uma regressdo nao
paramétrica, tal como o teste de Spearman, para a analise da correlacao.

Nesta investigacdo, de forma a testar e validar as hipéteses apresentadas anteriormente,
foram utilizadas 1000 amostras de bootstrap com um nivel de confianca de 95%, de modo a
considerar uma reamostragem dos dados e assim, esta amostra, que seguia uma distribuicao nao
normal, € agora utilizada para inferéncias estatisticas.

Relativamente a H1, que prevé o impacto da usabilidade nos valores extrinsecos, a
regressao é estatisticamente significativa (R2 = 0,694; F (1, 146) = 331,681; p < 0,001). Este
resultado indica que a usabilidade tem um impacto significativo nos valores extrinsecos (Beta =
0,924; p < 0,001).

De acordo com a tabela 21, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R?, 69,4%,
da variabilidade dos valores extrinsecos € explicada pela usabilidade. Para além disso, podemos

verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que a usabilidade contribuiu
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significativa e estatisticamente para explicar a variavel valores extrinsecos. Por fim, olhando para
0 coeficiente nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de usabilidade, aumentam

0,924 unidades dos valores extrinsecos.

Tabela 21: Resultados da regresséo linear utilizando bootstrapping (H1)

Valores extrinsecos
Coeficiente nao Coeficiente
estandardizado estandardizado
R? t Sig
B Erro padrao Beta
(Constante) 0,694 0,008 0,177 0,045 0,964
Usabilidade 0,924 0,051 0,833 18,212 <0,001

Quanto a H2, que prevé o impacto da capacidade de resposta nos valores extrinsecos, a
regressao é estatisticamente significativa (R? = 0,280; F (1, 146) = 56,674; p < 0,001). Assim,
podemos verificar que a capacidade de resposta tem um impacto significativo nos valores
extrinsecos (Beta = 0,731; p < 0,001).

De acordo com a tabela 22, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R2, 28%,
da variabilidade dos valores extrinsecos é explicada pela capacidade de resposta. Para além disso,
podemos verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que a capacidade de resposta
contribuiu significativa e estatisticamente para explicar a variavel valores extrinsecos. Por fim,
olhando para o coeficiente ndo estandardizado, verifica-se que por cada unidade de usabilidade,

aumentam 0,731 unidades dos valores extrinsecos.

Tabela 22: Resultados da regresséo linear utilizando bootstrapping (HZ2)

Valores extrinsecos
Coeficiente ndo Coeficiente
estandardizado estandardizado
R2 t Sig
B Erro padréao Beta
(Constante) 0,197 0,395 0,499
0,280
Capacidade de resposta 0,731 0,097 0,529 7,528 < 0,001
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No que diz respeito a H3, que prevé o impacto da usabilidade nos valores intrinsecos, a
regressao € estatisticamente significativa (R2 = 0,412; F (1, 146) = 102,394; p < 0,001). Assim,
a usabilidade tem um impacto significativo nos valores intrinsecos (Beta = 0,777; p < 0,001).

De acordo com a tabela 23, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R?, 41,2%,
da variabilidade dos valores intrinsecos € explicada pela usabilidade. Para além disso, podemos
verificar que o valor de Sig. é inferior a 0,05, o que significa que a usabilidade contribuiu
significativa e estatisticamente para explicar a variavel valores intrinsecos. Por fim, olhando para o
coeficiente nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de usabilidade, aumentam 0,777

unidades dos valores intrinsecos.

Tabela 23: Resultados da regresséo linear utilizando bootstrapping (H3)

Valores intrinsecos
Coeficiente nao Coeficiente
estandardizado estandardizado
B Erro padrao Beta
(Constante) 0,412 0,911 0,268 3,397 <0,001
Usabilidade 0,777 0,077 0,642 10,119 <0,001

Relativamente & H4, que prevé o impacto da capacidade de resposta nos valores
intrinsecos, a regressao é estatisticamente significativa (R2 = 0,245; F (1, 146) = 47,459; p <
0,001). Assim, a capacidade de resposta tem um impacto significativo nos valores intrinsecos
(Beta=0,747; p < 0,001).

De acordo com a tabela 24, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R?, 24,5%,
da variabilidade dos valores intrinsecos é explicada pela capacidade de resposta. Para além disso,
podemos verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que a capacidade de resposta
contribuiu significativa e estatisticamente para explicar a variavel valores intrinsecos. Por fim,
olhando para o coeficiente nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de usabilidade,

aumentam 0,747 unidades dos valores extrinsecos.
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Tabela 24: Resultados da regresséo linear utilizando bootstrapping (H4)

Valores intrinsecos
Coeficiente nédo Coeficiente
estandardizado estandardizado
R t Sig
B Erro padrao Beta
(Constante) 0,245 0,538 0,442 1,219 0,225
Capacidade de resposta 0,747 0,108 0,495 6,889 < 0,001

Em relacao a Hb, que prevé o impacto dos valores extrinsecos na satisfacdo, a regressao
¢ estatisticamente significativa (R2 = 0,746; F (1, 146) = 429,493; p < 0,001). Assim, os valores
extrinsecos tém uma influéncia significativa na satisfacéo (Beta = 0,916; p < 0,001).

De acordo com a tabela 25, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R2, 74,6%,
da variabilidade da satisfacdo é explicada pelos valores extrinsecos. Para além disso, podemos
verificar que o valor de Sig. é inferior a 0,05, o que significa que os valores extrinsecos contribuem
significativa e estatisticamente para explicar a variavel satisfacdo. Por fim, olhando para o
coeficiente ndo estandardizado, verifica-se que por cada unidade de valores extrinsecos,

aumentam 0,916 unidades de satisfacao.

Tabela 25: Resultados da regressao linear utilizando bootstrapping (H5)

Satisfacédo
Coeficiente ndo Coeficiente
estandardizado estandardizado
B Erro padrédo Beta
(Constante) 0,746 0,541 0,145 3,730 <0,001
Valores extrinsecos 0,916 0,044 0,864 20,700 < 0,001

Quanto a H6, que prevé o impacto dos valores intrinsecos na satisfacao, a regressao é
estatisticamente significativa (R?2 = 0,463; F (1, 146) = 125,97; p < 0,001). Assim, valores

intrinsecos tém um efeito significativo na satisfacdo (Beta = 0,661; p < 0,001).
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De acordo com a tabela 26, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R?, 46,3%,
da variabilidade da satisfacao ¢ explicada pelos valores intrinsecos. Para além disso, podemos
verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que os valores intrinsecos contribuem
significativa e estatisticamente para explicar a variavel satisfacdo. Por fim, olhando para o
coeficiente nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de valores intrinsecos, aumentam

0,661 unidades de satisfacao.

Tabela 26: Resultados da regresséao linear utilizando bootstrapping (H6)

Satisfacéo
Coeficiente nao Coeficiente
estandardizado estandardizado
R2 t Sig
B Erro padréo Beta
(Constante) 1,068 0,218 4,910 <0,001
0,463
Valores intrinsecos 0,661 0,059 0,681 11,224 < 0,001

Em relacao a H7, que prevé o impacto dos valores extrinsecos no e-WOM, a regressao é
estatisticamente significativa (R 2= 0,582; F (1, 146) = 203,532; p < 0,001). Assim, os valores
extrinsecos tém um impacto significativo no e-WOM (Beta = 0,901; p < 0,001).

De acordo com a tabela 27, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R2, 58,2%,
da variabilidade do e-WOM ¢ explicada pelos valores extrinsecos. Para além disso, podemos
verificar que o valor de Sig. & inferior a 0,05, o que significa que valores extrinsecos contribuem
significativa e estatisticamente para explicar a variavel e-WOM. Por fim, olhando para o coeficiente

nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de valores extrinsecos, aumentam

0,901unidades do e-WOM.

Tabela 27: Resultados da regressao linear utilizando bootstrapping (H7)

E-WOM
Coeficiente ndo Coeficiente
R2 estandardizado estandardizado
t Sig
B Erro padrédo Beta
(Constante) 0,582 0,175 0,207 0,844 0,400
Valores extrinsecos 0,901 0,063 0,763 14,266 < 0,001
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Por fim, em relacdo a H8, que prevé o impacto dos valores intrinsecos no e-WOM, a
regressao é estatisticamente significativa (R2 = 0,220; F (1, 146) = 41,103; p < 0,001). Assim, os
valores intrinsecos tém um impacto significativo no e-WOM (Beta = 0,507; p < 0,001).

De acordo com a tabela 28, podemos verificar que, tendo em conta o valor de R2, 22%,
da variabilidade do e-WOM ¢é explicada pelos valores intrinsecos. Para além disso, podemos
verificar que o valor de Sig. ¢ inferior a 0,05, o que significa que os valores intrinsecos contribuem
significativa e estatisticamente para explicar a variavel e-WOM. Por fim, olhando para o coeficiente
nao estandardizado, verifica-se que por cada unidade de valores intrinsecos aumentam 0,507

unidades de e-WOM.

Tabela 28: Resultados da regresséo linear utilizando bootstrapping (H8)

EWOM
Coeficiente ndo Coeficiente
estandardizado estandardizado
B Erro padrao Beta
(Constante) 0,220 1,199 0,292 4,110 <0,001
Valores intrinsecos 0,507 0,079 0,469 6,411 < 0,001

4.7. Conclusao do capitulo
Concluindo toda a andlise de dados — desde a caracterizacdo da amostra, a analise
descritiva das variaveis, a analise da consisténcia interna, a analise da normalidade, a correlacao
e a validacado das hipdteses, pela regressao linear utilizando bootstrapping, segue-se uma tabela-

resumo dos resultados relativos as hipoteses testadas
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Tabela 29: Sinfese dos resultados dos testes de validacdo das hipdteses

Hipotese

H1: A usabilidade de um chatbot afeta positivamente os valores extrinsecos

Suportada
da experiéncia do cliente no e-commerce.
H2: A capacidade de resposta de um chatbot afeta positivamente os valores

Suportada
extrinsecos da experiéncia do cliente no e-commerce.
H3: A usabilidade de um chatbot afeta positivamente os valores intrinsecos

Suportada
da experiéncia do cliente no e-commerce.
H4: A capacidade de resposta de um chatbot afeta positivamente os valores

Suportada
intrinsecos da experiéncia do cliente no e-commerce.
H5: Os valores extrinsecos percebidos da experiéncia do cliente onfine tém

Suportada
um efeito positivo na satisfacdo do cliente com o chatbot no e-commerce.
H6: Os valores intrinsecos percebidos da experiéncia do cliente online tém

Suportada
um efeito positivo na satisfacdo do cliente com o chatbot no e-commerce.
H7: Os valores extrinsecos percebidos da experiéncia do cliente on/ine tém

Suportada
um efeito positivo no e-WOM com o chatbotno e-commerce.
H8: Os valores intrinsecos percebidos da experiéncia do cliente on/ine tém

Suportada

um efeito positivo no e-WOM do cliente com o chatbotno e-commerce.
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5. Conclusao

Nesta ultima seccao serao discutidos os resultados obtidos neste estudo, a luz da literatura
abordada, reforcando o motivo que levou a esta investigacdo, bem como apresentadas as
contribuicdes teoricas e implicacdes para a gestdo. A dissertacdo termina com as limitacoes e

sugestoes de pesquisa futura.

5.1. Discussao dos resultados

Este estudo teve como analise o impacto dos chatbots nos consumidores, ao longo da sua
experiéncia de compra. Especificamente, o estudo visou determinar como a percecao do chatbot
impacta a experiéncia do utilizador e como esta experiéncia afeta a satisfacdo do consumidor e a
sua tendéncia a recomendar a utilizacdo desta ferramenta a outros utilizadores (e-WOM). Foram
definidas como objeto de estudo dois atributos de um chatbot, consideradas fundamentais para
total usufruto das suas capacidades — a usabilidade e capacidade de resposta, e ainda as duas
dimensdes — os valores extrinsecos e intrinsecos. E importante voltar a referir que o principal
contributo para esta investigacao foi o estudo de J.-S. Chen et al. (2021) e a sua aplicacdo em
Portugal, adicionalmente adaptado, com a introducdo da nova variavel, o e-WOM que se
considerou ser também, com base na literatura, uma consequéncia importante da experiéncia.
Contribuindo, de alguma forma, com algo mais para esta investigacdo, diferenciando-a da original.

Relativamente aos resultados obtidos, todas as hipoteses foram suportadas, o que significa
que realmente se verificou evidéncia estatistica significativa para todas as relacdées objeto de
hipotese analisadas. Sendo assim, é possivel concluir que tanto a usabilidade como a capacidade
de resposta afetam positivamente os valores extrinsecos e intrinsecos (H1, H2, H3, H4). Isto é,
segundo opinido partilhada por varios autores, a facilidade ou conveniéncia do chatbot e a sua
acessibilidade e rapidez (Roy et al., 2018) mostram que realmente esta ferramenta contribui para
atingir um objetivo de forma eficaz, bastante eficiente e satisfatoria (Petre et al., 2006) e melhoram
a experiéncia do utilizador. Os resultados sugerem que o consumidor sente que o didlogo com os
chatbots é ajustado as necessidades do momento (Prentice & Nguyen, 2020) associado ao tempo
poupado e eficiéncia (Kokkinou & Cranage, 2013) - os valores extrinsecos. Mas também associado
a sentimentos de realizacao, independéncia, confianca, novidade e prazer ou divertimento (Meuter
et al., 2005) - os valores intrinsecos. De forma consequente, estes valores, no consumidor, vao
ter um impacto positivo na sua satisfacao e futura partilha de experiéncias individuais de consumo,

pelas conversas boca-a-boca (termo informal para designar e-WOM) (H5, H6, H7, H8). Na medida
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que esta satisfacao, segundo a literatura, é gerada em resultado da experiéncia do cliente ao longo
de todo o processo (Molla et al., 2001). Sendo que quanto melhor for, mais influéncia tera numa
possivel segunda utilizacao e até intencao de compra (Pappas et al., 2014). No que toca a partilha
pelas conversas boca-a-boca, estas sao parte essencial do processo de consumir, e segundo 0s
resultados obtidos, quanto mais positiva for a experiéncia do consumidor, pela utilizacdo do
chatbot, mais este ira partilhar estas experiéncias individuais de consumo, assim como, seguir as
recomendacdes de consumidores antecedentes. Este resultado é semelhante ao que ja
anteriormente, outros autores tinham defendido (Park et al., 2011), reforcando assim o poder do

e-WOom.

5.2. Contribuicoes tedricas e implicacdes para a gestao

Deste estudo é possivel tirar algumas evidéncias interessantes para a area da gestao, na
medida que existem algumas implicacbes interessantes sobre o tema, para os gestores.
Primeiramente, e por razdes ja anteriormente explicadas, os chatbots estao, progressivamente, a
tornar-se uma parte muito importante da atencao das empresas, permitindo poupancas nos custos
do atendimento ao publico, melhor aproveitamento das tecnologias e melhor qualidade nos
servicos prestados. Assim, as empresas devem investir no aperfeicoamento desta ferramenta, de
forma a obter sucesso com a sua aplicacdo. Isto &, devem perceber como assegurar os aspetos
funcionais dos chatbots, usabilidade e capacidade de resposta, que melhor se adequam ao seu
negocio e assim obter resultados muito importantes, em termos de melhorar a experiéncia do
consumidor de forma extrinseca e intrinseca. Uma avaliacdo sobre o negdcio e o tipo de chatbot
adequado ao mesmo é uma peca fundamental na hora de melhorar o servico ao cliente e discutir
receitas. Em termos de logistica, o que uma empresa necessita para obter sucesso fruto da
aplicacao de um chatbot é avaliar a viabilidade da sua utilizacdo por parte dos consumidores, em
termos de tecnologia. Transmitindo toda a informacdo essencial para a equipa responsavel pela
sua criacdo, adaptando-o da melhor forma aos dados que se pretenderem atingir, consoante o
objetivo da empresa. E também importante nesta fase, recorrer s possibilidades da programacéo
do chatbot, pois uma vez que este funciona com base em inteligéncia artificial, aprendendo com
todas as interacOes, quanto maior a sua destreza para a area de negdcio inserido, melhor os
resultados obtidos com futuras interacdes. De forma a proporcionar também uma melhor relacao
entre 0 humano e a /fearning-machine é importante as empresas optarem por uma abordagem

equilibrada, auxiliando o cliente da melhor forma possivel, tando com humanos como com o
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chatbot. Assim, é importante uma correta tipificacao das situacées que podem ser resolvidas via
chatbot ou que necessitam de acompanhamento por um assistente humano, bem como
proporcionar sempre a possibilidade de mudar para um agente humano quando o contacto via
chatbot nao é suficiente. Esta opcdo podera prevenir qualquer tipo de frustracdo com os clientes
e, consequentemente, aumentar a sua satisfacdo. A transparéncia e as semelhancas com uma
conversa entre humanos sao a chave para a confianca dos utilizadores.

Assim, com testemunhos de utilizacdo desta ferramenta reais e investigacdes sobre o
tema, é possivel para um negocio conseguir desenvolver as suas solugdes, utilizando os melhores

recursos possiveis, de forma a melhorar toda a experiéncia do cliente em e-commerce.

5.3. Limitacoes e sugestoes de pesquisa futura

Este estudo teve algumas limitacdes que podem ser utilizadas como possiveis sugestoes
para estudos futuros sobre o tema.

Em primeiro lugar, a questao geografica e a representatividade da amostra. O estudo foi
aplicado apenas a uma amostra nao aleatoria, em Portugal e, consequentemente, se aplicado em
outras areas geograficas os dados obtidos seriam, eventualmente, distintos. Ndo so por questdes
culturais, mas porque novos contextos sao interessantes para uma maior compreensao, mais
abrangente, em termos demograficos ou sociais. Para além disso, grande parte dos inquiridos
tinham entre 18 e 25 anos, talvez pela forma como foi feita a divulgacdo do questionario. Obter
uma amostra distribuida em termos de idades também poderia ter sido interessante. Estudos
futuros podem optar por uma avaliacdo dos resultados com amostras aleatorias em termos de
diferentes grupos etarios e mesmo com aqueles ndo familiarizados com os chatbots. Da mesma
forma, que o modelo pode ser aplicado especificamente a industrias e servicos, como os bancos,
companhias aéreas, telecomunicacdes ou cuidados de saude.

Em segundo lugar, sendo uma das sugestdes de pesquisa ja defendidas no estudo de J.-
S. Chen et al. (2021), estudar as consequéncias da satisfacdo na experiéncia do cliente em e-
commerce sao uma parte importante deste tipo de investigacdo. Neste caso, atendendo a esta
observacao do autor, foi introduzida a nova variavel e-WOM.

Em terceiro lugar, o estilo de chatbot e as suas caracteristicas, pode eventualmente
conduzir a resultados diferentes, em termos depois da sua adocdo, o que pode ser util para a
construcao de outro tipo de investigacdo. Nomeadamente, estudar chatbots incorporados e

desincorporados.
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APENDICES

Apéndice 1: Questionario

sjuda dochatbot.*
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