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Resumo

Atualmente vive-se num contexto de rapida evolucdo tecnoldgica, em que a
inteligéncia artificial é parte integrante, causando um grande impacto, principalmente no
ambiente organizacional. Nesse contexto, encontram-se os chatbots que, através da
utilizacdo da inteligéncia artificial, conseguem produzir conversas utilizando linguagem
natural e respondendo a questdes do utilizador com base em regras e informacdes da
organizacdo. Os chatbots trazem vantagens relevantes tanto para as empresas como para

os utilizadores, sobretudo por motivos de produtividade.

A inddstria da aviacdo € uma das mais importantes a nivel global e que para além
de ser complexa, estd sempre em constantemente mudanca. O aparecimento do Covid-19
provocou a esta industria perdas financeiras significativas; no entanto, a introdugdo de
chatbots em companhias aéreas ndo so veio ajudar a reforcar a comunicacdo que estas

empresas tém com os seus clientes, mas também ajudou a reduzir custos laborais.

Nesta investigacdo pretendeu-se compreender quais os fatores determinantes que
podem influenciar os utilizadores a usarem chatbots de companhias aéreas,
nomeadamente o papel da Seguranca, da Inteligéncia, da Humanizacdo, da
Funcionalidade e da Interacdo. Para além disso, também se pretendeu entender habitos de

utilizacdo de chatbots de forma geral e nos chatbots de companhias areas.

Nesta investigacdo recorreu-se ao método quantitativo, com base num inquérito
por questionario partilhado via online. Como principais resultados, verificou-se que a
Interacdo e a Humanizacdo sdo fatores que influenciam a intencdo de utilizacdo dos
chatbots de companhias aéreas por parte dos utilizadores e entendeu-se que a Seguranca,

Funcionalidade e Inteligéncia ndo tém influéncia na utilizacéo.

Palavras-chave: Chatbots; Companhias aéreas; Inteligéncia artificial; Intencéo de Uso;
Tecnologia.



Abstract

We are currently living in a context of rapid technological evolution, in which
artificial intelligence is an integral part, causing a major impact, especially in the
organisational environment. In this context we find chatbots which, through the use of
artificial intelligence, are able to produce conversations using natural language and
answer user questions based on the organisation's rules and information. Chatbots bring
significant advantages to both companies and users, particularly for productivity reasons.

The aviation industry is one of the most important at a global level and, as well as
being complex, it is constantly changing. The emergence of Covid-19 has caused this
industry significant financial losses; however, the introduction of chatbots in airlines has
not only helped to strengthen the communication that these companies have with their

customers, but has also helped to reduce labour costs.

The aim of this research was to understand the determining factors that can
influence users to use airline chatbots, by evaluating Safety, Intelligence, Humanisation,
Functionality and Interaction. It also intended to understand chatbot usage habits in

general and in airline chatbots.

This research used a quantitative method, based on a questionnaire survey shared
online. The main results were that Interaction and Humanisation are factors that influence
users' intention to use airline chatbots and that Security, Functionality and Intelligence

have no influence on use.

Keywords: Chatbots; Airlines; Artificial intelligence; Intention to Use; Technology.
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Introducéo

Vivemos num contexto de rapida evolucdo tecnologica, da qual faz parte a
inteligéncia artificial, cuja adocdo pelas empresas tem vindo a aumentar, uma tendéncia

que se espera crescente no futuro (Chui, Hall, Singla, & Sukharevsky, 2021).

Os chatbots sdo uma ferramenta que resultam dessa transformacéo tecnoldgica
digital e do desenvolvimento da inteligéncia artificial. Estes caracterizam-se como
“programas de computador que conduzem uma conversa em lingua natural através de
métodos auditivos ou textuais, percebendo a intencdo do utilizador e respondendo com
base nas regras e informacOes da organizagdo” (Spychalska, 2019). Um chatbot pode
estar programado para responder a simples perguntas que sdo feitas frequentemente, ou
para ter a capacidade de prestar um servi¢o mais complexo ao cliente, demonstrando que
existem varios niveis de inteligéncia artificial para os quais esta tecnologia pode estar

programada (Berg, et al., 2018).

A utilizacdo de chatbots tem vindo a aumentar recentemente, com destaque para
0 periodo de pandemia. Este periodo veio impulsionar a “stay-at-home economy”, (UBS,
2020) que por sua vez ajudou a que as empresas evoluissem em termos de processos de
e-commerce (Alfonso et al, 2021). Em Portugal, assistiu-se a um aumento de compras
online, especialmente nos periodos de confinamento. O Covid-19 veio também implicar
uma maior presenca digital dos negdcios portugueses, sendo que houve um aumento de
2019 para 2020 do nimero de empresas com um website (Correia, 2021). Face a este
aumento das compras online, torna-se imprescindivel as empresas oferecerem uma boa
experiéncia ao cliente, providenciando-lhe ajuda e suporte online. Neste sentido, passou-
se cada vez mais a utilizar tecnologias digitais de suporte ao cliente (McLean & Wilson,
2016), que por sua vez se tornou mais exigente. O uso do servigo online ao cliente ndo s
vai ao encontro das exigéncias dos clientes, mas também beneficia quem o fornece,
nomeadamente fazendo com que os clientes ndo abandonem a pagina ou pesquisa que

estdo a fazer num determinado website (McLean & Wilson, 2016).

A importancia da comunicacéo é evidenciada em diversos setores, sendo a aviagdo

um deles e no qual se inserem as companhias aéreas. Estas passam cada vez mais a
reconhecer 0s beneficios e a importancia que advém do uso de chatbots (Arreza e
1



Esguerra, 2022), sendo que estes podem ajudar estas empresas a recuperar
financeiramente, especialmente quando se tem em conta os desgastes financeiros que a
pandemia provocou nas mesmas (Baumann et al., 2021), ndo esquecendo que em 2020 as

companhias aéreas tiveram graves perdas financeiras (Bouwer et al., 2022).

O presente estudo ird centrar-se na utilizacdo da inteligéncia artificial,
nomeadamente em chatbots, no &mbito do marketing digital aplicado pelas companhias
areas. Pretende-se, assim, identificar quais os fatores nos chatbots de companhias aéreas
aos quais os utilizadores ddo mais importancia e quais aqueles que influenciam as suas

intencdes de compra.

Identificam-se como objetivos especificos:

a) Entender quais sdo os principais habitos de utilizacdo de chatbots.

b) Entender quais sdo os principais habitos de utilizacdo de chatbots de companhias
aereas.

c) Compreender as raz0es que levam as pessoas a nao utilizarem chatbots.

d) Identificar quais os fatores dos chatbots que influenciam a respetiva intencéo de

utilizacdo no &mbito da industria das companhias aéreas.

Segundo Mimoun et al. (2017), a aplicacdo desta ferramenta pode vir a mudar a
forma como os consumidores adquirem produtos e servigos, impactando a percegédo de
qualidade de uma marca assim como a respetiva experiéncia de compra. (Soares et al.,
2022). Embora existam estudos sobre a experiéncia e 0s comportamentos que as pessoas
tém perante chatbots na perspetiva do utilizador, sdo em menor numero os estudos que
abordam este tema no ambito de setores especificos, como € o caso do setor das
companhias aéreas. Adicionalmente, os chatbots sdo uma aplicagdo de inteligéncia
artificial, uma ferramenta que tem ganho cada vez mais relevancia na area do marketing
e no mundo empresarial. Com isto, considera-se que este estudo sera relevante para a
comunidade cientifica, contribuindo para o avanco do conhecimento cientifico e para os
profissionais de Marketing na area, promovendo praticas mais eficazes e competitivas no
setor de companhias aéreas e capacitando os profissionais com informagdes valiosas para
melhorar a experiéncia do cliente e a eficiéncia operacional através da implementacéo e

aprimoramento de chatbots (Arreza e Esguerra, 2022).



O presente estudo encontra-se divido em seis capitulos: Enquadramento tedrico;
Modelo teodrico de andlise; Método; Analise de resultados; Discussdo de resultados;

Conclusoes.

Antes do capitulo do enquadramento tedrico, vem primeiro a introdugdo do
trabalho que contextualiza de forma breve o tema que esta a ser tratado, a questdo de

partida, os objetivos e a relevancia do estudo para comunidade cientifica.

O primeiro capitulo é composto pelo enquadramento tedrico, onde se foi pesquisar
na literatura aquilo que ja foi abordado por outros autores sobre a inteligéncia artificial, e
0s chatbots no contexto empresarial B2C, na perspetiva dos consumidores e ainda nas
companhias aéreas. Em seguida, o segundo capitulo apresenta o0 modelo teérico da analise
do estudo, contendo as hip6teses que vao se investigadas no mesmo. No terceiro capitulo,
identifica-se 0 método, que é composto pela pergunta de investigacdo e objetivos,
justificacdo do tipo de estudo, populacdo e amostra, recolha de dados, instrumentos de
recolha, questdes éticas e técnicas de analise de dados. No quarto capitulo, encontra-se a
andlise dos resultados, estando assim incluidos no mesmo a anélise feita a amostra,
andlise dos habitos utilizacdo e ndo utilizacdo de chatbots e ainda analise dos fatores,
onde estdo presentes as analises estatisticas consideradas importantes para validacdo das
hipdteses de investigacdo. O quinto capitulo apresenta a discussdo de resultados e no
ultimo capitulo tem-se a conclusdo do estudo e ainda as suas limitacfes e pistas para

futuras investigagoes.



Capitulo I: Enquadramento teorico

Neste capitulo, comeca-se por introduzir o conceito de inteligéncia artificial,
analisando a sua caracterizacao e componentes e ainda como esta se integra no marketing.
De seguida, é abordado em maior detalhe o tipo de inteligéncia artificial em foco nesta
investigacdo, isto €, os chatbots, analisando a sua evolucdo, tipologia, limitacGes,
vantagens e desvantagens, e qual o impacto e papel que estes tém nas empresas. Segue-
se a caracterizacdo dos chatbots na perspetiva dos consumidores, abordando aqui a
relacdo existente entre Homem e chatbots, qual a satisfacdo e aceitagdo do mesmo junto
dos consumidores e ainda os motivagdo de utilizagdo e néo utilizagdo desta tecnologia.
Por Gltimo, € feita a analise dos chatbots no setor das companhias aéreas, caracterizando

0 crescimento e a importancia que essa tecnologia tem nesse setor.

1. Inteligéncia Artificial

A inteligéncia artificial (IA) € definida como méquinas/ programas que “pensam”,
“aprendem” e “agem” de forma autonoma e independente, similarmente aos seres
humanos, quando confrontadas com determinadas situacbes (Hao, 2018). A IA ¢é
programada para simular as func@es cognitivas e afetivas do cérebro humano resultando
da continua aprendizagem e resolucdo de problemas, o que faz com que cada IA
desenvolvida seja Unica (Verma et al., 2021). Este género de inteligéncia desenvolveu-se
tendo em conta duas dimensdes: 0 pensamento e 0 comportamento. A 1A foi criada para
pensar e agir como o0s seres humanos e também para pensar e agir com racionalidade
(Gomes, 2010).

1.1. Inteligéncia Artificial e as suas componentes

Existem dois tipos de inteligéncia artificial quanto ao tipo de tarefas
desempenhadas: a Narrow |IA e a General 1A. A Narrow IA esta programada para
desenvolver tarefas de uma area especifica, sendo 0s assistentes virtuais um exemplo da
mesma. Ja a General IA é uma tecnologia que tem a capacidade de inteligéncia e
pensamento estratégico dos humanos e por isso desempenha tarefas mais complexas

(Accenture, s.d.).



Segundo Jarek e Mazurek (2019), os trés principais conceitos relacionados com
inteligéncia artificial sdo: machine learning, deep learning e natural language

processing.

e Machine Learning

A Machine Learning (ML) é utilizada para prever ou providenciar sugestdes
calculadas e baseadas na analise feita sobre os dados que se tem sobre algo (Dimitrieska
etal., 2018). A 1A pode ainda evoluir bastante gracas a ML, uma vez que esta veio mudar
o papel do algoritmo, possibilitando que os computadores aprendam de forma autbnoma
com base na informacédo disponivel e nas conexdes que o algoritmo encontra entre 0s
dados (Jarek e Mazurek, 2019). Num exemplo aplicado ao marketing, através da ML, a
IA consegue providenciar conteudos ou até produtos e servigcos personalizados aos
clientes, incluindo sugestdes com base na informacao existente sobre as suas preferéncias
(Dimitrieska et al., 2018). O Pinterest € um exemplo onde tal acontece, pois, a rede social
em questdo mostra aos utilizadores sugestdes de pins com base naquilo que estes

anteriormente procuraram e mostraram interesse.

e Deep Learning

O Deep Learning (DL) é um ramo da ML, mas que funciona com algoritmos que
ndo necessitam de tanta intervencdo humana (Jarek e Mazurek, 2019). Privilegia-se o uso
de DL em dominios com uma elevada quantidade de dados e de grande dimenséo,
nomeadamente no processamento de texto, imagens, videos e audios (Janiesch et al.,
2021).

e Natural Language Processing

Natural Language Processing (NLP) é uma sub-area da IA que procura fazer com
que os computadores compreendam frases e palavras escritas na linguagem humana
(Chopra et al., 2013). Observa-se a sua utilizacdo em assistentes virtuais, como a Siri
(assistente virtual do iPhone) e a Alexa (assistente virtual da Amazon), bastando apenas

vocabulizar para estas compreenderem e responderem ao pedido do utilizador.



1.2. A 1A no Marketing

O Marketing € uma area em constante mudanca e que tem evoluido em paralelo
com o desenvolvimento tecnologico. A combinagdo das duas areas (Marketing e 1A)
levou ao surgimento do conceito de Artificial Intelligence Marketing, que visa otimizar o
uso da tecnologia e dos dados dos clientes para melhorar a experiéncia do cliente (Murgai,
2018).

A presenca da IA revolucionou o marketing digital, trazendo diversos beneficios
(Khatri, 2021), impactando todas as areas do marketing-mix, como pode ser observado
na figura 1. Segundo Jarek e Mazurek (2019), as diferentes formas de aplicacdo da IA
podem ser utilizadas no marketing — reconhecimento de voz (por exemplo, a Siri),
reconhecimento de imagem (Smile to Pay), reconhecimento de texto (IBM Watson),
tomada de decisdo (IBM Watson) e veiculos e robds autbnomos (Amazon Robotics).

Product Price Promotion (Brand) Place (Sales & distribution)
¢ New product development |e Price o Creating a unique experience ¢ Convenient shopping
* Hyper-personalization management |e Personalized communication * The faster and simpler sales
* Automatic and dynamic |e Creating the wow factor and process
recommendations price offering benefits 24/7 customer service (chatbot)
* Creating additional value matching to | e Elimination of the process of Purchase automation
o Additional solutions customer learning product categories Service-free shops

Positive impact on the customer
Minimized disappointment

beyond product category profile Consultant-less customer support
New distribution channels

Merchandising automation

Figura 1- Impacto que a 1A pode ter no marketing-mix

Fonte: Tomas (2020)

Murgai (2018) afirma que existem nove maneiras de incorporar a IA e criar

vantagens competitivas:

Comportamento do consumidor — A IA permite aprender sobre o comportamento

online do consumidor e sobre a sua identidade digital atraves dos dados recolhidos,
providenciando informacéo as empresas que lhes permite apoiar acdes e decisdes de

marketing.

Marketing preditivo — Ao recolher informacéo sobre o cliente, torna-se mais facil

para as empresas prever o seu comportamento futuro.

Leads — A Al torna possivel estimar com maior precisdo o verdadeiro potencial

de um determinado lead para uma empresa.



Chatbots — Permitem as empresas um atendimento online personalizado e em

tempo real.

Automacdo de criacdo de conteddo — Permite a criacdo rapida e facil de contetdo.

A geracdo de uma descricdo automatica numa rede social € um exemplo de como a

automac&o da criacdo de conteudo pode ser aplicada.

Publicidade — A 1A ajuda a encontrar outros canais para fazer campanhas de pay

per click, que ndo sé&o té&o utilizados pela sua concorréncia.

Reconhecimento de imagem — Atualmente os computadores sdo capazes de

reconhecer e identificar simples objetivos tracados pelas empresas e cendrios. Por
exemplo, os profissionais de marketing podem encontrar imagens nas redes sociais,

mesmo que ndo sejam acompanhadas da respetiva legenda.

Email marketing — Ao aplicar as tecnologias de 1A ao email marketing, os

marketeers conseguem criar campanhas personalizadas para os seus clientes.

Realidade aumentada — A realidade aumentada tem a capacidade de providenciar
ao cliente uma maior satisfacdo, nomeadamente em compras online, tornando possivel

experimentar um determinado produto sem sair de casa.

A popularidade da IA tem aumentado devido ao crescimento do Big Data e a
massificacdo de computadores (Overgoor, 2019). Acredita-se que esta seja a tecnologia
mais adotada pelos profissionais de marketing nos proximos anos (Columbus, 2019)
contribuindo assim para a reducdo de tempo gasto em tarefas repetitivas (Tiautrakul e
Jindakul, 2019). Esta tendéncia ndo é aplicavel apenas as atividades de marketing, mas
também a todos os setores da economia, prevendo-se que até 2035 a inteligéncia artificial
tenha potencial para aumentar as taxas de crescimento econémico em 1.7% em todos 0s

setores e aumentar a produtividade até 40% (Purdy e Daugherty, 2017).



2. Chatbots nas empresas em contexto de B2C

2.1. Definicao e evolugao dos chatbots

Segundo Srinivasan et al. (2018), chatbots sdo programas de computador que
trabalham automaticamente e que conseguem comunicar através de diversos meios
digitais: assistentes inteligentes digitais, aplicacfes e websites e ainda através de
plataformas sociais e de mensagens. Estes programas tecnoldgicos permitem imitar
conversas humanas e entreter os utilizadores das paginas web, podendo ser utilizados em
maultiplos contextos, nomeadamente na educacgéo, negocios, informacao e no e-commerce
(Adamopoulou e Moussiades, 2020). Para replicarem conversas humanas, os chatbots
dependem da utilizacdo de machine learning, principalmente em termos de texto e
linguagem (State of Chatbots, 2018).

Segundo Aberg, (2017) o funcionamento de um chatbot segue o seguinte

processo:

1. Reconhece o texto que foi enviado pelo utilizador;

2. Interpreta as palavras e o significado da “entrada” do utilizador;

3. Formula uma resposta ou, se a mensagem ndo estiver clara, interage com o
utilizador para a clarificar;

4. Constroi a resposta;

5. Exibe a resposta.

O primeiro chatbot surgiu em meados do século XX, mas ja antes disso se falava
em rob6s e no desenvolvimento de inteligéncia artificial. Em 1940, Isaac Asimov escreve
o livro “Eu robd” onde afirmava que os robds seriam capazes de falar e manter uma
conversa, criando o conceito de robos inteligentes (Correia, 2018). Anos mais tarde, Alan
Turing pretende perceber qual € o nivel de inteligéncia das maquinas, ou seja, se estas
conseguem passar por seres humanos através de um teste de conversagdo e por isso
desenvolve o Teste de Turing (Correia, 2018). Em 1960, é desenvolvido o primeiro
chatbot, Elisa. Este foi desenvolvido com o objetivo de atuar como um psicoterapeuta
que devolvia as afirmacdes dos utilizadores em forma de perguntas. Pouco tempo depois,
Perry, outro chatbot, é criado por Kenneth Colby, mas desta vez a tecnologia ndo adota

um comportamento de médico, mas sim o0 comportamento de um paciente, mais
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especificamente de um paciente com uma doenca de esquizofrenia paranoica. Perry ficou
também conhecido por passar a ser uma ferramenta utilizada por alunos de psicologia de
forma a aprenderem a lidar com um paciente que sofre com esquizofrenia paranoica
(Zem¢ik, 2019). Ao longo do tempo, mais robds deste tipo de tecnologia foram
desenvolvidos, com capacidades cada vez maiores. Atualmente, empresas como a Google
(Google Now), Apple (Siri), Facebook e Amazon (Alexa) disponibilizam assistentes
virtuais, cujas fungOes de interagir e facilitar o dia-a-dia dos utilizares sdo similares.
(Correia, 2018). Existem duas categorias de assistentes virtuais: 0s assistentes virtuais
empresariais, que ajudam nas areas de marketing, venda e suporte ao cliente de uma
empresa, sendo o chatbot do Facebook um exemplo disso; e os assistentes virtuais
pessoais, que auxiliam o dia-a-dia dos utilizadores como por exemplo, o Alexa e Siri
(Correia, 2018).

Os chabots podem ser classificados consoante o seu dominio, que considera qual
0 tipo de conhecimento a que um chatbot tem acesso ou a quantidade de dados sobre a
qual este € programado. Os chatbots de dominio aberto, sdo aqueles que estao preparados
para falar de tépicos gerais com o utilizador e os chatbots com um dominio fechado, que
estdo apenas focados a responderem a assuntos especificos, ndo sendo capazes de
responderem a outras questdes que vdo além daquilo para que estdo programados para
falar. O modelo utilizado no chatbot para responder influencia o dominio de

conhecimento do mesmo (Adamopoulou e Moussiades, 2020).

Os chatbots também podem ser classificados quanto ao método de entrada e
processamento de respostas, podendo ter por base trés tipos de modelos: modelo baseado
em regras, modelo baseado em recuperagdo ou modelo generativo (Nimavat e
Champaneria, 2017). Os chatbots com um modelo baseado em regras sdao por norma
aqueles que a maioria das empresas utiliza, sendo que estes sdo organizados segundo um
padrdo de conversa e por isso SO estdo aptos a responder a determinadas questdes (Ramesh
et al., 2017). O modelo baseado em recuperacdo, oferece aos seus utilizadores, mais
flexibilidade de resposta do que 0 modelo anterior, pois consegue consultar e analisar 0s
recursos disponiveis utilizando APIs. (Application programming interface). J& 0 modelo
generativo, é de todos aquele que gera melhores respostas devido ao sistema de machine

learning incorporado nestes chatbots (Adamopoulou e Moussiades, 2020).



Atualmente, o ChatGPT, um exemplo de modelo generativo, é considerado o
melhor chatbot ja criado, contado com uma grande popularidade a nivel mundial, tendo
alcancado a marca de um milh&o de seguidores em apenas 5 dias (McKinsey, 2023).

Um artigo feito pela Deloitte (s.d.) sugere que a pesquisa e 0 desenvolvimento dos

chatbots esta focado em 5 vertentes:

1. Criacdo de agentes de conversacao: compreender o conteldo do dominio em que
sédo utilizados;

2. Tratamento de conversas complexas: ter mais do que pequenas simples conversas;

3. Personalizacéo: ter capacidade de adaptar a sua comunicacao ao utilizador;

4. Aperfeicoamento do sistema de voz dos assistentes virtuais: filtrar barulho de
fundo e melhorar o reconhecimento de voz;

5. Agregacdo de assistentes virtuais: possibilidade de agrupar multiplos chatbots

num grupo mais eficiente.

Tem existido um crescimento na popularidade dos chatbots nos negocios, sendo
expectavel que estes venham a crescer cada vez mais no futuro, principalmente a medida

que o usuario se for familiarizando com o uso desta tecnologia (Arreza e Esguerra, 2022).

Os chatbots tém sido um canal ao qual tem sido dada preferéncia face ao servico
com o cliente online, sendo isto evidenciado no aumento do nimero de chatbots ativos
no Facebook Messenger. Em 2017 havia 100 000 chatbots, enquanto em 2020 o nimero
ja ultrapassava os 400 000 (Suhaili et al., 2021). O mercado dos chatbots cresce a medida
que empresas de diferentes setores e tamanhos, comegam a fazer ado¢do dos mesmos nas
suas empresas, especialmente com o intuito de simplificarem as operacgdes de servico ao

cliente.

2.2. Tipologia chatbots

Existem trés tipos de chatbots: os baseados em regras, 0s smarts e os hibridos. Os
chatbots baseados em regras séo acionados por palavras ou nos quais o utilizador tem a
possibilidade de escolher entre as opgdes disponiveis. Em comparagcdo com outros tipos

de chatbots, este tipo ndo integra de forma relevante deep learning e é por isso que ndo
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consegue aprender progressivamente. Este conecta-se ao utilizador através de uma
interface, que pode ser uma aplicagdo, website, janela pop-up ou uma rede social
(Facebook Messenger). Apesar das limitacdes, trata-se de chatbots rapidos de se

desenvolver e com baixo custo para as empresas (lllescas-Manzano et al., 2021).

@ Emma
- wias

@ Estamos muito felizes de te ter
aqui e a equipa pronta para te
ajudar!

A qualguer momento podes
contactar-nos através do nosso
formuldrio ou pelo nimero de
telefone indicado no rodapé do site

Quais sao os beneficios da Emma?

Fiz uma encomenda e preciso de ajuda gy

Figura 2- Exemplo de um
chatbot baseado em regras

Fonte: Propria

Os chatbots smart integram inteligéncia artificial que recolhe informagao ao longo
das conversas que tem com o utilizador. E neste grupo que se encontram 0s assistentes
virtuais, que sdo uma versao modificada dos smart chatbots, pois enquanto estes sdo
treinados para dar a resposta mais relevante, os assistentes virtuais aprendem com a
informac&o que recolhem em tempo real (Freshworks, s.d). A Siri € um exemplo deste
tipo de chatbot, uma assistente virtual que aprende e adapta as suas respostas de maneira
a providenciar aos utilizadores respostas diferentes. Isto também pode ser observado
através de algoritmos preditivos, que se encontram nas recomendagfes das redes sociais

tais como recomendar novos amigos a adicionar / seguir (Camacho, 2021).

Por Gltimo, existe o chatbot hibrido, que surge de uma combinacdo dos dois
modelos de chatbots referidos anteriormente, ou seja, uma combinacdo de regras e
inteligéncia artificial (Illescas-Manzano et al., 2021). Este tipo de chatbot tem parte das
tarefas baseadas em regras, mas ao mesmo tempo consegue compreender a intencao e o
contexto. Os chatbots que ajudam a identificar diagnosticos medicos sdo um exemplo

desta categoria (fresworks, s.d.).
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2.3. Limitacdes dos chatbots

Os recentes desenvolvimentos em inteligéncia artificial e técnicas de
processamento de linguagem natural tornaram os chatbots mais faceis de implementar,
mais flexiveis em termos de aplicacdo e manutencao, e cada vez mais capazes de imitar
uma conversa humana. No entanto, a interacdo homem-chatbot ndo ¢ perfeita e carece de
melhorias (Caldarini et al., 2022).

Hill et al., (2025) afirmam que, para 0s computadores, o obstaculo nao é
compreender o significado das palavras, mas sim a infinita variabilidade que essas
palavras podem ter na forma de como s&o utilizadas para comunicar algo. Num estudo
feito por Folstad (2018), averiguou-se que os chatbots utilizados ndo providenciavam
uma resposta completa a questdes complexas ou questdes relacionadas com os detalhes
da relacdo do cliente com o prestador de servicos. Adicionalmente, o facto de os chatbots
por vezes ndo terem acesso a certos dados de um cliente faz com que estes figuem mais

limitados no que toca ao servico de apoio ao cliente (Folstad, 2018).

Devido a ndo serem capazes de entender o contexto conversacional e a linguagem
emocional, tal implica que os chatbots, em comparagdo com os seres humanos, tenham
uma menor habilidade de conversar de forma amigavel ou de entretenimento. (Caldarini
et al., 2022). Outra limitacdo dos chatbots € que alguns sdo dependentes de um dominio
que contém regras e padr@es, tornando-os pouco flexiveis. No entanto, com o avango
tecnoldgico, novos frameworks e algoritmos foram implementados de maneira a permitir
aos chatbots terem alguma autonomia, de forma a ndo seguirem apenas regras e técnicas

de correspondéncia de padrGes (Caldarini et al., 2022).

Reconhecendo tais limitacbes, as empresas devem comunicad-las com
transparéncia para que os utilizadores escolham utilizar o chatbot quando este é a opgéao
mais eficiente a seguir (Folstad et al., 2018). Consequentemente, os programadores
devem desenhar os chatbots para que estes encaminhem os utilizadores para outros
recursos (por exemplo, um live agent) ou pedir ao utilizador para reformular a sua

pergunta quando o chatbot ndo mostra capacidade de resposta (Camacho, 2021).
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2.4. Vantagens e desvantagens do uso de chatbots

Num estudo feito nos Estados Unidos pela State of Chatbots Report (2018),
percebeu-se que os principais beneficios do uso de robbs que mais agradavam as
empresas eram: prestarem um servico durante 24h, darem respostas rapidas e
responderem a perguntas simples, serem féaceis de comunicar, demonstrarem um
conhecimento especializado, proporcionarem uma boa experiéncia de costumer service e

ainda resolverem os problemas do cliente de forma rapida.

Adicionalmente, o uso de chatbots pode poupar tempo e energia as organizacdes,
no sentido em que estes podem desempenhar tarefas repetitivas de forma automatica e
fazé-las de forma mais produtiva comparativamente a um ser humano (Waghmare, 2019).
Neste contexto, estas tecnologias podem ainda poupar recursos as empresas, dado que um
colaborador tem um ndmero limite de pessoas que consegue atender a0 mesmo tempo; ja
um chatbot consegue atender diversas pessoas a0 mesmo tempo e sem prejudicar a
qualidade do atendimento de cada uma dessas pessoas. Desta forma, torna-se mais
vantajoso em termos financeiros para uma empresa implementar um chatbot do que

contratar mais colaboradores para o customer service (Waghmare, 2019).

Outra vantagem € que os chatbots sdo percebidos como sendo novos canais de
venda numa fase em que as pessoas preferem comunicar online. Desta forma, no caso de
estes programas possuirem dados sobre os clientes, ttm a oportunidade de vender
produtos ou servigos que vao de encontro as necessidades dos mesmos, oferecendo um
servico personalizado, semelhante ao que seria feito face to face numa loja dita normal
(Waghmare, 2019).

Por dltimo, importa relembrar que atualmente estamos perante um consumidor
cada vez mais exigente, que facilmente desiste da compra numa situagéo de insatisfagéo.
Este quer aceder a informagdes de forma rdpida e facil e quando isso ndo acontece fica
frustrado. Os chatbots ajudam a combater e a evitar essa frustracdo ao darem uma resposta

em tempo real ao cliente (State of Chatbots, 2018).

13



Relativamente as desvantagens no uso de chatbots, uma das principais
desvantagens € o facto destas tecnologias ndo serem humanas e por isso ndo terem as
capacidades que o ser humano tém. Por exemplo, ndo possuem a capacidade de empatia,
nem a de entendimento pois estes podem ficar “encravados” numa pergunta se nao a
perceberem. Os chatbots ndo acrescentam valor ao cliente quando néo estao preparados
para responder a perguntas mais complexas e fora do guido para o qual séo programados
(Madianou, 2020). Isto pode levar a que o cliente tenho uma mé& experiéncia, podendo
mesmo ser fatal ao ponto de este deixar de ser cliente de uma determinada marca
(Waghmare, 2019).

A desconfianga que alguns consumidores tém relativamente ao uso de inteligéncia
artificial que os chatbos incorporam é vista como uma desvantagem. Esta tecnologia, ao
ser baseada num algoritmo, analisa o historial das atividades sem que o consumidor
perceba o processo. Ou seja, pela falta de transparéncia existente do que esta a ser usado,
tal faz com que os consumidores interpretem os chatbots como uma violagdo da sua
privacidade (Anderson, 2017).

O facto de os chatbots ndo conseguirem tomar decisdes inteligentes como o0s seres
humanos e ndo terem a capacidade de memoria de maneira a relembrar conversas
anteriores, faz com que estes dois fatores possam também serem considerados como

desvantagens dos chatbots (Waghmare, 2019).

Por Gltimo, é importante referir que segundo um estudo referenciado por Correia,
0s consumidores continuam a preferir a interacdo humana para aconselhamento e
resolucédo dos seus problemas, mesmo aqueles consumidores que s&o mais propensos a
utilizar os canais digitais (Correia, 2018). Esta tecnologia por mais que seja controlavel,
por vezes nem sempre corre como 0 esperado. Um exemplo disso, foi o chatbot
desenvolvido pela Microsoft (Tay), que foi desativado 16 horas apds o seu langamento
(Correia, 2018).

2.5. Impacto do uso de chatbots nas empresas

O principal objetivo dos chatbots € revolucionar a interacdo entre as empresas, 0S

seus clientes e ainda os seus potenciais clientes (Oliveira, 2021). As empresas apostam
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neste tipo de tecnologias de maneira a diferenciarem-se da concorréncia e a fortalecerem

a relagdo com 0s consumidores.

Bansal et al. (2019) afirmam que diferentes empresas implementam chatbots por
diferentes razGes — providenciar uma nova experiéncia ao utilizador, reduzir custos, obter
reputacdo digital, ir ao encontro das expectativas dos utilizadores e operar num novo
canal. Além disso, existem departamentos de uma empresa que sofrem mais impacto com
a implementacéo desta nova tecnologia do que outros, nomeadamente o customer service,
CRM (Customer Relationship Management) e ainda vendas e marketing (Srinivasan et
al., 2018).

Os chatbots impactam também a forma de comunicar das empresas, uma vez que
até entdo o meio de contacto mais comum com as marcas era por telefone ou por email,
0 que levava a grandes periodos de espera, enquanto atualmente os chatbots permitem
um atendimento de 24 horas por dia, dando uma resposta consideravelmente instantanea

e personalizada (Correia, 2018).

E esperado que até 2025 o mercado onde se inserem os chatbots (IA
conversacional) cresca 22% de forma global e alcance 14 mil milhGes de ddlares em
receitas (Comes et al., 2021). Estes irdo substituir algumas das atividades repetitivas
desempenhadas atualmente por humanos, pois, citando Oliveira (2021), “ao contrario das
pessoas, estas maquinas ndo se cansam, ndo Se esquecem, estdo em constante
aprendizagem (machine learning) e conseguem aumentar a sua base de conhecimento

muito rapidamente”.

As empresas estdo progressivamente a despertar para o potencial que os chatbots
terdo na integragdo do servico ao cliente no futuro (Nichifor et al., 2021). E amplamente
reconhecido que essa ferramenta desempenhara um papel fundamental na moldagem da
experiéncia online que os clientes tém com uma determinada marca (Zarouali et al.,
2018).
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2.6. Principais motivacdes na utiliza¢do de chatbots

Verificou-se que as empresas optam por implementar o uso de chatbots nos seus
negocios devido as exigéncias que sdo feitas pelo seu puablico-alvo. Os clientes
atualmente impdem as empresas rapidez, preferindo servicos self-service em vez de terem
de esperar horas, dias ou semanas para terem as suas necessidades satisfeitas. Além disso,
0s problemas com as elevadas taxas de rotatividade e as necessidades de formacao
associadas aos servicos de call centers fazem com que as empresas implementem
chatbots como forma de suprimir esses problemas (Bakhshi et al., 2018). As empresas
também podem decidir implementar este tipo de tecnologia pelos beneficios que a mesma
traz aos seus negocios, tais como o aumento da eficicia, a melhoria da experiéncia ao
cliente e a implementacdo de praticas de gestdo que ajudam a reduzir o risco de erros

humanos (Connolly et al., 2018).

Em relacdo a influéncia do uso de chatbots na relagdo marca-cliente, esta depende
da experiéncia que um utilizador tem ao interagir com um chatbot. Por um lado, existe a
possibilidade de os utilizadores se sentirem frustrados com as falhas de usabilidade dos
chatbots ou entdo por agirem de forma inesperadas (State of Chatbots, 2018). Por outro
lado, a experiéncia com chatbots pode também desencadear nos utilizadores uma maior
conexdo emocional, atitudes e intencdes comportamentais positivas em rela¢do as marcas
(Lin e Wu, 2023).

Stormon (2016) menciona que os chatbots sdo ferramentas tecnoldgicas que estao
ainda em desenvolvimento e por isso apresentam alguns problemas, que podem ser
encarados como desafios a ser ultrapassados. Exemplos disso sdo os chatbots ndo
conseguirem resolver certos problemas do cliente e ainda ndo serem capazes de se
relacionarem com seres humanos, ndo entendendo linguagem basica em cenarios
especificos, o que prejudica o servi¢o ao cliente, podendo eventualmente prejudicar a
experiéncia que um utilizador tem com uma marca, afetando assim a sua relagdo com a

mesma.

Outro aspeto a incluir diz respeito a seguranca dos dados, que pode ser
considerado como um problema para as empresas ao utilizarem chatbots, pois estes

utilizam clould computing services para armazenar dados. Neste sentido, as empresas
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devem implementar certas medidas de seguranca, como por exemplo autenticacdo e
autorizagdo de acesso. Os chatbots bancarios sdo um exemplo disso, onde para aceder aos
dados bancérios de uma conta, o utilizador necessita de fazer uma autenticacdo para

conseguir aceder a sua informacédo (Hasal et al., 2021).

3. Chatbots na perspetiva dos utilizadores

3.1. Relacéo entre humanos e chatbots

Ao longo dos séculos tem sido essencial para a sobrevivéncia da humanidade que
as pessoas possuam atributos que lhes permitam estabelecer relagbes sociais. Como
resultado, os seres humanos ndo s6 formam conexdes com outros individuos, mas
também com entidades artificiais, como computadores, robés e chatbots (Skjuve et al.,
2022).

A interacdo homem-computador possibilita a comunicacéo entre os utilizadores e
0s computadores por meio de linguagem natural. Os sistemas de dialogo que
desempenham um papel importante nessa interacdo englobam chatbots, interfaces de
controle baseadas na voz e assistentes virtuais (Almansor e Hussain, 2019). Neste
contexto, também se inserem as relacGes entre humanos e chatbots, caracterizadas por
niveis relativamente baixos de socializacdo em comparacao com as interacdes entre seres

humanos (Meyer et al., 2021).

Estudos ja investigaram a relacdo entre chatbots e humanos, com recurso a
chatbots conhecidos tais como Xiaulce, Replika e Kuki. Zhou et al. (2020) utilizaram no
seu estudo o Xiaulce, um chatbot com mais de 600 mil utilizadores, e demonstraram que
os utilizadores estabelecem longas relacdes, sendo através das respostas com humor e
empatia fornecidas pelo chatbot que este ganha a confianga e amizade por parte dos
utilizadores. Xie e Pentina (2022) mencionam que os utilizadores recorreram a interagdo
com o Replika por apresentar disponibilidade, apoio e carinho em momentos que estes
experienciavam sentimentos de soliddo. Ja Croes e Antheunis (2020), na sua investigagdo
sobre as interagdes dos utilizadores com o chatbot social Kuki, concluiram que este ndo
era suficientemente sofisticado, razdo pela qual os utilizadores ndo conseguiam criar
relacionamentos com o chatbot, apontando a falta de reciprocidade como sendo um dos

seus principais pontos fracos.
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Isto evidencia a importancia de analisar e planear cuidadosamente as interacfes
que os chatbots tém com os utilizadores, com o principal propésito de aprimorar as
respostas geradas nos diversos contextos de conversa¢do com o utilizador (Brandtzaeg e
Falstad, 2018).

3.2. Aceitacdo e satisfacdo com os chatbots

Estudos sobre a aceitacdo efetiva dos chatbots por parte dos utilizadores focam-
se nas expectativas que estes tém sobre essa tecnologia e ainda as semelhancas que a

mesma tem com os seres humanos.

Em determinadas situagdes, quando um chatbot tenta agir como um humano, isso
desencadeia sentimento de estranheza ao utilizador (Dobrowsky et al., 2021). Fiore et al,
(2019) argumentam que para construir confianga e promover a aceitacdo no uso de
chatbots, é fundamental garantir a transparéncia. O chatbot deve comunicar claramente
ao utilizador que a conversa ndo esta sendo conduzida por um ser humano, mas sim por
um programa de computador. Portanto, é apropriado que o chatbot inicie suas conversas

apresentando-se de forma explicita.

Marjerison et al. (2022) afirmam que a tecnologia, o hedonismo e as
caracteristicas antropomdrficas sdo aspetos que influenciam positivamente a aceitagdo
dos chatbots (Rietz et al., 2019). J& Miiller et al. (2019) defendem que fatores como a
personalidade e a confianca do chatbot também se constituem como determinantes para
a sua aceitacdo, até porque a falta de confianca é vista como sendo o principal problema
para a aceitacdo deste tipo de tecnologia. Adicionalmente, Marjerison et al. (2022)
mencionam que os riscos potenciados pela falta de seguranca e privacidade e ainda falta
da habilidade de comunicacéo eficaz e exata também afetam a aceitacdo dos chatbots por

parte dos utilizadores.

A satisfacdo e aceitagdo sdo fatores interconectados, e um estudo realizado por
Sanny et al. (2020) revelou que quatro dos fatores de satisfagdo (utilidade, imagem de
marca, personalidade e facilidade de utilizacdo) analisados tém influéncia direta na

aceitacdo de chatbots. A satisfacdo, conforme definida por Kotler (1998), é a
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consequéncia de comparar o0 desempenho ou resultado de um produto com as expectativas
do consumidor, resultando em sentimentos de prazer ou dececdo. De acordo com Oliver
(1997), a satisfacdo € um estado psicologico que deriva de emogdes relacionadas as
expectativas dos consumidores em relacdo a sua experiéncia final. Quando se trata de
fornecer satisfacao aos clientes, os chatbots desempenham um papel crucial na resolucéo
de duvidas e na solucéo de problemas dos utilizadores, como destacado por Vergaray et
al. (2023).

Adicionalmente, os chatbots podem ter um papel importante na melhoria
experiéncia online dos clientes, e, consequentemente, na sua satisfacdo, por
proporcionarem um ponto de interacdo. Num estudo feito pela SMSAPI na Poldnia, foi
reportado que a maioria dos participantes estavam satisfeitos de terem interagido com um
chatbot, apesar de 29% terem admitido que o chatbot ndo chegou a resolucdo do seu
problema (SMSAPI, 2018 in Spychalska, 2019).

Um estudo conduzido por Eren (2021) com foco nas determinantes da satisfacdo
na utilizacdo de chatbots no setor bancério, identificou que a confianca, a reputacdo da
empresa e a percecdo do desempenho desempenham papéis fundamentais e tém um
impacto positivo na satisfagdo dos utilizadores desse tipo de chatbot. Além disso, Haa
(2018) enfatiza que a personalidade dos chatbots também influencia a satisfacdo do
consumidor, sugerindo que as empresas devem explorar mais profundamente essa

dimensao para melhorar a experiéncia do cliente.

3.3. Motivac0es para utilizacdo de chatbots

Os chatbots desempenham um papel crucial ao fornecer suporte agil e conveniente

na resposta as perguntas dos utilizadores, como destacado por Adamopoulou e
Moussiades (2020). Num estudo realizado pelos mesmos autores, com o objetivo de
compreender as principais motivagoes de utilizagdo de chatbots, a produtividade emergiu
como o motivo primordial. 1sso deve-se ao fato de que a maioria dos utilizadores busca
feedback rapido e consistente ao procurar informacdes ou apoio. Além disso, o estudo
apontou que o senso de curiosidade e a busca por informacgdes também estdo entre as
motivacdes proeminentes. O primeiro motivo estid fortemente associado a um grupo
especifico de utilizadores, os early adopters ou inovadores, uma vez que a percecao de
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novidade os impulsiona a utilizar chatbots. No que se refere ao segundo motivo, ele é
alimentado pela facilidade de obter ajuda ou acesso a informacgdes (Adamopoulou e
Moussiades (2020).

Folstad e Skjuve (2019) empreenderam uma investigagdo com o intuito de
compreender as razBes subjacentes a preferéncia das pessoas por utilizar chatbots em vez
de recorrer a servicos tradicionais ou automatizados de apoio ao cliente. Os resultados
desta pesquisa indicaram que o0s principais motivos incluiam a expectativa de receber
suporte eficaz e acessivel por meio dos chatbots, bem como a énfase visual dada a essas

interfaces quando incorporadas nos websites.

Por ltimo, segundo Vergaray et al. (2023) os setores em que os chatbots sdo mais
utilizados sdo: saude, administracdo, entretenimento, vendas e nas tecnologias de

informagdo comunicagé&o.

3.4. Motivos de néo utilizagéo de chatbots

O uso crescente das ferramentas de inteligéncia artificial esta cada vez mais
direcionado para a resolucéo de situacdes urgentes. Com uma implementacao eficaz de
um chatbot, faz com que seja possivel solucionar grande parte dos problemas que

motivam a sua utilizacdo (Correia,2018).

No entanto, existem alguns fatores que desencorajam os utilizadores a adotar esta
tecnologia. De acordo com uma pesquisa realizada por Drift (2018), dos mais de 1.000
participantes, 43% expressou preferéncia por agentes humanos em vez de agentes virtuais
tais como chatbots, demonstrando uma inclinagdo em direcdo a interagdo humana. De
notar que essa tendéncia parece estar a diminuir, visto que a percentagem de pessoas que
preferiam interagir com um agente humano era maior em 2021 do que em 2022 (Drift,
2022).

Foi ainda identificado pela Drift (2022) que as razdes pelas quais os utilizadores
podem optar por deixar de usar chatbots, estdo intrinsecamente ligadas as caracteristicas

e a construcdo dos mesmos, como a rapidez de resposta e 0 conhecimento do chatbot.

Janssen et al. (2021) observaram que os chatbots tendencialmente né&o
correspondem as expectativas que os utilizadores tém sobre os mesmos. Preocupacdes
20



relacionadas com privacidade, falta de confianca e percecéo da dificuldade de utilizacao
também foram identificadas como razdes que podem levar ao fracasso na adogdo e

utilizagéo dos chatbots.

4. Chatbots em companhias aéreas

4.1. Crescimento dos chatbots nas companhias aéreas

A inddstria da aviacao é uma das mais impactantes a nivel global, desempenhando
um papel crucial no avanc¢o da sociedade moderna, tal como a conhecemos atualmente.
No entanto, a complexidade intrinseca dessa inddstria, combinada com a constante
evolucdo do ambiente de negdcios, resulta em mudancgas rapidas nas expectativas e
necessidades dos consumidores. Desafortunadamente, é comum que as companhias
aéreas negligenciem o reconhecimento dessas necessidades em constante evolugdo, uma
vez que ainda se apegam a expectativas ultrapassadas que os clientes costumavam ter

sobre o0s servicos das companhias aéreas.” (Trapero et al., 2020).

A busca continua pela melhoria do atendimento ao cliente em um setor altamente
competitivo e globalizado tem incentivado as empresas a adotarem inovag@es. Isso tem
levado a um aumento na utilizacdo de chatbots por parte das empresas do setor,
impulsionado pelos beneficios associados que reforcam a sua competitividade na
industria. (Trapero et al., 2020).

Antes do advento da pandemia, as companhias aéreas ja enfrentavam desafios
consideraveis. De acordo com a McKinsey, no contexto de todos os subsetores da
indUstria da aviagdo, as companhias aéreas destacavam-se como aquelas que mais
destruiam valor nesse setor. A chegada da pandemia agravou essas dificuldades,
resultando em perdas econdmicas substanciais para as companhias aéreas devido a
reducdo do trafego aéreo causada pelos lockdowns. Em 2020, essas perdas atingiram a
cifra de 168 milhdes de ddlares. Essa situacdo reforcou a competigcdo e impulsionou a

busca por inovagdo por parte das companhias aérea (Bouwer, 2022).
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Com o mercado global de chatbots avaliado em 31,96 bilhdes de délares em 2022,
conforme apresentado por Yugandhara (2023), o mercado da inteligéncia artificial na
aviagdo projeta-se igualmente impressionante. Estima-se que, até 2030, ultrapasse 0s 9,9
bilhGes de dolares, com uma notavel taxa de crescimento anual de 35,38%, conforme
indicado por Bouwer et al. (2022). Essa comparacdo evidencia a notavel expansao e as
promissoras perspetivas de crescimento tanto para os chatbots quanto para a inteligéncia
artificial no setor da aviacdo, sugerindo um potencial consideravel para inovacéo e

desenvolvimento nos anos vindouros.

Chatbot Market Size 2023-2030 (USS in

2023 2024 2025 2026 2027 2023

Figura 3 - Previsédo de crescimento do mercado de chatbots

Fonte: Yugandhara R. (2023)

O crescimento da adocdo de chatbots ja é observado no setor de companhias
aereas. Um exemplo notavel disso € uma companhia aérea alem&@ que incorpora
inteligéncia artificial conversacional. Essa companhia utiliza chatbots para auxiliar os
passageiros em situacdes como cancelamento de voos ou atrasos em voos de conexao.
Neste contexto em particular, os clientes podem interagir com o chatbot a qualquer
momento, e na incapacidade de responder as perguntas do cliente, o chatbot direciona a
conversa para um agente de suporte ao cliente em tempo real, conforme relatado pela
Deloitte (2022).
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4.2. Importéncia dos chatbots em companhias aereas

A comunicacdo continua com os clientes é algo essencial no universo de turismo
e viagens, onde se inserem as companhias aéreas. Estas comegam a reconhecer as
oportunidades que advém do chatbots, especialmente na possibilidade de melhorarem a
sua oferta e por isso passam a atribuir uma maior importancia aos mesmos (Arreza e
Esguerra, 2022). O uso da inteligéncia artificial, especialmente de chatbots, nas
companhias aérea ajuda a que haja uma reducdo de custos laborais, algo que pode ser
considerado como vantajoso, tendo em conta os efeitos desgastantes provocados pelos
confinamentos que vieram com a pandemia, impedindo a realizacdo de viagens feitas

quer a nivel nacional, quer a nivel internacional (Baumann et al., 2021).

Os atuais beneficios que advém dos chatbots na utilizagdo de companhias aéreas,
realcam a importancia que estes tém neste tipo de empresas. Estes assistentes virtuais
prestam apoio na realizacdo dos servigos essenciais da industria da aviacdo: marcar e
cancelar voos, nas taxas das bagagens, informacdes sobre voos atrasados, entre outras

diversas funcdes (Trapero e llao, 2022).

Trapero et al. (2020) identificam ainda que se o chatbot fornecer eficazmente um
bom envolvimento no servigo ao cliente com um baixo tempo de espera de resposta, tal
leva a que se alcance maiores niveis de satisfacdo e envolvimento do cliente para com
uma empresa. A coleta de dados quantitativos que o chatbot obtém nas interaces que
tem com os clientes ajuda a compreender as necessidades, personalizar e a0 mesmo tempo
redefinir as ofertas que melhor correspondem a essas necessidades. Os dados recolhidos
e as interacdes prévias, permitem a oferta de produtos e servicos adequados a cada cliente,

promovendo assim a eficiéncia operacional (Georgios, 2019).

Apesar de 0s chatbots serem agentes inteligentes que sdo desenhados com
caracteristicas e personalidades humanas (Arreza, 2022). Trapero e llao (2022) afirmam
que as principais queixas dos clientes com chatbots relacionam-se com as incapacidades
que estes ttm em lidarem com pedidos complexos, em disponibilizarem ofertas

personalizadas e ainda na falta de caracteristicas humanas.
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Uma das principais vantagens do uso de chatbots recai sobre os beneficios que
este pode trazer ao servigo ao cliente. Uma experiéncia positiva pode ser um fator
decisivo na lealdade que um cliente tem por uma determinada companhia aérea. Segundo
um relatorio feito pela IATA, “os clientes que tiveram uma experiéncia do consumidor
positiva eram 16%, mas propicios de permanecerem leais no proximo ano, do que aqueles
que ndo tiveram nenhum contacto com o servigo ao cliente.”

Carla, um chatbot criado pela Avianca, teve quase 4000 conversas no periodo
analisado e ajudou mais de 1000 clientes. A mesma teve um impacto visivel no negaocio,
onde reduziu os tempos de espera para metade no check-in dos passageiros (Accenture,
s.d). Os chatbots tém o potencial de melhorar a experiéncia de compra do cliente e
simplificar o processo de tomada de decisdes numa viagem (Le e Rajah,2021) até porque
as companhias aéreas ao ndo melhorarem a experiéncia do cliente que oferecem, ficam

em media a desperdicar 1,4 mil milhdes de ddlares em receitas anuais (Deloitte, s.d.).

Por altimo, de acordo com Arreza e Esguerra (2022), para que haja adogdo dos
chatbots, estes primeiros tém de ser vistos como uma ferramenta valiosa e agradavel pelos
usudrios. Isto realca a importancia de no futuro continuar-se a realizar estudos sobre
aquilo que constitui uma boa ou ma experiéncia com um chatbot, gerando mais

conhecimento sobre as experiéncias do utilizador com este tipo de tecnologia.
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Capitulo I1: Modelo tedrico de analise

Com o objetivo de responder a questdo central desta investigacdo, que visa
compreender os fatores de maior relevancia para os utilizadores em relacdo aos chatbots
nas companhias aéreas, bem como os fatores que impactam as suas inten¢fes de compra,
foram identificados os seguintes fatores que servirdo de alicerce ao modelo teorico-

conceptual: seguranca, inteligéncia, humanizacao, funcionalidade e interacéo.

1. Seguranca

Nos dias de hoje, torna-se inevitavel ndo abordar a seguranca ao nivel do digital,
especialmente quando os consumidores cada vez mais efetuam compras neste contexto,
podendo ficar expostos a varias ameacgas a sua seguranga: spam, violacdo de privacidade,

fraude de pagamento ou produtos fraudulentos (Euewen, 2017).

A seguranca constitui-se como um desafio na implementagdo do chatbot, pois
quando os utilizadores recorrem a este tipo de tecnologias, 0s mesmos podem acabar por
partilhar informacdo sensivel ou pessoal e que ndo querem ver exposta. Conforme,
Eeuwen (2017), existe uma relacdo negativa entre a perce¢do do risco de privacidade na

internet e a vontade de fornecer informaces pessoais para concluir uma transacéo.

Neste sentido, Johari et al. (2022), fazem notar a importéncia de dotar o chatbot
de caracteristicas que permitam proteger essa informacdo. Do mesmo modo, Fglstad et
al. (2018) apontam no seu estudo que medidas de seguranca e privacidade sdo importantes
para a confianga no chatbot. Jing et al. (2023) reforcam esta ideia, quando afirmam que
a confianca depositada pelos utilizadores neste tipo de sistemas mantém-se quando essas

duas medidas s&o asseguradas.
Deste modo, é formulada a seguinte hipotese:

H1 —A seguranca influencia a intencdo de utilizacdo de chatbots de companhias aéreas por

parte do utilizador.
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2. Inteligéncia

Na era tecnoldgica contemporanea, a inteligéncia artificial (I1A) desempenha um
papel significativo na melhoria da flexibilidade e competitividade empresarial. A
incorporacgdo de IA em chatbots capacita essas ferramentas a compreender e responder as

perguntas dos utilizadores, como destacado por Wang et al. (2022).

Conforme delineado por Nguyen et al. (2021), a percecdo da qualidade da
informac&o proveniente da inteligéncia artificial (1A) é determinante para a sua avaliag&o.
O autor destaca que o alto nivel de qualidade e precisdo percebido pelos clientes nas
informacdes fornecidas pela 1A sdo fatores que exercem influéncia sobre a ado¢éo dos
servigos oferecidos por essa tecnologia. Por outro lado, Prentice e Nguyen (2020) notam
que a precisao da informacgédo ndo exerce uma influéncia significativa na adocéo dessa
tecnologia, uma vez que os clientes a consideram uma expectativa padrdo, como

destacado por Nguyen et al. (2021).

Por ultimo, Ashfaq et al. (2020) acrescentam a ideia estabelecida por Nguyen et
al. (2021) que a qualidade da informacéo e do servico prestado pelo chatbot tem um papel
importante no que diz respeito a melhoria do nivel de satisfagdo dos utilizadores, que
consequentemente influencia a intencdo de continuar a usar chatbots por parte dos

mesmaos.

Segundo as ideias partilhadas pelos autores anteriormente mencionados, existe

uma percecao que o fator da inteligéncia influencie a intencdo de uso de um chatbot.

Neste seguimento é formulada a seguinte hipétese:

H2 — A inteligéncia influencia a intencéo de utilizacdo de chatbots de companhias aéreas

por parte do utilizador.
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3. Humanizacéo

Os utilizadores, quando estéo a visitar um negdécio online, esperam ter a mesma
experiéncia que tém numa loja fisica, estando os chatbots ndo s6 programados para
fornecerem informacdes, mas também para interagirem com o cliente da mesma forma

que um lojista iria fazer (Ashfaq et al., 2020).

E esperado que os chatbots tenham caracteristicas humanas, especialmente na sua
forma de comunicar, tendo isto implicacdes ndo sé na sua personalidade, como também
no estilo conversacional e ainda nas suas skills socio-emocionais que devem ser adaptadas
ao dominio, ao utilizador e ainda a plataforma para o qual o chatbot foi concebido (Jassen
et al., 2020).

A humanizacdo dos chatbots estd presente nos seus aspetos visuais e
comportamentais (Kang e Watt, 2013). Pavlidou (2021) afirma que a humanizagéo visual
do chatbot ocorre quando este é representado por avatares que se assemelham a rostos
humanos, e por consequéncia isso leva os utilizadores a avaliarem de forma positiva esses
avatares, porque os percecionam como sendo semelhantes a si proprio. Song and Shin
(2022) reforcam esta ideia, acrescentado que a existéncia de interfaces com carateristicas
humanas, leva a que ndo seja necessario haver um grande ajustamento para que 0S

utilizadores iniciem uma conversacdo com o interface.

Com base no exposto, formula-se a seguinte hipétese:

H3 — A humanizacao influencia a intencao de utilizacdo de chatbots de companhias aéreas

por parte do utilizador.

4. Funcionalidade

A funcionalidade fornecida por agentes virtuais como os chatbots é bastante
importante, sendo esta um aspeto critico quando se esta a desenvolver um chatbot (Paikari
e Van Der Hoek, 2018).

Rietz et al. (2019) indicam que as caracteristicas funcionais dos chatbots exercem
uma influéncia positiva na percec¢éo da facilidade de uso dessas ferramentas em sistemas
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internos de empresas. Por outro lado, Johari et al. (2022) acrescentam que os utilizadores
experimentam um nivel moderado de satisfagdo com base nas funcionalidades de um
chatbot. Lidén e Nilros (2020) destacam que chatbots com excesso de funcionalidades,
ou seja, excessivamente complexos, aumentam a dificuldade de uso por parte dos

utilizadores.

Posto isto, formulou-se a seguinte hipotese:

H4 — A funcionalidade influencia a intengdo de utilizacé@o de chatbots de companhias
aéreas por parte do utilizador.

5. Interacgédo

Conforme destacado por Feine et al. (2020), o envolvimento emerge como um
elemento essencial em qualquer aplicacdo online. A interacdo desempenha um papel de
destaque na promocdo desse envolvimento, e, adicionalmente, tem adquirido uma

relevancia crescente no contexto do desenvolvimento de inteligéncia artificial (1A).

Além disso, a interacdo tornou-se um fator significativo no ambito das compras
online, devido ao seu impacto na experiéncia digital de compra do cliente. Essa interagéo,
por sua vez, contribui para a criagdo de uma experiéncia de compra online completa e

holistica, conforme destacado por Bilgihan et al. (2016).

As marcas e empresas enfrentam desafios ao buscar a humanizagéo de processos
e tecnologias, com um foco nas preocupacgdes em relacdo a qualidade das interagdes com
0s consumidores atuais, que demonstram uma crescente presenca digital. Neste contexto,
0s chatbots provam ser uma solugéo a esses desafios, tornando-se um canal popular para
as empresas para criarem interacdo no ambiente digital com os seus consumidores.

E através dos chatbots que os clientes iniciam interagdes com marcas e empresas,
de maneira andloga a forma como interagem com individuos reais em tempo real,
(Kaczorowska—Spychalska, 2019). A interagdo mediada pelos chatbots oferece
beneficios tanto no contexto do processo de compra quanto em termos sociais, uma vez
que a qualidade da interacao estimula respostas positivas nas interacfes entre humanos e
chatbots (Pizzi et al., 2021).
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Neste contexto, é possivel formular a seguinte hipétese:

H5 — A interacdo influencia a intencdo de utilizagdo de chatbots de companhias aéreas por
parte do utilizador.

Tendo por base as cinco hipoteses formuladas, representa-se graficamente o
modelo tedrico conceptual.

[ Seguranga
0

[ Inteligéncia \

%
[ Humanizacio w H3 ( Flten@ao de

J utilizar chatbots
‘e\D&

[ Funcionalidade

Y\‘O
[ Interagao

Figura 4 - Modelo Conceptual e hipéteses a testar

Fonte: Propria
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Capitulo 111: Método

Este capitulo tem como objetivo principal abordar a questdo que deu origem a esta
investigacdo, bem como definir os objetivos estabelecidos para responder a essa questao.
Além disso, ele desempenha um papel fundamental na justificacdo das escolhas

metodoldgicas adotadas no estudo.

1. Pergunta de investigacao e objetivos

A pergunta de partida de investigacdo orienta toda a pesquisa, auxiliando na
formulacdo de hipoteses, na selecdo de métodos, na coleta de dados, na analise e na
comunicacdo das conclusbes da pesquisa. Ela desempenha um papel fundamental na
definicdo do que sera explorado e na busca de respostas dentro do contexto da

investigacdo. (Creswell e Creswell, 2018).

No inicio deste estudo foi delineada a seguinte pergunta de investigacdo: quais 0s
fatores nos chatbots de companhias aéreas que os utilizadores ddo mais importancia e

quais aqueles que influenciam as suas intencGes de compra?

Tendo a questdo de partida delineada, parte-se entdo para os objetivos que
exprimem de forma profunda e em diferentes pontos o que se pretende descobrir
(Prodanov, 2022). O objetivo geral da investigacdo é identificar quais os fatores dos
chatbots que as empresas de companhias aéreas devem ter em conta quando estdo a
implementar esse tipo de ferramentas e ainda definir quais os que influenciam os clientes

a utiliza-los.

Para conseguir dar resposta ao objetivo geral, formulam-se os seguintes objetivos

especificos:

a) Entender quais sdo os principais habitos de utilizacdo de chatbots.
b) Entender quais sdo o0s principais habitos de utilizacdo de chatbots de companhias
aereas.

¢) Compreender as razfes que levam as pessoas a nao utilizar chatbots.
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d) Identificar quais os fatores que influenciam a intencdo de utilizar chatbots de

companhias aéreas.

2. Justificacdo do método

Depois de ser estabelecida a pergunta e 0s objetivos principais da investigacao, €
importante perceber qual a abordagem metodoldgica que melhor se adapta as
necessidades do estudo e que permita obter as respostas desejadas para a pergunta de

pesquisa.

Na investigacdo cientifica, a escolha entre abordagens qualitativas e quantitativas
é uma decisdo fundamental. Embora tradicionalmente consideradas opostas devido as
suas abordagens distintas (Shaffer e Serlin, 2004), a combinacdo de ambas em uma
abordagem mista tem ganhado destaque em determinados contextos, oferecendo uma
perspetiva mais abrangente na compreensdo de problemas complexos (Creswell e
Creswell, 2018).

Para este trabalho recorreu-se ao uso de método quantitativo, por se considerar
que seria 0 melhor método aplicar, tendo em conta a pergunta de investigacdo e ainda os
objetivos definidos, optando-se pelo inquérito através de questionario na recolha de
dados. Conforme observado por Malhotra (2006), o estudo quantitativo tem como
principal objetivo a quantificagdo de dados, frequentemente com base em amostras de
consideravel dimensdo. Essa abordagem possibilita a analise estatistica dos dados
recolhidos, um procedimento ndo possivel na pesquisa qualitativa. A investigacao
quantitativa visa alcangar conclusdes que orientem a acdo pratica e € particularmente
adequada para a explicacéo e teste de teorias, como destacado por Creswell e Creswell
(2018). No contexto da presente investigacao, a utilizagdo de uma pesquisa gquantitativa
mostra-se pertinente, uma vez que visa testar as hipoteses estabelecidas no modelo tedrico

conceptual.
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3. Populagdo e amostra

A populagéo alvo da investigacdo séo utilizadores de chatbots de companhias
aéreas, maiores de idade, de ambos 0s sexos e que costumam viajar de avido regularmente
ou aceder frequentemente a websites de companhias aéreas, sendo também questionados

nao utilizadores de chatbots.

Foi realizado um questionario a uma amostra ndo probabilistica ou por
conveniéncia, sendo esta constituida por um grupo de pessoas a que a investigadora tem
facil acesso. A escolha desta técnica especifica de amostragem deu-se devido as
limitacdes de tempo e custo da investigacdo, sendo que esta técnica permite obter
informacdo de um modo rapido e pouco dispendioso (Kumar, V. et al., 2001).

A amostragem de conveniéncia foi feita por um processo bola de neve, sendo este
frequentemente visto nas ciéncias sociais em investigacdes quantitativas (Noy, 2008).
Silva (2017) descreve a amostragem de conveniéncia como um “processo que comega
com um grupo inicial de inquiridos escolhidos aleatoriamente, depois de terem
respondido ao questionario, cada elemento da amostra deve identificar outros individuos
que pertencam a mesma populacdo alvo de interesse. A segunda vaga de inquiridos, por
assim dizer, é escolhida com base nas referéncias dadas pelos anteriores. Este processo €
repetido varias vezes e dai, denominar-se «efeito bola de neve».” Apesar deste processo
ndo ser controlado, podendo levar a um enviesamento da amostra, tendo em conta a
populacdo da investigacao, este foi o processo mais adequado para que fosse possivel

recolher o maior nimero de respostas.

4. Recolha dos dados

Estando perante uma abordagem quantitativa, para a recolha de dados, optou-se
pela elaboracdo de um questionario, composto por diversas perguntas as quais 0S

inquiridos respondem de forma andnima e sem estarem na presenca do investigador.

Esta técnica de recolha de dados consegue ser vantajosa porque permite obter
representatividade e abrangéncia, por alcancar um grande nimero de pessoas sem haver

constrangimentos em termos de espaco/local ou tempo. Adicionalmente, possibilita a
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obtencdo de resultados uniformes e de facil analise (Oliveira e Ferreira, 2014) e ainda
permite o respondente manter o anonimato, que ajuda a que este fique mais a vontade
para partilhar opinides pessoais (Fortin, 2009). Por outro lado, 0 modelo do questionario
apresenta desvantagens em termos da despersonalizacdo dos resultados e da limitacdo das

perguntas, sendo que estas ndo permitem explorar pontos relevantes.

5. Instrumentos de recolha

O desenvolvimento do questionario teve por base a revisdo de literatura e 0s
objetivos de investigacdo. Numa primeira fase, deu-se a realizacdo de um pré-teste
enviando o questionario a uma amostra de conveniéncia de 10 individuos do sexo
masculino ou feminino e com idades compreendidas entre os 18 e os 50 anos, pedindo
que estes providenciassem feedback, sugestbes ou criticas, com o intuito de detetar
possiveis erros e de melhorar o questionario. Apds a realizacéo do pré-teste, percebeu-se
que o tempo de resposta variava entre 0s 5 e 0s 7 minutos e que seria necessario ajustar a
estrutura do questionério e a redacdo do mesmo, sendo também necessario acrescentar
duas perguntas. Apds esta fase, seguiu-se para a divulgacdo e distribuicdo do inquérito
final.

O questionario foi criado no Google Forms e utilizou-se as redes sociais para fazer
a sua divulgacdo (Instagram, Facebook, Whatsapp e Linkedin), sendo que 0s canais
online facilitam bastante a que seja possivel recolher um elevado nimero de dados num
curto periodo (Malhotra e Birks, 2006). O questionario esteve online durante 3 semanas
—de 10 a 28 de julho de 2023.

O questionario encontra-se dividido em cinco partes tendo em conta os objetivos
da investigagdo. A primeira parte consistia numa triagem, para entender se o respondente
era ou ndo utilizador de chatbots; quem ndo passasse nessa triagem iria automaticamente
para a quinta parte que servia para compreender principais razdes que levavam os
respondentes a ndo utilizarem chatbots. A segunda parte pretendia perceber os principais
habitos de uso de chatbots. A terceira parte, dirigida apenas a pessoas que ja tinham
utilizado chatbots de companhias aéreas, pretendia compreender os respetivos habitos de
uso. A quarta parte destinava-se a testar o modelo tedrico. O questionario encontra-se em

anexo.
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Objetivos

Questdes

Entender quais sdo 0s
principais héabitos de

utilizagdo da populagao

portuguesa com chatbots.

Em quais dos servicos mencionados abaixo utiliza/ ja
utilizou chatbots: Servicos de banca; Servigos de seguros;
Servicos  de aéreas;

companhias Servicos  de

telecomunicacBes; Servicos automoveis; Servicos de
entregas; Servicos de entregas; Servigos de bens de

consumo; Outros.

Quiais sdo os principais motivos que o levam a utilizar
chatbots:  Obter
produtos/servicos; Avaliacdo de alternativas; Obter suporte

informacdo; Procurar de novos
técnico durante a compra; Para a aquisicdo de um
servigo/produto; Obter suporte técnico ap6s a compra;
Fazer reclamagdes; Fazer a avaliacdo do produto/servico;

QOutros.

Entender quais sdo 0s
principais habitos de
utilizacéo da populacdo
portuguesa com chatbots

de companhias aéreas.

Jaalguma vez utilizou chatbots em websites de companhias

aéreas?

No ano passado, quantas vezes viajou de avido: 0; 1-5;
6-10; 11-15; 16-20; +20; Nunca viajei de avido; Nao sei

responder.

Indique o nUmero aproximado de vezes que utilizou

chatbots de companhias aéreas durante o ano passado.

Quais 0s servigcos a que mais recorre num chatbot de
Obter

cancelamentos de voos; Obter informagdes sobre atrasos de

companhias de aviagdo: informagfes sobre

voos; Fazer alteracGes nas reservas; Comprar bilhetes de
avido; Obter informacgdo geral; Fazer check-in; Pedir
reembolso; Adicionar bagagens a minha reserva; Obter
informacBes  sobre Outro/a;

bagagens  perdidas;

Nominal: Perguntas

abertas e fechadas
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De um modo geral indique o seu grau de satisfacdo com a

utilizacdo de chatbots de companhias aéreas.

Compreender as raz6es
que levam as pessoas a
escolherem a ndo

utilizarem chatbots.

Indigue uma ou mais razdes pela qual néo utiliza:
Prefiro um atendimento feito por pessoas; Porque pdem em
perigo a privacidade e a seguranca dos dados dos
utilizadores; Pela falta de transparéncia no tratamento de
dados; Ndo confio na informacéo transmitida pelo chatbot;
Porque fornece um servigo limitado; Prefiro ndo responder;

Nao sei;

Identificar quais 0s
fatores dos chatbots que
influenciam a respetiva
intencdo de utilizacdo no
ambito da industria das

companhias aéreas

Pretendo utilizar chatbots na minha interagdo com

companhias aéreas.

Vejo valor na utilizagdo de chatbots na minha interagéo

com companhias aéreas.

1. O chatbot protege e respeita a privacidade dos

utilizadores.

2. O chatbot é transparente nas interacfes que promove.

3. O chatbot aparenta ser seguro contra invasdes

de hackers.

4. Caso ndo consiga responder as questBes, o chatbot

possibilita um suporte adicional humano

5. O chatbot revela possuir um nivel de conhecimento igual

a um expert.

6. Ochatboté capaz de responder e lidar com

factos/perguntas inesperadas.

7. O chatbot reconhece pedidos, independentemente da

forma de como se formula a frase (ex: erros gramaticais).

8. O chatbot interpreta corretamente pedidos/perguntas.

9. O chatbot demonstra ter capacidade de manter uma

conversa.

10. O chatbot executa corretamente as tarefas que lhe sdo

pedidas.

11. O chatbot tem uma personalidade propria.

Escala de Likert
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12. O chatbot comunica de uma forma empaética

13. O chatbot comunica de uma forma robotica.

14. O chatbot apresenta emog0es (positivas/negativas) ao
longo das interacdes.

15. O chatbot reconhece emoc@es ao longo das interacdes

com utilizador.

16. O chatbot aparenta ter sentido de humor.

17. O chatbot apresenta um icon de um avatar humano.

18. O chatbot apresenta um icon de avatar de uma criatura

ou animal.

19. O chatbot é facil de usar/utilizar.

20. O chatbot esta disponivel 24/7.

21. Ochatbottem o numero adequado de servigos

disponiveis.

22. O chatbot da a possibilidade de o avaliar.

23. O chatbot dispde de uma interface que facilita a

interacdo (botdes, icones, links, janelas, etc).

24. O chatbot ¢ acessivel sem precisar de uma conta/login.

25. O chatbot é facil de aceder.

26. O chatbot apresenta rapidez de resposta.

27. O chatbot oferece respostas pré-definidas.

28. O chatbot inicia a interacdo sem intervencdo por parte

do utilizador.

29. O chatbot permite a utilizagéo de fotos, emojis e gifs.

30. O chatbot apresenta opcGes personalizadas.

31. O chatbot apresenta recomendacgfes personalizadas.

Tabela 1 - Objetivos e respetivas questdes do questionario
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Para a mediagdo das variaveis integrantes do modelo teérico foram utilizadas

escalas provenientes da literatura revista (caracteristicas dos chatbots), conforme a tabela

seguinte.
Transparéncia Hertzum et. al. (2002)
Protecdo e respeito pela
Seguranca orivacidade Eeuwen (2017)
Seguranca de invasao Duijst (2017)
Produtividade Rieke (2018), Candela (2018)
Habilidades Conversacionais
(acentos, erros, expressoes Gentsch (2018)
populares)
Capacidade de manter uma Morrisey e Kirakowski (2013),
conversa Kuligowska (2015)
Interpretacdo correta de Morrisey and Kirakowski (2013)
Inteligéncia ordens/ pedidos y

Robustez num
argumento/ideia inesperado

Kuligowska (2015)

Conhecimento

Cohen and Lane (2016), Kuligowska
(2015)

Memoria conversacional

Sousa et al. (2019)

Flexibilidade na interpretacéo
do conhecimento

Cohen and Lane (2016)
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Suporte adicional humano

Janssen et al. (2020), Nguyen et al. (2021)

Humanizacéo

Empatia

Skjuve et al.(2021)

Personalidade

Morrisey e Kirakowski (2013),
Kuligowska (2015)

Demonstracdo de emocdes
positivas

Zhou (2018)

Demonstracdo de emocdes
negativas

Zhou (2018)

Reconhecimento de emoc¢6es
humanas

Zhou (2018)

icone de um avatar humano
ou de um animal

Knijnenburg (2016)

Sentido de humor

Rieke (2018)

Funcionalidade

Facilidade de usar

Candela (2018), Duijist (2018)

Numero de servicos
disponiveis de um chatbot

Eeuwen (2017)

Possibilidade de avaliar o
chatbot

Kuligowska (2015)

Disponibilidade 24h

Wang et. al. (2019)

Necessidade de ter uma conta
para aceder ao chatbot

Johari e Nohuddin (2022)

User-interface (botdes,
icones, links, janelas,etc)

Duijist (2018), Kuligowska (2015)

Velocidade

Rieke (2018)
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Acessibilidade

Duijst (2017)

Interacéo

Uso de emojis, fotos e gifs

Kuligowska (2015)

Ativacédo

Hertzum et.a I. (2002), Kuligowska (2015)

Criacéo de interacédo
agradavel

Morrisey and Kirakowski (2013)

Respostas rapidas vs texto
livre

Duijst (2017)

Resposta imediata

Johari and Nohuddin (2022)

Personalizacdo de sugestdes

Johari and Nohuddin (2022), Chen et al.
(2022)

Personalizacdo de op¢oes

Kuligowska (2015)

Tabela 2 — Escalas utilizadas para medir as variaveis

6. Questdes éticas

Fortin (2009) afirma que é importante que os respondentes tenham direito ao

anonimato e a confidencialidade das suas respostas. Isto deve ser respeitado e 0s

resultados devem ser apresentados de forma que nenhum dos inquiridos seja reconhecido,

quer pelo investigador, quer pelo leitor do relatério. Tendo em conta isto foi informado e

garantido o anonimato a todos os participantes do questionario.

7. Técnicas de analise de dados

Para a organizacdo dos dados e filtro da informagdo recolhida utilizou-se o

programa Microsoft Office Excel.
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Utilizou-se a estatistica descritiva para caracterizar a amostra do estudo e ainda
para analisar os habitos de utilizacdo dos chatbots de forma geral e no setor da aviagéo.
Para medir a fiabilidade das escalas utilizadas, aplicou-se o Teste de Alpha de Cronbach.
O valor do teste pode variar entre 0 e 1, e Maréco e Garcia-Marques (2013) afirmam que
a fiabilidade das escalas € apropriada quando o valor de alpha € igual ou maior do que
0,7, e que quanto maior for o valor, maior a consisténcia interna das varidveis (Fortin,

2009).Para a analise estatistica recorreu-se ao software SMART PLS.
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Capitulo I1V: Analise de resultados

Ap0s a recolha dos dados através de questionérios, procedeu-se a anélise dos
resultados obtidos. Inicialmente caracterizou-se a amostra do estudo, em seguida foi
apresentada a interpretacdo dos habitos de utilizacdo, sendo que por Gltimo procedeu-se

a analise dos fatores dos chatbots.

1. Caracterizacao da amostra

No total 240 participantes responderam ao questionario deste estudo, que
constituem a amostra completa. Destes, 89 mencionaram que ja utilizaram chatbots de
companhias aéreas (que constituem a Amostra 1), pelo que serdo analisados em detalhe
os fatores que influenciam a sua utilizacdo. Relativamente aos restantes 151 participantes
que ainda ndo utilizaram chatbots de companhias aéreas, serdo divididos em dois
segmentos: participantes que ja utilizaram chatbots, embora ainda ndo o tenham feito para
servicos de companhias aéreas (Amostra 2) e participantes que nunca utilizaram chatbots
(Amostra 3). Para as Amostras 2 e 3 serdo analisados os principais motivos que levam a
ndo adocdo, e para a Amostra 2 sera também analisado quais 0s setores em que 0S
participantes ja utilizaram chatbots. A amostra completa, constituida pelos trés
segmentos, serd avaliada quanto as caracteristicas sociodemograficas: género, idade,

nivel de escolaridade, situacdo profissional e rendimento médio mensal.
Comecando pelo género, 70% dos participantes pertencem ao sexo feminino e
30% ao sexo masculino, uma distribuicdo relativamente semelhante que se verificou nas

trés amostras.

Tabela 3 - Género dos inquiridos

Total Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3
Género n % n % n % n %
Masculino. 72 30% 29 33% 29 36% 14 20%
Feminino. 168 70% 60 67% 52 64% 56 80%
240 89 81 70

Em relacdo a idade, mais de metade da amostra encontra-se na faixa etaria 18-25
anos (65%) e 20% tem entre 26 e 35 anos, demonstrando a predominéncia de participantes
com menos de 35 anos. Em seguida, 7% tem entre 36 e 45 anos, 6% tem entre 46 e 55
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anos, e, por ultimo, apenas 3% tem acima de 55 anos. Mais uma vez, ndo existem

diferencas assinalaveis entre as amostras na distribui¢&o por idade.

Tabela 4 - Idade dos inquiridos

Total Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3
Idade n % n %% n % n %
18-25 anos. 156 65% 55 62% 55 68% 46 66%
26-35 anos. 48 20% 25 28% 16 20% 7 10%
36-45 anos. 16 7% 7 8% 5 6% 4 6%
46-55 anos. 14 6% 2 2% 4 5% 8 11%
Mais de 55 anos. 6 3% 0 0% 1 1% 5 7%
240 89 81 70

No que concerne ao nivel de habilitacbes dos participantes, como é possivel ver
na tabela 5, 80% da amostra ja frequentou o ensino superior. Destes, no que diz respeito
ao nivel de escolaridade completo mais elevado, 4% detém um bacharelato, 50% detém
uma licenciatura, 7% detém uma pds-graduacdo, 19% detém um mestrado e 1% detém
um doutoramento. Quantos aos restantes participantes, possuem habilitacdes até ao
ensino secundario (19%) ou até ao ensino basico (1%). Neste caso, existem algumas
diferengas relevantes entre as amostras: na amostra 1, isto &, participantes que ja
utilizaram chatbots de companhias aéreas, 34% detém um mestrado (vs 11% e 9% das
amostras 2 e 3, respetivamente), e apenas 9% estudou apenas até a conclusdo do ensino

secundario (vs 14% e 37% das amostras 2 e 3, respetivamente).

Tabela 5 - Nivel de escolaridade dos inquiridos

Total Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3

Nivel de Escolaridade n % n % n % n %

Ensino Bdsico - até ao 9° ano. 3 1% 1 1% 1 1% 1 1%
Ensino Secundério - até ao 12° ano. 45 19% 8 9% 11 14% 26 37%
Bacharelato. 10 4% 2 2% 5 6% 3 4%
Licenciatura. 119 50% 40 45% 49 60% 30 43%
Pos-graduacio. 16 7% 6 7% 6 7% 4 6%
Mestrado. 45 19% 30 34% 9 11% 6 9%
Doutoramento. 2 1% 2 2% 0 0% 0 0%

240 89 81 70

No que diz respeito a situagao profissional, mais de metade da amostra encontra-
se atualmente empregada (60%). Adicionalmente, 30% dos participantes séo estudantes,
4% sdo desempregados, e existe 1 participante (<1%) reformado. Novamente, ndo

existem diferencas relevantes entre as amostras.
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Tabela 6 - Situagdo profissional dos inquiridos

Total Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3
Situacio Profissional n % n % n % n %
Estudante. 72 30% 24 27% 24 30% 24 34%
Empregado/a. 157 65% 64 72% 54 67% 39 56%
Desempregado. 10 4% 1 1% 3 4% 6 9%
Reformado. 1 0% 0 0% 0 0% 1 1%
240 89 81 70

Relativamente ao rendimento médio mensal, 36% dos participantes recebe menos
de 800€, 21% recebe entre 800€ e 1000€, 15% aufere entre 1000€ ¢ 1200€, 10% aufere
entre 1200€ a 1400€, 9% aufere entre 1400€ e 2000€ e, por ultimo, 9% aufere mais de
2000€ mensais. Neste caso, existem algumas diferencas assinalaveis entre as amostras:
na amostra 1, apenas 24% aufere menos de 800€ (vs 51% da amostra 3), e 12% aufere
mais de 2000€ (vs 3% da amostra 3).

Tabela 7 - Rendimentos mensais dos inquiridos

Total Amostra 1 Amostra 2 Amostra 3
Rendimentos Mensais n % n % n % n %
Menos de 800€ 87 36% 21 24% 30 37% 36 51%
800€ - 1000€ 50 21% 19 21% 16 20% 15 21%
1000€ - 1200€ 35 15% 16 18% 12 15% 7 10%
1200€ - 1400€ 25 10% 11 12% 9 11% 5 T%
1400€ - 2000€ 21 9% 11 12% 5 6% 5 T%
Mais de 2000€ 22 9% 11 12% 9 11% 2 3%
240 89 81 70

2. Interpretacdo dos habitos de utilizacédo e nédo utilizacdo de chatbots

Em primeiro lugar, foram analisados os habitos de utilizac&o de chatbots.
No total da amostra, composta por 240 participantes, 170 ja utilizaram chatbots

(71%), enquanto os restantes 70 ainda ndo o fizeram, o que mostra que a populacéo

portuguesa poderé estar atrasada na adogédo desta tecnologia.
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= Sim = Nao

Figura 5 - Utilizag&o de Chatbots

Foi pedido aos participantes que ja utilizaram chatbots que selecionassem 0s
varios setores em que o fizeram, sendo as companhias aéreas um dos principais.
Observou-se que 0s 5 principais servicos em que os respondentes utilizam chatbots sdo:
servicos de telecomunicacgoes, presentes em 91 respostas (54%); servicos de companhias
aéreas, presentes em 89 respostas (52%); servicos de entregas, selecionados em 64
respostas (36%); servicos de bens de consumo, selecionados em 54 respostas (32%); e,
por ltimo, os servigos de banco, que foram incluidos em 40 respostas (24%). Os restantes

servicos registaram de forma individual uma percentagem menor que 20%.

Outro. W 4
Servicos de bens de consumo. NG 54
Servicos de energia. N 11
Servicos de entregas. NI 4
Servicos automoveis. I 15
Servicos de telecomunicacoes. NI 01
Servicos de companhias aéreas. NI 30
Servicos de seguros. NN 27
Servicos de banca. NI 410

0 20 40 60 80 100

Figura 6 - Servicos no qual os inquiridos utilizam chatbots
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Passando ao motivo para a utilizagdo de chatbots, o principal foi “Obter
informag0”, opgao escolhida por 136 participantes (80%). Seguiram-se “Obter suporte
técnico durante a compra.”, “Obter suporte técnico apdés a compra.” e “Fazer
reclamacgdes.”, selecionadas por 88 (52%), 79 (46%) e 60 (35%) participantes,
respetivamente. As restantes opc¢des estiveram presentes em apenas 15% ou menos das

respostas.

2

Outro. 1
Fazer a avaliacdo do produto/servico. I 19
Para a aquisicdo de um servico/produto. I 25
Procura de novos produtos/servicos. N 22
Avaliacdo de alternativas. N 19
Obter informacdo. NN 1306
Fazer reclamacoes. NI 60
Obter suporte técnico apos a compra. NN 70
Obter suporte técnico durante a compra. NN S8

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Figura 7 - Motivos pela qual os inquiridos utilizam chatbots

De seguida, foram analisados os habitos de utilizagdo de chatbots em websites de
companhias aéreas. Neste ambito, dos 170 participantes que mencionaram jé ter utilizado
chatbots, apenas 89 (52%) referiram que ja o fizeram em websites de companhias aéreas.

81

= Sim. = Nao.

Figura 8 - Utilizac&o de chatbots em websites de companhias aéreas
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Em termos de frequéncia de viagens de avido, € possivel notar que a maioria das
pessoas viajou entre 1 e 5 vezes de avido no ultimo ano (47 pessoas, que representam
53%), intervalo que representou a moda e a mediana. Ja a média foi de 6,09 viagens por

participante, com um desvio padréo de 4,55.

50
45
40
35
30
25
20
15
10
5 1 l ’ 1
— . -
Nunca viajei 11-15. 16-20. +20.
de avido.

Figura 9 - Frequéncia de vezes que os inquiridos viajaram de avido o ano passado

Passando para a frequéncia de utilizacdo de chatbots no Gltimo ano, tanto a média
como a moda foi a utilizagdo por 2 vezes, tendo sido o caso para 27 participantes (39%).
A distribuicdo obteve uma média de 2,91 utilizacbes, com um desvio padrdo de 3,52. De

notar ainda que apenas 9% utilizou chatbots em mais do que 5 ocasides.
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Figura 10 - Frequéncia de vezes que utilizaram um chatbot de companhias aéreas o 4
ano passado 6



Relativamente aos motivos para a utilizacdo de chatbots de companhias aéreas, o
principal motivo selecionado pelos participantes foi “Obter informagdo geral.”, tendo
sido selecionado por 53 participantes (60%). De seguida, as opcdes selecionadas com
maior frequéncia pelos participantes foram: “Fazer alteragdes nas reservas.” (38
respostas, 43%); “Obter informagdes sobre cancelamentos de voos.” (32 respostas, 36%);
“Obter informagdes sobre atrasos de voos.” (29 respostas, 33%); “Fazer check-in.” (21

respostas, 24%).

Outro. 0
Adicionar bagagens a minha reserva. [N 11
Obter informacdes sobre bagagens perdidas. [N 9
Reembolso NN 17
Fazer check-in. NN 21
Obter informacdes sobre atrasos de voos. NN 2°
Comprar bilhetes de avido. N 12
Pedir reembolso. NN 16
Fazer alteracdes nas reservas. NN 58
Obter informacdo geral. NN 53
Obter informacdes sobre cancelamentos de voos. [N 32

0 10 20 30 40 50 60

Figura 11 - Servicos utilizados pelos inquiridos nos chatbots de companhias aéreas

Finalmente, em termos de razdes para ndo serem utilizados chatbots de forma
geral (no caso da amostra 3) ou especificamente em websites de companhias aéreas (para
amostra 2), o principal motivo foi ndo ter existido oportunidade, identificado por cerca
de metade dos participantes. Em termos de diferencas entre as amostras 2 e 3, destaca-se
a maior relevancia do atendimento feito por pessoas (43% vs 31%) e da perce¢do do
chatbot como um servico limitado (38% vs 10%) para aqueles que respondiam

especificamente sobre chatbots em companhias aereas.
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Figura 12 - Motivos para a ndo utilizacdo de chatbots

3. Analise dos fatores dos chatbots

Em termos de andlise estatistica descritiva, as perguntas que avaliam a valorizagdo
dos diferentes fatores compostos pelas respetivas caracteristicas foram analisadas quanto

a média, desvio padrdao, mediana e moda.

Dos cinco fatores considerados, aquele que obteve maior valorizagdo por parte
dos respondentes foi o fator funcionalidade ( x = 4.31), seguindo-se o fator seguranga ( x
=4.10), inteligéncia ( x = 4.04), interacdo ( x = 3.47), e por ultimo o fator humanizacao
(x = 2.56).

Tabela 8 - Média de importancia atribuida aos fatores

Meédia Desvio padrio
(Ségl;ra;ca 4.10 0.88
@0 o o
N
f;ncl 1;)f1;§;dade 431 0.67
?g??’f-ﬁsol) 7 o
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Comecando pelo fator funcionalidade, os resultados estdo representados na tabela
9. A média das caracteristicas varia entre 3.78 e 4.61. Duas perguntas obtiveram média
correspondente a 4.61: “O chatbot esta disponivel 24/7” e “O chatbot ¢ facil de aceder”.
Estas duas perguntas obtiveram também média e mediana de 5, isto €, mais de metade
dos inquiridos classificaram estas caracteristicas como “Muito importante”, € obtiveram
também os valores de dispersdo mais baixos. J& a pergunta que obteve a média mais baixa

(3.78), foi “O chatbot da a possibilidade de o avaliar”, que foi também a que teve maior

dispersdo de respostas.

Tabela 9 - Andlise descritiva do fator funcionalidade

Funcionalidade Meédia Desvio padriio Mediana Moda
19. O chatbot é facil de usar/utilizar. 4.43 0.89 5 5
20. O chatbot esta disponivel 24/7. 4.61 0.77 5 5
’_} X -

21. 0 chat‘?ot ter'n 0. nimero adequado de a1 0.97 5 5
servigos disponiveis.

22. O chatbot da a possibilidade de o avaliar. 3.78 1.23 4 5
23. O chatbot dispde de uma interface que

facilita a interacdo (botdes, icones, links, 4.13 0.85 4 5.4
Jjanelas, etc).

24.0 cha.tbot ¢ acessivel sem precisar de uma 4.40 0.92 5 5
conta/login.

25. O chatbot é facil de aceder. 4.61 0.70 5 5

Quanto ao fator seguranca, os resultados sdo demonstrados na tabela 10. A média

das caracteristicas varia entre 4.07 e 4.26, tendo todas tido mediana de 4 e moda de 5, ou

seja, a maioria dos inquiridos considerou as caracteristicas que compdem este fator como

sendo “Importante em parte” ou “Muito importante”. A pergunta que obteve a maior

média, 4.26, foi “O chatbot protege e respeita a privacidade dos utilizadores”.

Tabela 10 - Andlise descritiva do fator de seguranca

Seguranca Meédia Desvio padrio Mediana Moda
1.0 chatbot prot y it ivacidad

c.a. ot protege e respeita a privacidade 426 0.93 4 5
dos utilizadores.
2. O chatbot é tr ent interacd

chatbot ¢ transparente nas interacdes que 3.99 102 4 5
promove.
.3. 0 %hatbot aparenta ser seguro contra 407 1.09 4 5
invasdes de hackers.
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De seguida, em relacdo ao fator inteligéncia, os resultados estéo representados na
tabela 11. A média das caracteristicas varia entre 3.74 e 4.54, tendo todas tido moda de
5. Mais uma vez, visto que a mediana de cada caracteristica foi de pelo menos 4, tal
significa que a maioria dos inquiridos considerou as caracteristicas que compdem este
fator como sendo “Importante em parte” ou “Muito importante”. A pergunta que obteve
a maior média, 4.54, foi “Caso ndo consiga responder as questdes, o chatbot possibilita
um suporte adicional humano”, que foi também a que teve menor dispersdo neste fator.

Ja a que teve menor média, 3.74, foi “O chatbot demonstra ter capacidade de manter uma

conversa’”.
Tabela 11 - Analise descritiva do fator inteligéncia
Inteligéncia Media Desvio padrio Mediana Moda
4. Caso ndo consiga responder as questdes, o
chatbot possibilita um suporte adicional 4.54 0.85 5 5
humano

5. O chatbot revel ir ivel d
chatbot revela possuir um nivel de 1.87 112 4 5
conhecimento igual a um expert.

6. O chatbot é capaz de responder e lidar com
factos/perguntas inesperadas.

7. O chatbot reconhece pedidos,
independentemente da forma de como se 3.90 0.98 4 5
formula a frase (ex: erros gramaticais).

3.90 1.18 4 5

8. O chatbot interpreta corretamente

. 412 1.11 5 5
pedidos/perguntas.
9. O chatbot d. tra ter idade d
chatbot demonstra ter capacidade de 374 116 A 5
manter uma conversa.
10. O chatbot t et 1t taref:
chatbot executa corretamente as tarefas 418 0.99 5 5

que lhe sdo pedidas.

Relativamente ao fator interacédo, os resultados estdo representados na tabela 12.
A média das caracteristicas varia entre 2.75 e 4.54. Duas perguntas tiveram média abaixo
de 3, tendo essas perguntas obtido modas de 1 e 2. Aqui, trés das seis caracteristicas
avaliadas obtiveram uma mediana de 3, o que significa que pelo menos metade dos
inquiridos ndo considerou essas caracteristicas como sendo “Importante em parte” ou
“Muito importante”. A pergunta que obteve a maior média, 4.54, foi “O chatbot apresenta
rapidez de resposta”, que foi também a que teve menor dispersdo neste fator. Ja a que
teve menor média, 2.75, foi “O chatbot permite a utilizacdo de fotos, emojis e gifs”,
seguida de “O chatbot inicia a interagdo sem intervengdo por parte do utilizador”, com
média de 2.85.
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Tabela 12 - Anélise descritiva do fator interacao

Interaciio Meédia Desvio padrio Mediana Moda
26. O chatbot apresenta rapidez de resposta. 4.54 0.75 5 5
27. O chatbot oferece respostas pré-definidas. 3.36 1.18 3 3
28. O chatbot inicia a interaca
: c a” ot inicia a interaglio sem 5 85 1.47 3 )
intervencdo por parte do utilizador.
29. O chat?jot permite a utilizacdo de fotos, 575 134 3 5
emojis e gifs.
30. O chatbot apr t 0

chatbot apresenta opgdes 3.57 1.10 A 3
personalizadas.
31. O chatbot apresenta r daco

chatbot apresenta recomendacdes 3.76 1.08 A A

personalizadas.

Finalmente, apresenta-se na tabela 13 os resultados relativos ao fator

humanizacdo, que foi o que obteve a média mais baixa, sendo possivel verificar também

que, de forma geral, as perguntas deste fator mostram maior dispersdo comparativamente

aos restantes. A média das caracteristicas varia entre 2.29 e 3.16, havendo apenas 2

perguntas em que a moda foi diferente de 1, o que significa que a resposta mais comum

por parte dos inquiridos foi que classificavam a caracteristica como ‘“Nada importante”.

A pergunta que obteve a maior média, 3.16, foi “O chatbot comunica de uma forma

empatica”, que foi também a Unica que teve a média superior a 3 neste fator. As duas

perguntas que obtiveram média de 2.29 foram “O chatbot apresenta emocgdes

(positivas/negativas) ao longo das interagdes” e “O chatbot apresenta um icon de um

avatar humano”

Tabela 13 - Andlise descritiva do fator humanizacgéo

Humanizacio Meédia Desvio padrio Mediana Moda
11. O chatbot tem uma personalidade propria. 2.54 1.35 3 1
12. 0 .chatbot comunica de uma forma 316 124 3 3
empatica
13. O chatbot ica d e

( .c atbot comunica de uma forma 27 127 3 3
robética.
14. O chatbot apresenta emocdes 529 127 » ]
(positivas/negativas) ao longo das interacdes.
15. O chatbot reconh o It d
. cua 0 1ect.). ece emogdes ao longo das 270 136 3 21
interagdes com utilizador.
16. O chatbot aparenta ter sentido de humor. 2.44 1.36 y 1
17. O chatbot apresenta um icon de um avatar 229 132 ) !
humano.
18. O chatbot apresent: icon de avatar d

chatbot apresenta um icon de avatar de 238 139 » .

uma criatura ou animal.
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3.1. Testes de comparacgao

Para entender se as variaveis demograficas tinham impacto na valorizacdo das
caracteristicas dos chatbots, foram feitos testes de comparagdo de valores médios que
permitem comparar o valor médio de uma variavel entre dois ou mais grupos
independentes. Antes de se aplicarem estes testes, verificou-se primeiro se eram
cumpridos 0s requisitos necessarios para aplicacdo destes testes paramétricos,

nomeadamente, a normalidade dos dados e homogeneidade das variancias.

Comecando por analisar as diferencas relativamente ao género nas respostas sobre
as caracteristicas dos chatbots, observa-se que existe divergéncia em 1 das 31
caracteristicas totais avaliadas. Tal foi verificado na questdo “O chatbot comunica de
forma roboética” que apresenta uma maior média de respostas por parte do género
feminino ( x = 2.91) do que o género masculino (x =2.21), com a < 0.05. Desta forma,
pode se entender que pessoas do género masculino demonstram maior oposicdo a

comunicacdo robdtica por um chatbot.

De seguida, procedeu-se a analise para verificar se existiam diferencas nas
respostas dadas tendo em conta as idades dos inqueridos. Dado que existem 5 grupos de
idades diferentes de respondentes, foi necessario recorrer ao post-hoc test, que tem como
objetivo distinguir os grupos em que se verifica diferencas em cada resposta. Nesta parte
observou-se que existem divergéncias entre idades em duas questdes. A primeira foi “O
chatbot protege e respeita a privacidade dos utilizadores, em que a média de respostas de
pessoas com 36 a 45 anos ( x = 3.29) é menor do que a média obtida das pessoas com 18
a 25 anos ( x = 4.38), demonstrando a importancia que este segmento da as questdes com
privacidade. Ja a segunda foi “O chatbot apresenta op¢des personalizadas”, onde a média
de respostas de pessoas com 36 a 45 anos ( x = 2.14) é menor, principalmente se for
comparada com a media obtida das pessoas com 18 a 25 anos ( x = 3.73) ou 26 a 35 anos
(x = 3.72). Tal demonstra a importancia da personalizacdo para os consumidores mais

jovens.

Finalmente, analisou-se potenciais diferencas nas respostas quanto as
caracteristicas para diferentes niveis de rendimento. Mais uma vez, por existirem 6 classes
de rendimento no questionario, foi necessario recorrer ao post-hoc test. Desta vez,
encontrou-se apenas diferengas significativas na pergunta “O chatbot interpreta

corretamente pedidos/perguntas.”, em que a média de respostas de pessoas com
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rendimentos de €800-1,000 ( x = 3.32) é menor, sobretudo quando comparada com
respondentes com rendimentos de €1,000-1,200 ( x = 4.56), 0 que neste caso mostra que

0s primeiros ddo menos relevancia a correta interpretacdo dos pedidos.

3.2. Validacao do modelo e das hipoteses de investigacéo

O valor do Coeficiente de Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo 0,70 o valor
minimo aceitavel. Deste modo, observando a tabela 14, valida-se que todas as dimensdes
tiveram uma fiabilidade alta ou moderada, uma vez que os valores do Alfa de Cronbach
ultrapassaram o valor de 0,70. Adicionalmente, a fiabilidade composta (composite
reliability) foi superior a 0,70 para todos os constructos, tanto em termos de RHO_A como
RHO_C.

A variancia média extraida (AVE) ultrapassou em todas as dimensdes o valor
minimo de 0,50 logo desta forma néo se esta perante uma variancia de erro de medicéo

que seja maior do que a variancia devida ao constructo (Schnettler et al., 2017).

Tabela 14 - Viabilidade e confiabilidade dos construtos

Composite Composite Average

Cronbach's reliability reliability variance
alpha (tho a) (rtho c) extracted (AVE)
Funcionalidade 0.861 0.870 0.896 0.591
Humanizagio 0.793 0.810 0.859 0.551
Inteligéncia 0.896 0918 0.918 0.618
Interacio 0.789 0.796 0.904 0.826
Seguranca 0.835 0.860 0.900 0.751
Intengdo de Utilizar 0.932 0.959 0.967 0.936

Foi também analisada a validade discriminante, recorrendo-se ao método do
critério do racio HTMT (Heterotrait-Monotrait ratio), este estabelece um valor de 0,85

como limite mais conservador, que € respeitado para todos os valores da tabela 15.

Tabela 15- Racio de correlages de HTMT

Intengdo de
HTMT Funcionalidade |Humanizagdo |Inteligéncia Utilizar Interagdo Seguranga
Funcionalidade
Humanizagdo 0.323
Inteligéneia 0.728 0.240
Intengéo de Utilizar 0.423 0.352 0.383
Interacdo 0.678 0.315 0.620 0.545
Seguranca 0.500 0.211 0.559 0.274 0.500
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O modelo tedrico de analise foi submetido a testes com recurso ao SmartPLS 3 e,
conforme se analisa na figura 14, foram identificados os quatro fatores de caracteristicas
que influenciam a intenc&o de utilizacdo de chatbots numa companhia aérea: a segurancga,
a inteligéncia, a humanizacao, a funcionalidade e a interagdo. Estes fatores que compdem
cada uma das hipdteses que foram testadas individualmente, através do questionario feito,
obtiveram pontuacgdes acima de 0,60 em termos de fiabilidade, confirmando-se como
sendo relevantes para o estudo. Adicionalmente, conforme mencionado acima, duas das

variaveis sao significativas quando p <0,05.

Comecando pela seguranca, esta é suportada por todas as caracteristicas que
compdem este fator: Protecédo e respeito pela privacidade (Eewen, 2017); Transparéncia
(Hertzum et al., 2002); Seguranca contra invasdes (Duijst, 2017). Na funcionalidade, os
resultados mostram que a mesma € suportada pelas caracteristicas: Facilidade de
utilizacdo (Candela, 2018; Duijist, 2018) e acesso (Duijist, 2018); Avaliacdo do chatbot
(Kuligowska, 2015); Numero de servicos disponiveis (Eewen, 2017), Interfaces (Duijist,
2018; Kuligowska, 2015); Aceder sem precisar de login (Johari e Nohuddin, 2022).

Na inteligéncia, os resultados mostram que esta é suportadas pelas caracteristicas:
Execucdo de tarefas (Rieke, 2018; Candela, 2018); Conhecimento (Cohen e Lane, 2016;
Kuligowska, 2015), Interpretacdo correta de ordens/ pedidos (Morrisey e Kirakowski,
2013); Suporte adicional humano (Jassen et al., 2020; Nguven et al., 2021); Flexibilidade
na interpretacdo do conhecimento (Cohen e Lane, 2016); Manter uma conversa (Morrisey
e Kirakowski, 2013; Kuligowska, 2015); Habilidades conversacionais (Gentsch, 2018).

Passando para a interacdo € apenas suportada pelas caracteristicas:
Recomendacdes personalizadas (Johari e Nohuddin, 2022; Che net al., 2022) e opcoes
personalizadas (Kuligowska, 2015).

A humanizacgdo, como mostram os resultados, é suportada pelas caracteristicas:
Empatia (Skjuve et al., 2021); Ter sentido de humor (Rieke, 2018); Ter um icon de um
avatar humano ou de uma criatura/ animal (Knijnenburg, 2016); Ter personalidade
propria (Morrisey e Kirakowski, 2013; Kuligowska, 2015).
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Ao recorrer ao SmartPLS 3, foi possivel observar dentro dos fatores quais sdo as
caracteristicas mais importantes e a quais se deve dar mais importancia num primeiro
momento de implementacdo do chatbot. Pode-se assim considerar que as restantes
caracteristicas ndo mencionadas podem ser vistas como caracteristicas secundarias, isto

é, ndo lhes é atribuida tanta importancia por parte dos utilizadores.

10. .. 4. 50. 6.0.. 7.0. 8.0.. 9.0.
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; 20
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Figura 13 - Modelo conceptual testado com o SmartPLS 3 com valores associados

Como ¢é possivel ver na tabela 16, as caracteristicas presentes no fator humanizacéo e de
interacdo acarretam um efeito positivo sobre a intencdo de utilizar chatbots de
companhias aereas. Tendo em conta os resultados dos fatores, confirmam-se assim a H3
eaHA4.

Tabela 16 - Validagao das hipoteses testadas

Standard

Original Sample mean |deviation T statistics

sample (O) (M) (STDEV) (/O/STDEV]) |P values
Funcionalidade -> Intencfo de Utilizar 0.097 0.11 0.156 0.621 0.535
Humanizagdo -> Intencéo de Utilizar 0.211 0.229 0.092 2.297 0.022
Inteligéncia -> Intengdo de Utilizar 0.131 0.141 0.128 1.02 0.308
Interagdo -> Intengdo de Utilizar 0.302 0.285 0.146 2.065 0.039
Seguranca -> Intencdo de Utilizar 0.001 0.004 0.106 0.009 0.993
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Tabela 17 — Validagdo das hipoteses H1 até a H5

Hipdteses Resultado
H1: A seguranca influencia a intencdo de utilizacdo de chatbots de y )
o N Néo validada
companhias aéreas por parte do utilizador
H2: A inteligéncia influencia a intencdo de utilizacdo de chatbots de y )
o N Néo validada
companhias aéreas por parte do utilizador.
H3: A humanizagdo influencia a intencdo de utilizagdo de chatbots de .
o N Validada
companhias aéreas por parte do utilizador.
H4: A funcionalidade influencia a intengdo de utilizacdo de chatbots de N ]
o . Néo validada
companhias aéreas por parte do utilizador.
H5: A interacdo influencia a intencdo de utilizacdo de chatbots de companhias .
Validada

aéreas por parte do utilizador.

56



Capitulo V: Discussao de Resultados

Tendo em conta a anélise de resultados apresentada anteriormente, segue-se a
discussdo de resultados que terd o objetivo de formular conclusdes relativamente aos
resultados obtidos e ainda verificar o suporte das hipoteses estabelecidas, com o intuito

de responder a pergunta de investigacéo.

Esta investigacdo teve como principal objetivo identificar quais os fatores e
respetivas caracteristicas dos chatbots que influenciam a intencdo de utilizacdo dos
clientes da industria das companhias aéreas. Para além disso, investiga também os
restantes objetivos estabelecidos: 1) Entender quais sdo os principais habitos de utilizacéo
de chatbots; 2) Entender quais sdo os principais habitos de utilizacdo de chatbots de
companhias aéreas; 3) Compreender as razdes que levam as pessoas a escolherem néo

utilizar chatbots.

Comecando por discutir os resultados obtidos em relagdo ao objetivo 1), por um
lado Vergaray et al. (2023) afirmam que os chatbots sdo bastantes utlizados na satde, na
administracdo, entretenimento, em vendas e nas tecnologias de informacdo e
comunicagdo. No entanto, os resultados obtidos ndo foram completamente ao encontro
dessa ideia, pois neste estudo os setores que foram indicados como tendo maior utilizagéo
de chatbots foram as telecomunicacgdes, as companhias aéreas, 0s bens de consumo e a
banca, um elevado contraste com o0s setores mencionados pelo autor, ainda que seja
possivel encaixar as telecomunicacdes na area das tecnologias de informacdo e
comunicacgdo. Importa notar o facto de este estudo ser dirigido a populacéo portuguesa e
o de Vergaray et al. (2023) ser dirigido a uma populacéo diferente, o que podera explicar
as diferencas nos resultados obtidos. Por outro lado, Adamopoulou e Moussiades (2020)
aindam apontam que a procura de informacao e assisténcia & uma das principais razées
que leva as pessoas a utilizarem chatbots, o que vai de encontro aos resultados obtidos

neste estudo.
Passando ao objetivo 2), observou-se que os resultados obtidos neste estudo foram

de encontro a informacao constatada por Trapero e Ilao (2022), que argumentam que as

pessoas utilizam chatbots de companhias aéreas com o intuito de obterem informacao
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geral ou especificamente sobre 0 seu voo e ainda de fazerem alteracdes as suas reservas

(check-in ou cancelamentos).

Em relacdo ao objetivo 3), este estudo evidencia que a principal razdo para nao
utilizar chatbots relaciona-se com o facto de nédo ter surgido uma oportunidade para o
fazer, aplicando-se isto tanto para aqueles que nunca utilizaram chatbots ou para aqueles
que nunca os utilizaram no contexto de uma companhia aérea. Evidenciou-se ainda que
outros resultados obtidos véo de encontro a informacéo ao estudo feito pela Drift (2018),
onde a limitacdo do servico e a preferéncia por um atendimento feito por pessoas sao
também dois motivos que levam as pessoas a optarem por nao utilizarem chatbots. No
entanto, Jassen et al. (2020), na sua investigacdo, nomearam a ma percecdao sobre
facilidade de uso e a falta de confianca como sendo motivos que levam ao fracasso dos
chatbots, ou seja, que fazem com que as pessoas nao utilizem os mesmos, motivos que

ndo se destacaram nesta investigagéo.

Por ultimo, respondendo ao principal objetivo de investigacdo, € possivel
concluir-se que os fatores “humanizacao” e “interacdo” dos chatbots tém impacto na

intencdo de utilizagédo de chatbots de companhias por parte do utilizador.

Comegando pela “humanizacdo”, nesta investigacdo observou-se que a hipotese
“ahumanizacao influencia a intencao de utilizacdo de chatbots de companhias aéreas
por parte do utilizador”, foi confirmada. Desta forma, confirma-se o argumento
defendido por Jassen et al. (2020), que defendem que os utilizadores esperam que 0s
chatbots tenham caracteristicas humanas. Song e Shin (2022) indicam também que este
tipo de caracteristicas leva a que haja uma maior tendéncia por parte do utilizador a
interagir com o chatbot, isto porque o mesmo ndo necessita de fazer um grande
ajustamento para comunicar com o agente virtual. Pavlidou (2021) aponta que um dos
principais aspetos de humanizacdo dos chatbots ocorre quando este é visualmente
representado por avatares gque se assemelham a rostos humanos, caracteristica que se

revelou importante na intencdo de utilizagdo de chatbots.

O fendmeno da humanizagdo ndo estd apenas presente nos chatbots, sendo
observada a sua repercussao em outros aspetos. 1sso é confirmado por Engert et al. (2019),

que afirma que as marcas investem num estilo de comunicac¢do humanizada, como forma
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de desencadear antropomorfismo na sua audiéncia. Estes ainda argumentam que 0s
consumidores que tenham uma perce¢do humanizada de uma marca tém uma maior
tendéncia a senti-la como parte de si proprios e a estabelecer uma relacdo legitima com a
mesma. A humanizacdo é assim definida como sendo a chave para as empresas
desenvolveram relacionamentos significativos e préximos com os consumidores, sendo
altamente vantajosa em termos de competitividade. Engert et al. (2019), sugerem ainda
que, para terem uma comunica¢cdo humanizada, as marcas devem posicionar-se nas redes
sociais na primeira pessoa, usar emocdes e ainda outros recursos humanizados. Com isto
valida-se a importancia de expressar emocdes dentro do ambito da humanizacdo, pois
também nesta dissertacdo a segunda caracteristica dentro do fator humanizacéo a qual foi
atribuida maior nivel de importancia esta relacionada com as emogdes (“o chatbot

reconhece emocdes ao longo das interacdes com o utilizador).

Passando para a “interagdo”, também a H5 - “A interacdo influencia a intencdo
de utilizacao de chatbots de companhias aéreas por parte do utilizador?”, foi validada
neste estudo. Comprova-se entdo que a interacdo € um fator importante para gerar
envolvimento como mencionado por Feine et al. (2020). Desta forma, é também validada
a ideia mencionada por Pizzi et al. (2021), de que a qualidade de interacdo estimula
relages positivas entre humanos e chatbots. Além disso, ao ser validada esta hipotese,
observa-se de forma indireta que é reforcada a conclusédo apresentada por Kaczorowska—
Spychalska (2019), ou seja, que a interacdo € um fator relevante na compra online e que
os chatbots sdo uma forma de as empresas criarem interagdo com os utilizadores no

digital.

Considera-se importante mencionar que este fator validado ndo se limita apenas
aos chatbots, pois Kaplan et al. (2017) defendem que para as empresas terem sucesso no
espaco digital, estas tém de adaptar as suas capacidades, sendo uma delas a possibilidade
de ter uma conexao always on presente no seu ecossistema de clientes e colaboradores.
Adicionalmente, os consumidores guerem que essa conexao seja dinamica e que lhes
providencie experiéncias personalizadas. A importancia da personalizacdo ndo so foi
validada por outros autores, mas tambem neste estudo, sendo que a possibilidade de
apresentar opcdes e recomendacdes personalizadas foram duas caracteristicas as quais 0s
inquiridos atribuiram uma grande importancia. Isto vai de encontro aos resultados obtidos

por Ameen et al. (2021) na sua investigacdo, onde se verifica que os consumidores estdo
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dispostos a sacrificar importantes elementos do servigo convencional se a inteligéncia
artificial providenciar servigos personalizados e com uma melhor qualidade. A mesma
investigacao refere também que a personalizacéo € uma das caracteristicas que melhora

a confianga que os consumidores tém com as marcas e respetivas tecnologias.

Apesar de Fglstad et al. (2018) afirmar que € importante providenciar os chatbots
com caracteristicas que permitam proteger informacao sensivel ou pessoal de ser exposta,
nesta investigacdo observou-se que a H1 - “A seguranca influencia a intencdo de
utilizacdo de chatbots de companhias aéreas por parte do utilizador”, ndo foi
confirmada no estudo. Uma potencial explicacdo é o aumento da familiarizacdo com a
tecnologia, pelo que as pessoas esperam que as marcas/empresas obrigatoriamente
incluam mecanismos de protecdo para os seus consumidores. De facto, num estudo feito
por Seemanthini e Manjunath (2021), para verificar a confianga nos chatbots em ambiente
organizacional, compreendeu-se que mais de metade dos respondentes confiavam no
chatbot como um coworker, podendo-se assumir uma confianga alargada a outro tipo de
chatbots, e em outros contextos. Sendo a confianca uma determinante na percecdo da
seguranca da informacdo pessoal (Mdller et al., 2019), os utilizadores podem
eventualmente tomar este fator como garantido e dai os respondentes ndo terem atribuido

importancia a este fator.

Neste ambito, importa referenciar que apesar de o fator de seguranca ter sido o
fator do questionario ao qual foi atribuido um maior grau de importancia pelos
participantes (tendo a este sido atribuido uma pontuacgdo geral média de 4.10), a hip6tese
que envolvia 0 mesmo pode ter sido rejeitada devido a pessoas que atribuiram uma grande
importancia a esse fator ndo terem intencao de utilizar o mesmo, isto €, embora tenha sido
bastante valorizado, pode ndo impactar a intengdo de uso. Além disso, podera ser
importante distinguir o nivel de seguranca conforme o tipo de informacéo partilhada
(informacédo pessoal ou confidencial comparativamente a informacdo geral), sendo este
input dado por Nordheim et al. (2019), pois no seu estudo percebeu que as pessoas
consideram o chatbot como tendo baixo risco e confiavam no mesmo apenas quando lhe

forneciam informacdes gerais.

Para Rietz et al. (2019) as caracteristicas funcionais dos chatbots influenciam de
forma positiva a percecdo da facilidade de utilizagdo de chatbots e além disso apesar desta
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ser uma das caracteristicas a qual foi atribuida uma elevada relevancia no fator
funcionalidade, a hipdtese H4 — “A funcionalidade influencia a intencéo de utilizacao
de chatbots de companhias aéreas por parte do utilizador” n&o foi confirmada. No
entanto, este resultado esta em linha com o referido por Lindén e Nilros (2020), isto é, as
caracteristicas funcionais do chatbot apesar de poderem facilitar a utilizacdo do mesmo,
ndo o tornam automaticamente mais Util, ou seja, isso pode ser aplicado a intengdo de

utilizar.

Um estudo conduzido por Arbanas et al. (2023) evidencia que em 2022 ocorreu
uma reducdo das barreiras enfrentadas pelas pessoas em relacdo a tecnologia, refletindo
um aumento de conhecimento e uma inclinacdo para escolher experiéncias virtuais que
agregassem valor. Isso sugere que as pessoas atingiram um estagio de conforto no uso da
tecnologia, com satisfacdo e expectativas atendidas, de modo que ja ndo atribuem tanta
importancia a fatores que anteriormente as influenciariam na adogdo tecnologica

(Bacinskas e Kempers, 2020).

Relativamente ao fator “inteligéncia”, observa-se neste estudo que é dada uma
certa importancia as respetivas caracteristicas, contudo ndo € possivel desenvolver uma
relacdo entre estas e a intencao de utilizagdo dos mesmos, acabando-se assim por nao se
confirmar a H2 - “A inteligéncia influencia a intencdo de utilizacdo de chatbots de
companhias aéreas por parte do utilizador”. Isto pode ser explicado porque na teoria
agrada aos consumidores as caracteristicas que envolvem inteligéncia, nomeadamente a
inteligéncia artificial, mas depois existe receio em utilizar a mesma. Um estudo feito em
Portugal relevou que maioria da populagdo portuguesa “ndo encara a Inteligéncia
Artificial (IA) como sendo moral, segura, justa ou leal, e tem ddvidas sobre a sua
utilizagao”. Adicionalmente, dadas as atuais circunstancias do mercado laboral, revela-se
0 sentimento de receio em relacdo a inteligéncia artificial, devido ao medo de se ser

substituido por esta tecnologia. (Marcela, 2023)
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Figura 13 - Percecdo dos portugueses em relacdo a utilizagdo de inteligéncia artificial

Outro fator que ajuda esclarecer as razdes que levaram a rejeicdo da H2 é que
guem respondeu sobre este fator ja teve experiéncias anteriores com chatbots em
companhias aéreas. Assim sendo, como mencionado anteriormente, na teoria 0s
respondentes podem considerar as caracteristicas presentes no fator de inteligéncia
importantes, no entanto, devido a experiéncias passadas desapontantes sabem que essas
caracteristicas nem sempre estdo ao nivel das suas expectativas, dai impactando a
influéncia que este fator tem na intencéo geral de utilizacdo de chatbots. Isto também é
afirmado por Svenningsson e Faraon (2019), que referem que varios estudos feitos no
passado demonstraram que os utilizadores tém grandes expectativas sobre as capacidades
dos chatbots, no entanto, as mesmas acabam por néo ser satisfeitas.
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Capitulo VI: Conclusotes

Neste ultimo capitulo descreve-se sucintamente as principais conclusdes da
investigacao, apresentando também quais sdo as suas principais limitacdes e deixando
ainda sugestdes para futuras investigacoes.

1. Conclusao

Esta investigacdo teve como principal foco o estudo dos chatbots aplicados ao
setor da aviacdo, nomeadamente, as companhias aéreas. A escolha deste foco deve-se aos
chatbots serem um tema que ainda nédo foi muito analisado numa perspetiva de marketing
no contexto académico, e devido ao aparecimento do ChatGPT que veio gerar bastante
popularidade ndo s6 para os chatbots, mas também para a inteligéncia artificial.

No presente estudo pretendeu-se compreender quais sdo os fatores que
influenciam a utilizacdo de chatbots de companhias aéreas, procurando ainda perceber
quais os habitos de utilizacdo associados. Para tal, utilizou-se um método quantitativo e
a recolha de dados foi feita através de inquérito por questionario, recorrendo-se a uma

amostra por conveniéncia e utilizando um processo bola de neve.

Em relacdo aos habitos de utilizacdo, verificou-se que 170 dos 240 inquiridos
(~71% da amostra) ja utilizaram chatbots, dos quais cerca de metade (52%) ja os utilizou
no contexto de companhias aéreas. Adicionalmente, foi possivel entender que o principal
motivo para a sua utilizacdo diz respeito a obter informagéo geral (60%), seguido de
realizacdo de alteragdes nas reservas e obtencdo de informagdes sobre cancelamentos de
voos (ambas com~40%). No que diz respeito a ndo utilizacdo de chatbots, o principal
motivo identificado foi ndo ter existido oportunidade, seguido de ser dada maior
relevancia ao atendimento feito por pessoas, assim como a percec¢do do chatbot como um

servigo limitado.

Relativamente aos fatores que influenciam a utilizagdo de chatbots, em
conformidade com a literatura existente, confirmou-se que a humanizagao e a interacao

sdo os fatores que influenciam positivamente a intencdo de utilizacdo dos chatbots de
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companhias aeéreas. Contudo, a seguranca, a inteligéncia e a funcionalidade nao
demonstraram influenciar a utilizacdo de chatbots. Em relacdo a seguranca, 0s
utilizadores tomam-na como um fator garantido e apesar de atribuirem um grande nivel
de importancia ao mesmo, ndo influencia a intencédo de utilizar. Embora as caracteristicas
funcionais facilitem a utilizacdo do chatbot, ndo o tornam necessariamente util (Lindén e
Nilros, 2020). J& o receio provado pela inteligéncia, verificado num estudo feito em
Portugal, explica a fraca intencdo de utilizar que advém deste fator e dai a hipdtese

associada ter sido rejeitada neste estudo.

Desta forma, conclui-se que esta investigacdo traz contribui¢cbes importantes para o
cenario académico uma vez que a informacéo recolhida leva a uma reflexéo sobre o tema,
promove a sua discussdo e leva a uma deducdo de conclusdes com base nos resultados

alcancados.

Este trabalho ndo apenas expande o conhecimento académico existente, mas também
fornece uma base solida para futuras investigacdes e estudos interdisciplinares que
abordam a interacdo entre seres humanos e chatbots em diversos contextos. Os
profissionais de marketing podem usar os resultados desta pesquisa como um recurso
valioso para informar suas estratégias, melhorar a interagdo com os clientes e adaptar suas
abordagens de marketing para se alinharem mais eficazmente com as preferéncias e

comportamentos dos consumidores em relacao aos chatbots.

2. Limitacdes do estudo

Apesar desta investigacdo ter ido de encontro aos objetivos estabelecidos
previamente, dando simultaneamente resposta a pergunta de investigagdo, a mesma

apresentou algumas limitag6es mencionadas de seguida.

A primeira limitacdo do estudo diz respeito a recolha de dados, pois seria
preferivel uma amostra com maior dimenséo, que por um lado fosse mais representativa
do mercado portugués e que estivesse mais qualificada para responder as perguntas do

questionario. Isto porque apesar das 240 respostas obtidas, apenas 89 respondentes
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tinham utilizado chatbots de companhias aéreas e, por isso, s6 essas puderam classificar

as caracteristicas dos chatbots em termos de nivel de importancia.

O facto de ter-se recorrido a uma amostra por conveniéncia e com um processo
bola de neve pode ter levado a um enviesamento da amostra, no sentido que esta é
constituida maioritariamente por pessoas do género feminino, e ainda por ter uma grande
percentagem de jovens pertencentes a geracdo Z e Millennials, ndo havendo por isso uma

representacdo relevante de outras geracdes nos resultados do estudo.

O reduzido numero de estudos referentes a intencao de utilizacdo de chatbots, com
baixa cobertura de setores especificos, como neste caso as companhias aéreas, constituiu
também uma limitacdo. Apesar de o tema dos chatbots ter sido abordado em diversos
trabalhos académicos e investigacOes e ter sido explorado em setores especificos, como
salde e educacdo, nao foram identificados estudos especificos que tenham investigado de
forma abrangente e sistematica os fatores que influenciam a utilizacdo de chatbots. Diante
dessa lacuna na literatura, torna-se evidente que a auséncia de pesquisa anterior se

configura como uma limita¢do significativa para o estudo em questéo.

3. Sugestdes para futuras investigacoes

O aparecimento do ChatGPT veio reforcar a relevancia e o interesse relativamente
a inteligéncia artificial, e em especifico dos chatbots, pelo que se sugere que sejam feitos
mais estudos sobre o tema. Isto € especialmente importante tendo em conta a pesquisa
bibliogréfica existente, sendo que em Portugal ainda ndo existem muito estudos que

analisem chatbots numa perspetiva de marketing.

Futuras pesquisas podem replicar este tipo de estudo a uma determinada
companhia aérea ou até multiplas companhias aéreas, fazendo a comparacdo das
diferentes respostas obtidas em cada uma. Ainda dentro deste &mbito, sugere-se analisar

o0 impacto do fator geracional na intencdo de uso de chatbots de companhias aéreas.

Finalmente, apesar desta investigacéo ter também analisado alguns dos habitos de
utilizacdo de chatbots, seria relevante haver estudos que estudassem com maior detalhe

esses habitos.
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Anexos
Anexo 1. Questionario de investigacéo

Fatores determinantes na utilizacdo dos chatbots no setor da aviacéo

Ol4,

O presente questionario foi desenvolvido no &mbito da dissertagdo de Mestrado de
Publicidade e Marketing, da Escola Superior de Comunicacdo Social.
O seu principal objetivo é compreender quais os fatores determinantes nos chatbots no
setor da aviacdo e como se 0s mesmo influenciam a intencdo de utilizagdo por parte do
consumidor.

Peco-lhe que leia atentamente as perguntas e que assinale apenas a(s) opcao(des) que
melhor corresponde(m) a sua opinido. O questionario tem a duracdo aproximada de 7
minutos e ndo ha respostas certas ou erradas, pelo que peco que responda com a maior
honestidade possivel. O estudo respeita todos os requisitos de ética na investigacao,
garantindo o anonimato e a confidencialidade dos dados obtidos, que sdo reservados para
fins académicos e cientificos.

Se tiver alguma duvida sobre o preenchimento do questionario ou sobre este estudo
poderd entrar em contactar através do seguinte email: 13744@alunos.escs.ipl.pt.

Obrigada desde ja pela participacéo.

Grupo | - Filtragem

Ja alguma vez utilizou um chatbot?

Nao

Grupo Il - Habitos de Utilizagdo Geral

Este grupo de questdes esta relacionado com os habitos de utilizacdo de chatbots de forma

geral.
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Em quais dos servigos mencionados abaixo utiliza/ ja utilizou chatbots?

Servicos de banca.

Servicos de seguro.

Servicos de companhias aéreas.
Servigos de telecomunicagdes.
Servigos de automaveis.
Servigos de entregas.

Servicos de energias.

Servicos de bens de consumo.
Outros

Quais séo os principais motivos que o levam a utilizar chatbots?

Obter informacao.

Procura de novos servigos.

Avaliacdo de alternativas.

Obter suporte técnico durante a compra.
Para aquisicdo de um produto/servico.
Obter suporte técnico depois da compra.
Fazer reclamagdes.

Fazer avaliacdo de um produto/servico.
Outro

Ja alguma vez utilizou chatbots em websites de companhias aéreas?

Nao

Grupo I - Este grupo de questdes esté relacionado com os habitos de utilizacdo de
chatbots em companhias aéreas.

Este grupo de questdes esta relacionado com os habitos de utilizagdo de chatbots em

companhias aéreas.

No ano passado, quantas vezes viajou de avido?
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6-10.

11-15.

16-20-

+20.

Nunca viajei de avido.

N&o sei responder.

Indique o nimero aproximado de vezes que utilizou chatbots de companhias aéreas

durante o ano passado?

Quais 0s servigos a que mais recorre num chatbot de companhias de aviacdo?

Obter informacdes sobre cancelamentos de voos.
Obter informacdes sobre atrasos de voos.

Fazer alteracOes na reserva.

Comprar bilhetes.

Obter informacéo geral.

Fazer check-in.

Pedir reembolso.

Adicionar bagagens a minha reserva.

Obter informacdes sobre bagagens perdidas.
Outros.

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, tendo em conta que 1

corresponde a "Discordo Totalmente™ (1) e 5 "Concordo Totalmente™ (5).

Pretendo utilizar chatbots na minha
interacdo com companhias aéreas.

Vejo valor na utilizag&o de chatbots
na minha interacdo com
companhias aéreas.

De um modo geral indique o seu grau de satisfagcdo com a utilizagcdo de chatbots de

companhias aereas.
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1-Muito Insatisfeito
2

3

4

5-Muito satisfeito

Grupo IV - Importancia das Caracteristicas dos Chatbots em Companhias Aéreas

Nesta parte pertence-se perceber quais as caracteristicas que compdem os fatores, que da
mais importancia na utilizacdo de um chatbot de companhias aéreas. Essas caracteristicas
estdo agrupadas em 5 fatores (Seguranca, Inteligéncia, Humanizacdo Funcionalidade e

Interacdo).

A escala a utilizar € 1 = Nada Importante; 2 = Pouco Importante; 3 = Razoavelmente

Importante 4 = Importante em Parte; 5 = Muito Importante

Caracteristicas do Fator de Seguranca do Chatbot
Este grupo esta relacionado com as caracteristicas que compdem o fator de seguranca do

chatbot.

Indique de 1 a 5,0 grau o de importancia que atribui as seguintes caracteristicas

apresentadas, onde 1 ¢ “Nada Importante" e 5 ¢ “Muito Importante”.

1.0 chatbot protege e respeita a
privacidade dos utilizadores.

2. O chatbot é transparente nas
interacdes que promove.

3. O chatbot aparenta ser seguro
contra invasdes de hackers.

Caracteristicas do Fator de Inteligéncia do Chatbot

Este grupo esta relacionado com as caracteristicas que compdem o fator de inteligéncia
do chatbot.
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Indique de 1 a 5, o grau o de importancia que atribui as seguintes caracteristicas

apresentadas, onde 1 ¢ “Nada Importante" e 5 ¢ “Muito Importante”.

4. Caso ndo consiga responder as
questdes, o chatbot possibilita um
suporte adicional humano

5. O chatbot revela possuir um
nivel de conhecimento igual a um
expert.

6. O chatbot é capaz de responder e
lidar com factos/perguntas
inesperadas.

7. O chatbot reconhece pedidos,
independentemente da forma de
como se formula a frase (ex: erros
gramaticais).

8. O chatbot interpreta
corretamente pedidos/perguntas.

9. O chatbot demonstra ter
capacidade de manter uma
conversa.

10. O chatbot executa corretamente
as tarefas que Ihe séo pedidas.

Caracteristicas do Fator Humanizacdo do Chatbot

Este grupo esta relacionado com as caracteristicas que compdem o fator humanizagéo do
chatbot.
Indique de 1 a 5, o grau o de importancia que atribui as seguintes caracteristicas

apresentadas, onde 1 € “Nada Importante" e 5 é “Muito Importante”.

11. O chatbot tem uma
personalidade propria.

12. O chatbot comunica de uma
forma empatica

13. O chatbot comunica de uma
forma robotica.

14. O chatbot apresenta emogdes
(positivas/negativas) ao longo das
interacoes.
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15. O chatbot reconhece emoc¢6es
ao longo das interacfes com
utilizador.

16. O chatbot aparenta ter sentido
de humor.

17. O chatbot apresenta um icon de
um avatar humano.

18. O chatbot apresenta um icon de
avatar de uma criatura ou animal.

Caracteristicas do Fator Funcionalidade do Chatbot

Este grupo esté relacionado com as caracteristicas que compdem o fator funcionalidade

do chatbot.

Indique de 1 a 5, o grau o de importancia que atribui as seguintes caracteristicas

apresentadas, onde 1 ¢ “Nada Importante" e 5 ¢ “Muito Importante”.

19. O chatbot é facil de
usar/utilizar.

20. O chatbot esta disponivel 24/7.

21. O chatbot tem o nimero
adequado de servicos disponiveis.

22. O chatbot da a possibilidade de
0 avaliar.

23. O chatbot dispbe de uma
interface que facilita a interacéo
(botbes, icones, links, janelas, etc).

24. O chatbot é acessivel sem
precisar de uma conta/login.

25. O chatbot é facil de aceder.

Caracteristicas do Fator de Interacdo do Chatbot

Este grupo esta relacionado com as caracteristicas que compdem o fator interagdo do

chatbot.

Indique de 1 a 5, o grau o de importancia que atribui as seguintes caracteristicas

apresentadas, onde 1 ¢ “Nada Importante" e 5 ¢ “Muito Importante”.
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26. O chatbot apresenta rapidez de
resposta.

27. O chatbot oferece respostas
pré-definidas.

28. O chatbot inicia a interacdo sem
intervencdo por parte do utilizador.

29. O chatbot permite a utilizagéo
de fotos, emojis e gifs.

30. O chatbot apresenta opcdes
personalizadas.

31. O chatbot apresenta
recomendac0es personalizadas.

Grupo V - Razbdes de Nao Utilizacdo de Chatbots / Chatbots de Companhias Aéreas

Por que razdo nao utiliza?

Prefiro um atendimento feito por pessoas.

Porque pdem em perigo a privacidade e a seguranga
dos dados dos utilizadores.

Pela falta de transparéncia no tratamento de dados.
N&o confio na informacéo transmitida pelo chatbot.
Porque fornece um servico limitado.

Prefiro ndo responder.

Né&o.

Outro

Grupo VI - Dados Demograficos
Preencha por favor, os seguintes campos relacionados a dados demograficos.

Género

Feminino

Masculino

Binario.

Prefiro ndo responder.

Idade
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18-25 anos.

26-35 anos.

36-45 anos.

46-55 anos.

+55 anos.

Situacgéo Profissional

Empregado/a.

Estudante.

Desempregado/a.

Reformado/.

Nivel de Escolaridade

Ensino Béasico — até ao 9° ano.

Ensino Secundario — até ao 12° ano.

Bacharelato.

Licenciatura.

Pds-graduacao.

Mestrado.

Doutoramento.

Rendimentos Mensais

<800€

800€ - 1000€

1000€ - 1200€

1200€ - 1400€

1400€ - 2000€

>2000€
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