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RESUMO

O aumento da presenca do consumidor e das organiza¢es no ambiente digital favorece a aplicagao
do chatbot para automatizar e tornar escalavel a comunicacdo, mas as formas que a ferramenta
contribui com o relacionamento de marketing no ambiente online € pouco explorada. A partir deste
contexto, surge a pergunta “Como ocorre a atividade do chatbot no marketing de relacionamento
de negocios digitais?” e o objetivo “Descobrir como as atividades do chatbot no marketing de
relacionamento sdo realizadas nos negocios digitais”. Foi realizada pesquisa de carater qualitativo
e exploratorio, adotando o estudo de caso multiplos como método, utilizando de entrevista
semiestruturada, observacao participante e documentos internos e externos sobre a organizacao
como fontes de evidéncias. A pesquisa a campo ocorreu nas organizagdes ShopFacil, Itad
Unibanco, Smart Fit e Best Berry junto as unidades de analise. Cada caso foi analisado
individualmente, realizando o cruzamento com a teoria, seguido da analise e discussdo consolidada
dos casos. Dentre os principais resultados, foi observado que o chatbot possui atividades associadas
ao marketing de relacionamento, mas apenas contribui com o relacionamento se houver o uso do
chatbot orientado ao cliente. O trabalho oferece uma visdo de como o chatbot estd modificando a

forma dos consumidores interagirem com as organizacoes.

Palavras-chave: Chatbot, Marketing de relacionamento, Negdcios digitais






ABSTRACT

The increasing presence of customers and organization in the digital environment favors the
application of chatbots as a tool to automate and communicate at scale, but the means by which
this tool contributes to relationship marketing in an online context hasn't been well explored. The
context begs the question “How does chatbot related activities happen in the relationship marketing
for digital businesses?” with the objective to “Discover how chatbot related activities in the
relationship marketing happen for digital businesses”. This dissertation project proposes a
qualitative and exploratory research, adopting the single case study as methodology, making use
of semi structured interviews, participant observation and documentation, both internal and
external, about the organization as sources of evidence. The field research surveyed ShopFécil,
Ital Unibanco, Smart Fit and Best Berry as units of analysis. Each case was analyzed individually
using existing theory, followed by a consolidated analysis and discussion of all cases. Main
findings include the observation that the chatbot possess activities related to relationship marketing,
but only contributes to the customer relationship if the chatbot is used with a customer focused
mindset. This thesis provides insight into how chatbot is changing the way consumers engages with

organizations.

Keywords: Chatbot, Relationship marketing, Digital business
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1 INTRODUCAO
1.1 Apresentacdo do tema e justificativa

O pensamento dominante no marketing transitou de uma visdo baseada na troca de bens
para uma focada em servicos e, entdo, para uma visdo focada em relacionamentos duradouros
(Barnes, 1994; Vargo & Lusch, 2008). Mais recentemente, o desenvolvimento tecnoldgico
modificou o contexto em que o marketing atua, permitindo que o desenvolvimento de
relacionamentos com clientes seja construido no ambiente fisico e, também, no ambiente digital
(Yadav & Pavlou, 2014). Neste novo contexto, a tecnologia nao é apenas um facilitador da relacao
da empresa com seus clientes atuais e futuros, mas abrange diversas funcdes que, antes, eram
realizadas exclusivamente por humanos, estimulando a interagdo e o didlogo com a empresa no

meio digital.

Historicamente, o desenvolvimento tecnoldgico levou as mudangas drasticas no contexto
econdmico, social e politico, modificando a interacdo entre 0 humano e o trabalho realizado. O uso
da maquina para substituir parte do trabalho humano culminou nas revolugdes industriais,
permitindo a automacéo de diversos processos, desde a producédo de carros, levando a reducao do
tempo e do custo de producdo, até, mais recentemente, a digitalizacdo dos modelos de negocios,
impactando a producdo, o consumo, o transporte e o sistema de informacéo. A partir da tecnologia
atual, é possivel afirmar que uma nova revolugdo industrial estd em percurso, devido ao
desenvolvimento exponencial da tecnologia, a revolugdo digital, a variedade de tecnologias
desenvolvidas e utilizadas em conjunto, e ao impacto dos sistemas de informagdo na sociedade
como um todo (Schwab, 2016).

A comunicacdo que antes se restringia a face a face, a escrita e ao telefone, agora pode ser
realizada por redes sociais online, e-mails, mensagens de texto, video e outras formas gracas a
tecnologia e Internet. Dessa forma, as organizacdes utilizam os canais offline e online de
comunicacdo com os clientes atuais e potenciais, abrangendo os diversos canais de comunicacao
online, desde uma lista de e-mail até a comunicacdo mais interativa nas midias sociais. O ambiente
digital permite que empresas digitais utilizem o chatbot como um novo meio de comunicagéo,

permitindo que a empresa esteja disponivel para atender os consumidores a qualquer momento e
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para criar um relacionamento com os potenciais clientes no ambiente online (Steinhoff, Arli,
Weaven, & Kozlenkova, 2019; Tiago & Verissimo, 2014).

Uma das tecnologias inovadoras utilizadas no meio online, nas interfaces entre empresas e
consumidores, sdo os chatbots. Como uma forma de autoatendimento e de interag&o entre humanos
e maquina (Brandtzaeg & Fglstad, 2018; Ciechanowski & Przegalinska, 2018; Kurachi, Narukawa,
& Hara, 2018), os chatbots tém ganhado atencdo por automatizar as conversas e as trocas de
informacdes em que a maquina processa 0 conteido da fala para responder adequadamente os
humanos (Ciechanowski & Przegalinska, 2018; Stoeckli, 2018). A comunicagdo com o consumidor
e 0 aumento da produtividade e eficiéncia de processos internos e externos das organizagdes séo
algumas das formas que o chatbot est& sendo aplicado, criando um canal de comunicagéo acessivel
a qualguer momento que permite a coleta dos dados das interacdes e das opinides dos clientes para

um melhor relacionamento.

Quando o chatbot é utilizado no servico ao cliente online, este simula a interacao, o servi¢o
tradicionalmente oferecido por um funcionério de linha de frente, tornando essencial a presenca de
caracteristicas antropomorficas para que a conversa, além de informar, seja agradavel, socialmente
rica e atenciosa (ben Mimoun, Poncin, & Garnier, 2012). Esta preocupacdo é relevante ao
considerar que a comunicagdo no meio online incentiva a construgdo de um relacionamento

duradouro entre o cliente e a empresa (Kozlenkova, Palmatier, Fang, & Xiao, 2017).

A presenca da tecnologia requer que o aspecto humano esteja mais presente quanto mais as
interacdes forem high-tech (Gummesson, 2017). Dado que a criacdo de relacionamentos
duradouros se torna relevante em um ambiente de negécios, o marketing de relacionamento como
filosofia para satisfazer o cliente deve ser aplicado nos novos canais de comunicacdo online e

automatizados.

A tecnologia permitiu o desenvolvimento do marketing de relacionamento no ambiente real
e virtual, aléem das ferramentas tecnoldgicas que auxiliam nesta relacdo. O chatbot como uma
ferramenta tecnoldgica para a organizacao se relacionar com o cliente no ambiente virtual de forma
automatizada é uma realidade praticada. Entretanto, a sua aplicacdo no marketing de

relacionamento nas organizagdes ndo tem sido tdo explorada, indicando uma lacuna no



19

conhecimento académico sobre o uso de chatbots e a sua relagio com o marketing de

relacionamento com o consumidor no ambiente de negdcios digitais (Steinhoff et al., 2019).
1.2 Problema de pesquisa

Tendo em vista as mudancas tecnoldgicas no ambiente de negdcios online, o chatbot é uma
ferramenta de interacdo automatizada entre empresa e consumidor possivel de ser utilizada como
ferramenta do marketing de relacionamento em uma empresa digital. Para o melhor entendimento
deste ambiente, a questdo ‘como ocorre a atividade do chatbot no marketing de relacionamento de
negocios digitais?’ foi elaborada, tendo o chatbot como o objeto a ser estudado no contexto do

marketing de relacionamento e dos negdcios digitais:
1.3 1.3 Objetivo

O objetivo do presente trabalho foi descobrir como as atividades do chatbot no marketing

de relacionamento séo realizadas nos negocios digitais.
1.4 1.4 Estrutura do trabalho

O trabalho foi dividido em 5 capitulos para atingir o objetivo proposto e responder a
pergunta de pesquisa. O presente capitulo, “Introdu¢ao”, apresentou o tema, a pergunta de pesquisa,
o objetivo do projeto de dissertacdo e a estrutura do trabalho. O segundo capitulo, “Revisao
tedrica”, aborda a revisdo bibliografica dos conceitos envolvidos na pergunta de pesquisa em trés
sessdes. Neste capitulo, o chatbot é apresentado e conceituado, enquanto o marketing de
relacionamento e 0s negdcios digitais sdo caracterizados, buscando encontrar estudos que abordam
a interacdo entre o chatbot e o marketing de relacionamento ou negdcios digitais. No terceiro
capitulo, “M¢étodo de pesquisa”, apresenta a pesquisa realizada, sendo de carater qualitativo e
exploratorio, utilizando o estudo de casos multiplos como o método adotado para investigar o
chatbot dentro do contexto das empresas digitais, sendo o ShopFacil, o Itad Unibanco, a Smart Fit
e a Best Berry. O quarto capitulo, “Analise de resultados e discusséo”, apresenta o resumo das
organizac0es, a descricdo e analise dos achados conforme as atividades do chatbot e ao marketing
de relacionamento em negocios digitais. No quinto capitulo “Consideragdes finais” foi verificado
se a pesquisa atingiu o objetivo, a concluséo do estudo, as limita¢des do estudo e os estudos futuros

sugeridos.
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2 REVISAO TEORICA
2.1 Chatbot

Conforme o dicionario de Cambridge, chatbot € um programa de computador construido
para realizar uma conversa com um ser humano, especialmente pela internet (Cambridge
Dictionary, 2020), enquanto Gartner define chatbot como uma interface de conversacdo atraves
de um aplicativo, uma plataforma de mensagens, uma rede social ou uma solucgéo de bate-papo
(Gartner, 2020). O termo chatbot é derivado das palavras chat e bot da lingua inglesa, onde chat se
refere a conversas em tempo real online, derivada do termo chatter (conversar), enquanto bot
consiste em um dispositivo ou software que pode executar comandos automaticamente ou com o

minimo de intervencdo humana, sendo originada na palavra robot (rob6).

Ha diversos termos que sao utilizados como sindnimos de chatbot na literatura e no meio
gerencial, como chatterbot, agente virtual, assistente virtual, sistema de conversacdo de maquina
ou sistema de didlogo. A introducdo de bots conversacionais como uma forma automatica no
Facebook Messenger, a plataforma de mensagens instantaneas do Facebook, tornou o termo
chatbot popular quando diversos artigos comecaram a referir aos bots conversacionais como
chatbots. O termo chatterbot foi criado por Mauldin ao se referir a um rob6 que se passava por um
humano em um jogo multijogadores em que a Unica forma de interagdo entre jogadores e outros
personagens era via elementos textuais (Mauldin, 1994). J& agente virtual e assistente virtual sdo
termos utilizados na apresentagdo dos chatbots utilizados no varejo online. Enquanto sistema de
conversacdao de maquina ou sistema de dialogo sdo termos comumente utilizados para referir aos

chatbots na literatura voltada para tecnologia.

Os chatbots surgiram antes da invencdo do primeiro computador pessoal em 1965 com a
criacdo do chatbot chamado ELIZA, que identificava palavras chaves no texto que acionavam
mecanismos baseados em regras, assim como a maioria dos chatbot desenvolvidos atualmente
(Khan & Das, 2018; McTear, Callejas, & Griol, 2016). Além de entreter, os chatbot comecaram a
prover os usuarios com informagdes diversas (como do clima, do mercado de ac¢des e de filmes)
em 2001 com a criacdo do chatbot chamado Smartchild, um precursor do chatbot Siri da Apple, e

na década de 2010 a inteligéncia artificial comegou a ser implementada junto ao chatbot (Khan &
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Das, 2018). Atualmente, diversas plataformas de comunicagdo podem oferecer interfaces para o
uso do chatbot, como Messenger do Facebook (Khan & Das, 2018; McTear et al., 2016).

Uma definicdo de chatbot € um programa de computador que processa linguagem natural
inserida por um usuério e que gera respostas relativas e inteligentes que sao respondidas ao usuario
(Khan & Das, 2018). Esta primeira defini¢cdo de chatbot implica na interacdo entre um humano e
uma maquina, diferente da interagdo em um live chat (chat ao vivo) que envolve a interacdo entre
humanos intermediadas pelo sistema de conversacdo. McLean & Osei-Frimpong 2017) propdem
que o sistema de live chat online permite que os clientes procurem informacdes relacionadas a
servigos de uma organizagdo por meio de midia sincrona on-line com um representante de servigo

humano que forneca respostas por meio dessa midia.

Os elementos fundamentais da definicao classica do chatbot sdo o programa de computador,
a linguagem natural e a interacdo entre o usuario e a maquina. Esses elementos indicam do que o
chatbot é formado, como € feita a comunicacdo e com quem é realizada a interacdo. Outros autores
definem chatbot utilizando estes elementos basicos ligeiramente modificados, mas incluem um

componente artificial que interage com humanos em conversacoes.

Para Shawar e Atwell (2005), o chatbot é um sistema que usa linguagem natural e interage
com usudrios humanos. J& Ciechanowski, Przegalinska, Magnuski e Gloor (2018) propGem que o
chatbot é um sistema e um programa de software que usa linguagem natural e interage com
usuarios. Enquanto para Stoeckli (2018) o chatbot é a integracdo de sistemas, ferramentas e roteiros
que performam conversacfes por mensagens instantaneas unidirecionais (sem a participacao de

humanos) ou bidirecionais (com a participacao ativa de humanos).

Por outro lado, a definicdo de Chakrabarti e Luger (2015)) ndo deixa explicito o
componente humano interagindo com o software. Os pesquisadores indicam o chatbot como
software que participa em conversas artificiais baseadas em texto, ou seja, a conversa artificial

pode ou ndo ser realizada com um humano conforme os pesquisadores.

Diferentes pesquisadores definiram o componente artificial como sistema ou programa de
software. O programa € o conjunto de codigos que o computador utiliza para resolver um problema

ou produzir algum resultado, sendo o software um ou mais programas desenvolvidos para atender
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uma solugéo especifica, enquanto um sistema é formado por um conjunto de softwares para atender
uma solucdo mais abrangente (BusinessDictionary, 2018a; BusinessDictionary, 2018b;
BusinessDictionary, 2018c). Assim, o chatbot € um programa de software desenvolvido para ser
uma ferramenta de conversacéo e que pode ser integrado a outros softwares, integrando um sistema

de comunicagéo entre o consumidor e uma empresa, por exemplo.

Como o chatbot tem sua origem na area da ciéncia da computacéo, a linguagem natural foi
o termo predominante utilizado para definir a forma que o chatbot se comunica com os usuarios.
Dado que o intuito do chatbot é simular uma conversa entre humanos, a conversacao deve ser
desenvolvida utilizando linguagem natural, a lingua que utilizamos para comunicar no dia a dia
entre humanos, diferente da linguagem de programagdo utilizada na ciéncia da computacéo
(Winograd, 1972). Das definicdes apresentadas, apenas dois autores restringem a forma de
conversacao baseada em texto, o que leva a indicar que os outros autores consideram uso do chatbot

em conversagoes utilizando a voz.

Quadro 1 - Definicdes de chatbot

Autor Definicéo

Ciechanowski et. al (2018) O sistema do chatbot é um programa de software que interage com o0s
usuarios utilizando a linguagem natural

Chakrabarti e Luger (2015) O chatbot é um programa de software que se envolve em conversas
artificiais atraves de entradas de texto

Khan e Das (2018) Um programa de computador que processa linguagem natural inserida

por um usuario e que gera respostas relativas e inteligentes que sao
respondidas ao usuario

Shawar e Atwell (2005) O chatbot é um sistema de conversagdo por maquina que interage com
usudarios humanos via linguagem de conversacdo natural

Sistemas, ferramentas e roteiros integrados e direcionados pela
Stoeckli (2018) conversagdo na forma de mensagens instantaneas, o qual pode ocorrer
unilateralmente ou bilateralmente

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

De forma geral, as diferentes defini¢Ges estdo alinhadas ao indicarem o elemento artificial,
a linguagem natural e a interacdo do chatbot com um humano. Dentre as definicdes apresentadas
no Quadro 1, todas indicam a funcéo de realizar conversagdes com uma maquina do chatbot e o
seu componente tecnoldgico. Apesar de alguns autores indicarem que o chatbot é apenas um
programa ou programa de software (Chakrabarti & Luger, 2015; Ciechanowski et al., 2018; Khan
& Das, 2018), 0 uso do termo sistema (Shawar & Atwell, 2005; Stoeckli, 2018) indica que o chatbot

pode ser mais complexo que um programa de software, como indicado na definicdo de Stoeckli
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(2018) ao mencionar o uso do sistema integrado a ferramentas e roteiros. J& em relagdo a fungéo
de conversacdo, funcdo que indica a participacdo ativa das partes envolvidas na conversa, é possivel
inferir que a maioria dos autores consideram que a fungéo € realizada pela comunicacéo bilateral
ao utilizar o termo “conversagdo”, “conversas artificiais” ou ‘“respostas (...) inteligentes”.
Entretanto, a definicdo de Ciechanowski et. al 2018) ndo indica necessariamente a participacao
ativa do usuario, assim como na definicdo de Stoeckli (2018) ao explicitar que a conversacao pode

ser unilateral.

No presente projeto o chatbot foi considerado como um sistema de conversacao que utiliza
linguagem natural e interage com humanos. Com esta definicdo ampla, iremos considerar a
comunicagdo entre maquina e humano utilizando os diversos tipos de formas de comunicacéo (fala

ou texto escrito) que utilizam linguagem natural.

Por fim, € importante complementar que a ferramenta de chatbot é também assistida por
técnicas de inteligéncia artificial. Khan e Das (Khan & Das, 2018) indicam que os chatbots
utilizados atualmente sdo desenvolvidos com o auxilio de mecanismos baseados em regras ou de
mecanismos de inteligéncia artificial (1A) que interagem com os usuarios por meio de uma interface
baseada em texto. Enquanto Hill, Ford e Farreras (2015) argumentam que o uso da inteligéncia
artificial é abundante por agentes artificiais na internet, principalmente para a compreensao e uso
da linguagem natural como no caso de chatbots, apesar da inteligéncia performada por agentes
artificiais ser inferior a de humanos. Esses programas podem ser conectados em plataformas de

mensagens online e utilizados tanto em computadores quanto smartphones.

O desenvolvimento tecnoldgico permitiu a interacdo no meio online e a automacdo do
didlogo realizado entre uma organizacao e seus clientes, e a automacao do dialogo realizado entre
eles. O atendimento ou suporte ao consumidor pode ser realizado com o uso de interfaces online
que permitem a troca de mensagens instantaneas e automaticas entre a empresa e o consumidor
(Khan & Das, 2018; Schumann, Wunderlich, & Wangenheim, 2012). Esta interagdo pode ser
assistida com o uso de chatbots, agentes de conversacgao sociais que se comunicam com humanos

com a intencdo de imitar outros humanos.

Com a tecnologia desenvolvida atualmente, cada vez mais chatbots serdo desenvolvidos

com o auxilio da inteligéncia artificial, a inteligéncia ndo desenvolvida por animais, mas
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artificialmente desenvolvida por humanos através de algoritmos ou programas de computador que
se baseiam em regras predeterminadas (Mou & Xu, 2017; R. Parasuraman, Sheridan, & Wickens,
2000). Apesar de ter o objetivo de aumentar a capacidade das maquinas em funcdes que
tradicionalmente necessitam da inteligéncia humana, a inteligéncia artificial, assim como a
automacdo, nao é suficiente para substituir a fun¢do humana, principalmente no que se refere as
questdes éticas, de criatividade e tomada de decisdo complexas (Mou & Xu, 2017; R. Parasuraman
et al., 2000). No chatbot, a inteligéncia artificial € usada primariamente para o processamento da
linguagem natural, ou seja, para traduzir a linguagem natural que o usuério utiliza, identificar a
intencdo da mensagem e, possivelmente, identificar o tom emocional da mensagem para que 0
chatbot possa responder adequadamente o usuario com a informacdo correta e um tom correto
(Mou & Xu, 2017)

2.1.1 A automacao da conversagao no chatbot

O chatbot é uma ferramenta que automatiza parcialmente a comunicacao entre o cliente e
a organizacao e pode ser uma ferramenta que substitui uma fungdo humana. A automacgao pode ser
definida como um dispositivo ou sistema que realiza (parcial ou totalmente) uma funcdo que era
anteriormente realizada (parcial ou totalmente) por um operador humano (R. Parasuraman et al.,
2000).

Outra forma de definir automacdo de forma mais abrangente e sem indicar o grau da
substituicdo da tarefa de um humano por uma maquina é dada por Collier (1983). O autor define
automacdo como qualquer funcéo ou func¢des que uma maquina ou um conjunto de maquinas que
performam uma sequéncia de tarefas predeterminadas ou reprogramaveis. Ao ndo mencionar o
grau de substituicdo, esta defini¢do se torna incompleta para definir a automacéo da conversa que

um chatbot performa.

Neste trabalho iremos adotar a primeira definicdo de automacao apresentada, uma vez que
a definicdo de Parasuraman et al (2000), além de indicar a abrangéncia da tarefa que a maquina
realiza e a necessidade da participacdo de humanos, estd baseado no processamento de
informagdes. A inteligéncia artificial, assim como o chatbot, realiza a sua fungdo de forma
parcialmente automatica, necessitando de um humano para realizar a tomada de decisdo mais

complexas.
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A automacéo pode ser dividida em tipos conforme o nivel de processamento de informacao
e niveis de automacdo da tarefa (R. Parasuraman et al., 2000). Os niveis de processamento sdo a
aquisicdo da informacdo relevante; a percepc¢éo e processamento da informacao com a presenca de
operacdes definidas antes da tomada de decisdo; a tomada de decisdo baseada no processamento
cognitivo; e a implementacdo da decisdo. Cada nivel de processamento da automacdo pode ser
realizado em niveis altos ou baixos de automacao, dependendo da autonomia que a maquina possuli
(Quadro 2).

Quadro 2 - Grau de automac8o da tomada de decisdo e selecdo da acdo
O computador toma todas as decisdes, agindo de maneira autbnoma, ignorando 0 humano.
Informa o0 humano somente se 0 computador tomar essa decisdo independentemente.
Informa o humano somente se pedido.
Executa automaticamente e obrigatoriamente informa o humano.
Permite a0 humano um tempo restrito de veto antes da execuc¢do automatica.
Executa uma acdo sugerida ap0s aprovacao humana.
Sugere uma acao.
Reduz o conjunto de acdes para algumas poucas opcdes.
O computador oferece um conjunto completo de alternativas de decisdo/acao.
Baixo | 1 | O computador ndo oferece assisténcia: 0 humano deve tomar todas as decisdes e acoes.
Fonte: Adaptado de Parasuraman et. al (2000)
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A partir dos niveis de automacdo e processamento de informagdo, o chatbot pode ser
utilizado inicialmente em um nivel de automagdo baixo no caso dos chatbots com o intuito de
entreter, mas pode ter um grau de automacdo mais alto ao ser integrado a outros sistemas,

oferecendo alternativas de acdo e executar fungdes mais complexas.

Para realizar a conversacao de maneira automatica, o sistema de chatbot deve compreender
a linguagem natural e responder em linguagem natural, e gerenciar o didlogo que determina qual é
a melhor resposta com base das informac6es dadas do usuério, do sistema e, se houver, do didlogo
(Thorne, 2017). Nos casos de chatbot mais complexos, aqueles que conseguem manter uma
conversa continua (e ndo baseada na ultima resposta dada pelo usuario) com a habilidade de buscar
informacdes externas em bases de dados, por exemplo, possuem componentes de estado da caixa
de didlogo e de dominio do conhecimento. O estado da caixa de didlogo armazena as informagdes
dindmicas da caixa de dialogo, as informacdes necessarias para entender adequadamente a entrada
do usuario e os dados gerados no sistema. J& o dominio do conhecimento pode fornecer
informacdes requeridas pelo usuario, como nimero de protocolo, nimeros de dias para uma

transacéo e outras informagdes dependendo da base de dados do chatbot. A Figura 1 ilustra uma
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possivel arquitetura de um chatbot, onde as setas indicam o fluxo da informacdo, as caixas com
linha continua os componentes béasicos do chatbot e as caixas pontilhadas os componentes

presentes nos chatbots mais complexos:

Figura 1 - Arquitetura de um chatbot
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Os quadrados indicam os componentes da arquitetura de um chabot e as setas o fluxo de informacdes, onde
as linhas continuas apontam os elementos basicos e as linhas pontilhadas os elementos presentes em chatbots
mais complexos. Fonte: Adaptado de Thorne (2017)

Todos 0s componentes sdo necessarios para gerenciar um dialogo entre um chatbot e um
usuario na modalidade de texto. No caso da interacdo envolvendo o discurso na modalidade de
fala, além de compreender a linguagem natural, gerenciar o dialogo e gerar linguagem natural, deve
ser levado em consideracdo as fungdes de reconhecimento de dialogo e sintese do texto para a fala
(Griol, Carbo, & Molina, 2013).

A automacdo pode ser aplicada em diversos setores de servicos distintos trazendo
beneficios da reducédo de tarefas rotineiras e aumento da produtividade, mas também aumenta a
expectativa do consumidor para um servico instantaneo e a necessidade de um profissional com
habilidades diversas e novas (Collier, 1983). No caso de uma conversagdo, a automacao pode
auxiliar no servico ao cliente no atendimento ao consumidor em diversas areas, como a bancaria,

no turismo, nos restaurantes e no e-commerce, entre outros (Khan & Das, 2018).
2.1.2 Agente de conversagao artificial

Para o melhor entendimento do chatbot como uma ferramenta de conversagao e 0 seu uso

na interagdo entre empresa e consumidor, é necessario identificar os tipos existentes de chatbot e
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suas caracteristicas. Utilizando agente de conversagdo como um termo mais abrangente de chatbot
na revisdo da literatura é possivel identificar os diferentes agentes de conversacdo artificial que

interagem com humanos utilizando a linguagem natural.

Para O’Shea (2012), 0 agente de conversacao € um programa de computador que permite a
comunica¢do com um usuério através do didlogo humano natural. Enquanto Griol, Carbo, &
Molina (2013, p. 760 apud Araujo, 2018) definem agente de conversacdo artificial como um
software que aceita linguagem natural como entrada de informacao e gera linguagem natural como
saida de informacdo, engajando em uma conversa com o usuario. Essas defini¢@es estdo alinhadas
com a definic&o classica de chatbot sendo, assim, sinbnimos de chatbot. Neste trabalho, agente de
conversacéo foi utilizado para referir ao personagem que o chatbot representa.

Os agentes de conversacao podem ser subdivididos em dois tipos principais: 0 embodied e
o linguistico ou disembodied (Araujo, 2018; O’Shea, 2012). Os agentes de conversacdo embodied
possuem uma face ou corpo virtual, normalmente semelhante a um humano, que usam
comunicagéo verbal (voz e texto) e ndo verbal (como a expressao facial e movimentos corporais).
Enquanto os agentes de conversacdo disembodied se comunicarem primariamente por interfaces
baseadas no uso de mensagem, sendo possivel utilizar texto e outros formatos de comunicacdo
(como videos e imagens) (Araujo, 2018). O’Shea (2012) usa o termo linguistico para o agente de
conversacdo disembodied por utilizar apenas a comunicacdo realizada por meio de texto ou

fala/discurso.

Mesmo sem possuir um corpo ou face virtual para realizar a comunicagdo ndo verbal, os
chatbots sem representacdo fisica podem possuir tracos humanos. As caracteristicas
antropomorficas podem ser demonstradas pelo uso de uma linguagem mais informal,
demonstrando empatia durante a comunicagdo (Araujo, 2018) ou demostrando tracos de
personalidade (McTear et al., 2016). Essas caracteristicas antropomorficas sdo relevantes na
interacdo humano-méaquina devido a resposta social de um humano a uma maquina com
caracteristicas antropomorficas ser maior até certo ponto (Qiu & Benbasat, 2009), levando a
construgdo de agentes com maior similaridade com humanos ao ser acreditado que isso aumentara

a afinidade e a interagdo com os chatbots (ben Mimoun et al., 2012).
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E possivel, ainda, determinar alguns indicativos do sucesso de um chatbot conforme
métricas predeterminadas, devendo ser considerado a funcdo do chatbot, como o entretenimento
ou a venda de um produto, e 0 objetivo, como 0 entretenimento do usuario ou a compra de um
produto. Khan e Das (2018) indicam as seguintes possiveis métricas: 0 nimero de usuarios que
utilizam o chatbot, a retencéo do usuario durante a conversa até que uma transacao seja realizada,
a identificacdo da emogdo do usuério, a velocidade da resposta, a duragcdo da sessdo, andlise da
intencdo do usuario e dados sobre a idade, género e localizacdo. Ja Hu et al (2018) trazem outras
métricas de avaliacdo de acordo a percepcdo do usuario sobre as respostas do chatbot, como a
resposta apropriada e de acordo com o topico discutido e a resposta Gtil de acordo com a questédo
levantada pelo usuério, sendo métricas de avaliacdo Uteis para que a interacdo pelo chatbot menos

robética e mais humanizada.

Das metricas indicadas por Khan e Das (2018), a identificacdo de uma emocao negativa do
usuario é relevante ao permitir que a empresa identifique um usuario insatisfeito e intervenha por
meio de um atendente humano para assistir na interagéo. Isto reforca que o chatbot ndo substitui a

funcdo humana, mas auxilia nas tarefas rotineiras simples e permite uma interacdo mais relacional.
2.1.3 Interacdo humano-maquina

A tecnologia, a maquina ndo é apenas o mediador da comunicacdo, mas também é aquele
que interage com o humano. A comunicagdo humano-maquina e a interacdo humano-maquina tem
se desenvolvido com o intuito de responder questdes associadas com maquinas inteligentes,
sistemas de tomada de decisdo automatizada e servicos inteligentes (Ciechanowski & Przegalinska,
2018; Ciechanowski et al., 2018; Mou & Xu, 2017).

O uso da linguagem natural é uma das grandes dificuldades no desenvolvimento da
interface de um chatbot e pode ser uma das barreiras para o uso da ferramenta (Khan & Das, 2018).
A lingua ou linguagem natural implica no conhecimento complexo de fonética, morfologia,
sintaxe, semantica, pragmatica e discurso. Uma das formas de facilitar a comunicacdo entre o

chatbot e o usuario é utilizar elementos na interface do chatbot, como:

a) Carrossel: é formado por conjunto de itens dispostos horizontalmente que podem ser

visualizados um por um.
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b) Respostas rapidas: aparecem em forma de botbes que aparecem logo acima da caixa de texto
para auxiliar o usuario a escolher certas opc¢des de resposta.

c) Botoes: sdo elementos da interface que auxiliam a escolha de opc¢des multiplas.

Apesar da linguagem natural e os elementos de design auxiliarem na comunicacéo entre
humano e maquina, a emogdo, o afeto e a personalidade sdo fatores fundamentais que estéo
presentes na comunicagdo entre humanos (McTear et al., 2016), assim, os chatbots devem
apresentar estes fatores nas interagdes com o usuario por serem maquinas sociais. Isto é, os tragos
antropomorficos que se assemelham ao comportamento humanos auxiliam na interagdo social e
podem ser identificados em algumas caracteristicas do chatbot como no tom do texto (Hu et al.,
2018), na presenca de avatar (Kim & Sundar, 2012) e no uso de linguagem informal (Araujo, 2018).

A personalidade pode ser expressa em chatbots por meio do dialogo ou dos movimentos do
avatar. Mairesse e Walker (2011) indicam diferengcas nas sentencas e no vocabulario nas
personalidades extrovertidas e introvertidas. Os autores mostram que a personalidade de
introvertidos é indicada nas sentencas utilizando frases menores, com menos repeticdo e mais

complexas, utilizando um vocabulario mais rico e formal.

Ja Neff, Wang, Abbott e Walker (2010) apresentam as diferencas de personalidades
extrovertidas e introvertidas por meio da comunicagdo nédo verbal utilizando os gestos, o
movimento corporal e o tempo de resposta de agentes de conversagdo embodied. A personalidade
extrovertida esta relacionada com o uso de mais gestos corporais, movimentos amplos, respostas
corporais mais rapidas e fluidas. Enquanto a personalidade introvertida esta relacionada com menos

gesticulacéo e a face voltada para baixo.

Mesmo que as pessoas reconhegam gque uma maquina ndo é um humano, as pessoas tratam
socialmente um computador de maneira similar a um humano (Kim & Sundar, 2012). A reagéo
social a um objeto ndo humano ja foi descrita nas interacdes com website (Kim & Sundar, 2012),
robds com corpo fisico e agentes de conversacao (Sivaramakrishnan, Fang, & Zaiyong, 2007). Esta
reacdo social ou antropomdrfica pode ser observada ao apresentar pistas sociais ou antropomorficas

na interagdo com a maquina.
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A resposta social causada por um chatbot pode ser evocada pelas caracteristicas
antropomorficas de maneira consciente (mindful) ou inconsciente (mindless) no humano (Araujo,
2018; Kim & Sundar, 2012). Diferente do antropomorfismo consciente que ocorre quando uma
pessoa conscientemente avalia se o chatbot € um humano ou néo, o antropomorfismo inconsciente
leva ao humano atribuir caracteristicas de personalidade humana, como amigavel ou sociavel, ao
chatbot.

Ha uma certa concordancia na literatura que os tracos antropomarficos em magquinas séo
vistos como positivos na interagdo humano-maquina (Kim & Sundar, 2012). Entretanto, existe a
hip6tese ou o efeito de uncanny valley, que prop&e que o usuério sente um efeito de desconforto e
estranheza em relacdo & uma tecnologia ou interface na interagdo humano-méaquina quando h4 uma
dificuldade de distinguir o humano do objeto similar a um humano que representa um humano
(Ciechanowski et al., 2018; Masahiro, 1970).

A hipdtese uncanny valley sugere que 0s objetos humanoides com um grande grau de
similaridade com um humano elicita efeitos estranhamente familiares, sentimentos de repulsa ou
estranheza nos observadores (Masahiro, 1970). Este efeito foi observado por Ciechanowski (2018)
ao identificar que os chatbots embodied com avatar humano animado e o uso de uma voz artificial
sd0 menos agradaveis do que chabots unembodied sem representacdo humana por avatar,
atribuindo o efeito negativo ao grau de estranheza gerada pelo chatbot embodied, como o uso da
voz nado natural. Outros pesquisadores também atribuem a rejeicdo dos chatbots devido ao efeito
uncanny valley gerado por erros de design do chatbot, como a inadequacédo da aparéncia e a falta
de inteligéncia e autonomia (ben Mimoun et al., 2012; Ciechanowski & Przegalinska, 2018).
Apesar de alguns chatbots ndo possuirem tantos tragos antropomarficos complexos, Nowak e Rauh
(2008) sugerem que o efeito uncanny valley é observado nos agentes de conversacao
antropomorficos por criarem expectativas muito altas de interacdo similar aos humanos, mas nédo

atenderem as expectativas devido as limitacdes tecnologicas.
2.1.3.1 A interagdo com o chatbot no contexto da empresa

Segundo Khan e Das (2018) o chatbot pode ser utilizado para realizar a comunicacgéo sobre
0s produtos e servicos oferecidos, sendo uma das ferramentas autométicas que responderdo as

questdes trazidas por usuarios no futuro. Nos estudos que envolvem a interacdo da ferramenta com
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0 usudrio no contexto de empresas, um suposto cliente da organizacgdo é o usuario que interage com
o chatbot (Araujo, 2018; Hu et al., 2018; Mou & Xu, 2017), simulando o servico ao cliente.

O uso do chatbot em um negocio digital aparenta ser benéfico em contexto com pouca
informacéo disponivel para o cliente, tornando necesséario um chatbot para auxiliar no processo de
compra com o consumidor. Em um dos primeiros estudos envolvendo o consumidor e o uso do
chatbot no varejo, Sivaramakrishnan (2007) verificou o efeito positivo na intencdo de compra e na
atitude sobre o website e 0 produto quando o chatbot ¢ utilizado no contexto em que a informacéo
do servico é limitada, mas possui um efeito negativo se a informacao ja esta facilmente disponivel
no meio online e o usuério tem motivacdo de compra utilitaria. Assim, é possivel inferir que o

chatbot deve complementar o servigco online que um website disponibiliza.

Em um estudo recente Ciechanowski e Przegalinska (2018) o uso do chatbot para prover
informacdes é visto como positivo pelos usuarios, estudantes e futuros estudantes de uma
universidade, apesar relatarem a necessidade de desenvolver a habilidade de comunicagdo. No
estudo, os pesquisadores identificaram uma preferéncia por chatbots que usam textos em relagéo
aos chatbots que utilizam o avatar e som, indicando um efeito do uncanny valley gerados pelos

chatbots que utilizam avatar e som.

A capacidade de demonstrar empatia e emocao ao consumidor € buscado e estimulado nos
funcionarios que estdo em contato com o consumidor (Gorry & Westbrook, 2011; A. Parasuraman,
Berry, & Zeithaml, 1991), e isso ndo deve ser diferente para os chatbots. Aradjo (2018) observou
que o uso de chatbots com caracteristicas humanas utilizados por uma empresa sdo percebidas
como positivas na criacdo de uma conexdo emocional, levando ao autor propor que as
caracteristicas humanas sdo relevantes para a constru¢cdo do relacionamento, dado que a
comunicagédo da empresa para os consumidores afeta o estado cognitivo e afetivo dos consumidores
que por sua vez afeta 0 comprometimento com a empresa (Balaji, Roy, Wei, Roy, & Wei, 2016).
Apesar da interagdo por meio de um livechat ser preferivel para os consumidores (ben Mimoun &
Poncin, 2015), os clientes sdo mais propensos a aceitar e usar um chatbot se a ferramenta permitir

uma interagdo agradavel, socialmente rico e atencioso (ben Mimoun & Poncin, 2015).

2.2 Marketing de Relacionamento
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O marketing de relacionamento reflete a necessidade da empresa de perpetuar suas
atividades com seus stakeholders, trazendo beneficios para a organizacdo e seus clientes. O
estabelecimento e a perpetuacdo de um relacionamento duradouro sdo objetivos para a empresa

presentes no mundo fisico e virtual (Tiago & Verissimo, 2014).

Para as organizagdes, os beneficios do estabelecimento de um relacionamento de longo
prazo estdo relacionados com: (a) aumento da taxa de recompra; (b) reducdo de custos devido ao
alto custo de atracdo de novos clientes; (c) criagdo de comunicacdo boca a boca positiva entre 0s

clientes e potenciais clientes; e (d) retencdo de funcionarios (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2014).

Para os clientes, os beneficios do estabelecimento de um relacionamento de longo prazo
sdo estdo relacionados com: (a) aumento da confianca em relacdo as organizagdes, levando a, por
exemplo, reducdo de custos relacionados a mudanca e incerteza; (b) construcdo de relacionamentos
sociais com os prestadores de servicos das organizacgdes; e (c) recebimento de tratamento especial

e diferenciados para os clientes recorrentes (Zeithaml et al., 2014).

A Associagdo Americana de Marketing (AMA, 2018) define o marketing de
relacionamento como o marketing realizado com o intuito de desenvolver e gerir relacionamento
duradouros e/ou de confianca com os clientes, distribuidores, fornecedores, ou outros no ambiente
de marketing. Ou seja, 0 marketing de relacionamento néo é algo desenvolvido em segundo plano
nas acOes de marketing, mas € um dos objetivos das acGes de marketing da organizacéo.

Muitos autores indicam Berry como o primeiro a definir o termo marketing de
relacionamento. Para Berry, o “marketing de relacionamento estd atraindo, mantendo e — em
organizacdes de varios servicos —melhorando o relacionamento fortes e duradouros com os clientes
industriais” (Berry, 1986). Esta defini¢&o insere o marketing de relacionamento no contexto de

servigos, focando na interacdo dual entre cliente e organiza¢do no ambiente de servicos.

O desenvolvimento tecnol6gico nas ultimas décadas foi de grande importancia para o
marketing de relacionamento. A habilidade de armazenar e analisar bancos de dados robustos sobre
os clientes permitiu o desenvolvimento e uso de ferramentas de gestdo de relacionamento com o

cliente (CRM, do inglés Customer Relationship Management) e de gestdo do cliente para auxiliar
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na gestdo do relacionamento de clientes atuais e potenciais, contribuindo com a criagdo e

desenvolvimento de um relacionamento com os consumidores (Payne & Frow, 2013).

O CRM pode ser considerado como uma abordagem estratégica multifuncional voltada para
a criacdo de um valor por meio do desenvolvimento de relacionamentos apropriados com 0s
principais clientes e segmentos de clientes (Payne & Frow, 2013). Dentre as estratégias
desenvolvidas estdo: a identificagdo clientes e segmentos de consumidores atuais e potenciais, a
comunicacdo com clientes e potenciais clientes, a co-criacdo entre a organizacao e o consumidor,
0 desenvolvimento integrado de canal e o uso inteligente de solu¢Ges de dados e tecnologia para

criar experiéncias superiores ao cliente.

J& a gestdo do cliente preocupa-se com aspectos taticos da implementagdo de CRM
relacionados ao gerenciamento de interacdes com clientes (Payne & Frow, 2013). Ha o uso de
diversas ferramentas para aplicacdo das estratégias, incluindo no uso de gerenciamento de
campanhas, automacéo da forca de vendas, personalizagdo habilitada pela Web e gerenciamento
de central de atendimento. O chatbot pode ser utilizado como uma ferramenta de gestéo do cliente

ao automatizar as interacdes dos consumidores com a linha de frente das organizacdes.

Desde entdo, diversos artigos abordando o marketing de relacionamento comecaram a
construir uma literatura crescente sobre o assunto (Payne & Frow, 2013). A relagdo entre o
consumidor e a empresa deixou de ser estudada apenas no aspecto transacional, mas também na
perspectiva relacional. A relagdo que era dual passou a considerar os stakeholders internos e
externos da empresa, abrangendo, entdo, para rede de relacionamentos da empresa (Gronroos,
2017; Gummesson, 2017). A tecnologia permitiu que diversas ferramentas dessem suporte para o
desenvolvimento dos relacionamentos com consumidores (Payne & Frow, 2013), enquanto a
presenca de empresas e consumidores no meio digital e em redes sociais tornou mais relevante o
estudo do relacionamento online e do engajamento do consumidor (Kozlenkova, Palmatier, Fang,
Xiao, & Huang, 2017).

Todas as proposicdes de marketing de relacionamento mencionadas nao sdo distintas entre
si, possuindo o foco nos relacionamentos desenvolvidos com a organizacgao. As definigdes tém o
marketing de relacionamento como uma filosofia, a gestdo de um relacionamento, a preocupacgéo

com o cliente e/ou com outros stakeholders, a busca da satisfacdo dos envolvidos na relacéo.
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2.2.1 A evolucéo do marketing transacional para marketing de engajamento

A ideia da construcdo de um relacionamento entre uma organizacdo e seus clientes é
praticada ha varios seculos. O conceito de relacionamento de marketing pode ser deduzido de um
provérbio antigo do oriente médio citado por Gronroos (1994): “Como comerciante, ¢ melhor ter
um amigo em todas as cidades”. Os antigos comerciantes ja praticavam o marketing de
relacionamento com o intuito de construir relacionamentos duradouros com seus clientes em

diferentes cidades a partir da satisfacdo de seus desejos e necessidades.

Apenas nas ultimas décadas o marketing de relacionamento se tornou o foco na pratica
gerencial e na pesquisa académica de marketing. O primeiro a utilizar e definir o termo
relacionamento de marketing foi Berry (1983) em seu artigo seminal, sendo um marco na literatura
de marketing. A partir de entdo, houve um crescimento de estudos com foco no marketing de

relacionamento.

Assim como Gronroos (1994) indicou através do um proverbio antigo, a preocupacdo da
organizacdo em construir e desenvolver relacionamentos existe antes do termo marketing de
relacionamento ser utilizado por Berry. Na revisao da literatura académica produzida até 1950s,
Tadajewski e Saren (2009) identificaram diversos trabalhos que abordam o conceito de
relacionamento de marketing, concluindo que o marketing de relacionamento ndo é uma ideia nova
inovadora como é indicado em outros artigos. Os autores identificaram quatro temas relevantes no
marketing de relacionamento da literatura académica produzida até 1950s (Tadajewski & Saren,
2009):

a) A cooperagdo e formagéo de relacionamentos de longo prazo: como reflexo do ambiente de
negocios turbulento no inicio do século vinte, a formacdo de relacionamentos cooperativos
entre diferentes organizagdes eram estimuladas para diminuir desperdicios e contribuir para o
desenvolvimento do mercado, evitando uma competicdo destrutiva para as organizacGes e
consumidores. O relacionamento das empresas ja era um tema abordado com todos os membros
internos e externos no ambiente de negécios. E relevante notar a presenca de estudos que
mostram a construgdo de confianga com o consumidor para aumentar a recompra e a pratica de
reducdo de precos de recompra dado a redugdo de custos em comparagdo com a primeira

compra.
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A reciprocidade: Com o intuito de se manter e construir a confianga entre a organizagao e seus
clientes, a reciprocidade era praticada como uma politica de negdcios para manutencdo de um
relacionamento satisfatorio para ambas as partes. Apesar disso, a compra reciproca também era
usada, assim como é usada atualmente, para o beneficio de empresas grandes em detrimento
das empresas menores.

O desinvestimento do consumidor: A ideia que nem todos os consumidores sdo ideais para
formar uma relacdo de curto ou longo prazo ja era presente e defendida por alguns autores.
Entretanto, o foco na construcdo de confianca com os consumidores postergava o término da
relacdo.

O foco no cliente: As criticas no foco na producao ja eram presentes na literatura do inicio do
século. Pesquisadores ja identificavam o cliente como o problema e a solucdo das questdes do
marketing, devendo ser identificado as necessidades do consumidor atual e oferecer produtos

e servicos de qualidade para o sucesso de uma organizag¢ao no longo prazo.

Tendo como base a criagdo e a manutencao de relacionamento de longo prazo, o marketing

de relacionamento foi abordado com perspectivas distintas anos apds a criacdo do termo marketing

de relacionamento por Berry. Na revisao da literatura realizada por Barnes (Barnes, 1994), o autor

identifica diferentes préaticas gerenciais pelo qual o marketing de relacionamento era abordado até

entdo:

a)

b)

Retencdo do cliente: esta abordagem parte da ideia que é mais lucrativo manter os clientes por
um longo prazo, desenvolvendo a politica de negdcios que é preferivel reter clientes do que
buscar por novos. Entretanto, poucos pesquisadores da época questionaram quais clientes
deveriam ser retidos.

Lock-in do cliente: o relacionamento de longo prazo era abordado inicialmente por meio da
criacdo de um vinculo estrutural, ou seja, uma situacdo que impede ou dificulta que o
relacionamento ente as partes seja desfeita devido as barreiras de custo de mudanca. Outra
abordagem era ao desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo por meio da construgao
da confianca através da satisfacdo e comprometimento entre as partes envolvidas na transacéo.
Banco de dados de marketing: o desenvolvimento da tecnologia permitiu 0 armazenamento de
dados de clientes e o estudo do comportamento dos consumidores. A partir dessa tecnologia, o

relacionamento de marketing era praticado por meio da construcao de banco de dados possiveis
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de identificar potenciais clientes para realizar uma comunicacgéo diferenciada e identificar o

custo de aquisicdo e o CLV.

Barnes (1994) ressaltou que as abordagens de marketing de relacionamento dos artigos
contemporaneos falhavam em incorporar e praticar o relacionamento no marketing de
relacionamento. A retencdo de clientes ndo evidencia a existéncia de um relacionamento, pois a
recompra por si s6 ndo indica lealdade. O relacionamento por lock-in € uma visdo de
relacionamento unilateral. A abordagem por meio da construcdo de um banco de dados de
marketing pode deixar as necessidades do consumidor em segundo plano. Da mesma forma que
era identificado por alguns pesquisadores da primeira metade do século vinte, o autor levanta a
questdo de que o relacionamento de marketing deve ter mais como foco no cliente, o que €
considerado como um relacionamento para o cliente e um relacionamento de comprometimento de

ambas as partes.

Uma das formas de identificar a aplicacdo adequada do marketing de relacionamento é
pelas métricas utilizadas na interacdo entre cliente e empresa pela organizagdo. Se a interacdo for
transacional, as métricas utilizadas serdo focadas no aspecto monetario da relagdo, como a data da
Gltima transacdo do cliente, a frequéncia de compra e o valor monetario que o cliente representa
(Pansari & Kumar, 2017). Se a interacdo for relacional, o cliente € o foco da organizacao, utilizando
como métricas a confianga, 0 comprometimento, a satisfagdo, o envolvimento emocional e a
comunicacdo boca a boca do consumidor, tendo CLV como a métrica principal na retencdo de
clientes (Pansari & Kumar, 2017).

O desenvolvimento da literatura do marketing de relacionamento foi marcado pelo avango
na literatura de servigos com a mudanca no paradigma do marketing indicada pela publicacdo da
I6gica dominante de servigos proposta por VVargo e Lusch (2008), o servi¢co um conceito central no
marketing. Neste contexto, Gronroos (2017) propds a cultura de servicos como a base para o
desenvolvimento do marketing de relacionamento. A cultura de servi¢cos pode ser definida como
uma cultura onde existe uma aprecia¢do por um bom servico, onde oferecer um bom servigo aos
clientes externos, internos e finais é considerado por todos um estilo de vida natural e um dos

valores mais importantes (Grénroos, 2017).
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De acordo com a légica dominante de servi¢os, Gronroos (2004) propde trés areas
relevantes para a aplicacdo do marketing de relacionamento, a interacdo como processo central, a
comunicacdo como forma de dar suporte na criacdo, manutencdo e aprimoramento dos
relacionamentos e o processo de criacdo de valor como resultado do relacionamento. A
comunicagdo integrada é necessaria para que a empresa fornega o suporte necessario para criar,
manter e aprimorar o relacionamento com os clientes nos diversos pontos de contato. A interacdo
com o consumidor deve ir além do monologo vindo da empresa através das mensagens planejadas

e dos programas de comunica¢do, mas deve gerar um didlogo bilateral.

Com o aumento do uso da internet e das redes sociais online, o relacionamento passou a ser
desenvolvido no meio digital e fisico (Gummesson, 2017) tanto entre consumidores, quanto entre
outros stakeholders (Payne & Frow, 2017). Payne e Frow (2017) identificam a mudanca da visao
do marketing de relacionamento influenciada pela maior interacdo ativa dos consumidores, o que
tornou a co-criagdo um elemento que presente nas interacbes e no desenvolvimento do
relacionamento. Para os pesquisadores, a interacdo mais ativa no relacionamento implica na

alteracdo da visdo de criacdo de valor pela troca para a visdo de criacdo de valor através do uso.

O aumento do uso das redes sociais e das tecnologias digitais pelos consumidores levou as
organizacdes perceberem que ha formas diferentes do consumidor contribuir com a empresa
atraves de seu engajamento, tornando evidente que ndo é mais o suficiente ter o consumidor
satisfeito para manté-lo leal e lucrativo (Gupta, Pansari, & Kumar, 2018; Pansari & Kumar, 2017).
Sheth (Sheth, 2017) sugere que o relacionamento de marketing deve ser revitalizado, mudando da
visdo financeira de “share of wallet” para a visao de relacionamento emocional de “share of heart”.
Ou seja, uma relacdo de participacdo ativa do consumidor no compartilhamento de recursos, na
contribuicdo e com melhores resultados relacionais. Assim, a interacdo entre a empresa e
consumidor partiu de uma visdo transacional para a relacional e, por fim, para o foco no

engajamento ativo do consumidor (Pansari & Kumar, 2017; van Tonder & Petzer, 2018).

O engajamento do consumidor pode ser considerado como uma expansdo do marketing de
relacionamento, onde o envolvimento emocional resultante das interagfes relacionais com a
organizagdo impulsiona comportamentos ativos do consumidor que contribuem com as atividades
de marketing do negécio (Pansari & Kumar, 2017; van Tonder & Petzer, 2018). Ela pode ser
definida de forma generalista como todas as atividades que englobam o consumidor (Pansari &



39

Kumar, 2017), ou como as atitudes, 0s comportamentos e o nivel de conexao entre consumidores,

entre consumidores e funcionarios e entre clientes de uma organizacéo e seus funcionarios (Pansari

& Kumar, 2017). Para estimular essa participacdo ativa do consumidor, a organizacdo tem um

esforgo para motivar, capacitar e avaliar a contribuicdo voluntaria de seus clientes para além da

recompra (Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017), sendo importante que o cliente esteja

satisfeito e desenvolva uma ligagdo emocional com a organizacao.

Harmeling et. al (2017) identificou as diferencas das estratégias de marketing promocional,

marketing de relacionamento e marketing de engajamento conforme o objetivo das acles, 0s

indicadores para o valor do consumidor, o fluxo de informacédo, o aprendizado oferecido pela

empresa para seus consumidores e o controle do cliente sobre a criacdo de valor para a empresa

(Quadro 3).

Quadro 3 - Diferencas entre estratégias de marketing promocional, marketing de relacionamento e

marketing de engajamento

Marketing promocional

Marketing de relacionamento

Marketing de engajamento

1. Objetivo da iniciativa de marketing

Induzir uma Unica transagdo com
a empresa focal versus uma
empresa concorrente

Reter o consumidor focal e motivar
maltiplas transagdes futuras com o
consumidor

Encorajar participacdo ativa e
contribuicBes para as fungdes de
marketing da empresa

2. Mensuragdo do valor do consumidor

Poder de compra e share of wallet
do consumdor

O lifetime value do consumdor
baseado em transacfes passadas

Recursos que o consumidor possui e
potenciais contribuicdes futuras
para as funcGes de marketing da
empresa

3. Fluxo de informacéo

Comunicagdo de via Unica da
empresa para 0 consumidor

Comunicagdo bilateral
consumidor e a empresa

entre o

Comunicagdo em rede entre o
consumidor, outros consumidores e
a empresa

4. Aprendizado direcionado do consumidor

Ensinar ao consumidor como
comprar e usar o produto focal

Entender as normas
idiossincraticas do relacionamento
de troca

Treinar o consumidor em como
contribuir as fungdes de marketing
da empresa

5. Controle do consumidor sobre a criacdo de valor

Sem nenhum controle,
consumidor é somente recebedor
do marketing

Controle do consumidor &
negociado com a empresa, 0 que
influencia resultados relevantes ao
relacionamento consumidor-

empresa

Consumidor exerce alto grau de
controle, o que pode influenciar
resultados relevantes ao universo de
consumidores como um todo

Fonte: Adaptado de Harmeling et al. (2017)
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2.2.2 O marketing de relacionamento online

A internet permitiu que os clientes se relacionem com as organizagdes e com outros clientes
pelo meio online sem perder a necessidade da interacdo social (Gummesson, 2017). Apesar da
questdo relacional de troca de beneficios mutuos estar presente tanto no relacionamento entre a
organizacao e o cliente no meio online e offline, as caracteristicas distintas do meio online faz com
que o relacionamento online e o marketing de relacionamento online sejam desenvolvidos em
contextos diferentes (Kozlenkova, Palmatier, Fang, Xiao, et al., 2017). Ao mesmo tempo que 0
relacionamento possa ser aprimorado e ampliado para novos clientes e parceiros (Damanpour &
Damanpour, 2001), o meio online permite que os relacionamentos sejam desenvolvidos sem
qualquer interacdo com um humano (Steinhoff et al., 2019). Apesar do marketing de
relacionamento se referir a todos membros da rede de relacionamento de uma organizacdo (Payne
& Frow, 2013), o consumidor é aquele com maior presenca no meio online, sendo o foco na
literatura de marketing de relacionamento desenvolvida no meio online (Sheth, 2017) e na literatura
de engajamento do consumidor ou marketing de engajamento (Pansari & Kumar, 2017).

O marketing de relacionamento pode ser considerado como um processo de aquisicao,
desenvolvimento, aprimoramento e término de um relacionamento recorrente e descontinuo entre
clientes e organizagdes (Hutten, Salge, Niemand, & Siems, 2017). O processo pode ser aplicado
tanto para o canal online quanto para o offline, entretanto as diferengas caracteristicas entre o0s

canais afetam as etapas do processo de relacionamento de marketing (Kozlenkova et al., 2017).

O primeiro contato na fase de aquisicdo pode ser realizado face a face no canal offline ou a
distancia no canal online. A comunicagdo € a forma que o contato € iniciado, se tornando relevante
para a construcdo de confianca e para o incentivo de um relacionamento duradouro (Hendricks,
Singhal, & Stratman, 2007; Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006). No meio digital, a
comunicacdo da informacéo disponivel em relacdo ao produto e ao parceiro de negdcios é limitada
(Rotman 2010), e a reducéo das pistas ndo verbais na interacdo e comunicacao entre 0s parceiros
de negdcios que pode deixar de transmitir sinais de confianca (Rovie 2010). O anonimato e a falta
de informagdes sobre o parceiro de negdcios tornam escassas as informagdes que podem incentivar
a construcgdo do relacionamento (Hutten et al., 2017), causando desconfianca devido as incertezas
e a assimetria de informacéo (Park & Nicolau, 2015). Além disso, cada vez mais os consumidores

estdo preocupados e desconfiados sobre a privacidade de seus dados quando interagem com as
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organizag0es, tornando as acOes de relacionamento de marketing mais bem-intencionadas fadadas
ao fracasso (Steinhoff et al., 2019).

Para Kozlenkova et. al (2017), quanto mais a compra online é desenvolvida, mais a
transacdo se transforma de transacional para relacional. Em sua pesquisa, a autora sugeriu trés
principios que indicam as diferencas entre os relacionamentos online e offline, utilizando o termo
bilateral para indicar que a interacdo foi iniciada e reciproca, e o termo unilateral quando a interagao
foi unilateral. O primeiro principio indica que o anonimato caracteristico do meio online torna
qualquer sinal de reducéo de risco altamente influente na formacé&o de relacionamentos, permitindo
que os relacionamentos comecem ou terminem rapidamente, e auxilia na formacdo de
relacionamentos e na influéncia entre parceiros distintos. O segundo principio indica que a
facilidade de formar e manter relacionamentos unilaterais on-line permite que os clientes
desenvolvam um portfélio extenso e diversificado de relacionamentos unilaterais, o que representa
uma importante fonte de percepcdo para a tomada de decisfes. J& o altimo principio indica que o0s
relacionamentos on-line reciprocos tém um forte efeito no comprometimento psicolégico e nos

comportamentos financeiramente relevantes dos clientes.

Dessa forma, a comunicacdo é uma das formas para construir confianca e incentivar a
construcdo de um relacionamento duradouro (Kozlenkova et al., 2017) ao oferecer as informacdes
necessarias para iniciar e desenvolver uma interagdo e o cliente e a organizacdo (Gronnos, 2004).
O meio online diminui as barreiras de comunicacao e da formacao do relacionamento (McKenna,
Green, & Gleason, 2002)Cligque ou toque aqui para inserir o texto. entre a empresa e o cliente ao
ter menos barreiras sociais na interacdo mediada por uma maquina (Trier & Richter, 2015), mas
também pode levar a uma menor taxa de resposta do cliente as mensagens da empresa pela auséncia

da presséo social para responder a uma maquina (Trier & Richter, 2015).

A presenca de um canal de comunicacdo online disponivel € relevante, principalmente em
ambientes online que possuem poucas informacdes e que os clientes necessitam de auxilio na busca
de informagdes (Sivaramakrishnan et al., 2007). A disponibilizagdo de um canal online que ofereca
servigo ao cliente e que auxilie na busca de informagdes pode prevenir o abandono de suas buscas
online e de uma possivel compra, assim como o ambiente offline (McLean & Wilson, 2016). O
canal de comunicacdo online deve, além de estar disponivel, permitir que as buscas por

informag0es sejam répidas, ja que os clientes online diferem dos clientes offline em relagdo a
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percep¢do do tempo e possuem menos disposi¢do para utilizar mais tempo que necessario para

realizar uma busca utilitaria (McLean & Wilson, 2016).

Quando um relacionamento foi inicialmente estabelecido, a aquisi¢do costuma ter as
caracteristicas de alta autonomia, pouco compartilhamento de informacGes e previsibilidade
(Hutten et al.,, 2017). O cliente deve possuir autonomia para terminar o relacionamento,
principalmente no ambiente online pela reducdo de barreiras (McKenna et al., 2002). Inicialmente,
a troca de informacdes pelo cliente é menor, com poucas inovagdes no processo de compra (como
um brinde de aniversario) e com uma menor percepcao de risco para compartilhar informacdes
entre os parceiros, realizando compras usualmente mais utilitarias do que heddnicas (Hutten et al.,
2017).

No desenvolvimento do relacionamento, a interacdo transacional com uma motivacao
instrumental se torna em uma interagéo relacional com motivos afetivos conforme (Hutten et al.,
2017). Neste estagio ha uma maior necessidade de interacdo com a organizacdo, de um
conhecimento especializado, customizavel e com interacdo pessoal, havendo uma interagdo com
uma frequéncia alta. O meio online ndo permite que a interacdo com o servico seja realizada face
a face, necessitando da interface tecnoldgica para que o servico seja prestado (Schumann et al.,
2012).

O servigo ao cliente pode ser realizado mediado pela tecnologia, como no caso de chat lives
e e-mails, ou pode ser realizado diretamente com o uso da tecnologia, como no caso do chatbot.
Os negocios digitais permitem sejam desenvolvidos servicos online relacionados com o
rastreamento de demanda do cliente, gerenciamento do relacionamento com o consumidor e a
renovacéo influenciam positivamente na produtividade e na qualidade do servico ao cliente (Zhu,
Zhao, Tang, & Zhang, 2015). Levando isso em consideragéo, os clientes online se conectam as
organizacfes no meio online para se informar e melhorar a experiéncia de compra (Manchanda,
Packard, & Pattabhiramaiah, 2015), mas é a organizagédo que deve entender as diferencas dos canais
online disponiveis para entender em qual canal a informag&o é melhor comunicada (Steinhoff et
al.,2019).

A falta das pistas verbais e ndo verbais que estdo presentes na comunicacgao face a face

entre humanos deve ser considerada para que a informacéo seja comunicada adequadamente. A
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teoria da riqueza da midia ou a teoria da riqueza de informacao prevé que quanto mais rico é a
midia utilizada, ou seja, a midia que possui mais formas de comunicar através de pistas verbais e
nédo verbais, melhor é comunicado uma informagdo complexa (Steinhoff et al.,2019). Assim, o
meio de comunicacdo online deve estar de acordo com a complexidade da mensagem, podendo
oferecer informacdes no formato de textos a videos, para que contribuam com o marketing de

relacionamento (Steinhoff et al.,2019).

Como a interagcdo com a empresa € um processo chave no relacionamento de marketing, o
uso de dos diferentes canais deve ser integrado e deve ser complementado com um dialogo bilateral
(Gronroos, 2004). A tecnologia ndo substitui ou diminui a necessidade da interagdo humana, mas
aumenta a necessidade do toque humano quanto maior for a presenca da tecnologia na interacao

(Gummesson, 2017), principalmente quando maior for a complexidade da informacao.

Ja no estagio de aprimoramento, o relacionamento possui as caracteristicas de maior
conex@o com a organizacdo, maior compartilhamento de informacGes, necessidade de surpresas
positivas no processo de compra, motivacao afetiva de compra e idealizada por compras passadas
(Hutten et al., 2017). Neste estagio, além da necessidade de uma maior conexdo, o conteudo da
mensagem € a mais relevante, tornando a comunicacao relacional necessaria (Soldow & Thomas,
1984) para que haja uma maior interacdo social. A satisfacdo do cliente é essencial para que o
relacionamento com a empresa no ambiente online seja aprofundada e tenha uma longa duragéo
(Liang & Chen, 2009).

A personalizacdo do relacionamento € um ponto chave para o aprimoramento do
relacionamento online, sendo necessario o uso de ambientes omnichannel e da analise de big data
(Steinhoff et al.,2019). Cada vez mais os consumidores esperam que as intera¢des sejam altamente
personalizadas, em tempo real e que oferegcam informagdes relevantes. A integra¢do dos canais e
dos sistemas de informacdes da empresa sdo necessarios para que a interagdo omnichannel seja
aplicada. As informacdes fornecidas durante as interagcdes dos consumidores no ambiente online
podem ser utilizadas para que haja a personaliza¢do da interacdo, mas também é importante que as

informagdes nos outros pontos de contato offline complementem as informagoes.

2.3 Negdcios digitais
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Se a maioria dos consumidores estdo presentes no meio online, como as redes sociais
online, as empresas também devem estar nos meios digitais e ter como objetivo a construcédo de
relacionamentos no meio offline e online (Tiago & Verissimo, 2014). Em resposta ao aumento do
uso de redes sociais e aplicativos online, cada vez mais organizagdes participam e oferecem servico
ampliado no meio digital (Kannan & Li, 2017), tornando mais empresas em negocios digitais
(Gatner, 2018).

O aumento do uso da tecnologia nas empresas para torna-las presentes no meio online levou
a adocdo de novos termos para definir as organizacGes que atuam no meio online, como e-business,
e-commerce, negdcios digitais e empresa digital. Cada termo pode ser utilizado com defini¢coes
distintas ou como sindnimos na literatura académica, tornando necessario uma distin¢do clara dos

termos referentes as empresas que atuam no meio digital.

A AMA (2018b) define e-commerce (comércio eletrénico do inglés eletronic commerce) e
e-business (negdcio eletrdnico do inglés eletronic business) da mesma forma, referindo os termos
como uma ampla variedade de modelos de negdcios baseados na Internet que usualmente possuem
uma estratégia de e-commerce que incorpora varios elementos do mix de marketing para levar os
usuarios a um site com o objetivo de comprar um produto ou servico. A definicdo da AMA utiliza
0 termo e-commerce na descri¢éo, indicando que o e-commerce faz parte do e-business, mas ndo

0 contrério, apesar dos termos de serem descritos da mesma forma.

A distingdo dos termos fica mais clara com a definicdo de e-business como negocios
conduzidos pela internet de Amit e Zott (2001) e Gatner (2018) e a defini¢do de e-commerce como
um site utilizado para realizar uma transacdo ou facilitar a venda de produtos pela internet de
Kotler. Gatner (2018) ainda indica o e-business como qualquer processo que uma organizagdo de
negadcios realiza em uma rede mediada por computador, como 0s processos de negécios voltados
para a producdo, o cliente e o gerenciamento interno. O e-commerce, entdo, pode ser considerado

um dos processos dentro do e-business voltados a venda de produtos.

O adjetivo digital € outra forma que pode indicar que as organiza¢des que atuam no meio
online, como no caso de negocios digitais e empresa digital. Apesar da palavra digital estar
relacionada com o codigo binério utilizado na programacdo para representar itens fisicos ou

atividades, o uso do termo digital como adjetivo esta relacionado com o uso das tecnologias mais



45

recentes para melhorar processos organizacionais, interag0es entre pessoas, organizacoes e objetos,
ou tornar possivel 0os novos modelos de negdcios (Gatner, 2018). No presente trabalho, negocios
digitais e empresas digitais sdo aqueles negocios ou empresas que utilizam as tecnologias mais

recentes.

De Sousa e Szafir-Goldstein (2005) utilizam o termo empresa digital para definir a empresa
com a “total utilizacdo dos sistemas de informag¢do para a realizacdo de seus negocios”, levando
em conta a integracdo de todos os sistemas de informacao, incluindo aqueles que séo relacionados
ao e-business. Ja negdcios digitais € um termo que representa tanto as empresas digitais, quanto 0s
seus servigos e produtos conforme de Sousa e Szafir-Goldstein (2005). Estas defini¢es indicam
que o0s negocios digitais sdo derivados da empresa digital, podendo ser inferido que o e-business e,
consequentemente, e-commerce também sdo negocios digitais, mas nem todos podem ser
considerados negocios digitais uma vez que possam existir e-business e e-commerce que nao
possuem a integracdo de seus sistemas ou, ainda, todos sistemas de informacgé&o implementados na

sua organizagao.

Gatner (2018) oferece outra definicdo mais atual e abrangente de negdcios digitais no qual
também pode ser incluido o e-business como um negdcio digital sem ter, necessariamente todos 0s
sistemas de informac&o e a integracdo entre eles. Gatner (2018) define os negdcios digitais como
os modelos de negocios presentes no ambiente online e offline, que torna dificil a distingdo entre
0 mundo digital e o mundo fisico. Assim, 0s negdcios digitais ndo s utilizam da tecnologia e dos
sistemas de informacdo para realizar seus negocios, mas também devem estar presentes no

ambiente online e offline.

Os negacios digitais, portanto, sdo as empresas com e-business ou parte dos processos do

e-business que possuem total ou parcial utilizacdo de seus sistemas de informacéo em seu negécio.

A digitalizacdo levou aos negécios digitais oferecessem um produto cada vez mais
digitalizado, acessiveis em uma rede de parceiros e composto por parte produto e parte servico
digital (Kannan & Li, 2017). A tecnologia permitiu que os produtos fossem oferecidos no meio
online com acesso pela internet através de computadores ou smartphones, levando ao produto
principal adquirir mais produtos de servigos agregados (Kannan & Li, 2017) mediados por uma

interface tecnoldgica entre o provedor do servico e o consumidor, permitindo a troca de
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informacdes a longa distancia sem a necessidade da interacao face a face (Schumann et al., 2012).
Assim como o0s negdcios digitais, o produto dos negdcios digitais possui uma distincédo dificil entre

0 produto principal e o servigo agregado (Figura 2).

Figura 2 - Produto principal, servigo agregado e a digitalizagdo

Servico agregado Servigo agregado

Produto
principal

Produto
principal

Digitalizacdo

Fonte: Adaptado de Kannan e Li (2017)

Ao mesmo tempo, a digitalizacdo levou as mudancas no ambiente de negdcios levando ao
aumento da importancia da construcdo de relacionamentos. O ambiente online afeta a construgédo
e a manutencdo do relacionamento devido a limitacdo da comunicacdo verbal e ndo verbal
(Benedicktus, Brady, Darke, & VVoorhees, 2010), a incerteza sobre a identidade real do parceiro de
negocios (Kozlenkova et al., 2017), a estrutura unilateral do relacionamento pela falta de interacdo
por parte do cliente ou da organizagdo (Trier & Richter, 2015), a grande quantidade de empresas
disponiveis para realizar negocios, o aumento do poder do consumidor e a menor disposicao para
pagar pelos servicos (Hitten et al., 2017). Neste contexto, constru¢cdo e a manutencdo de
relacionamentos online e offline é benéfico para diminuir as incertezas, permitir a realizacdo
transagOes com parceiros de confianca e melhorar a experiéncia de compra (Kozlenkova et al.,
2017), enfatizando a importancia dos pontos de contato e o encontro ao servigo (Bitner, Booms, &
Tetreault, 1990).
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3 METODO DA PESQUISA
3.1 Tipo da pesquisa

O presente trabalho desenvolveu uma pesquisa de campo exploratoria com carater
qualitativo. A pesquisa de campo € um tipo de pesquisa exploratéria com o objetivo de obter
informacg0es relacionados ao problema da pesquisa. A pesquisa exploratoria é utilizada para
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias para auxiliar na formulacdo de estudos
futuros, pois permitem a visdo geral do fenémeno estudado, enquanto as pesquisas qualitativas séo
adequadas para obter melhor visdo e compreensdo do cenario do problema (Deshpande, 1983),
sendo relevante nos estudos das relagdes sociais devido a natureza de um fenémeno social e a
pluralizacdo das esferas da vida, levando aos pesquisadores se depararem com novos contextos e
perspectivas (Flick, 2009). Para tanto, a pesquisa qualitativa é caracterizada pelo objetivo de
compreender qualitativamente as razfes e motivagdes envolvidos em um fendmeno, utilizando
uma amostra pequena, com a coleta de dados ndo estruturados e ndo estatisticos para resultar na

compreensdo mais profunda de um fendémeno (Deshpande, 1983).
3.2 Estratégia da pesquisa

A estratégia de pesquisa adotada foi o estudo de caso multiplos como método. Segundo
Godoy (Godoy, 1995), o estudo de caso € um dos tipos fundamentais da pesquisa qualitativa e
possui o objetivo de analisar intensamente o objeto de estudo para responder perguntas de “como”
e “por qué” os fendmenos estudados ocorrem. O método de estudo de caso € um método que
envolve a analise intensiva de um nimero relativamente pequeno de situacdes para se responder as
questdes “como” e “por qué” (Campomar, 1991). A grande vantagem esta em se estudar fenémenos
atuais, dificeis de serem isolados, que ocorrem na vida real sendo, para tanto, necessario que o
pesquisador tenha acesso ao fendmeno e que o papel do pesquisador seja realizado adequadamente

(Yin, 2009).

Este método foi escolhido ao permitir a descoberta do conhecimento, enfatizar a
‘interpretagdo em contexto’, retratar a realidade de forma completa e profunda, utilizar uma
variedade de fontes de informacdo, revelar a experiéncia vivenciada e permitir generalizagoes

naturalisticas, busca representar os diferentes pontos de vista presentes em um fenémeno social e



48

utilizar uma linguagem e forma mais acessivel que outros relatérios de pesquisa (Ludke & André,
1986). De acordo com as caracteristicas apresentadas, Yin (2009) discorre que o estudo de caso se
baseia em varias fontes de evidéncias, verificando mais variaveis do que fontes de dados, e utiliza
do desenvolvimento tedrico previamente desenvolvido para coletar e analisar os dados. Stake
(Stake, 2005) complementa ao afirmar que o estudo de caso como método de pesquisa é definido

pelo interesse sobre um caso individual, e ndo pelos métodos utilizados.
3.3 Unidade de analise da pesquisa

A unidade de analise é o caso a ser estudado, podendo ser constituido de individuos,
organizagOes, eventos ou entidades, relacionadas com o problema de pesquisa definido (Yin,
2009). Neste estudo, “as atividades do chatbot” foram definidas como a unidade de analise
conforme o problema de pesquisa proposto, buscando descobrir sua contribuicdo no marketing de

relacionamento no contexto de negocios digitais.
As organizacdes escolhidas para compor o estudo foram:

a) ShopFacil —empresa de pequeno porte que atua como marketplace online.
b) Itad Unibanco — empresa de grande porte que atua no setor financeiro.
c) Smart Fit — empresa de médio porte que atua no setor de educacéo fisica

d) Best Berry — startup que atua no setor de alimentos saudaveis.

As justificativas da escolha dessas organizagdes foram por conveniéncia da pesquisadora,
pela atuacdo em segmentos distintos e por apresentarem portes distintos, permitindo o estudo das

atividades do chatbot em contextos distintos.

As subunidades de analise do estudo consistiram nas atividades do chatbot e no marketing

de relacionamento, sendo representadas a seguir:

a) Atividades do chatbot — quais sdo as caracteristicas do chatbot

+ Histdria e motivos do uso do chatbot

» Funcdes do chatbot e do funcionario humano

» Agente conversacional - caracteristicas atribuidas e motivos do uso

» Fluxo de conversa — forma que a conversa guiada é realizada
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« Aconversa — como a conversa hdo estruturada é realizada

« Elementos de interface — formas que os elementos de interface sédo utilizados

« Acdes de alinhamento de expectativa — como € alinhado as expectativas do atendimento, da
capacidade de conversa e interacdo

b) Atividades do chatbot no marketing de relacionamento — como o chatbot contribui no

marketing de relacionamento
3.4 Do preparo a analise dos dados

O estudo de campo tem como objetivo coletar informag6es para se alcancar o objetivo de
pesquisa. Para tanto, o protocolo de estudo é necessério realizar um bom estudo de caso, ganhando
confiabilidade na pesquisa realizada (Yin, 2009). Além de guiar a pesquisa, 0 protocolo oferece
uma visdo geral do projeto de estudo de caso ao compreender a introducdo, a finalidade, os
procedimentos, o esboco do relatorio e as questdes de estudo de caso. O protocolo desenvolvido

para este projeto esta presente no apéndice A.

As fontes de evidéncias tém o objetivo de buscar outras fontes de informagéo e triangular
as informacdes obtidas (Yin, 2009), sendo a entrevista semiestruturada, a observacdo, 0s
documentos disponiveis na internet e os registros em arquivos disponibilizados pela organizacao
participante as fontes de informagbes selecionadas. As entrevistas semiestruturadas serdo
realizadas com funcionarios envolvidos com o chatbot indicados pela organizagdo. A observacao
ndo participante do chatbot foi realizada no decorrer do periodo de coleta (entre junho de 2018 a
junho de 2019), permitindo o pesquisador explorar amplamente o uso e funcionalidades do chatbot
e observar as caracteristicas do chatbot. Os documentos disponiveis na internet e registros
relevantes sobre o chatbot disponibilizados pela empresa serdo utilizados para minimizar
complementar as informagGes da entrevista e observagdo, além de dar uma maior confiabilidade as

informacdes analisadas.

O acesso a empresa foi realizado a partir da rede social online Linkedin. Foi realizada a
busca e identificacdo de funcionarios que trabalnham com chatbot em seus cargos atuais em
empresas de varejo. Ao ser aceito o convite de conexdo, uma mensagem foi enviada contendo a
apresentacéo da pesquisadora, o convite da pesquisa, 0 tema e objetivo da pesquisa, assim como a

abordagem pretendida junto a organizacdo. ApGs o aceite da organizacdo, as entrevistas foram
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agendadas de acordo com a disponibilidade dos participantes. As entrevistas semiestruturadas
foram realizadas conforme o protocolo no apéndice A, tendo o seu contetdo gravado em audio,
transcrito e auditado pelo pesquisador. O registro da entrevista foi realizado por audio apenas apés

0 aceite do entrevistado, caso o contrario, o pesquisador realizou notas durante a entrevista.

O Quadro 4 resume as entrevistas realizadas em cada caso, indicando o cédigo do

entrevistado, a empresa e o cargo do entrevistado, e o local e data da entrevista:

Quadro 4 - Lista de entrevistas realizadas

Caso Codigo | Empresa Descricédo Local e data da coleta
ShopFécil | E1 ShopFacil | Analista de Marketing Barueri (26/10/2018)
E2 ShopFacil | Gerente de Marketing Barueri (26/10/2018)
E3 Smarters | Gerente de projetos e Business Account | S&o Paulo (05/12/2018)
Itad E4 Itad IT Manager Sdo Paulo (18/10/2018)
Unibanco Unibanco
E5 Itad Arquiteta enterprise Sédo Paulo (13/11/2018)
Unibanco
E6 Itad Data Scientist/Advanced  Analytics | Sdo Paulo (28/12/2018)
Unibanco | Manager
Smart Fit | E7 Grupo Bio | Supervisor de Marketing Séo Paulo (26/11/2018)
Ritmo
ES8 Smart Fit | Coordenador de relacionamento com o | Sdo Paulo (04/01/2019)
cliente
E9 Superare Senior Business Development Manager | S&o Paulo (20/02/2019)
Best Berry | E10 Best Berry | Analista de Operacfes e Atendimento Video conferéncia
(10/2018)
E1ll Best Berry | Estagiaria de Produtos e Processos Video conferéncia
(12/2018)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

O Quadro 5 indica os documentos internos fornecidos pela empresa, indicando o codigo do

documento, a empresa, o tipo de documento, o titulo do documento e data da publicacao:
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Quadro 5 - Lista de documentos

Caso Cadigo | Empresa | Tipo Titulo Data
ShopFacil D1 ShopFacil | Apresentacdo de | ShopFacil.com é o primeiro e- | 2017
Slides commerce a lancar um Chatbot no

Facebook Messenger no Brasil

ShopFacil D2 ShopFacil | Formulério de | Entrevistas / Q&A #BBA17 2017
entrevista

ShopFécil D3 ShopFéacil | Formulério de | EFMA 2017 2017
entrevista

Itad D4 Itad Artigo Vocé sabe o que é inteligéncia | 2018

Unibanco Unibanco artificial?.

Smart Fit D5 Smart Fit | Mapa mental Sem titulo 2018

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

A observacéo do chatbot foi realizado no segundo semestre de 2018 e no primeiro semestre
de 2019. A observacdo ndo participante do chatbot foi realizada através do uso do chatbot pela
pesquisadora, onde foi realizada interacGes guiadas e esponténeas de acordo com as opgGes de
assuntos que o chatbot e interacfes espontaneas que podem ocorrer em uma conversa com um
atendente, como saudacdes e outras amenidades. O acesso ao chatbot foi realizado atraves dos links

a sequir:

a) ShopFacil: https://www.messenger.com/t/ShopFacil

b) Smart Fit: https://www.messenger.com/t/SmartFit.Oficial

c) Itat Unibanco: https://play.google.com/store/apps/details?id=com.itau&hl=pt_BR
d) Best Berry: https://www.messenger.com/t/bestberrybr

3.4.3 Analise dos dados

A analise do estudo de caso foi dividida em: anélise das informacdes e dados coletados,
elaboracdo de relatorio individual para cada caso, sintese das informacdes e comparacdo dos
achados com a teoria abordada na revisédo bibliogréafica e, por fim, analise conjunta entre os casos

por subunidade de andlise. A Figura 3 ilustra a analise realizada:



Figura 3 - Exemplo da analise do estudo de caso
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Fonte: Elaborado pela autora (2019)
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4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Estrutura do capitulo

O capitulo apresenta os relatérios individuais dos casos presentes nas empresas ShopFacil,

Ital Unibanco, Smart Fit e Best Berry, seguidos da analise consolidada dos casos.
4.2 O caso na empresa ShopFacil
4.2.1 Informagc0es gerais sobre a organizagao

O ShopFacil Solucdes em Comércio Eletrénico S.A. faz parte da Organizacdo Bradesco e
atua como um marketplace brasileiro. Ele € retratado no website do Bradesco como um shopping
virtual completo e inovador, ou ainda, uma ferramenta de pesquisa que auxilia o shopper a realizar
busca de produtos, comparar precos, verificar a avaliacdo das lojas e realizar compras. O ShopFacil
possui sua sede na cidade de Osasco no estado de Sdo Paulo, com cerca de 30 funcionarios,

apresentando um lucro liquido de R$ 26 mil em 2018.

Com o objetivo de entregar o0 melhor marketplace brasileiro, a empresa possui 0s valores
de qualidade, diversidade, confianga, além dos e todos os valores da Organizacao Bradesco, sendo
eles: cliente como razdo da existéncia da Organizacdo, ética em todas as atividades e
relacionamentos, transparéncia nas informacdes necessarias as partes interessadas, crenca no valor
e na capacidade de desenvolvimento das pessoas, respeito a dignidade e a diversidade do ser
humano e, por fim, responsabilidade socioambiental, com incentivo de agdes para o

desenvolvimento sustentavel.

O Bradesco-Net Comércio Eletronico ou Bradesco Net foi o predecessor do ShopFacil,
sendo criado dentro do Banco Bradesco a partir de uma iniciativa de um servi¢o de pagamentos
online para e-commerce em 1997. Entretanto, a escassez de lojas online no Brasil naquela época
levou o banco mudar de estratégia e criar o marketplace online em 1998. Além da criacdo da
Bradesco Net, foi feito o desenvolvimento de lojas virtuais e de servigos de consultoria pelo banco
para estimular o e-commerce brasileiro, assim como o uso do servi¢co de pagamento online pelo
mercado. Em 2000, as lojas do marketplace comecam a demandar um aprimoramento da

plataforma que iam além do meio de pagamento, levando ao banco transferir o Bradesco-Net para
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outra empresa do grupo que poderia se dedicar a suprir essas necessidades que vdo além do

mercado financeiro, sendo criado o ShopFéacil em 2001.

Atualmente, o ShopFacil oferece um marketplace no ShopFacil.com que retine mais de 130
lojas com mais de 800 mil produtos em 36 categorias, sendo algumas das principais categorias:
eletrénicos, eletroportateis, informatica, smartphone, utilidades domésticas. Adicionalmente,
empresa atua no ShopFacil Viagens, ShopFacil Supermercado e ShopFacil Empresas com o e-
commerce voltado para compra de passagens aéreas e planejamento de viagens, compras do dia a

dia da casa e compras para o publico corporativo, respectivamente.
4.2.2 O chatbot e as suas atividades
4.2.2.1 Historia e motivagao

O chatbot do ShopFacil surgiu a partir de um estudo em 2016 realizado pelo eShoppers que
identificou a tendéncia de compra online por meio de plataformas de mensagens instantaneas, mas
que ainda ndo realizavam transagdo na mesma plataforma. Antes da introducdo dos chatbots do
Facebook Messenger no Brasil, 0 projeto era inicialmente uma vitrine interativa e personalizada
para cada consumidor na pagina inicial do website do marketplace. Com o langcamento e a liberacao
do uso de bots na plataforma em abril de 2016, a empresa buscou novas solugdes para gque seus
clientes possam interagir por meio da plataforma de mensageria e finalizar a compra sem ter que
ser redirecionado para outro site. A organizac¢ao reformulou o projeto da vitrine junto a startup de
tecnologia Smarters e iniciou em maio de 2016 a concepcéo do projeto do seu chatbot em parceria

com a Smarters e a Visa, a empresa da area financeira que atua com processamento de pagamentos.

Foram 6 meses dedicados para desenvolver, testar e implantar o fluxo de conversa, 0s
personagens, 0 processamento da linguagem natural, os APIs de busca e transacdo dos produtos
até o lancamento do chatbot. Posteriormente, foram aplicadas outras funcionalidades, como o
reconhecimento de imagem e reconhecimento de voz. O Quadro 6 abaixo ilustra o desenvolvimento

do projeto do chatbot a partir do langamento dos chatbots na plataforma do Facebook Messenger:
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Quadro 6 - Linha do tempo do chatbot do ShopFécil

Data Evento
Inicio de 2016 Estudo eShoppers
Abril/16 Liberacdo dos chatbots no Facebook
Maio/16 Inicio do projeto
Junho/16 Implementacdo dos fluxos de conversacio
Agosto/16 Teste e correcdo dos fluxos
Setembro/16 Lancamento do chatbot do ShopFécil
Outubro/16 Implementacdo de APIs relacionados a compra
Novembro/16 Compras diretamente da interface do Facebook
Junho/17 Reconhecimento de 4udio
Inicio de 2018 Reconhecimento de imagens

Fonte: Elaborado pela autora, a partir das informagdes fornecidas nos documentos e websites consultados
(2019)

A motivacdo do desenvolvimento do chatbot no Facebook Messenger foi impulsionada por
diversas comportamentos e tendéncias que a empresa ja havia identificado, como: a alta penetracao
dos celulares no Brasil, 0 maior crescimento do nimero de usuarios ativos em aplicativos de
mensagens instantdneas do que de usuérios de redes sociais, a limitacdo do espaco de
armazenamento disponivel para apps de smartphone, a possibilidade de interacdo mais relacional
entre marcas e usuarios, a facilidade de realizar manutencdo do chatbot em relacdo a um app e a
facilidade de comecar uma conversa na plataforma do Messenger. A razdo da escolha por um
chatbot também é relatada na entrevista:

“[A motivagao foi para] facilitar a compra em qualquer momento, em qualquer lugar que 0
consumidor estiver buscando ou em duvida sobre algum produto. Hoje as pessoas estao
sempre com os celulares em méo. Ter um canal de facil acesso e que auxilie a compra de
maneira interativa é o objetivo do chatbot” (E2)

O uso do Facebook Messenger como um ponto de contato com o cliente também é relevante
para a empresa. Ha diversas informac0es relevantes que o chatbot do ShopFéacil consegue captar
ao interagir com um usuario do Facebook Messenger, permitindo que a empresa compreenda 0s
interesses, as necessidades e os comportamentos dos seus clientes para oferecer melhores produtos

para seus clientes (D2).

De acordo com o entrevistado E3, a empresa adota uma posicdo inovadora, implementando
novas funcionalidades na ferramenta assim que ela é liberada para o Messenger. A Smarters
verifica a aplicabilidade para o chatbot do ShopFéacil, sugere uma nova fungdo ou forma de

interacdo para o bot e aplica no chatbot de forma mais rapida que os outros chatbots de varejo no
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Brasil, tornando o chatbot como o primeiro chatbot de e-commerce no Brasil e o primeiro a realizar

compra no proprio Messenger.
4.2.2.2 Fung0es do chatbot e o funcionario humano

O chatbot pode buscar informacdes sobre produtos no pré-venda por filtros dos parametros
dos produtos utilizando os elementos de interface, por texto e por reconhecimento de audio ou de
imagem, além de calcular o frete e realizar questionarios que sugerem produtos ideias. A venda
pode ser realizada no proprio Messenger se o cliente ja possuir cadastro no website oficial com o
e-mail do Facebook Messenger. Apesar da funcionalidade de vendas néo estar liberada para o uso
na plataforma, estando em fase de testes apenas em alguns paises como nos Estado Unidos, a
parceria com a Visa permitiu ao chatbot realizar transagdes na plataforma com a utilizacdo do API
do Visa Checkout, uma carteira eletrénica da Visa que permite realizar pagamentos por cartes de
crédito de diversas bandeiras de forma simples, segura e sem a necessidade de preencher todos os
dados do cartdo em cada transacao. Por fim, no pds-venda, o chatbot oferece informacges sobre o
status do pedido por meio de APIs associados ao marketplace.

Algumas funcionalidades, como a compra (pagamento) de produtos e a verificacdo da
situacdo da compra, podem ser realizadas apenas se o cliente ter completado o cadastro no website
do ShopFécil e seu e-mail do Facebook Messenger ser 0 mesmo do cadastro. Isso permite que as
informacdes sobre o cliente sejam resgatadas pelo chatbot no sistema interno do Marketplace a
partir do e-mail fornecido no perfil do Facebook. Porém, como néo foi possivel realizar o cadastro

no site da empresa, estas fungdes ndo foram verificadas e analisadas.

O ShopFacil possui uma visdo do chatbot como um personal shopper virtual, sendo
desenvolvido como uma forma de tornar mais ludica a experiéncia do consumidor no marketplace
(E3). A ferramenta foi desenvolvida como uma extensdo do site que pode ser acessada de forma
interativa, rapida e de qualquer lugar, permitindo que o cliente busque, compare e compre 0S
produtos sem a necessidade de acessar 0 website, sendo um chatbot informacional e transacional
que esta integrado com o website por meio de APIs. Ele é relatado como um canal diferente para
vendas, atendimento e relacionamento com os clientes (D3), uma forma eficiente de estar onde o

cliente estd (D2) e uma extensdo de um site, site mobile ou APP ao “continuam a conversa” (D1),
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sem a intengdo de substituir um funcionario, mas como uma forma de complementar ao que é

oferecido no site, uma forma mais facil de acessar as informac6es do marketplace (E1 e E2).
4.2.2.3 A definig¢éo de chatbot e o uso da tecnologia

Mesmo com a viséo de chatbot voltada para assisténcia no processo de compra, o personal

shopper virtual, o ShopFéacil tem como o seguinte entendimento generalizado de bot ou de chatbot:

“Bot (diminutivo de "robot" - robd em inglés) é uma tecnologia que interage com usuarios
simulando rea¢fes humanas, normalmente por meio de uma interface de chat (similar ao
WhatsApp, Facebook Messenger etc.). E uma ferramenta que utiliza inteligéncia artificial
e processamento de linguagem natural.” (D1)

Neste trecho é possivel identificar que o entendimento de chatbot pela empresa € uma
ferramenta que interage com pessoas utilizando a linguagem natural de forma similar aos humanos,
podendo ser na interface de texto ou de voz. Além disso, o chatbot é considerado como um bot
mais desenvolvido, que vai além da identificacdo de palavras-chave, que permite realizar uma

conversa (E3).

Para o ShopFacil, os chatbots podem ser divididos em niveis de complexidade conforme
quatro dimensdes: 0 uso de processamento de linguagem natural, a complexidade do dialogo, o uso
de recomendacdes e a forma de pagamento. Quadro 7 ilustra os niveis de complexidade dos bots
conforme o ShopF4acil:

Quadro 7 - Niveis de complexidade de bots conforme o ShopFécil

Caracteristica 0 1 2 3

Natural language - Palavras-chave NPL Semantica pura
processing (NLP)

Dialogo URA | Fala— URA Conversas Bate-papo
simples
Recomendagéo - Atrelada a Relaciona itens Combina itens as pessoas,
palavras-chave as pessoas Contexto, Andlise de

sentimentos

Pagamento - Link externo de | transacdo direto | Compra e pagamento pelo bot
compra com o bot

Fonte: Adaptado do documento D1 pela autora (2018)
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O nivel 0 é 0 mais simples e é 0 modelo que muitas empresas utilizam para filtrar os clientes
e direciona-los para um atendente que possam receber a solicitacdo e encaminha-lo para uma

solucéo. Neste nivel, o bot ndo é um chatbot ao ndo simular uma resposta.

O nivel 1 ja ha uma tentativa de simular uma conversa ao usar respostas baseadas na
identificacdo de palavras-chave, possibilitando a recomendacao de produtos baseadas nas palavras-
chave acionadas. Por ndo haver a interpretacdo dos requerimentos dos clientes, o didlogo fica muito
similar a interacdo com uma URA ao ndo reconhecer sindbnimos das palavras chaves que nao
estiverem registradas. Por ser um nivel mais simples de um chatbot, ndo ha a integracdo da interface
do chatbot com os sistemas de compra e pagamento, sendo necessario finalizar uma compra fora

da plataforma de mensagem.

O bot de nivel 2 é onde o chatbot do ShopFacil foi identificado (D1). O dialogo com um
bot neste nivel se torna mais fluido permitindo realizar conversas simples ao utilizar o
processamento de linguagem natural para reconhecer a estrutura seméntica da frase para, ento,
identificar o objeto e a acdo requerida para o objeto mencionado no dialogo. Para que seja possivel
realizar recomendacOes personalizadas e pagamento, € necessario que 0s sistemas internos da
empresa estejam integrados com a interface do chatbot para que o bot possa buscar informacdes

sobre o cliente e realizar o processamento da transacdo de uma compra sem sair da plataforma.

O nivel 3 é o de maior complexidade com a possibilidade de realizar uma conversa mais
préxima ao do que é realizada entre humanos, sendo possivel identificar conceitos mais complexos
utilizados na conversa, englobando a analise semiética e a analise retdrica. Para que este nivel de
complexidade seja alcancado, o processamento de linguagem natural deve ser realizado junto a
interpretacdo do contexto do dialogo e a analise de sentimentos do discurso. Assim, a interacdo
necessaria para a recomendacdo é mais fluida, combinando o item mais adequado para a

necessidade do cliente conforme o que foi dito no dialogo e as informacdes do cliente no sistema.

Para que o chatbot do ShopFacil consiga ter a complexidade do chatbot de nivel 2, foi
necessario a aplicacdo de 3 tecnologias basicas: processamento de linguagem natural, machine
learning e API (application programming interface) (E3 e D1). O processamento de linguagem
natural ajuda a compreender a estrutura de frases completas, identificando além da palavra-chave,

identifica quais sdo os trechos que indicam o que o cliente estd solicitando (E3). O Machine
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Learning contribui com a associagdo de termos que sdo inseridos na conversa pelos clientes as
respostas adequadas, ou seja, associa as diferentes formas que o cliente pode solicitar uma mesma
acao do bot (E3). Enquanto o API ¢ a tecnologia necessaria para que as informag6es do catalogo
dos produtos no sistema interno da empresa sejam acessadas pelo bot no Facebook Messenger,

assim como o processamento de informacGes para realizar o pagamento via Visa Checkout (E3).
4.2.2.4 Os agentes conversacionais

A abordagem da ferramenta como personal shopper virtual e como uma forma ludica de
interagir com a organizacao e traduzida nos 4 agentes de conversacdo artificial com uma aparéncia
antropomorfizada em personagens 3D presentes no chatbot: Roxy, Fani, Peter e Kevin. Cada
personagem foi desenvolvido junto a uma empresa de marketing (E2), permitindo que os clientes
escolhessem o personal shopper que mais se auto identificarem, de forma similar ao que acontece

nas lojas fisicas, humanizando a interacéo do cliente com a maquina. Conforme o documento D3:

“Q visitante pode escolher entre 4 personal shoppers diferentes (Roxy, Fani, Peter e Kevin),
criados para humanizar a inteligéncia artificial com personalidades e formas de interacdo
personalizadas. Uma interacdo, favorecida pela interface de chat, que é bem intuitiva para
os brasileiros.” D3

Cada um deles foram desenvolvidos no inicio do projeto em maio de 2016, cada um com
uma personalidade, hobbies, idades e um modelo de linguagem distinto (D1 e D3). Esses
personagens sdo 0s mesmos utilizados pela Smarters, a startup prestadora de servicos de tecnologia,
para mostrar os diferentes ‘agentes de oportunidades’ que podem ser adotados como os agentes de
conversacao no chatbot para assistir o cliente. Essas caracteristicas, com exce¢do do modelo de
linguagem, sdo descritas nas imagens para realizar a escolha do agente de conversagdo no inicio de

uma conversa ou na troca do personal shopper virtual (Figura 4).
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Figura 4 - Agentes de conversagdo artificial e suas caracteristicas

Roxy

webcelebridade, hipster, ex-hacker, génio,
ultraconectada, 22 anos calculista, 19 anos

consultor, ama trabalho
e esportes, 33 anos

atua em mkt & eventos,
“extrodivertida”, 27 anos

Fani Peter

Fonte: Adaptado a partir das imagens fornecidas no chatbot (2018)

Apesar da caracterizagdo dos agentes de conversacdo, apenas a personalidade é diferente,
(E2). Apos a escolha do personal shopper virtual, cada personagem se auto apresenta e mostra 0s
principais assuntos no formato de carrossel (Figura 5). A apresentacdo na versdo de 2018 reforca
que o chatbot pode auxiliar na busca e compra de produtos, na resolugéo de ddvidas e na verificagdo
do status do pedido, assim como € indicado na mensagem inicial do perfil do chatbot. Na versdo
de 2019, foi incluida na mensagem outra funcionalidade, a busca do produto ideal, entretanto, as
opcOes apresentadas no formato de carrossel ndo apresentam esta opcdo, mas somente apés

selecionar a pesquisa de produtos.

Figura 5 - Respostas de apresentacdo dos agentes de conversacdo artificial em 2018 e em 2019



uero a Roxy!
.

Obrigada por me escolher!

Eu posso ajudar a buscar e comprar produtos com ofertas incriveis, além de
tirar suas duvidas e acompanhar o status do seu pedido! &

Sempre digite em poucas palavras o que deseja. &

Vocé esta procurando por um produto especifico?
.

Obrigada por me escolher!

Estou aqui para te ajudar a buscar e comprar produtos com as melhores
ofertas, tirar suas duvidas e acompanhar o status do seu pedido.

Sempre digite em poucas palavras o que deseja. &

Vocé esta procurando por um produto especifico?

Quero ©
[ Quero o D I

Obrigado por me escolher!

Eu posso ajudar a buscar e comprar produtos com as melhores ofertas, tirar
suas davidas e acompanhar o status do seu pedido.

Sempre digite em poucas palavras o que deseja. &

Vocé esta procurando por um produto especifico?

Obrigado por me escolher!

Eu posso te ajudar a buscar € comprar produtos com 6timas ofertas, tirar
duvidas e acompanhar o status do seu pedido! &

Sempre digite em poucas palavras o que deseja. &

Vocé esta procurando por um produto especifico?

Obrigada por me escolher!

Eu posso ajudar a buscar e comprar produtos com as
melhores ofertas, tirar suas duvidas, acompanhar o status
do seu pedido e descobrir o produto ideal para vocé.

Escolha uma das opgdes abaixo ou me conte © que vocé
quer.

Quero a Fanil
| Guero a Fanit I8

Obrigada por me escolher!

Eu posso te ajudar a buscar e comprar produtos com
otimas ofertas, tirar duvidas, acompanhar o status do seu
pedido e descobrir o produto ideal para vocé! 2

Escolha uma das opgdes abaixo ou me conte o que voceé
quer:

Quero o Peter! P

Obrigado por me escolher!

Eu posso ajudar a buscar e comprar produtos com ofertas
incriveis, além de tirar suas duvidas, acompanhar o status
do seu pedido e descobrir o produto ideal para vocé! g3

Escolha uma das opgoes abaixo ou me conte o que vocé
quer:

Quero o Kevin! P

Ufat

’ Em que posso te ajudar agora?

CO'EII(I\ em (1pslaqn¢:> (Bu\( a de pv(xdulu,\) (Alpndmwnl(D CM(-‘U) [)F(’I(’()\)

Fonte: Adaptado a partir das imagens fornecidas nos chatbot (acima 2018 e abaixo 2019)
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Com excecdo das mensagens do Kevin na versdo de 2019, os outros personagens nao
possuem um discurso muito distinto que reflete a personalidade de cada um, repetindo 0 mesmo
conteddo com mudancas textuais pequenas, como o uso de adjetivos ou emojis distinto. A distingéo
do discurso de auto apresentacdo entre 0s personagens, entretanto, € maior na versao de 2019 do
que 2018, o que pode indicar que a empresa esta desenvolvendo o modelo de linguagem para

distinguir cada personagem e, assim, serem personagens ou personas distintas.

Durante as interacBes com os diferentes personagens, foi identificado que a distin¢do no
discurso é concentrada nas conversas sobre amenidades. Além da auto apresentacdo, o termo
escolhido para responder algumas interagfes que ocorrem nas conversas do dia a dia, como
agradecimentos e saudaces, sdo diferentes para cada personagem, adotando um tom mais formal,

cordial ou casual.
4.2.2.5 O fluxo de conversa

Antes de iniciar a interagcdo com o chatbot, uma mensagem inicial com as informac6es sobre
o perfil do Messenger indica claramente que o canal é utilizado para conversar com um personal
shopper virtual e quais assuntos ele pode abordar a (Figura 6). Na mesma pagina, é possivel
identificar um aviso legal sobre quais tipos de informacdes sdo possiveis de serem coletadas pelo

perfil da pagina ao clicar no botao “Comecar”.

Figura 6 - Mensagem inicial do perfil do ShopFacil no Facebook Messenger

ShopFacil.com @

ShopFacil.com @

278 mil pessoas curtiram isso

Geralmente responde na hora

Fonte: Adaptado a partir das imagens fornecidas no chatbot.
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Apos a indicacdo do usuario de interagir com a pagina do Messenger ao clicar em comecar,
0 chatbot inicia o fluxo de conversa com mensagens de boas-vindas e escolha do shopper pelo
usuario. Adicionalmente, o menu lateral localizado ao lado do campo para digitar a mensagem
também pode ser utilizado na interacdo com o chatbot (Figura 7) onde é possivel acionar o fluxo

da conversa com os assuntos de busca de produtos, atendimento e personal shopper.

Figura 7 - Menu lateral dos assuntos do chatbot do ShopFacil

Menu :

-

Procurar produtos F
o1

Atendimento

Escolher personal shopper lis

{Q\ Cnm

E e Type a message...

Fonte: Adaptado a partir das imagens fornecidas nos chatbot.



Figura 8 - Fluxo de assuntos do chatbot do ShopFéacil
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-

hatbot do ShopFé§‘|
—

Menu
_lateral

Escolher personal

—

entral de atendimen@
’—» Ir para atendimento

Procurar
produtos

L__shopper |
Etendiment% — ,

— >

Meus pedidos

Ofertas

1—> Buscar
—>ir para o Shonéml.ma Oferta do dia JEE— Salde e Beleza

J—b Meus @iﬁlns

_%Jas vindas e escolha d¢ Eoas vindas do persnnaE-
e s 3 | I

Opper & menu princip

rsonal shopper virtual

Ofertas

s Epores ]

Mais procurados | ——————> Tecnologia

FAQ -

Atendimento

Digitar ou tirar a

foto do produto

. =T
[Tt ]
[ rocarsevoas ]
> L ESEOTEO
[ razo e emreza |
»| Pagamento recusado
——>{Quiz smartphone ideal

»| Quiz televisao ideal
" Pesquisa de produtos _‘ : "
——>» Pesquisa de produtos ideais —————>Quiz produto ideal pet|

1
N

o]
T
[T e

Ver categorias — Moda e acessérias
Méveis e decoragdo |

— Casa

N Sadde e Beleza

t———{ Eletrodomésticos | ——

Site ShopFacil Viagens

Subcategorias

—slgestio de produt

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir das informacdes fornecidas no chatbot (2018)
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O fluxo de assuntos da conversa (Figura 8) mapeado a partir das op¢des disponibilizadas atraves
dos elementos de interface indicam a maioria das fungdes disponiveis no chatbot, assim como foi
informado na mensagem de inicial de apresentacdo (Figura 6). Os principais assuntos séo indicados
no menu lateral ou na primeira opgdo de interacdo, sendo a busca de produtos, busca de ofertas,
acompanhamento de pedidos e atendimento apresentadas no formato de carrossel.

Quadro 8 - Categorias principais de produtos mencionados no chatbot e no site

Categorias Chatbot Site - cabecalho Site - mapa do site
Smartphone X X
Tecnologia X X X
Saude e Beleza X X X
Eletrodomésticos X
Casa X X X
Mdveis e Decoragédo X
Moda e Acessorios X X X
Lazer e cultura X X X
Infantil X X X
Viagens X X
Diversos X
Especial ShopFéacil X

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir das informacdes fornecidas no chatbot e no site (2018)

A maioria dos assuntos estdo voltados para a busca de produtos visualizadas através de um
carrossel com 10 grandes categorias, sendo elas: smartphone, tecnologia, saude e beleza,
eletrodomesticos, casa, moveis e decoragdo, moda e acessorios, lazer e cultura, infantil e, por fim,
viagens. Ao selecionar uma das categorias, suas subcategorias sdo visualizadas através de respostas
rapidas que, se forem selecionadas, mostram sugestdes de produtos nestas subcategorias. As
categorias de produtos mostradas no chatbot sdo similares aos que aparecem no cabecalho e no

mapa do site (Quadro 8), havendo uma maior granularidade nas categorias do chatbot ao
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transformar subcategorias do site em categorias principais, como no caso do de eletrodomésticos e

moveis e decoragdo presentes no site com na categoria casa.

Outro assunto disponivel no chatbot observado através do fluxo de conversa é o
atendimento. E possivel selecionar o assunto atendimento através do menu lateral ou do fluxo
principal da conversa, sendo subdividido em telefone, email, chat online no site e dividas
frequentes. Dentre em davidas frequentes € possivel acessar diretamente as ddvidas sobre formas
de pagamento e vale presentes, mas tambem & possivel selecionar FAQ e encontrar informacgtes
sobre rastreamento do pedido, pagamento recusado, prazo de entrega, pedido ndo entregue, troca

ou devolugéo e estorno.

O ultimo grande assunto tratado no chatbot é o acompanhamento de pedidos. Nele, é
necessario ter o e-mail da conta do Facebook cadastrada no site do ShopFacil para que as

informac0es sejam consultadas no sistema interno do ShopFacil.
4.2.2.6 O uso de elementos de interface no fluxo de conversa

Para auxiliar a navegacdo dos assuntos, foi predominante o uso do carrossel na como
escolha de elemento de interface. De forma geral, em cada item do carrossel, foi utilizada uma
imagem com texto ilustrando a opc¢éo de selecdo no carrossel, havendo um breve titulo descritivo
e um link para selecionar a op¢do e seguir na conversa ou direcionar para o website. Também foram
utilizados com outros formatos nas apresentagcdes de algumas op¢Ges no carrossel, como no caso
da pesquisa de produtos digitando diretamente o produto desejado ou por reconhecimento de
imagem, ndao havendo um titulo ou link abaixo da imagem, mas uma descricdo de como realizar a
busca. Enquanto no caso das opgOes de atendimento e das opgdes de produtos sugeridos, foram

utilizadas mais opgdes de links como uma forma de apresentar subcategorias.

Ja 0 uso de respostas rapidas foi utilizado para orientar o fluxo da conversa com o intuito
de indicar as respostas mais especificas disponiveis no chatbot e guiar o fluxo da conversa para as
opcdes anteriores de forma similar a um menu. As opg¢des de assuntos das ofertas, das ofertas mais
procuradas e das subcategorias de produtos estdo entre os temas especificos, mas também
funcionam como palavras chaves para retornar ao menu principal ou a0 menu com outras

categorias. Também € utilizado como uma forma de iniciar um novo assunto ao chegar ao fim do
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fluxo de um assunto, tornando mais fluida a navegacao entre 0s assuntos ao perguntar com a

mensagem “Posso ajuda-la com mais alguma coisa?”.
4.2.2.7 A conversa com o chatbot

Como o prdprio o nome da ferramenta indica, o chatbot deve conseguir realizar simulacoes
de conversas. No caso do chatbot do ShopFécil, algumas amenidades que podem ser utilizadas no
dia a dia sdo devidamente respondidas, como no caso de saudacgdes, agradecimentos, elogios ou
outras interacdes que ja foram mapeadas e as suas respostas foram implementadas. Algumas
perguntas sobre o proprio chatbot e sobre o que é o ShopFacil ou a Smarters podem ser respondidas,
mas ndo consegue responder o que ¢ Bradesco. Entretanto, quando o chatbot responde que “Eu sou
uma inteligéncia artificial” e ndo consegue responder o que ¢ inteligéncia artificial, indica que ha
0 uso de um banco de conhecimento sobre assuntos e temas que sdo inseridos manualmente ou
relacionados aos fluxos de conversa. Além disso, o chatbot responde apenas as perguntas imediatas,
ndo levando em conta o contexto ou o que foi conversado anteriormente, tornando as conversas
superficiais e inviabilizando um dialogo continuo para manter algo parecido com uma conversa

entre pessoas.

Quando a mensagem néo esté incluida no conhecimento do chatbot, seja nas amenidades
ou na busca por produto, ¢é ativado algumas mensagens padronizadas que o chatbot ndo entendeu
a mensagem. Dentre as respostas identificadas, sdo: “Nao encontrei nada relacionado por enquanto.
Sera que esse produto pode ser localizado com outro nome?”, “Desculpe [nome de usuario], mas
preciso saber de forma mais especifica do que vocé precisa.” e “Estou vendo que estamos tendo
um pouco de dificuldade em nossa comunicagdo. Lembre-se que sou um robd, e ainda estou
aprendendo. Por favor, tente falar de forma mais direta ou entre em contato com nossa central de
atendimento”. As diferentes opgdes de respostas tornam mais fluidas e menos robdticas, além de

indicar a forma mais adequada de interagir com ele via mensagem.

Ja a pesquisa de produtos pode ser realizada em 5 formas de busca diferentes: por filtro, por
termo, por voz, por imagem e por quiz. A busca pelos filtros é realizada com o auxilio dos
elementos de interface, selecionando a categoria e subcategoria do produto buscado seguindo o
fluxo de conversa indicado na Figura F. Na busca por termo, o produto desejado € digitado

diretamente no campo de mensagem. A busca por voz e por imagem € similar a busca por termo,
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mas ha uma etapa anterior de reconhecimento de voz ou de imagem para texto, respectivamente.
A busca por quiz é realizada apenas para produtos selecionados, onde € realizado um teste que gera

uma recomendacéo de acordo com as respostas selecionadas.

Das formas de pesquisa de produtos, as buscas por termo, por voz e por imagem sao as que
mais se assemelham com as interagcGes entre pessoas ao tornar fluida a interagéo e néo restrita aos
filtros de categorias ou a testes. Entretanto, as buscas ndo sao complexas o suficiente para serem
similares com as intera¢cdes com humanos. O nome do produto é identificado e é realizado a busca
do nome do produto no banco de dados, sendo limitado aos termos descritos no andncio. E possivel
encontrar o produto com um adjetivo qualitativo ou descritivo especifico apenas se o adjetivo
estiver contido no anuncio, como € o caso de encontrar produtos com o termo ‘notebook gamer’,

mas nao encontrar produtos com o termo ‘notebook barato’ ou ‘notebook leve’.

Adicionalmente, ndo é possivel buscar sugestbes de produtos para ocasides especiais, como
‘presente de aniversario’ ou ‘presente de natal’. Quando esses termos sdo pesquisados, os produtos
sugeridos sdo aqueles que possuem o termo ‘aniversario’ ou ‘natal’, como ‘DVD Alice no Pais das
Maravilhas - Edigdo de 60 Aniversario’ e ‘Tinta para Tecido Fosca 37ml cor 984 - Vermelho
Natal’, respectivamente. As excegdes sao as campanhas de marketing especificas para uma data e
restrita para o periodo, como o dia das Mées, onde foi enviado uma mensagem com sugestdes de

produtos selecionados previamente para clientes que ja interagiram com o chatbot.

A pesquisa por quiz foi uma forma de tornar mais interativa e ludica a interacdo com o
chatbot. Neste tipo de pesquisa, € possivel realizar um teste para que o chat tenha uma sugestao
mais adequada para smartphones, produtos para o pet, produtos automotivos e televisdes. Uma
forma de iniciar o teste é através do fluxo de assuntos, encontrando todas as opcGes de teste. Outra
forma que pode ativar o quiz ¢ ao digitar ‘quiz’ na mensagem, iniciando o quiz para a televisao

ideal. Para ativar os outros testes, deve ser especificado qual dos testes disponiveis esta buscando.
4.2.2.8 AcOes de alinhamento de expectativas

Durante as interacbes com o personal shopper virtual, é possivel identificar algumas
caracteristicas que indicam e reforcam que o cliente estd conversando com um robd. Para as

entrevistadas E1 e E2, o personal shopper virtual € facilmente identificado como um robé e nédo
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um funcionario humano ao apresentar os personagens 3D antropomorfizados na primeira interagéo.
A descricao antes de iniciar a conversa, primeira apresentacdo do chatbot e a auto apresentacéo do
personal shopper mencionam o termo ‘virtual’ como uma forma de indicar que o cliente esta
interagindo com um rob6 (E3). Outras caracteristicas apresentadas durante as interacdes podem
indicar que o agente de conversagdo ¢ um robo, como as respostas as perguntas ‘quem € vc’ ou ‘vc
¢ humano’, o uso de diversos elementos de interface e a rapidez das respostas podem ser outro

indicativo que o chatbot € um robd

O chatbot as descreve brevemente suas fun¢des nas mensagens antes de interagir com o
robd, de boas vindas do chatbot e de apresentacdo do personal shopper virtual, além dos momentos
que a mensagem padrdo de ‘ndo entendi’ ¢ ativada e as op¢des de assunto iniciais sdo apresentados.
Os diversos momentos que o chatbot indica qual a sua funcdo permite que o consumidor
compreenda o que pode ser feito com o chatbot, mesmo que ndo tenha lido atentamente as

mensagens iniciais (E3).
4.2.2.9 Resumo dos achados das atividades do chatbot

O Quadro 9 apresenta um resumo dos achados presentes nas atividades do chatbot no

ShopFécil:



Quadro 9 - Resumo dos achados das atividades do chatbot da ShopFacil

Motivacédo Tendéncia do uso de plataformas de mensageria para os clientes
interagirem com os vendedores
Maior facilidade de acesso e contato com o consumidor
Forma inovadora para interagir com o cliente

Fungdes Busca de produtos (filtro, termo, dudio, imagem e quiz)

Compra
Acompanhamento de pedidos
Responde a perguntas frequentes

Funcionario humano

N&o é substituido
N&o participa da interacdo no chatbot

Definicéo

Ferramenta que utiliza inteligéncia artificial e processamento de
linguagem natural para interagir com usuarios simulando reagdes
humanas.

Tecnologias aplicadas

Processamento de linguagem natural
Machine Learning
API

Integracéo do sistema

Sim, através do uso de APIs

Agentes
Conversacionais

Personal shopper

Personagens: Roxy, Fani, Peter e Kevin

Representacdo 3D humanizada

Apresentam um discurso similar, utilizando um discurso informal e
com emojis. Ha indicios do desenvolvimento do modelo de
linguagem para distinguir melhor cada personagem

Interacdo

Através dos elementos de interface (filtro) e de mensagens por
texto, dudio ou imagem.

Estruturado para a busca de produtos, pedidos realizados,
informacdes sobre o atendimento e perguntas frequentes.

N&o estruturado para amenidades

Pesquisa de produtos pelo termo € baseado nas palavras do anuncio
do produto, ndo compreendendo adjetivos associados na busca

Elementos de interface

Menu fixo, carrossel, respostas rapidas e botdes

Alinhamento de
expectativa

Uso dos diferentes agentes conversacionais em 3D
Apresentacdo como personal shopper virtual
Responde rapidamente e utiliza elementos de interface
Responde se é um robd ou um humano

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
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4.2.3 O chatbot e 0 marketing de relacionamento

O chatbot € um canal que contribui em todas as fases do relacionamento online conforme
0s entrevistados, desde o inicio do processo de compra até a sua finalizacdo. O chatbot permite que
o cliente tenha autonomia na busca de informacdes fora do website, oferecendo um fluxo de busca
de produtos por filtros de categorias padronizados conforme o comportamento de compra online
identificado pela organizacdo, ou uma busca mais aberta por meio de termos, de imagens e

reconhecimento de voz, além da compra e das informacdes de rastreamento dos produtos (E3).

O ShopFacil utiliza o seu chatbot como uma ferramenta para facilitar a interacdo com 0s
seus consumidores fora do marketplace, sendo um canal que tem o objetivo de melhorar “a
experiéncia do consumidor através da assessoria de um personal shopper virtual” [D3]. Conforme
0 documento D2 e os entrevistados, o chatbot gerou resultados positivos para 0os consumidores ao
oferecer um canal de facil acesso para tirar davidas sem a necessidade de entrar em contato com
um funcionario humano e que que utiliza uma linguagem mais informal. Também foram relatados
resultados positivos associados com o uso da ferramenta para a organizagdo, como 0 aumento da

base de clientes, de interacdes recorrentes com o chatbot e de vendas pelo canal (D2 e D3).

A experiéncia do consumidor € aprimorada através das inovacOes da ferramenta e das
interacBes sobre amenidades. O chatbot se torna mais ladico com a participacdo do robd em
conversas do dia a dia e as diferentes formas de buscar um produto, como a pesquisa do produto
ideal realizada por testes (E2 e E3).

Mesmo com o foco na experiéncia do consumidor, a estrutura do chatbot ndo possui uma
area para que o cliente avalie a sua satisfacdo com a sua interacdo com o chatbot ou expresse sua
opinido. Conforme a entrevistada E1, a pesquisa com o0s clientes ou o uso da métrica de satisfacdo
no chatbot ndo foram ponderados durante o desenvolvimento do chatbot. O aprimoramento das
interacbes é realizado sem um consultar a opinido direta do consumidor para avaliar a sua
experiéncia, mas ao analisar qualitativamente as interacGes passadas dos consumidores com o
chatbot E3.

A integracdo com os sistemas internos da organizagdo permite que haja a gestdo do

relacionamento dos clientes através do chatbot. Isto contribui com o desenvolvimento do
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relacionamento ao permitir que o chatbot identifique o cliente e ofereca informacdes relevantes e
personalizadas, que vao além de respostas padronizadas (quadro a), ou colete informac6es
relevantes do comportamento do consumidor E3. Atualmente o chatbot utiliza a integracdo dos
sistemas para facilitar o processo de busca de produtos e compra, enquanto a inteligéncia artificial
é utilizada para melhorar a identificagdo das solicitacfes de produtos e outros assuntos do fluxo de
conversa das mensagens enviadas. Assim, a personalizacdo é aplicada para sugestdo de produtos

identificados e a inteligéncia artificial para a compreenséo da linguagem natural.

O Quadro 10 apresenta um resumo dos achados das atividades do chatbot no ShopFéacil no

marketing de relacionamento:

Quadro 10 - Resumo das atividades do chatbot da ShopFéacil no marketing de relacionamento

Resumo das atividades do chatbot no marketing de relacionamento

A ferramenta € utilizada para diminuir o distanciamento entre a empresa e o consumidor através da
escolha de canal, uso de agentes de conversacdo humanizados, uso de uma linguagem similar ao que o
consumidor utiliza, tornando a interagéo ludica.

O chatbot contribui no relacionamento ao ser uma ferramenta que oferece informacgdes em um ambiente
que h& poucas informages disponiveis, sendo apoiada pela integracdo do com o sistema de informacdes
interno da empresa.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
4.2.4 Anélises sobre o caso presente no ShopFacil

O chatbot do ShopFacil possui fungdo informacional, mas também permite que haja a
transagdo como uma de suas funcionalidades, similar ao que o website oferece, mas com uma
ferramenta mais simples. A automacdo da busca e compra de produtos, incluindo a situacdo da
compra realizada, sdo possiveis pela integracdo do chatbot com sistemas internos da organizacao,
oferecendo informagfes que podem ser mais relevantes para o consumidor sobre os produtos
disponiveis e as compras realizadas, além das respostas as perguntas frequentes. Por considerarem
uma extensdo do website que ndo o substitui, o chatbot fornece um servi¢o agregado para o
consumidor (Kannan & Li, 2017).

O uso do chatbot na empresa ShopFacil reflete na antropomorfizacdo do marketing de
relacionamento online, como proposto por Steinhoff (2019), havendo o uso de um chatbot para

aumentar a presenca da empresa no meio digital (McKenna, Green & Gleason, 2002) e no dia a dia



73

das pessoas, tornar mais disponivel o fornecimento de informag@es (Hitten et al., 2017; Rotman,
2010) e estimular o consumidor a interagir com a empresa (Aradjo, 2018; Ben Mimoun et al.,
2012). A antropomorfizacdo do relacionamento é refor¢ada pelo uso do chatbot com quatro opgdes
de personagens ou personas para que o consumidor possa escolher e desenvolver uma interacao
humanizada, similar com o que ocorre nas lojas fisicas, oferecendo um toque humano no chatbot e
estimulando o consumidor a engajar em uma conversa com o chatbot (Aradjo, 2018; Ben Mimoun
et al., 2012; Garnier & Poncin, 2009; Kim & Sundar, 2012; Qui & Benbasat, 2009). Para tanto,
cada personagem é apresentado com seus respectivos nomes, idade, interesses e aparéncia fisica
para tornar mais tangivel o assistente virtual online para o consumidor, além do uso de uma
linguagem mais informal, proposta de uma personalidade para cada agente e utilizando emojis para
deixar o tom da conversa menos robdtica e mais ladica (Aradjo, 2018; Kim & Sundar, 2012;

Gummesson, 2017).

Ao mesmo tempo que o chatbot oferece o toque humano pela antropomorfizagdo
(Steinhoff, 2019) e estimula a criagdo de um relacionamento ao estimular o processo de
comunicacdo com o personal shopper virtual, o consumidor pode aumentar sua expectativa sobre
a capacidade de compreensao de mensagens mais complexas do chatbot (Ben Mimoun et al., 2012;
Ciechanowski & Przegalinska, 2018; Hu et al, 2018; Nowak & Rauh, 2008; Qiu & Benbasat, 2009).
A descricao de um personal shopper virtual que pode auxiliar na busca e compra de produtos, além
de recomendac0es, pode gerar uma expectativa nos clientes sobre a capacidade do chatbot de
compreender a interacdo com o humano e abordar atividades complexas de um vendedor. A
presenca de personagens antropomorficos, que tornam mais ludica a interagdo, pode elevar mais as
expectativas da funcionalidade do rob6 com o humano em certos clientes. O processo de busca de
um produto pela linguagem natural pode ser muito complexo e o chatbot pode ndo ser o canal mais
adequado para realizar este tipo de funcéo ao ndo considerar como o processo de compra é realizado
com um vendedor humano. A funcdo de buscar um produto online pode ser algo simples para o
consumidor, mas a ferramenta de busca no chatbot ndo associa uma qualidade a um produto por
ser um pedido muito complexo para a tecnologia utilizada, aumentado as chances do consumidor

se frustrar com a tecnologia (Ben Mimoun et al., 2012).

Ha outras formas que o chatbot oferece o toque humano além da antropomorfizagdo, como

a sua funcionalidade, o entretenimento durante a conversa, a conveniéncia e o controle de navegar
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na conversa (Gummesson, 2017; Steinhoff et al., 2019). O texto de apresentacédo, 0s carrosséis, 0s
botdes, as repostas rapidas e 0 menu fixo deixam claro quais fungdes o chatbot aborda, facilitando
0 encontro de uma informacdo e indicando quais fungdes o chatbot pode realizar
(Sivaramakrishnan et al., 2007). A busca de produtos por imagem e por teste de produtos ideais,
além da conversa sobre amenidades sdo formas de oferecer entretenimento e funcionalidade. A
conveniéncia foi aplicada pela disponibilidade que o canal oferece para responder os consumidores.
Entretanto, a auséncia de um funcionario humano que possa dar suporte durante a interacdo pode
ser uma barreira para que o chatbot seja utilizado ao ndo fornecer um suporte caso a tecnologia
falhe em fornecer o servigo de forma que o consumidor compreenda (Gummesson, 2017).

A partir das funcdes e assuntos que o chatbot oferece, é possivel identificar que o chatbot
participa mais na fase de inicio do relacionamento online ao oferecer um canal de facil acesso as
informagdes em um ambiente online com poucas informagGes (Sivaramakrishnan et al., 2007),
prevenindo o abandono do processo de compra com o ShopFéacil e facilitando o estabelecimento
de uma relacdo de carater mais transacional (McLean & Wilson, 2016; Kozlenkova et. al, 2017).
Estas funcdes estdo alinhadas com o tipo de interacdo que ocorre no inicio do relacionamento ao
abordarem atividades padronizadas, previsiveis e que ndo necessitam de um alto compartilhamento
de informagdes. Isto refletiu nos assuntos, funcionalidades e atividades de marketing que a

ferramenta oferece num contexto transacional, e relacional e de engajamento.

O fluxo de informacdo € bilateral e estruturado para a compra p6s compra no canal, 0
excluindo outros assuntos que ndo estdo mapeados ou implementados. A falta de um assunto que
possa capturar problemas, sugestbes e elogios dos clientes pode afetar negativamente o
desenvolvimento de um dialogo entre a empresa e o0 consumidor, assim como a auséncia de
atendimento humano no préprio chatbot. A auséncia de alguma etapa para verificar a satisfacdo do
consumidor com a ferramenta ou o servico dentro do fluxo de assuntos indica que a ferramenta tem
caracteristicas mais funcionais do que relacionais para a empresa. E possivel dar acompanhamento
ao didlogo através de outros canais de atendimento da empresa que s&o restritos nos horarios de
funcionamento, mas a impossibilidade de o assunto continuar no chatbot pode ser uma barreira
para o desenvolvimento do relacionamento que torna o dialogo unilateral por parte da empresa
(Trier & Richter, 2015). tornando as mensagens do consumidor ao impedir que o dialogo continue

e 0 consumidor contribua com a criagéo de valor.
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Por outro lado, o chatbot possui caracteristicas associadas ao marketing de relacionamento
no seu objetivo como iniciativa de marketing e nos esforcos da organizacdo a aprender a forma
adequada para interagir com o consumidor no canal escolhido (Soldow & Thomas 1984; Steinhoff
et al., 2019). O chatbot ndo foi uma iniciativa focada na transagdo, mas como a ferramenta pode
auxiliar durante o processo de compra de forma mais interativa, divertida e inovadora, fornecendo
um canal de facil acesso que o consumidor ja utiliza para estar mais presente no dia a dia dos
consumidores e interagir de forma proativa. Para tanto, a empresa adequou a linguagem, a forma
de interagir e as normas do canal escolhido, apresentando uma linguagem mais fluida, adotando

um tom de conversa mais informal e utilizando girias.

E possivel identificar algumas acbes que estimulam o engajamento do consumidor
realizadas no chatbot. A presenca dos testes para identificar o produto ideal pode estimular a
comunicacgéo boca a boca, enquanto o uso do chatbot para enviar cartbes comemorativos entre 0s
consumidores estimula a participagdo dos consumidores clientes e ndo clientes nas acdes de

marketing.

O Quadro 11 apresenta um resumo dos principais conceitos no caso presente no ShopFacil:



Quadro 11 - Resumo dos conceitos presentes no caso ShopFéacil

Conceitos

Autores

Automacdo das atividades

Parasuraman et at. (2000)

Antropomorfizacdo como forma de melhorar a
interacdo

Araljo (2018), Ben Mimoun et al. (2012),
Garnier e Poncin (2009), Kim e Sundar (2012)
e Qui e Benbasat (2009)

Uso de avatar

Kim e Sundar (2012)

Emocdo, afeto e personalidade

Araujo (2018), Hu et. al. (2018) e McTear et al.
(2016)

Discurso informal

Araujo (2018)

Uncanny Valley effect causada pela autonomia
e capacidade de responder

Ben Mimoun et al. (2012) Ciechanowski &
Przegalinska (2018), Hu et al. (2018), Nowak e
Rauh (2008) e Qiu e Benbasat (2009).

Diminuicéo das barreiras fisicas, estimulando a
comunicacao e o inicio do relacionamento

McKenna, Green e Gleason (2002)

Relagéo unilateral pela falta de interacdo da
empresa ou do cliente

Trier e Richter (2015)

Limitacdo da informacdo no ambiente online
s80 uma barreira para a construcdo de um
relacionamento

Hitten et al. (2017) e Rotman (2010)

Visdo do chatbot como um servico agregado

Kannan e Li (2017)

Adequacdo do contetido e do didlogo ao canal
e a0 comportamento do consumidor

Soldow e Thomas (1984) Steinhoff et al., 2019

Integracdo do chatbot com os sistemas internos
como forma de oferecer informagdes
relevantes ao consumidor

Ciechanowski e Przegalinska (2018) e Mou e
Xu (2017).

Personalizacdo da informacéo

Steinhoff et al., 2019

Togque humano

Gummesson (2017) Steinhoff et al., 2019

Facilita a busca de informacfes em um
contexto limitado de informacGes Uteis para o
consumidor

(Sivaramakrishnan et al., 2007)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
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4.3 O caso na empresa Ital Unibanco
4.3.1 Informacdes gerais sobre a organizacao

O Itat Unibanco Holding S.A. é uma instituicdo financeira brasileira com sede em S&o
Paulo - SP, sendo o maior banco privado do pais. O modelo de negécio do banco contempla as
atividades principais de crédito, seguridade e servigos e trading, enquanto a estrutura de neg6cio
esta dividida no banco de atacado, banco de varejo e as atividades com mercado e corporacdo. Em
2017, a organizacdo contava com mais de 96 mil funcionarios, atuando em 19 paises na América,
Europa e Asia, contemplando a maioria dos paises da América Latina, com um lucro liquido de
24,9 bilhdes de reais.

O Itau Unibanco possui a visdo de ser o banco lider em performance sustentavel e em
satisfacdo de clientes, possuindo o propdsito de estimular o poder de transformacéo das pessoas. O
jeito Itat orienta a organizacdo com sua cultura forte, pautada pela ética, colaboracdo, meritocracia,
respeito total e irrestrito as pessoas.

A empresa é o resultado da fusdo de dois bancos, o Itall e o Unibanco. A histéria do
Unibanco se inicia em 1924 com a Casa Moreira Salles na cidade de Pogos de Caldas-MG, fundada
pelo Jodo Moreira Salles. Esta instituicdo comecou a funcionar como um correspondente dos
principais bancos de Minas Gerais e adquiriu 0 nome de Uni&o dos Bancos Brasileiros, conhecida
como Unibanco. Enquanto o Itad foi fundado em 1943 pelo Alfredo Egydio de Souza Aranha na
cidade de S&o Paulo-SP. Em 2008, as instituicdes uniram as suas operacdes, se transformando em
uma das maiores instituicbes bancarias do mundo, o Itad Unibanco Holding S/A. Desde entdo, a
organizagdo se associou com a porto Seguro em 2009, realizou o fechamento de capital da Rede
em 2012 , adquiriu 82% do capital da Recovery em 2014, adquiriu 50% do capital da ConectCar
em 2015, se associou com o Banco Corpbanca e adquiriu o Citicard e operacdes do Citi no varejo
do Brasil em 2016 e, mais recentemente, realizou o investimento de 11% na Ticket e uma aquisicao

minoritaria de capital da XP investimentos em 2018.

No Banco de Varejo, o Ital Unibanco atua em trés negécios: Banco Ital de Varejo, Banco
Ital Uniclass e Banco Itat Personnalité, oferecendo produtos e servicos financeiros aos clientes do

varejo, aléem de uma plataforma digital e canais de atendimento por telefone, e-mail, SMS,
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videoconferéncia e chat online. O Banco Ital de Varejo é o principal neg6cio no varejo para 0s
clientes com renda mensal de até 5 mil reais, sendo aquele que fornece a estrutura para os clientes
do pais inteiro através de suas operagdes do banco. O Banco Itad Uniclass é voltado para os clientes
com renda entre 4 e 10 mil reais mensais, oferecendo servigos exclusivos, como consultoria de
investimento, limites de crédito mais altos, atendimento telefénico e uma equipe de relacionamento
dedicada. Enquanto Banco Ital Personnalité é voltada para clientes com renda mensal acima de 10
mil, oferecendo servigos de assessoria financeira e beneficios especiais para os clientes, baseado

no historico de relacionamento com o cliente.
4.3.2 O chatbot e as suas atividades
4.3.2.1 Historia e motivacao

Desde 2015, o Itau Unibanco buscava alternativas para implementar o chatbot no seu
aplicativo de smartphone, lancando a sua primeira versdo em agosto de 2016 (E4) no aplicativo
para uma parcela dos clientes com a funcdo de esclarecer davidas sobre cartdes de crédito (D4). A
infraestrutura, a arquitetura e a plataforma do chatbot foram desenvolvidas internamente pelo
banco, enquanto o processamento de linguagem natural foi desenvolvido por empresas
terceirizadas até 2017. A partir de 2018, o chatbot passou a ser desenvolvido internamente pela
organizacgdo abrangendo diversas areas, como Atendimento Digital, Marketing, Experiéncia do
usuario (UX) e Engenharia de Canais Assistidos e Atendimento, além de um grupo multidisciplinar
para acompanhar os resultados do chatbot nas comunidades de canais (E4). Hoje o Ital Unibanco
estuda o langcamento do Assistente Virtual Itad (AVI) em canais nao proprietarios, como Facebook
Messenger e WhatsApp, além de criar a Governanca de Chatbots para as diversas outras iniciativas
de chatbot no banco, como aqueles que sdo voltados para os funcionarios e outras iniciativas para
clientes (E5 e S4).

Dentre as outras iniciativas citadas pelos entrevistados, estdo o chatbot voltado para
responder duvidas financeiras dos consumidores e o chatbot para as solucdes de TI para clientes
internos. O chatbot Alaor foi uma das iniciativas do Itat Unibanco para interagir com 0s usuarios
do Facebook Messenger e responder questdes financeiras de com uma fala descontraida e
utilizando videos nas mensagens como outra forma de se comunicar, mas este perfil ndo esta mais

ativo (E4). Ja o bot voltado para os funcionarios € utilizado através do sistema interno do Itad
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Unibanco para auxiliar nas resolucfes de duvidas de maneira rapida e interativa (E5). Em meados
de 2019 outro chatbot foi langado como uma iniciativa de recrutamento, interagindo com 0s
candidatos via Facebook Messenger, realizando a construcdo do perfil e testes de conhecimento

via chat.

A principal motivacao inicial foi a eficiéncia operacional na central de atendimento (E4).
Ao utilizar o chatbot, parte das questBes trazidas pelos clientes podem ser tratadas sem ter a
necessidade de um atendimento humano, o que pode possibilitar uma reducdo de postos de
atendimentos a medida que o chatbot responde os problemas trazidos pelos clientes (E4 e E5). No
decorrer do projeto, 0 banco comecou a dar mais atengdo a qualidade de atendimento e satisfacdo
do cliente, adquirindo uma meta de estar entre os bancos com melhor atendimento (E5). Outras
razdes que impulsionaram o uso do chatbot foram a tendéncia de se comunicar via chat e a mudanca

da forma que os clientes interagem com a empresa, COMo expresso na entrevista:

“A principal motivagdo do banco ¢ que ele tem visto, ndo s6 no Brasil [...], mas no mundo
como um todo, que as pessoas tém falado mais via chat [...]. A sociedade tem usado mais
interacdes via chat do que telefone, e o telefone é principal ponto de relacionamento com
cliente. Uma vez que o cliente tem mudado o perfil dele na vida pessoal para chat, e o
mercado vem mostrando isso, ai a forma de se relacionar com as empresas muda.” (E6)

Tanto a reducdo de custo quanto a satisfacdo do cliente foram fatores que promoveram o
uso do chatbot. O robd é visto como uma forma de atender com qualidade algumas demandas
recorrentes e simples e oferecer um canal que que o cliente gostaria de se comunicar com a empresa
ou buscar informacgdes sem ter que interagir com uma pessoa. O beneficio da reducéo de custo é

interessante para a empresa, mas o foco atual esta no cliente:

“Tem muitas empresas que pensam no custo. Mas [...], dependendo do tipo de atendimento,
para cliente que estd com uma divida a ser renegociadas, ele fica mais a vontade de falar
com o robd do que com um humano. Ele pode ficar constrangido ao falar com um humano
sobre uma questdo de divida, e (0 atendimento) com um robd acaba ajudando. O robd é
uma maneira de usar a inteligéncia artificial [...] para entender melhor outras partes (das
demandas do cliente) e tentar oferecer um atendimento mais personalizado.

O cliente quer falar via chat, eu quero criar uma operacdo com qualidade. Entdo, criamos
primeiro toda operacdo de atendentes, pessoas treinadas para entender os produtos do banco
e dar o suporte necessario, mas o chatbot supri tanto para a demanda simples no inicio
(quanto para) personalizar mais 0 atendimento ao cliente.” (E6)
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4.3.2.2 Funcdes do chatbot e o funcionario humano

Por ser considerada como mais uma das funcionalidades do aplicativo, o AVI tem a funcéo
de complementé-lo ao orientar o cliente nas demandas simples e recorrentes das centrais de
atendimento (E4). Atualmente o chatbot é informacional e aborda as questGes sobre a conta
corrente, o cartdo de crédito e a renegociacao, ndo tendo a capacidade de realizar qualquer acdo

pelo cliente, mas indicar e direcionar para uma funcionalidade existente no aplicativo.

O chatbot nédo tenta se passar por um funcionario e nem tem a pretensdo de substituir um.
Ao suprir as demandas mais simples, o atendente humano na central de atendimento pode focar
com a atengdo necessaria na resolucdo de problemas mais complexos e especificos dos clientes que
realmente precisam de um atendimento humano, impactando positivamente na qualidade de

atendimento nas centrais de atendimento.

“A gente ndo quer substituir humano. O humano tem um papel fundamental, e ndo
gueremos substituir, mas o custo é alto. Entdo, (surge a questdo de) como que eu dou um
servico de qualidade para o cliente sem aumentar o custo e, por consequéncia, poder dar
servi¢o mais barato, também, que € um desejo do cliente.[...] Hoje ainda existem clientes,
por incrivel que parega, que ligam na central s6 para perguntar qual é o saldo da conta,
guanto ele tem de limite no cartdo. Essas sdo funcionalidades muito simples que eu nédo
preciso do tempo de uma pessoa, de um atendente, para responder. Um chatbot consegue
responder isso de maneira facil. Porém, o cliente tem algumas demandas, alguns problemas
complexos. Entdo, a ideia é usar o chatbot para as demandas simples onde eu consigo
atender bem o cliente, deixar ele satisfeito, para liberar o tempo de um atendente pra ele
poder atender com mais calma. Porque hoje, querendo ou ndo, as centrais tém metas de
tempo de atendimento para conseguir atender mais pessoas. Se eu conseguir desafogar (a
demanda nas centrais de atendimento), eu consigo dar mais tempo para que o humano dé
mais atenc¢do para o cliente, fazer um atendimento mais humanizado desses problemas mais
complexos que o cliente tem no dia a dia.” (E4)

Mesmo que o chatbot ndo consiga resolver a questdo trazida pelo cliente, o atendimento
humano por chat pode dar continuidade a conversa e solucionar um problema mais complexo do
cliente. Na mesma tela que ocorrem as interagdes com o AVI, o humano da central de atendimento

pode ver o historico do dialogo e assumir o atendimento de uma forma continua (E4).
4.3.2.3 A definicdo de chatbot e 0 uso da tecnologia

O chatbot ¢ visto pelo banco como “os programas que se comunicam por meio da interface
conversacional” (D4), “midia de contato com o cliente” (E5) ou um “sistema automatico de

conversa que tem algum tipo de interagdo com as pessoas via mensagens, via texto” (E6). Essas
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defini¢Oes estdo de acordo com as diferengas conceituais de chatbot e assistente virtual que sdo
adotadas pela organizacdo: a principal forma de interacdo do chatbot é por mensagens, enquanto o
assistente virtual utiliza outras plataformas em que as intera¢Ges principais ndo sdo por mensagens,

como o aplicativo do Itad (D4).

A inteligéncia artificial, especificamente 0 machine learning, é a tecnologia que da base
para as interagdes conversacionais nas interagdes com o AVI. A inteligéncia artificial é “um ramo
de pesquisa da computacdo que se ocupa em desenvolver mecanismos e dispositivos tecnoldgicos
que possam simular o raciocinio humano” (D4), enquanto o machine learning ¢ aprendizado de
méaquina automatica baseada em algoritmos e uma grande base de dados que tem o objetivo
identificar padrdes (D4). O processamento de linguagem natural é onde € aplicado o machine
learning, melhorando a identificacdo da informacéo da conversa e respondendo corretamente a
pergunta ou interacdo no chat (D4). Ainda que a aplicacdo da tecnologia possa melhorar a interacao,
0 Itau considera que isto é apenas um detalhe para oferecer uma experiéncia satisfatoria para o

cliente:

“Proporcionar a melhor experiéncia ao cliente ndo depende apenas da técnica de IA
escolhida, mas sim de uma série de fatores, como: integracdo com outros sistemas, desenho
da interface e outras defini¢cdes ligadas a experiéncia do usuario” (D4)

Adotando o nome de Assistente Virtual Itad (AVI), o chatbot estd presente nos canais
proprietérios do Ital Unibanco para responder as davidas dos clientes de forma mais rapida.

As tecnologias e a infraestrutura relacionadas ao AVI sdo desenvolvidas internamente no
banco para proporcionar uma melhor qualidade de servigo para o cliente no atendimento pelo
chatbot. Ao ter a capacidade de desenvolver o processamento de linguagem natural internamente e
outras ferramentas de apoio, o banco pode ter a propriedade intelectual e a flexibilidade de
customizar as aplicacBes de acordo com as necessidades do cliente, o que é considerado um grande
diferencial para a organizacdo (E6). Outra questdo muito relevante é oferecer um canal com toda
uma infraestrutura de suporte que proporcione a seguranca necessaria para que as informacgoes que
0 chatbot acesse estejam protegidas, sendo algo fundamental para um banco (E4). Para
proporcionar uma boa experiéncia para o cliente, diversas fungdes estdo sendo desenvolvidas com

o cuidado de ter uma infraestrutura tecnolégica que dé a flexibilidade para o banco oferecer seus
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servigos adaptados para as necessidades do cliente e que garanta a troca de informagdes nestes

Servicos.
4.3.2.4 O agente conversacional

O Ital Unibanco escolheu por ndo antropomorfizar as caracteristicas do agente de
conversacdao. O AVI ndo adota um nome humano, ndo se passa por um funcionario, ndo apresenta
uma representacdo de corpo ou face. Apesar de ter realizado estudos de marketing para identificar
uma persona adequada para o AVI, a escolha de manté-lo sem essas caracteristicas foram
impulsionadas pela estratégia de ndo vender o assistente virtual, mas apresenta-lo como mais uma
ferramenta para ajudar o cliente no app que utiliza um tom sébrio e o uso funcional (E4) ao invés

de um tom alegre e uso heddnico.

Apesar disso, ainda hd a possibilidade de o agente de conversacdo adotar um nome
humanizado, rosto e personalidade no futuro, a medida que os assistentes virtuais sdo cada vez

mais aceitos (E6).
4.3.2.5 Iniciando a conversa e 0s elementos de interface

Para iniciar uma conversa com 0 AVI é necessario estar no ambiente logado do aplicativo
ou do internet banking, ou seja, so interagem com o AVI aqueles que forem clientes. Ao logar no
app, a area de atendimento deve ser acessada ao selecionar o botdo ‘ajuda’ no menu e, entao,
selecionar o botdo de chat localizado ap6s o campo de busca das perguntas mais frequentes e
algumas sugestdes de dividas. A primeira tela ndo é o ambiente de chat, mas a apresentacdo dos
assuntos possiveis de serem abordados, mostrando os assuntos que podem ser abordados no chat:
conta corrente, cartdo de crédito e renegociacao. Ao selecionar qualquer um dos assuntos, o chat
realiza a mesma mensagem de boas-vindas: “Oi, [nome]. Sou o assistente virtual do Itad. Se vocé

precisa de ajuda, veio ao lugar certo. Me conta, o que vocé esta buscando?”.

O dialogo néo é orientado por um fluxo de conversa, dando uma maior liberdade para o
cliente solicitar a mesma informacéo de formas diferentes. Isto € possivel com a tecnologia de
machine learning por tras do chatbot para o entendimento das inten¢des ou perguntas que o cliente
faz nas mensagens (E4). Entretanto, mesmo com esta tecnologia, alguns clientes podem néo saber

como abordar algum assunto ou escrever de forma dificil para o chatbot, ou até um atendente
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humano, entender o que é solicitado (E6). Nestes casos, 0s elementos de interface ajudam a

direcionar a solicitacdo desejada, indicando as opcdes de assuntos abordados dentro do tema (E6).

“Os botdes ajudam muito porque os clientes, as vezes, nem sabe cOmo perguntar ou ele
pergunta de uma maneira dificil de entender (para 0 humano e para o chatbot). As vezes
eles perguntam de uma forma que até para um humano é dificil de entender a forma como
alguns clientes aborda um problema. E, as vezes, o botdo, vocé cria um dialogo via botéo
sem as interacGes conversacionais acaba ajudando um pouco o cliente se achar, onde ele
tem que ir. Até para o sistema conseguir entender melhor, porque ele vai clicando e vai
direcionando mais facilmente. Entdo, a gente mescla inteligéncia artificial, a inteligéncia
para a linguagem natural, com navegacao por botdes e etecetera. A gente tem essas duas
abordagens.” (E6)

Conforme o entrevistado E4, o chatbot tera outras funcionalidades e formas de interacéo
para complementar o AVI. Serdo utilizados os bot6es para estruturar algumas op¢oes pré-definidas,
a compreensdo de fala para transformar voz em texto, o envio de documentos e imagens para
realizar a formalizacdo de processos e os formulérios dentro do chat para complementar a
experiéncia (E4). Isto esta de acordo com a facilidade de interacdo do cliente com o chatbot que

entrevistado E6 indicou no trecho acima.
4.3.2.6 A conversa com o chatbot

Conforme os entrevistados, o chatbot responder apensas aos assuntos de atendimento de
duvidas simples, sem engajar em qualquer amenidade ou entretenimento com o consumidor. Isto é
realizado de forma consciente ao entenderem que as funcdes basicas de atendimento devem ser
realizadas adequadamente antes de inserir outros assuntos que entretenham o cliente. O foco do
AVI é na solucdo de problemas por meio do atendimento e isso restringe o uso de respostas que
brinquem ou respondam alguma piada para o consumidor, diferente de outros chatbots ndo focam

no atendimento:

“[As piadas e brincadeiras] seriam mais voltados para o entretenimento que o Google
Assistant faz, a Siri faz. Se vocé compra um produto da Apple, vocé ndo usa a Siri para
atendimento. Mesmo se vocé tem um problema para o seu celular com seu notebook, vocé
néo usa a Siri para atendimento. [...] O Google ndo usa o assistente para te atender, mas
como uma ferramenta de entretenimento do que de atendimento. Entdo é por isso que a
gente ndo tem esse tipo de flexibilidade (de oferecer entretenimento), a gente estd muito
focada em atendimento, mas a gente sabe que para o cliente se sentir mais confortavel no
atendimento, esse tipo de brincadeira pode ajudar. Mas a gente quer fazer primeiro basico
bem feito para depois evoluir para esse tipo de interagdo.” (E6)
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Os assuntos que fornecam um entretenimento ao consumidor, como as conversas sobre
amenidade, podem ser aplicados futuramente apds as funcdes basicas, 0s assuntos basicos, serem
bem respondidos (E4). O uso funcional do chatbot é claro, sendo refletido na abordagem do agente

de conversacdo, dos assuntos e da conversa do chatbot.

Como o chatbot esta restrito a responder determinadas perguntas do cliente, o atendimento
humano complementa a conversa do chatbot. A opc¢éo de atendimento humano, ou o atendimento
com o especialista, € ativado por trés formas diferentes: quando o cliente solicita o atendimento
humano, quando o chatbot identifica uma solicitagdo que esta além de sua capacidade e quando o
chatbot ndo consegue identificar a solicitagdo. Apenas na segunda opcdo o chatbot transfere

automaticamente para o especialista, enquanto as outras op¢des devem ser confirmadas.
4.3.2.7 AcOes de alinhamento de expectativas

O chat oferece tanto o atendimento automatico por um robd, quanto o atendimento de um
especialista humano. As caracteristicas de cada atendentes é indicada na apresentacdao do chat no
website oficial, onde o AVI é associado a agilidade e a eficiéncia para responder a qualquer
momento do dia, enquanto os especialistas sdo associados ao atendimento humanizado que
complementa o assistente virtual em um horario restrito. No aplicativo, 0 AVI se apresenta como
assistente virtual e as perguntas sobre o AVI , como “vocé é humano” ou “vocé ¢ um robd?”,
acionam a resposta de solicitacdo de atendimento humano e perguntam ao cliente se ele gostaria
de conversar com um especialista, sendo outra forma possivel de mostrar que o AVI é um robé.
Além da mensagem para conversar com um humano, as respostas instantaneas podem ser outro

indicativo que o AVI é um robd durante a conversa.

Figura 9 - Caracteristicas anunciadas do atendimento via Chat do Itad

beneticios do nosso Chat Itau

atendimento personalizado e inteligéncia artificial juntos

s ( { 8
No App e na Internet Disponivel para vocé Respostas Rapidas Atendimento Humanizado

Disponivel no app Ital, Itaucard, Assistente Virtual 24h ou nossos Nosso Assistente Virtual responde Ainda tem duvida? Especialistas

Personnalité e na internet, especialistas até as 22h na hora que vocé precisa, @s5tao prontos para te ajudar

Fonte: Capturado do site do Itau Unibanco (2019)
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Os assuntos que o assistente virtual responde é apresentado antes de iniciar a conversa,
permitindo que o cliente entenda com clareza o tipo os assuntos possiveis de serem respondidos.
Pela conversa ndo ser orientada por um fluxo de assuntos, a inteligéncia artificial identifica o
assunto, direciona para um assunto especifico ou indica 0 acompanhamento do atendente humano,
havendo sempre uma resposta automatica para orientar o cliente na conversa. A inteligéncia
artificial por tras do chatbot é treinada para refinar a identificacdo da solicitacdo das mensagens do
cliente e oferecer a resposta mais adequada, mantendo uma interagcao mais fluida. Mesmo quando
o chatbot ndo compreende a pergunta, a mensagem de resposta é acompanhada com uma sugestdo
de pergunta para mostrar ao cliente como interagir com o chatbot.

Conforme o entrevistado E6, o alinhamento da expectativa que o cliente possui sobre a
inteligéncia do chatbot é dificil de ser feita. Segundo o entrevistado, muitas empresas que utilizam
a inteligéncia artificial aplicado no chatbot comunicam para seus clientes que a tecnologia nédo
consegue resolver todos os problemas e que o chatbot ainda est& aprendendo para que a expectativa

esteja alinhada.

A inteligéncia do rob6 para responder as questbes do consumidor é indicada durante
conversa, durante a interacdo. Conforme o cliente interage, ele percebe a complexidade do robd e

percebe que o robd ndo consegue interpretar o contexto do diélogo.

“Hoje, realmente, ndo tem uma coisa muito clara [para indicar a inteligéncia do robd], ¢
mais pela interacdo mesmo. A cada pergunta do cliente, vem uma resposta automatica. Ele
nao tenta tratar esse contexto [da conversa], entdo fica meio implicito que sempre que eu
perguntar vem uma resposta” (E6)

4.3.2.8 Resumo dos achados das atividades do chatbot

O Quadro 12 apresenta um resumo dos achados presentes nas atividades do chatbot no Itad

Unibanco:
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Quadro 1 - Resumo dos achados das atividades do chatbot do Ital Unibanco

Motivacéo Eficiéncia operacional da central de atendimento
Experiéncia do cliente (qualidade e satisfacdo)
Tendéncia do uso de plataformas de mensageria para interagir com as
empresas
Funcdes Responder a questdes simples sobre conta corrente, cartdo de crédito e

renegociacdo, e auxilia na navegacao e uso do aplicativo.

Funcionario humano

N&o é substituido
Da a atencdo para o atendimento sobre problemas complexos ou especificos
trazidos pelo cliente.

Definicao

0S programas que se comunicam por meio da interface conversacional

tecnologias usadas

Processamento de linguagem natural
Machine Learning

Integracéo do sistema

Néo

Agentes
Conversacionais

Assistente Virtual do Itat (AVI)
N&o ha um personagem que representa o AVI
Tom neutro, utiliza interjeices coloquiais.

Interacéo

Na&o estruturado, utilizando texto e reconhecimento de voz.

Uso de elementos de interface para ajudar a identificar o assunto especifico de
uma pergunta.

Responde apenas as perguntas relacionadas conta corrente, cartdo de crédito e
renegociacao.

Elementos de
interface

Botdes

Alinhamento de
expectativa

Apresentacdo inicial dos assuntos e do assistente virtual
Diferenciagéo entre o atendimento robd e o atendimento humano
A inteligéncia do robd é implicita durante a interacao

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

4.3.3 O chatbot e 0 marketing de relacionamento

Como o chatbot esta disponivel apenas para clientes, o papel dele é mais relacionado ao
estabelecimento de um relacionamento ao esclarecer as duvidas frequentes de baixa complexidade.
Ele facilita o estabelecimento do relacionamento ao oferecer informacdes de uma forma interativa
em um ambiente que o cliente ainda ndo esteja contextualizado, facilitando o aprendizado das
funcbes do aplicativo e tirando davidas simples. Com a integracdo do atendimento humano, o

chatbot pode auxiliar no desenvolvimento do relacionamento ao oferecer um dialogo que necessita
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de um conhecimento especializado, complementando o atendimento realizado. Mesmo com as
funcBes atuais do chatbot sendo relacionadas com comportamentos previsiveis, a integracdo com
0s sistemas internos poderd contribuir mais com o desenvolvimento do relacionamento ao

customizar as interacdes e informagdes para cada cliente

Atualmente, o chatbot € utilizado para tarefas muito simples perguntas e respostas de
atendimento devido as limitacGes de fluidez da conversa, contextualizacao do dialogo e integracao
do sistema. Ele € visto como um dos canais de atendimento que contribui na satisfacdo do cliente
e na eficiéncia operacional ao melhorar o relacionamento com o cliente, a qualidade de atendimento
e velocidade para atender o cliente (E6). Futuramente, com a integracdo do chatbot nos sistemas
internos do banco, o chatbot poderéa interagir de forma ativa e iniciar conversas sobre assuntos do
interesse do cliente para antecipar as necessidades que ainda ndo se tornaram consciente para ele,
mostrando que “o banco esta pensando nele e que ele estd olhando coisas que o cliente ndo esta

olhando naquele momento.” (E6).

A preocupacdo com a qualidade do atendimento ao cliente ¢é refletida nas interacdes do
chatbot e as métricas que a organizacdo utiliza, sendo o transbordo, a assertividade (falso positivo)
e a satisfacdo do cliente (E4). O transbordo do atendimento iniciado no chatbot para o atendimento
humano indica quantas perguntas o chatbot ndo consegue responder, sendo necessario a
complementacdo do atendimento humano. A assertividade do chatbot indica quantas respostas
falsas positivas o chatbot apresenta. Ja a avaliacdo do atendimento avalia a satisfacdo do cliente,
sendo medida dentro do aplicativo na mesma tela da conversa com o chatbot, mas também pode
ser observada de forma qualitativa durante as analises das conversas. Conforme os entrevistados,
0 chatbot possui uma assertividade em 85% e uma boa satisfacdo do atendimento que é mensurada

em uma escala de 5 pontos.

O banco optou por liberar a ferramenta gradualmente para os clientes e ajustar o chatbot
para oferecer uma melhor experiéncia ao cliente. Ha uma constante revisao das interacdes do
chatbot com o time multidisciplinar que é responsavel pelo chatbot, sendo revisto o contetdo, o
tom de voz, a formalidade e as interagdes com os clientes, além de pesquisa de grupo focal com
clientes que utilizam frequentemente a funcdo do assistente virtual. Essas iniciativas indicam a
preocupacdo da organizacao de utilizar uma linguagem mais adequada para o canal e para seus

clientes, o que torna a interagdo mais fluida.
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A preocupacédo com o cliente reflete a abordagem utilizada para as fungfes do chatbot,

sendo uma forma a complementar o servico e nao orientada a venda:

“E mostrar para o cliente que eu to preocupado em ajuda-lo, e ndo ficava oferecendo
produtos para ele. Eu acho que esse tipo de acdo [do uso do chatbot como forca de venda]
pode gerar no cliente uma insatisfagdo com uma empresa. A gente quer mostrar que aquele
canal ta a servico dele, ou seja quando ele precisar, ou seja proativamente oferecendo coisas
que serdo Uteis para ele, talvez ndo pensou mas é importante para ele: Quando a conta vai
vencer, Vocé tem uma conta aqui para algum motivo tem problema ... enviar notificacdes
e mostrar pra ele que eu td para ali para ajuda-lo.” (E6)

As iniciativas atuais e que ocorrerdo no futuro possuem a intengédo de iniciar uma conversa
com o consumidor para ajudar o cliente, mas € o humano que da continuidade ao dialogo no préprio
chat. Quando o atendimento humano é solicitado, o cliente é atendido pelo humano sem ter que
esperar na fila ou repetir todas as informagdes buscadas no chat, mas como um dialogo que continua
mesmo se o aplicativo é fechado (E6). Assim, o funcionario pode complementar com uma
comunicacdo bilateral que continua a conversa iniciada no chatbot, facilitando o desenvolvimento

do relacionamento através do dialogo com a empresa.

O Quadro 13 apresenta um resumo dos achados das atividades do chatbot do Itat Unibanco

no marketing de relacionamento:

Quadro 13 - Resumo das atividades do chatbot do Itad Unibanco no marketing de relacionamento

Resumo das atividades do chatbot no marketing de relacionamento

O chatbot é um canal de atendimento com o objetivo de oferecer uma interacdo de qualidade através da
rapidez e assertividade das respostas, do canal de facil acesso e do uso do contelido relevante para o
cliente, contribuindo positivamente com a satisfagédo do cliente.

O chatbot contribui com a formacéo e desenvolvimento do relacionamento com o cliente ao facilitar a
interacdo com o banco pelo uso de um canal que o cliente busca interagir, oferecendo a continuidade do
dialogo com um atendente humano.

A integracdo com o sistema interno da organizacao possibilitara que outras atividades sejam realizadas
pelo chatbot, tornando as mensagens personalizadas para a necessidade de cada consumidor.

O atendimento humano complementa o chatbot ao tratar de problemas complexos ou Unicos que o
chatbot ndo consegue responder adequadamente.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
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4.3.4 Analise sobre o caso presente na empresa Itat Unibanco

A empresa utilizou o chatbot para oferecer uma ferramenta que oferecer um atendimento
automatizado mais interpessoal, em tempo real e tangivel, permitindo que o consumidor tenha um
atendimento que dé suporte aos servigos do banco a qualquer momento através do app (Aradjo,
2018; Ben Mimoun et al., 2012; Garnier & Poncin, 2009; Kim & Sundar, 2012; Qui & Benbasat;
2009) com o objetivo de melhorar a satisfacdo do consumidor com o atendimento (Liang & Chen,
2009; Pansari & Kumar, 2017). Foi observado durante o relato que o chatbot foi uma ferramenta
voltada ao relacionamento com o cliente ao disponibilizar um servico de atendimento automatizado
que complementa o atendimento humano (Kannan & Li, 2017) e aprimora todo o processo de
atendimento ao facilitar o acesso as informacdes simples (Sivaramakrishnan et al., 2007) e ao
permitir que o atendente humano realize um atendimento de maior qualidade para os assuntos
complexos (Ben Mimoun et al.2012; Collier, 1983; Garnier & Poncin, 2009; McLean & Osei-
Frimpong, 2017). Esta aplicacéo esta alinhada com a visdo que a cultura de servicos contribui no

desenvolvimento do relacionamento proposta por (Grénroos, 2015; Gronroos, 2017)

Mesmo sem um personagem que represente 0 agente de conversagcdo e nao possuir
caracteristicas antropomorficas salientes, como um nome humano ou representacdo fisica, o
chatbot oferece outras formas para dar o toque humano na interacdo com o robd (Gummesson,
2017; Steinhoff et al.,2019). A disponibilidade de um canal alternativo para realizar o atendimento
a qualquer momento e em qualquer lugar € uma forma de oferecer conveniéncia para o cliente
((Sivaramakrishnan et al., 2007). A fluidez da conversa é oferecida pela adequacao da comunicacao
ao formato de chat (Soldow & Thomas; 1984; Steinhoff et al.,2019), sendo traduzida através da
interacdo ndo estruturada e pela capacidade da inteligéncia artificial compreender adequadamente
as solicitacdes do consumidor, o que facilita o encontro de informacdes ((Sivaramakrishnan et al.,
2007)). Apesar da alta assertividade que o chatbot possui para compreender as perguntas do cliente,
algumas mensagens dos clientes séo dificeis de serem compreendidas até por humanos ou possuem
contetdo ambiguo, sendo necessario o uso ocasional de botdes para direcionar o cliente ao assunto
especifico que pode ser respondido. A seguranca de trocar informacGes privadas € algo de grande
importancia para o banco, sendo traduzido pela escolha de oferecer o chatbot apenas em ambientes

proprietarios do banco (Steinhoff et al.,2019).
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Mesmo que o chatbot esteja em um ambiente rico de informagdes, o chatbot oferece o
suporte para os clientes que necessitam de uma orientacdo para utilizar as funcionalidades do
aplicativo (Sivaramakrishnan et al., 2007). Ele oferece um espaco onde as regras sociais Sao
enfraquecidas e permite que os clientes tirem as duvidas sem passar por constrangimentos ao
optarem por conversar com um robd (Mou & Xu (2017); Trier & Richter (2015)) ou, ainda,
conversarem com um atendente humano através de um ambiente que alguns clientes se sintam mais
a vontade pela uso de uma linguagem mais coloquial (Araujo, 2018) ou por estarem mais

acostumados a dialogar por chat.

Foi identificado que o atendimento humano oferece o toque humano ao sanar 0s pontos
fracos do chatbot (Gummesson, 2017; Mou & Xu, 2017). O atendente humano permite atender os
clientes quando o chatbot ndo conseguem, como nos casos em que ndo é compreendido o conteddo
da mensagem, que o cliente necessidade de um atendimento humano ou que ndo ha a capacidade

de realizar uma funcéo.

O acompanhamento e a continuidade da conversa por um humano permitem que uma real
interacdo entre a empresa e o consumidor atraves da identificacdo de informaces relevantes para
a empresa e para o cliente. O chatbot do Itau Unibanco pode contribuir no relacionamento com o
cliente ao orienta-lo durante a aprendizagem do uso dos servigos, facilitar o inicio de didlogos, mas
também dar a continuidade na comunicacdo através do atendimento humano (Grénroos, 2004;
Palmatier et al, 2006). O contetdo das conversas com o chatbot sdo analisados continuamente para
melhorar o conteddo, a forma de interagir e, de forma geral, a satisfacdo do consumidor com o
atendimento realizado (Liang & Chen, 2009; Pansari & Kumar, 2017). Essas informacdes
fornecidas pelos clientes podem ser utilizadas pela empresa para identificar as demandas dos

clientes.

Assim, O chatbot ira participar em outras atividades de marketing quando a ferramenta
estiver integrada com os sistemas internos, permitindo que haja a atribuicdo das func¢des de venda
e promocéao adequado para cada perfil do cliente. Entretanto, a empresa opta por utilizar o chatbot
como uma ferramenta que fornece informacodes relevantes para o cliente que possam aumentar a
satisfacdo do cliente e desenvolver um relacionamento (Ciechanowski & Przegalinska, 2018; Mou
& Xu, 2017).



91

O Quadro 14 apresenta um resumo dos principais conceitos encontrados no caso presente

no Ital Unibanco:

Quadro 14 - Resumo dos conceitos presentes no caso Itad Unibanco

Conceitos

Autores

Automacdo das atividades

Parasuraman et at. (2000)

Gerenciamento do contexto do dialogo

Thorne (2017)

Antropomorfizagdo como forma de melhorar a
interacdo

Aradjo (2018), Ben Mimoun et al. (2012),
Garnier e Poncin (2009), Kim e Sundar (2012)
e Qui e Benbasat (2009)

Discurso informal

Araujo (2018)

Uncanny Valley effect causada pela autonomia
e capacidade de responder

Ben Mimoun et al. (2012) Ciechanowski
ePrzegalinska (2018), Hu et al. (2018), Nowak
e Rauh (2008) e Qiu e Benbasat (2009)

enfraguecimento da aderéncia das
sociais pelos consumidores

regras

Mou e Xu (2017) e Trier e Richter (2015)

Limitacdo de pistas verbais e ndo verbais na
comunicacdo impactando negativamente no
relacionamento

Benedicktus, Brady, Darke e VVoorhees (2010)

Diminuicéo das barreiras fisicas, estimulando a
comunicacao e o inicio do relacionamento

McKenna, Green e Gleason (2002)

Limitacdo da informagdo no ambiente online
s80 uma barreira para a construcdo de um
relacionamento

Hutten et al. (2017) e Rotman (2010)

Cultura  de  servicos  associada  ao
desenvolvimento do relacionamento

Gronroos (2015) e Gronroos (2017)

Visdo do chatbot como um servico agregado

Kannan e Li (2017)

Dialogo do chatbot como forma de iniciar
conversas com a empresa € a construcao de um
relacionamento

Gronroos (2004) e Palmatier, Dant, Grewal e
Evans (2006)

IA e chatbot com insuficiente para substituir o
humano

Gummesson (2017) e Mou e Xu (2017).

Adequacao do contetido e do didlogo ao canal
e ao comportamento do consumidor

Soldow e Thomas (1984) e Steinhoff et al.
(2019)

Métricas principal: satisfacdo do cliente

Liang e Chen (2009) e Pansari e Kumar (2017)

Comunicagdo sincrona pelo atendente humano
oferece um maior suporte e empatia ao
consumidor

Ben Mimoun et al. (2012), Collier (1983),
Garnier e Poncin (2009), Gorry e Westbrook
(2011), McLean e Osei-Frimpong (2017) e
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991)

Integracdo do chatbot com os sistemas internos
como forma de oferecer informagbes
relevantes ao consumidor

Ciechanowski e Przegalinska (2018) e Mou e
Xu (2017)

Togue humano

Gummesson (2017), Steinhoff et al. (2019)

Assisténcia do humano

Collier (1983)

Facilita a busca de informacGes em um
contexto limitado de informagdes Uteis para o
consumidor

Sivaramakrishnan et al. (2007)

Seguranca e privacidade de dados

Steinhoff et al. (2019)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
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4.4 Descrigdo do caso na empresa Smart Fit
4.4.1 Informac0es gerais sobre a organizagao

A Smartfit Escola de Ginastica e Danca S.A. é uma rede de academias brasileira que
pertence ao grupo Bio Ritmo com sede na cidade de S&o Paulo-SP, presente em todas as capitais
brasileiras e internacionalmente em 6 paises, México, Chile, Republica Dominicana, Peru,
Colémbia e Equador somando mais de 550 unidades e 1,9 milhdes de clientes. No quarto trimestre
de 2017, a Smart Fit possuia 477 unidades e mais de 1508 mil clientes, com uma receita de 745,6

milhoes de reais.

A Bio Ritmo foi fundada por Edgard Corona em 1996 na cidade de S&o Paulo, com a sua
primeira academia na regido de Santo Amaro que nao resultou em sucesso. Revendo o conceito de
academia, a empresa abriu uma nova unidade na regido da Avenida Paulista que teve como foco
as necessidades e a experiéncia do cliente, tornando-se um grande sucesso. Em 2009, ao ser
identificado nos Estados Unidos um modelo de academia mais acessivel e o potencial de sucesso
deste modelo no Brasil, a Smart Fit foi criada com o prop6sito de democratizar o acesso a pratica
de atividade fisica de alto padrdo. Em 2010, com o aporte do Banco Patria, a Smart Fit conseguiu
o financiamento para abrir mais unidades nacionalmente e alcancar presenca internacional, o que

resultou na abertura de academias no México.

Com o logo de “A academia inteligente”, a Smart Fit possui a missdo de transformar o
complicado em simples, sendo traduzido em comodidade e menos burocracia desde os servigos on-
line até o autoatendimento nas unidades. As academias possuem espacos de musculacgéo, de treino
aerobico, entre outras estruturas, com um time reduzido de instrutores, além de aulas de ginastica
e outras atividades em algumas unidades. A Smart Fit possui dois planos denominados plano Smart
e plano Black com o valor de R$69,90 e R$99,90, respectivamente. Com o plano Smart, o aluno
pode frequentar a academia na unidade matriculada, enquanto o plano Black permite o aluno
frequentar qualquer unidade da rede, com algumas exce¢des pontuais. Além disso, a Smart Fit
oferece outros produtos para complementar o servigco de academia, como, por exemplo, 0 servico

de bebidas, oferecido por méaquinas especificas presentes nas unidades.

4.4.2 O chatbot e as suas atividades
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4.4.2.1 Historia e motivacao

A ideia de construir um chatbot para a Smart Fit estava presente desde 2015, mas apenas
em 2017 foi dado inicio ao projeto junto a Superare, empresa de tecnologia que deu suporte técnico
(E8). O crescimento rapido da base de clientes, a necessidade de atendé-los e com a atencédo
necessaria impulsionou a cria¢do do ndcleo de atendimento e relacionamento com o cliente, mas
ndo foi o suficiente para atender todos os clientes de maneira satisfatoria. Ao identificar que as
questdes trazidas pelos clientes eram as mesmas, a empresa decidiu implementar um chatbot para
responder essas dividas a contratar mais atendentes que responderiam as mesmas solicitacfes (E7).
O chatbot esta presente no Facebook Messenger e website da Smart Fit, havendo planos de
implementar um no app e WhatsApp, além de estudos sobre colocar nos totens de autoatendimento
nas unidades fisicas (E8). O chatbot é visto como uma ferramenta que a traduz o logo de academia

inteligente ao facilitar a interagdo com os clientes:

“A gente resolveu criar um chatbot [...] Por que ele (0 cliente) ndo vai precisar esperar um
atendimento de um humano (por e-mail) que pode levar 3-6 horas, depende do dia. Ele (0
cliente) tem (o atendimento) rapido, automatizado, em alguns segundos, ele (o chatbot) ja
tem essa funcdo. [...] Como a Smart Fit é uma academia inteligente, a gente tenta
automatizar-se e simplificar o maximo para o cliente, para que a Gltima opcao dele seja
conversar com um analista.” (E8)

O projeto do chatbot foi separado em duas fases, resultando em duas versoes lan¢adas do
chatbot (E8). A primeira fase teve como objetivo a construcao de um chatbot que possam responder
as perguntas mais frequentes com um texto amigavel para o usuério, havendo o uso da inteligéncia
artificial da Microsoft para compreensdo da linguagem natural. A segunda fase desenvolveu as
caracteristicas qualitativas do chatbot, abrangendo a persona, tom de conversa, uso de emoji,
respostas jocosas, fluxo de conversa mais intuitivo e pratico, além do aspecto técnico de integracao
do chatbot com o sistema e aprendizado de novos termos e palavras que o chatbot poderia

responder.

Ao considerar apenas o custo de um chatbot e de um time de analistas de atendimento, o
valor desembolsado é de mesma magnitude, mas um chatbot pode contribuir mais com o
atendimento (E7 e E8). O custo do chatbot é elevado ao considerar toda a infraestrutura por tras: a
integracdo do sistema, desenvolvimento da ferramenta e manutencdo do chatbot. O chatbot

complementa o atendimento ao oferecer informacgfes rapidamente, podendo ser gradualmente
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ajustado para que se torne uma ferramenta mais robusta e eficiente, enquanto o time de atendimento
desenvolve as habilidades e usa o tempo disponivel para focar seus esforcos em criar um

relacionamento com as pessoas.

O lancamento da ferramenta no Facebook Messenger foi algo que impulsionou o
desenvolvimento do chatbot na Smart Fit. Conforme o entrevistado E8, o chatbot como ferramenta
de atendimento ndo é algo novo, mas se tornou relevante ao Facebook disponibiliza-la para que as
empresas alcancem de forma escalavel a populacdo brasileira, além de oferecer um processo

simplificado de desenvolvimento e integragdo do chatbot.

Os outros canais que sdo considerados para aplicar um chatbot podem complementar o
atendimento, mas cada um com uma funcdo distinta (E8). O bot do WhatsApp ndo é considerado
um chatbot tanto quanto o bot do Facebook, ao lidar com questdes mais burocraticas entre o aluno
e empresa, sendo menos conversacional. O bot do totem teria a funcdo de complementar o
atendimento da recepcdo, havendo, assim, uma op¢do de interagir nos horarios de pico de

academia, enquanto o bot do app tem a fungéo de auxiliar o aluno no treino na academia.
4.4.2.2 Funcges do chatbot e o funcionario humano

As funcdes abordadas pelo chatbot foram expandindo ao longo de seu desenvolvimento e
uso. A versao lancada era mais simples por dois motivos principais relacionados a compreensao
do uso do chatbot e & necessidade de preparar a infraestrutura para integracdo do chatbot com as
ferramentas internas da Smart Fit (E9). O chatbot respondia sobre questdes simples na época de
seu lancamento, similar a um frequetenly asked questions (FAQ), como horéario de funcionamento
da academia e os tipos de planos de matricula, sem buscar informacdes dentro do sistema da
organizacdo (E8). Enquanto a primeira versdo estava no ar, a organizagdo aprendia sobre como
utiliza-la e estruturava a sua infraestrutura para tornar o chatbot mais robusto (E7 e E8), o que foi
necessario para abranger os assuntos e as fung¢ées que o chatbot pode abordar. Hoje, a ferramenta

é informacional e transacional, abrangendo as funcdes de servigos, vendas e relacionamento:

“A nossa ferramenta foi criada para resolver problemas em relacionamento, mas hoje ela
realiza compras, vendas, ela vé& a programacao da grade horéria. Entéo, ela serve tanto para
servicos, quanto para venda, quanto para relacionamento e dividas com o cliente. Hoje, a
nossa ferramenta est4 bem dividida, mas no comeco o nosso foco era sé relacionamento
com o cliente.” (E8)
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Mesmo com o aumento das funcionalidades e o desenvolvimento do chatbot na Smart Fit,
a intencdo ndo é trocar o funcionario por um robd. Conforme os entrevistados E7 e E8, o chatbot
veio para complementar o servico que é realizado pelos funcionario, oferecendo o suporte
rapidamente para questfes que surgem no dia a dia até certo nivel de complexidade no curto prazo,
mas 0 humano é necessario para que se desenvolva uma conexao relacional, principalmente num
ambiente de servigcos como uma academia como a Smart Fit. A ideia de substituir o funcionario é
restrita as respostas rapidas para perguntas basicas e simples, mas 0 humano é necessario mesmo

com a maquina:

“Entao vocé consegue substituir [0 humano] parcialmente em curto prazo. Mas se vocé quer
entregar alguma coisa efetiva, que tenha uma conexdo, que € o relacionamento realmente,
o0 robd ndo cria um relacionamento, ninguém cria um relacionamento com uma maquina.
Vocé cria um relacionamento com outro humano. Entdo, [0 chatbot] nunca vai dar para
substituir o humano, pelo menos o nosso tipo de categoria.” (E8)

4.4.2.3 A definicdo de chatbot e 0 uso da tecnologia

O chatbot é visto como um rob6 que dialoga com o cliente para a Smart Fit, englobando
desde defini¢bes simples, como uma ferramenta com programas pré-definidos (E8), a uma visao
mais complexa, como um robd que simula uma conversa humanizada através de um modelo
estatistico/matematico que trabalha com probabilidades (E9). A primeira definicdo expressa a
limitacdo da habilidade do chatbot ao que é programado para fazer, enquanto a segunda definicédo
considera o uso da inteligéncia artificial para auxiliar no desenvolvimento de uma conversa. Para
0 entrevistado E8, enfatizar o termo pré-definidos é importante, pois o chatbot ndo vai além do que
é programado, das suposic¢des dos programadores e 0s especialistas de UX sobre o comportamento

e das formas de interacdo com consumidor, como ele expressou no trecho da entrevista:

“Quando a gente constroi um chatbot a gente tenta criar um universo de possibilidades pro
usuario seguir ali numa jornada, mas nem sempre € uma jornada assertiva, porque a visao
de programadores e de UX é pensando em como é o comportamento do consumidor, € nem
sempre o consumidor vai ter aquele comportamento. Isso acaba, ou frustrando um usuério
que ndo pensou na forma [de interacdo] que a gente colocou ali, ou até mesmo alguém que
pensou de alguma forma muito diferente [do comportamento dos consumidores]. [...] Ele é
um robd, ele é programado para seguir aqueles comandos conforme vocé vai criando. Entéo
se vocé programa ele para responder uma coisa toda vez que vocé falar uma coisa, ele vai
responder exatamente aquilo, ele nunca vai fugir do padrdo. No Brasil, a gente tem um
problema muito grande, porque a lingua portuguesa tem varios sindbnimos para mesma
coisa, ou tem palavras que sdo usadas para representar coisas diferentes e tem também o
sarcasmo e ironia. Entdo quando alguém fala uma coisa, é muito dificil p robd entender se
aquilo estd no contexto exato. Entdo a gente tem outra questdo de colocar as palavras no
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contexto certo, e acaba dificultando um pouco mais [0 desenvolvimento] da ferramenta.”
(E8)

Mesmo com a definicdo de chatbot sendo abrangente, o entrevistado E8 relata que a
definicdo de chatbot ndo é muito compativel com o que sera lancado no WhatsApp, um bot com a
funcdo de enviar informacgdes mais burocréaticas, como contrato e boleto para pagamento, de forma
direta, sem dar iniciativa para o didlogo com o consumidor. Isto impacta no tom mais sébrio e a
disponibilidade do bot para ajudar, enviando uma mensagem mais direta como ‘Ol4, bem-vindo a
Smart Fit. Aqui € o seu nimero de contrato’, em oposi¢do as mensagens convidativas do chatbot
do Facebook Messenger ‘Oi, Fulano! Tudo bom? Eu sou a Julia. Estou aqui para te ajudar [...].
Assim, o chatbot principal para o atendimento ao cliente é o que estd presente no Facebook

Messenger.

A Smart Fit utiliza a inteligéncia artificial e integracdo com APIs internas em seu chatbot
para oferecer uma conversa interativa com contetdo relevante para seus clientes. A inteligéncia
artificial no chatbot é utilizada para compreender as palavras e as intengdes das mensagens, sendo
necessario o ajuste diario para que o chatbot consiga compreender de forma adequada as pessoas
que conversam com ele, incluindo as diferentes formas de realizar a mesma solicitacdo (E7 e EB8)
e erros de digitacdo para melhorar a l6gica de entendimento de palavras-chaves de forma autbnoma
e melhorar a compreensédo do robd (E9), enquanto a API é utilizada para que o chatbot consiga ter
acesso as informacdes no sistema interno da Smart Fit e tenha uma informag&o relevante para o

consumidor (E9).
4.4.2.4 Os agentes conversacionais

O chatbot da Smart Fit passou por 3 agentes de conversacao diferentes, denominados como
a preguicinha, o assistente virtual e a Julia (E8). A primeira versdo do chatbot teve como um
primeiro teste de agente de conversacdo a preguicinha, a mascote virtual da Smart Fit nas redes
sociais que convidada as pessoas a treinarem, mas ndo foi bem recebido pelo publico. O
entrevistado E8 acredita que isto foi causado pelo papel da preguicinha no chatbot ndo ser bem
entendido pelo publico e a preguicinha ndo ser humanizado o suficiente para ter o papel de um
assistente virtual. Posteriormente, foi utilizado o assistente virtual como agente de conversagao

ainda na versao inicial do chatbot, sem ter uma persona, personalidade ou qualquer indicativo de
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representacdo de um personagem. Atualmente é utilizado a Julia como assistente virtual no chatbot,

a personal trainer no app e o rosto da Smart Fit no mundo digital.

A Julia surgiu como um personagem para representar uma professora da academia no app
Smart Fit Coach. Seu género foi escolhido pela recepcao pelos clientes ser melhor do que um
personagem masculino, enquanto o nome Julia era 0 mais frequente entre as professoras da
academia. A identificacdo do app como Julia e a familiaridade com este personagem pelos alunos
impulsionou a decisdo de utilizar a Julia como o rosto da Smart Fit nas ferramentas e canais digitais,
levando ao uso da Julia como agente de conversagdo a partir da segunda verséo do chatbot.
Atualmente a Julia é a personalidade e rosto da Smart Fit no mundo digital adotando um tom
informal e alegre, de acordo com a voz da marca e de forma similar que é adotado nas redes sociais

e nas academias, replicando a sensacdo de ambiente agradavel:

“A gente tem o objetivo de transformar o ambiente em um lugar agradavel. Entdo, quando
a gente conversa com nossos recepcionistas, ele ndo vai falar “ola, boa tarde, como vocé
esta?”. ele vai falar pela forma mais informal: “oi, como vocé vai?” e vai te chamar pelo
seu apelido. Toda a nossa comunicagdo se baseia na forma que a gente trabalha. Entéo, a
Julia, quando ela foi desenvolvida e todo o nosso chatbot, é sempre desenvolvido conforme
0 nosso método de trabalho, conforme as pessoas estdo nas unidades. Até porque é o
atendimento digital, entdo ela ndo pode ser extremamente diferente do que é hoje nas
unidades. Por isso a gente escolheu um tom mais informal, que é o tom da marca.” (E8)

A tomada de decisdo para as caracteristicas deste novo mascote da marca foi realizada
considerando o que ela representaria e com quem ela iria interagir. Conforme o0s entrevistados,
mesmo com a representacdo fisica ndo ter sido finalizada, a personagem serda um desenho de uma
professora de academia com tragos mais sobrios para que nao fiqgue muito similar a um desenho
animado, trazendo o personagem mais para a realidade que ela representa, uma professora de
academia com o biotipo condizente com os colaboradores da Smart Fit. J& o género foi escolhido
conforme o que é recomendado pelas agéncias de programacéo de chatbot e outras pesquisas de
mercado por justificarem que a personagem feminina torna a interacdo mais agradavel para as
pessoas (E7). Dentre outras caracteristicas, foi determinada uma persona para Jalia com o intuito
de tornar a conversa mais fluida e uma interagdo mais alinhada com o que a marca oferece nos

outros pontos de contato (E8 e E9).
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4.4.2.5 O fluxo de conversa

O chatbot da Smart Fit pode ser acessado pelo perfil no Facebook ou pelo site oficial da
empresa, ambos conectados ao perfil do Facebook Messenger. No website oficial, o Facebook
Messenger esta disponivel através de um plug-in ou médulo de extensdo que permite 0 acesso
direto a plataforma do Facebook Messenger sem sair do site (Figura 10). Nao ha qualquer indicador
de que o canal utilize um chatbot, além do indicador que o perfil responde as mensagens muito

rapidamente.

Figura 10 - Captura de tela do site da Smart Fit demonstrando funcionalidade de Facebook Messenger

smart Fil
N

1° MES R$39,90!
+ TAXA DE ADESAO ZERO!

PREGUICA? SEM MIMIMI!

@ Ola! Como podemos ajudar vocé?

@ Entrarno Messenger

Fonte: Smart Fit (2019)

Para iniciar a conversa com o chatbot, o consumidor deve enviar uma mensagem para que
o fluxo de conversa inicie. Se a mensagem enviada for uma saudacéo, o fluxo comeca a partir da
mensagem de boas-vindas e apresentacdo (Figura 11). Se a mensagem for uma pergunta possivel
de ser respondida pelo chatbot, a resposta é enviada. Diante a uma pergunta ou mensagem inicial
do consumidor ndo mapeada, o chatbot ativa a resposta padrao de ndo entendimento, apresenta 0s
assuntos que pode responder e oferece as mesmas op¢les da mensagem de apresentacdo para

identificar o consumidor como cliente ou ex-cliente/nao cliente.
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Figura 11 - Captura de tela do inicio do fluxo de conversa com chatbot Smart Fit

Smart Fit @

1,2 mi pessoas curtiram isso

0Oi, Fernanda! Tudo bom?

Eu sou a Julia, a assistente virtual aqui da Smart Fit.

Eu t6 aqui pra tirar suas duvidas, facilitar sua vida
resolvendo alguns probleminhas, e te ajudar com outras

coisinhas mais! &2

Vamos comecar? E sé clicar nos botdes e escolher uma das

@ opgoes abaixo: ¢
Nao sou Cliente °

Oi Fernanda, acabei de ver aqui que vc ainda nao faz parte
do nosso time!

Vamos mudar isso ja!
#VemPraSmartVem

Vou te dar algumas opgoes pra gente comecar, € so clicar
nos botoes ok?

Fonte: Facebook Messenger (2019)

A versdo atual do chatbot, incluindo o fluxo das conversas, foi baseado de um treinamento
realizado com 5 pessoas de diferentes areas da organizacao para mapear 0s assuntos do chatbot,
como iria ocorrer a interacdo, quando perguntar a geolocalizacdo do consumidor e em que
momento realizar a pesquisa de satisfacdo do cliente em relagdo ao atendimento com o chatbot. A

Figura 12 mostra uma versdo simplificada do fluxo de conversa desenvolvido no treinamento:



Figura 12 - Fluxo de conversa simplificado desenvolvido ap6s treinamento inicial

J’ Comprar Agora

—p Néa Cliente » Saber Mais

Al' Quero voltar

> Ex-Cliente » Dividas e problemas
» Sugestoes, Elogios e
reclamagdes
Chatbot da Smart Fit _ Boas vindas — » Cliente [ Atendimento

> Meu plano

_I’ Antigas
S

> Promogdes Aluais

Fonte: Desenvolvido pela autora com base em dados coletados (2019)
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Os assuntos dos fluxos foram divididos conforme a relagdo do consumidor com a empresa,
sendo cliente, ndo cliente e ex-cliente, além de um assunto sobre promoc¢6es. Essa divisdo por tipo
de relacionamento do cliente com a empresa mostra que os assuntos abordados sdo diferentes para
cada categoria de relacionamento que o cliente pode ter com a empresa. Os assuntos para 0 ‘ndo
cliente’ sdo voltados para informagdes sobre o servico da academia e compra, enquanto 0s assuntos
para o ‘cliente’ abordam a parte financeira do plano, alteragdes do plano, informagdes sobre as
unidades e, por fim, sugestdes, duvidas e reclamagdes que o cliente pode ter. Os assuntos do ‘ex-
cliente’ focam em agdes de reengajamento do cliente e solugdo de pendéncias que ele pode ter com
a organizagdo. O ultimo assunto é sobre as promog0es, sendo especificas para cada regido e
unidade. Em todos os assuntos para 0s quais sao necessarios identificar a regido ou a unidade da
academia, o chatbot solicita as informacdes sobre a geolocalizacdo ou o endereco para buscar as

unidades proximas e suas informac0es especificas.

O fluxo de conversa mapeado através dos elementos de interface durante a observacgéo ativa
aborda os mesmos assuntos, mas possui uma estrutura inicial distinta. Apds a mensagem de boas-
vindas, o consumidor deve se auto identificar como “cliente/ex-cliente” ou “ndo cliente” para que
os fluxos de assuntos sejam iniciados. Ao clicar na opgdo “cliente/ex-cliente”, o consumidor deve
digitar seu CPF como uma forma de confirmar e identificar a situacéo do cliente e ter uma interagao
um pouco mais personalizada. Esta primeira interacdo foi realizada para diminuir as etapas que
devem ser feitas para que o consumidor encontre o assunto (E8), melhorando a experiéncia do

consumidor com o chatbot.
4.4.2.6 O uso de elementos de interface no fluxo de conversa

Para auxiliar na navegagéo entre os assuntos no fluxo da conversa, elementos de interface
como carrossel, botdes e imagens auxiliam o consumidor a interagir com o chatbot e encontrar a
resposta adequadamente. Conforme o entrevistado E9, a primeira versdo tinha mais botées como
“uma forma mais guiada de usar o chatbot. Com muitos botoes...”, mas na versao atual permite que
haja interagcbes mais abertas, entendendo as perguntas que o cliente faz organicamente. Para o
entrevistado E8, os elementos de interface sdo necessarios para que a interagdo com o bot seja
satisfatoria, permitindo que o chatbot entenda adequadamente o que é pedido e que o cliente tenha

uma boa experiéncia:
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“[...] eles que dao o comando, porque quando vocé deixa para o usudrio (interagir
livremente), na nossa experiéncia, quando a gente colocava o usuério livre para digitar e
escrever um ‘sim’, ele pode colocar ‘sim’, ‘beleza’, ‘claro’, ‘com certeza’. Tem diversas
palavras que ele pode usar para dizer a mesma coisa, isso acabava confundindo muito a
ferramenta. [...] Antes a gente deixava aberto e ndo tinham as opg¢des como botbes e
Carrossel, isso acabava complicando muito a experiéncia do usuario.” (ES8)

4.4.2.7 A conversa com o chatbot

Inicialmente, a ideia para o chatbot era que ele conseguisse conversar sobre diversos temas
de maneira similar ao Google Assistant e a Siri da Apple, mas compreenderam que isso fugia da
esséncia do negécio (E9). Os assuntos que o chatbot abrange foram delimitados para as
informacdes e servicos, mas pode identificar outros assuntos basicos para dar continuidade a
conversa, como saudacdes para iniciar uma nova conversa e elogios para encaminhar para um
atendimento humano e registrar a opinido do consumidor. Outros assuntos que podem ser
respondidos sé@o aqueles que indiqguem alguma questdo na unidade que necessite de um
acompanhamento humano (E7), tornando o chatbot uma ferramenta que os clientes possam dar
sugestdes para melhorar o servico ou indicar um problema que deve ser resolvido e acompanhado

pelo atendente.

O assédio e o uso de palavras chulas sdo outros termos que séo identificados e respondidos
pelo chatbot para manter a conversa bem-humorada (E8). O entrevistado E7 comentou que 0 uso
da figura humanizada feminina como personagem do chatbot pode gerar reacdes de alguns
consumidores abrangendo elogios inocentes até mensagens de assédio para a Julia, enquanto o
entrevistado E8 relatou que quando as palavras que ndo sdo apropriadas sdo identificadas e
respondidas para permanecer a conversa em um tom agradavel. Ao utilizar palavras inadequadas,
o chatbot responde: “Eita, [nome do usuario], sou bem inteligente, e identifiquei aqui que vc me
disse uma palavra feia. Isso ndo ¢ legal, ok? Vamos recomegar, € esquecer isso?” e inicia a conversa
novamente apresentando as opcdes de assunto, estimulando ao consumidor a continuar um dialogo.
Enquanto ao digitar a palavra “burro” ou que questione a inteligéncia do robo, o chatbot torna o
tom da conversa neutra e orienta o consumidor com a mensagem: “Ok, [nome do usuario]! Escolhe
entdo uma dessas opcdes aqui, ou digita pra mim em poucas palavras, qual ¢ a sua duvida.”,

orientando o consumidor a como melhor utilizar a ferramenta.
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Entretanto, a interacdo com o chatbot é delimitado para forcar o cliente seguir o fluxo e
encontrar determinada informacédo (E8) devido a limitacGes tecnoldgicas que fazem com que a
inteligéncia artificial ndo seja capaz de entender o contexto em certas situacgdes e variaveis, como,
por exemplo, as diversas de formas de solicitacdo de uma mesma agdo ou resposta ou a ocorréncia
de erros de digitacdo que inviabilizem o entendimento da mensagem (E9). A restri¢do da orientagao

pelos fluxos de assuntos é a forma utilizada para diminuir os erros de compreenséo.
4.4.2.8 AcOes de alinhamento de expectativas

A Smart Fit passou por um processo de aprendizado para identificar a forma mais adequada
para apresentar o seu chatbot para seus clientes. A transicao dos diferentes agentes conversacionais
mostrou que é necessario estar explicito que o chatbot é um robd no inicio da conversa para que 0s
consumidores ndo se frustrem ao perceber que é um robd que nao consegue responder as questdes
trazidas (E7 e E8). Para o entrevistado E9, a mensagem inicial influencia na expectativa do
consumidor, devendo ser o mais claro possivel sobre a utilizacdo da ferramenta automatizada, o

objetivo do canal e as suas limitagdes.

Mesmo ao indicar que o chatbot era um rob6, o entrevistado E8 relatou que muitas pessoas
nédo leem o texto inicial, sendo necessario tomar outras a¢des para diminuir a frustacéo de descobrir
no meio da conversa que o Facebook Messenger era um canal de atendimento robotizado, e ndo de
chat. A propria auto identificacdo do chatbot como assistente virtual pode ser um indicador
ambiguo para o consumidor (E9), sendo necessario outras pistas para deixar claro que o chatbot é

um robd e que os atendentes de relacionamento com o cliente sdéo humanos (E8).

Para a Smart Fit, a estrutura da conversa, a rapidez da resposta, o uso dos elementos de
interface e a necessidade de o consumidor passar pelos passos do fluxo de conversa sdo indicadores
que mostram ao cliente que o chatbot € um rob6. A necessidade de o consumidor realizar uma acdo
de se auto identificar no inicio da conversa ¢ uma forma para aumentar a probabilidade de os
consumidores lerem o texto inicial de apresentacdo e compreendam que o rob6 realiza
determinadas fungdes (E8). A velocidade de resposta e os elementos de interface sdo outras pistas

contextuais que mostram que o parceiro de conversa ndo é humano (E7 e E9).



104

Quando o atendimento humano € realizado pelo mesmo canal, ha a necessidade de ter pistas
contextuais que mostrem ao consumidor quando o atendimento humano é ativado pelo chat e o
funcionario € um humano, e ndo outra mensagem automatica. A mensagem de um atendente
humano nio pode ser ‘robotizada’, muito formal ou similar aos textos prontos, para que a transicao
para o atendente humano seja clara (E8). Mesmo assim, os clientes ainda desconfiam que estéo

sendo atendidos por um rob6 e perguntam para o atendente se ele é humano ou robé (ES).

Ja as iniciativas percepcéo da inteligente do chatbot estdo associados a tecnologia por tras
do chatbot para identificar o consumidor e continuar a conversa, conforme os entrevistados. A
identificacdo do usuario e a sensacdo de continuidade da conversa tornam a conversa mais
personalizada, diminuindo a barreira de compreensdo do chatbot (E7 e E8). Entretanto, esta

aplicacdo ndo é utilizada no chatbot da Smart Fit atualmente.

Uma forma de tornar mais fluida a conversa foi a identificacdo de palavras chaves ou
trechos que indicam um potencial problema grave que o cliente esta enfrentando e necessita de um
atendimento humano. Ao identificar essas situagdes, o tom leve e alegre que o chatbot utiliza nas
suas mensagens usuais muda para um tom mais neutro e formal antes de encaminhar o problema

para o analista.
4.4.2.9 Resumo dos achados

O Quadro 15 apresenta um resumo dos achados presentes nas atividades do chatbot na
Smart Fit:



Quadro 15 - Resumo dos achados das atividades do chatbot da Smart Fit

Motivacdo Eficiéncia operacional da central de atendimento para atender o cliente de
maneira satisfatoria
Maior facilidade de contato com o consumidor para responder perguntas
frequentes

Fungdes Responde duvidas sobre unidade e servicos

Realiza transagdes para clientes atuais
Recebe as opinides, criticas e sugestdes dos clientes

Funcionario humano

Nao é substituido, atende problemas complexos ou especificos, sendo
fundamental para a cria¢do do relacionamento com o cliente

Definicéo

Uma ferramenta com programas pré-definidos

Tecnologias usadas

Inteligéncia Artificial para compreenséao da linguagem
API para busca de informacdes

Integracdo do sistema

Sim, através dos APls

Agentes
Conversacionais

Julia, Assistente Virtual

Personagem sem representacdo visual no chatbot
Representando uma professora da academia
Tom alegre, utiliza emojis e girias

Interagdo

Estruturado para responder davidas sobre a academia e 0s servigos, realizar
compra e receber as opinides do cliente, .
Nao estruturado para amenidades

Elementos de
interface

Carrossel, respostas rapidas e botbes

Alinhamento de
expectativa

Apresentacdo inicial dos assuntos e do assistente virtual

Rapidez da conversa e estrutura do fluxo da conversa.

Uso de palavras chaves que identificam um problema grave, havendo a
mudanca do tom de voz e a ativagdo do assunto do atendimento humano.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

4.4.3 O chatbot e o marketing de relacionamento

O chatbot participa em todas as fases do relacionamento com o cliente, desde o inicio ao
fim do relacionamento, apresentando a organizacdo e seus servicos, facilitando a compra dos
servigos, oferecendo atendimento pelo chatbot e por um humano, além permitir que oferecer

informag0es para que o cliente finalize o relacionamento com a empresa (E8).

“Ele participa de todas as fases. O chatbot hoje, a gente tem desde o inicio, que ¢ ele iniciar
o relacionamento que € ele fazer a venda, até ele fazer a manutencao desse relacionamento
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que ele da informacdes e realizar acGes, até mesmo na hora de finalizar o relacionamento.
O finalizar, por uma questdo mais estratégica, do nosso plano de negdcios, ele tem que ir
na unidade, porque a gente entende que € um servico, entdo ele tem que cancelar, mas ele
consegue ver se ele vai pagar multa ou néo, se ele tem alguma pendéncia ou ndo financeira
antes dele cancelar. Entdo, o chatbot ele esta presente de dentro desses momentos, da
jornada do usuério como um todo.

Entdo, dentro da jornada do usuario, antes ele tinha todas essas informagdes indo na
unidade, hoje ele tem na palma da méo dele e ele ja tenha de todas as informagdes ta tudo
conectado.” (E8)

O uso do chatbot é visto como uma parte da interacdo necessaria para desenvolver um
relacionamento com a organizacao. Ele representa a automatizacédo e simplificagdo dos processos
de atendimento para facilitar o dia a dia do cliente, respondendo rapidamente as dividas, enquanto
os funcionarios nas academias e no time de relacionamento com o cliente realizam a conex&o
emocional e relacional pode ser desenvolvida apenas por um humano (E8). Assim, a capacidade
do chatbot ser eficiente e responder as perguntas simples do consumidor reflete na qualidade do
atendimento do préprio chatbot ao ser uma ferramenta Util para o consumidor, e também na
qualidade do atendimento do humano ao filtrar as respostas simples e oferecer mais tempo para

realizar um atendimento adequado para 0s casos mais complexos.

A Smart Fit avalia o seu chatbot através de trés métricas: a satisfacdo do consumidor, a
resolugéo do problema no chatbot e o transbordo para o atendimento humano (E8). A satisfacdo do
consumidor foi o que impulsionou o uso do chatbot, sendo avaliada ao chegar no fim de um assunto
no fluxo de conversa. A resolucéo do problema é uma métrica utilizada tanto no atendimento com
0 rob0, quanto no atendimento com o humano. Por fim, o transbordo para o atendimento humano

indica o quanto o chatbot consegue atender o cliente.

As caracteristicas do chatbot devem ter um equilibrio entre o atendimento mais robotizado
e mais humanizado para que o cliente identifique as limita¢cfes da tecnologia, mas ainda tenha uma
interacdo satisfatéria. Conforme o entrevistado E8, o uso da analise qualitativa da primeira versao
do chatbot permitiu identificar as necessidades do cliente e como suprir essas necessidades através
do robd, aprimorando a estrutura de busca, o agente conversacional e 0 tom da conversa adequado.
Esta andlise qualitativa das interacGes com o cliente € realizada continuamente para aprimorar o
mecanismo de resposta, 0 conteldo das mensagens, 0s assuntos relevantes e as outras

funcionalidades para o chatbot. Esta analise qualitativa permitiu que o chatbot possa responder os
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termos que ativem o atendimento humano ao identificar um problema grave ou que respondam

adequadamente para mensagens que envolvam amenidades a contetdo chulo.

Devido a interacdo ser no ambiente online e com um robd, as mensagens enviadas pelo
consumidor pode ter um contetdo que ndo é usual na interagdo com um funcionério devido ao
enfraguecimento das regras sociais que o ambiente digital oferece. O consumidor deixa de realizar
ou responder as saudacdes, passam a utilizar palavras chulas e testar as respostas do robd. Como
uma forma de interagir com o consumidor, a Smart Fit escolheu por responder essas intera¢fes que

quebram as regras sociais para tornar mais ludica e fluida a interag&o.

“As pessoas ndo se preocupam tanto em agradar ou até mesmo usar os tratos sociais, como
um ‘oi tudo bem’. Tém pessoas que conversam com robd e acham super legal falam ‘como
vocé ¢ legal’ [...], no caso da Julia: ‘como vocé é bonita’ ‘como vc € simpatica’, mas
também tem uns que falam ‘robo burro, seu idiota!” ou ento testam palavras de baixo caldo
que vao sendo utilizadas porque vocé aproveita que é um robd que vocé pode fazer qualquer
coisa naquele ambiente ali que vocé ndo ta ferindo o sentimento de alguém. Quando a gente
programar, por exemplo, para ele responder alguma dessas coisas, a gente brinca e fala
‘robds também tém sentimentos, isso ndo € legal, ndo ¢é legal falar isso’, algumas pessoas
até brincam e pedem desculpa, outras continuam utilizando para ver o que robd fala. 1sso
varia de pessoa a pessoa. Tem gente que vai se sentir confortavel por ser um robd, por ndo
ser um humano e poder falar o que quiser para o rob6. Tem gente que vai levar em
consideracdo que de certa forma é uma conversa como qualquer outra e tenho que manter
a postura.” (E8)

A integracdo com o sistema interno da organizacdo e a automatizagdo da maioria dos
processos permite que o chatbot tenha uma fungdo que vai além de responder perguntas simples e
frequentes do cliente. Para tanto, ha a identificacdo do cliente pelo nimero do CPF para que as
informacdes relevantes para cada cliente sejam identificadas e fornecidas durante a conversa, além
de disponibilizar o fluxo de assuntos e um conteldo adequado para cada consumidor, conforme
sua relacé@o de cliente, ex-cliente e ndo cliente com a empresa. Conforme o entrevistado E8, a
integracdo do sistema e 0 uso do CPF permite que a Smart Fit identifigue com quem est4

interagindo, busque informacdes sobre o consumidor e forneca mensagens relevantes:

“Quando a gente pede o CPF da pessoa logo no inicio, é para ele (o chatbot) saber quem
estd conversando com a gente, por que é para fazer uma separac¢do [nas mensagens para
interagir e assuntos para abordar]. Se vocé é nosso ex-cliente, [enviamos uma mensagem
com] ‘vocé retornou, estou com saudade’. Quando € uma pessoa que nao € cliente [interage
com o chatbot], a gente parabeniza e fala ‘legal que vocé quer saber um pouquinho mais da
gente’. Quando ja ¢ cliente, ele fala ‘que legal que vocé ¢ do meu time’. Entdo a gente
identifica quem é o cliente pelo menos para conduzir as jornadas dele de uma forma melhor,
porque antes era o cliente, ele mesmo selecionava o que ele é. [Entdo quer o consumidor
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quer] saber quanto custa, eu entendo que é ex-cliente, mas eu ndo sei se ele esta falando de
quanto custa porque ele é o novo e quer ser cliente, ou se ele ja é um cliente que quer saber
guanto custa o outro plano que ele quer mudar. Entdo acabava ficando um pouco confuso.
Hoje a gente ja mostra quem ¢ ele e qual é o fluxo de jornada dele.” (ES)

O Quadro 16 apresenta um resumo dos achados das atividades do chatbot da Smart Fit no

marketing de relacionamento:

Quadro 16 - Resumo das atividades do chatbot da Smart Fit no marketing de relacionamento

Resumo das atividades do chatbot no marketing de relacionamento

O chatbot é uma ferramenta que facilita o desenvolvimento do relacionamento com a organizacdo ao
permitir que haja uma especializacéo e aten¢do maior no atendimento com o funcionario.

A ferramenta possui func@es integradas ao sistema interno da organizacdo que permitem sua
participacdo em todos os estagios do relacionamento do cliente de forma similar & uma recepcionista
em uma das unidades, diminuindo as barreiras para iniciar e desenvolver um relacionamento com a
empresa.

O uso do chatbot permite identificar as necessidades dos consumidores e aprimoramento no servico

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir de dados coletados (2019)
4.4.4 Anédlises sobre o caso presente na Smart Fit

A Smart Fit entende que o chatbot é um servico agregado (Kannan & Li, 2017) que torna a
organizacao presente no meio digital, mais proximo ao cliente e voltado a atender as necessidades
do cliente fora do ambiente fisico da academia. Foi identificado o uso do chatbot para oferecer um
melhor servigo (Gronroos, 2015; Grénroos, 2017) que impacta positivamente na satisfacdo do
cliente (Liang & Chen, 2009; Pansari & Kumar, 2017), permitindo que um relacionamento possa

ser mantido e desenvolvido.

Houve dois momentos diferentes no uso do chatbot da Smart Fit. O primeiro focou no
suporte a area de relacionamento ao cliente, automatizando parte das demandas simples e
corriqueira (Parasuraman et at. 2000) e, ao mesmo tempo, permitindo que os funcionarios
atenderem com mais atencdo e qualidade as demandas Unicas ou complexas. O chatbot ndo estava
integrado aos sistemas de informacdo da empresa, mas sua funcdo era complementada pelo
atendimento humano no mesmo canal ao compreenderem que ha a necessidade de dar continuidade
ao atendimento que pode ser capaz de responder adequadamente as questfes complexas ou Unicas

do cliente (Gummesson, 2017; Mou & Xu, 2017) que oferece o suporte e a empatia necessaria em
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um relacionamento entre pessoas (Ben Mimoun et al., 2012; Collier; 1983; Garnier & Poncin,
2009; Gorry & Westbrook, 2011).

O segundo momento permitiu que outras atividades fossem realizadas pelo chatbot,
abrangendo as fungfes de um funcionario de linha de frente, incluindo a funcéo de receber as
opinides dos clientes. Para que isso fosse possivel, o chatbot foi integrado ao sistema interno da
empresa para buscar e enviar as informacfes relevantes para os clientes (Ciechanowski &
Przegalinska 2018; Mou & Xu,2017), automatizando funges mais complexas (Parasuraman et at.
2000), como o processo de compra de servicos. Neste momento, o chatbot adquire a capacidade de
interagir com consumidores nas diferentes fases do relacionamento, mas de forma superficial e sem

distinguir individualmente o cliente, mas nas categorias de cliente, ndo cliente e ex-cliente.

Diferentes agentes virtuais testados durante a aplicacdo do chatbot. Foi identificado o uso
dos personagens antropomorfizados para estimular a interacdo a cliente e representar a marca
virtualmente (Aradjo, 2018; Ben Mimoun et al., 2012; Garnier & Poncin, 2009; Kim & Sundar,
2012; Qui & Benbasat; 2009). A escolha do agente de conversagdo mais similar a um humano foi
dada crenca que ha uma maior facilidade de associar um personagem humano a um assistente
virtual e a um funcionario da organizacdo. Assim, o discurso utilizado pelo chatbot oferecia um
tom emocional alegre e um discurso informal (Araujo, 2018; Hu et. al., 2018; McTear et al. 2016)

como caracteristicas similares ao de um funcionario de linha de frente.

Os fracassos relatados no primeiro momento podem ser relacionados a falha de
comunicacdo sobre a representacdo do agente conversacional, a funcdo do canal e a forma de
interagir com o chatbot, levando aos consumidores sofrerem os efeitos do uncanny valley (Ben
Mimoun et al., 2012; Ciechanowski & Przegalinska 2018; Hu et al., 2018; Nowak & Rauh 2008;
Qiu & Benbasat, 2009). O agente conversacional Preguicinha tinha uma funcdo entretenimento nas
redes sociais, enquanto no chatbot possuia uma funcéo utilitaria de responder duvidas relacionadas
ao servico, isso pode ter elevado as expectativas dos clientes sobre a inteligéncia e a capacidade de
interagdo do chatbot. E necessario o aprendizado da empresa sobre a forma que o consumidor se
comporta e interage através de chat para buscar e comunicar informag6es relevantes para a empresa
e para o consumidor (Soldow & Thomas, 1984; Steinhoff et al.,2019)
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Além da antropomorfizacdo, o chatbot oferece o toque humano pela funcionalidade e
conveniéncia, além do atendimento com um funcionario da area de relacionamento com o cliente
(Gummesson, 2017; Steinhoff et al., 2019). O chatbot permite que o consumidor interaja com a
empresa de qualquer lugar e a qualquer momento (McKenna et al, 2002), tornando acessivel as
informacdes e as atividades de uma funcionaria da linha de frente de uma unidade de academia
(Sivaramakrishnan et al., 2007). O atendimento humano é oferecido no mesmo canal ao identificar
uma mensagem de frustracdo, de solicitacdo de atendimento humano ou de contetdo néao
compreendido pelo chatbot, permitindo que o diadlogo prossiga além do chatbot e ofereca um
suporte que o chatbot ndo é capaz.

O chatbot pode ser identificado como um canal que oferece informacdes que inicia e
estimula o didlogo entre o consumidor e a empresa (Grénroos, 2004; Palmatier et. al, 2006). Os
assuntos abordados permitem que o relacionamento seja iniciado, estabelecido, desenvolvido ou
encerrado ao prover assuntos que iniciam o didlogo com a empresa e que pode ser acompanhado
no mesmo canal com um funcionario humano (Grénroos, 2004). O estudo do comportamento do
consumidor interagindo com o canal permitiu que as interacfes se tornassem mais fluidas e
intuitivas, as informagdes relevantes para o consumidor fossem comunicadas de forma adequada e

a compreensao do chatbot fosse aprimorada (Soldow & Thomas, 1984; Steinhoff et al.,2019).

Durante o relato sobre o comportamento dos consumidores perante o chatbot, foi
identificado que as regras sociais ndo séo adotadas em certos momentos (Mou & Xu, 2017; Trier
& Richter 2015). Quando o consumidor fica frustrado, ha o aumento do uso de insultos e termos
pejorativos, sendo amplificado quando ndo é percebido o uso de uma automacdo. Enquanto ha
consumidores que ignoram o uso de saudagdes quando interagem com o chatbot de maneira

utilitaria.

O Quadro 17 apresenta um resumo dos principais conceitos encontrados no caso presente

na Smart Fit;



Quadro 17 - Resumo dos conceitos presentes no caso Smart Fit

Conceitos

Autores

Automacdo das atividades

Parasuraman et at. (2000)

Antropomorfizacdo como forma de melhorar a
interacdo

Aradjo (2018), Ben Mimoun et al. (2012),
Garnier e Poncin (2009), Kim e Sundar (2012)
e Qui e Benbasat (2009)

Emocéo, afeto e personalidade

Araujo (2018), Hu et. al. (2018) e McTear et al.
(2016)

Discurso informal

Araujo (2018)

Uncanny Valley effect causada pela autonomia
e capacidade de responder

Ben Mimoun et al. (2012) Ciechanowski &
Przegalinska (2018), Hu et al. (2018), Nowak e
Rauh (2008) e Qiu e Benbasat (2009).

enfraguecimento da aderéncia das
sociais pelos consumidores

regras

Mou e Xu (2017) e Trier e Richter (2015)

Diminuicéo das barreiras fisicas, estimulando a
comunicacao e o inicio do relacionamento

McKenna, Green e Gleason (2002)

Cultura  de  servicos  associada  ao
desenvolvimento do relacionamento

Gronroos (2015) e Grénroos (2017)

Vis&o do chatbot como um servico agregado

Kannan e Li (2017)

Dialogo do chatbot como forma de iniciar
conversas com a empresa e a construgéo de um
relacionamento

Gronroos (2004) e Palmatier, Dant, Grewal e
Evans (2006).

IA e chatbot com insuficiente para substituir o
humano

Gummesson (2017) e Mou e Xu (2017)

Adequagao do contetdo e do di&logo ao canal
e a0 comportamento do consumidor

Soldow e Thomas (1984) Steinhoff et al.,2019

Meétricas principal: satisfacdo do cliente

Liang e Chen (2009) e Pansari e Kumar (2017)

Comunicagdo sincrona pelo atendente humano
oferece um maior suporte e empatia ao
consumidor

Ben Mimoun et al. (2012), Collier (1983),
Garnier e Poncin (2009), Gorry e Westbrook
(2011), McLean e Osei-Frimpong (2017) e
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991)

Integracdo do chatbot com os sistemas internos
como forma de oferecer informacdes
relevantes ao consumidor

Ciechanowski e Przegalinska (2018) e Mou e
Xu (2017).

Toque humano

Gummesson (2017) Steinhoff et al.,2019

Facilita a busca de informacGes em um
contexto limitado de informacGes Uteis para o
consumidor

(Sivaramakrishnan et al., 2007)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

4.5 Descrigdo do caso na empresa BestBerry

4.5.1 Informacdes gerais sobre a organizacao

111

A Best Berry € uma Startup brasileira de alimentos saudaveis criada por Alberto Takashi

Sasaki e Roberto Lifschitz que oferece assinatura de caixas de snacks saudaveis. A sede da Best

Berry se localiza na cidade de S&o Paulo-SP atuando com um time de cerca de 20 pessoas.
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Ao identificar a demanda por lanches ou snacks saudaveis oferecidas através da assinatura
de caixas personalizadas, Alberto Takashi Sasaki criou a Best Berry em 2014, chegando a ter 800
assinaturas no mesmo ano. Em 2015, a empresa recebeu um aporte de 700 mil reais e juntou ao seu
time o fundador Roberto Lifschitz, gerando o aumentando o portfélio de produtos, o0 aumentando
de 5 para 30 funcionario e a concentracdo dos esfor¢os da empresa na aquisicdo e retencdo de
clientes, alcancando 5 mil assinaturas e com uma projecao para entregar 10 milhdes de snacks em
2017. Entretanto, devido a problemas na operacdo, a empresa iniciou 0 processo de encerramento

das atividades em 2019.

Com o logo “reinvente o seu lanche”, a empresa oferece snacks naturais de marca propria
através do site bestberry.com.br. A empresa trabalhava com assinatura de caixas com 10 ou 18
snacks de marca propria, havendo um sortimento que abrange o publico que busca produtos
naturais, integrais, sem lactose, sem gliten, veganos ou organicos. A empresa trabalhava com um
programa de fidelidade chamado Clube VIP Best Berry, onde é possivel adquirir produtos da marca

pela metade do preco, frete reduzido e outros produtos de graga das marcas parceiras.
4.5.2 O chatbot e as suas atividades
4.5.3.1 Historia e motivacao

O chatbot foi uma solucdo para um problema de um grande fluxo de mensagens, e-mails e
telefonemas que a equipe enxuta de atendimento ndo conseguia responder adequadamente. Ao
identificarem que cerca de 80% das questdes trazidas pelos clientes eram semelhantes, a Best Berry
buscou por ferramentas que poderiam automatizar as respostas dessas perguntas. Em meados de
2018 foi realizada uma busca na internet para encontrar plataformas intuitivas e gratuitas para
desenvolver o chatbot, uma ferramenta que a empresa identificou como uma potencial solugéo para

0 atendimento ao cliente.

No mesmo dia do inicio da busca por uma plataforma de desenvolvimento para o chatbot,
foi identificado o Chatfuel para desenvolver o chatbot da Best Berry no Facebook Messenger. O
Chatfuel é uma plataforma americana que auxilia na construcdo do chatbot através de uma uma
interface amigavel, sem necessidade de realizar a programacao para desenvolver um chatbot, sendo

utilizada pela Best Berry para construir seu chatbot de atendimento. Totalizando um periodo de
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cerca de 3 horas para o desenvolvimento e langamento do chatbot, a primeira versdo do chatbot da
Best Berry foi lancado sem haver um grande projeto de desenvolvimento de personas ou fluxos de

conversa, mas se baseando nas respostas que eram utilizadas no FAQ do site e e-mail.
4.5.3.2 Funcdes do chatbot e o funcionario humano

As funcBes do chatbot sdo relacionadas a resposta de perguntas frequentes, abordando
assuntos como o produto, os kits, os valores cobrados, os problemas de cobranca e o telefone de
contato. O chatbot oferece as informacdes que possam auxiliar na resolucao de davidas sobre cada
assunto ou direcionar para um formulario, abrir uma solicitacdo especifica e, enfim, realizar a
resolucdo do problema que ndo esta sendo abordado no fluxo de conversa. Assim, mesmo
respondendo alguns dos problemas trazidos pelos clientes, o chatbot ndo consegue substituir os
funcionarios, principalmente por uma questdo fundamental para empresa:

“Ele (o chatbot) resolve o problema, mas nio resolve a empatia. Um dos nossos principais pontos
aqui que a gente tenta sempre melhorar a questdo da empatia com o cliente, por exemplo é um critério
de selecdo pros funcionarios de atendimento. A gente procura sempre encontrar pessoas empaticas,
porque embora o bot consiga resolver o problema da pessoa, ele ndo escuta pessoa. [...] Entéo, o bot

resolve o problema, mas ndo vai cumprir essa meta da empatia, ela vai sair meio brava e insatisfeita
com 0 nosso produto, com nosso servi¢o. Entdo ndo substituiria.”

O relacionamento empatico com o cliente é algo que o chatbot ndo consegue replicar e, por
isso, 0 humano complementa o atendimento dos clientes que necessitam de mais atencao e carinho.
Na entrevista E10, foi relatado que é possivel conversar com uma pessoa no chat, uma funcionaria
alocada para fazer a tratativa das questdes trazidas e entender melhor a situacdo de cada cliente
quando ela estd online para interagir com os clientes. Durante as interaces com o chatbot
realizadas no periodo de coleta de informagdes, o atendimento humano apareceu uma Unica vez,
sem dar qualquer indicativo prévio de que era possivel realizar este tipo de atendimento via

Facebook Messenger durante as trocas de mensagens.
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Figura 13 - Captura de tela da conversa com chatbot da BestBerry mostrando intervencdo humana

I.\l”d.:“i emos a sua mensagem. Faremos 0 possivel para r'.'\;v-."!(h“ O mais
rapido possivel. Deixe, por favor, seu endereco de e-mail para que possamos

prosseguir com o atendimento
Desculpe, nao entendi bem a sua duvida )

Vc pode clicar nas op¢des abaixo para saber como podemos te ajudar?

Fernanda, boa tarde! Como possos te ajudar?

Fonte: Capturado pela autora no Facebook Messenger (2019)
4.5.3.3 A definig¢éo de chatbot e o uso da tecnologia

Para a empresa, o chatbot é a primeira interacdo com atendimento com o cliente, como uma
forma rapida e interativa de responder questdes recorrentes, além de ser uma ferramenta necessaria
para que o cliente consiga a resolucdo de perguntas simples e que ja eram identificadas pela
empresa, mas ndo eram respondidas nos outros canais. As respostas via e-mail podiam ser
automaticas ao identificar certas palavras-chaves no corpo do texto, havendo o risco de serem
identificadas como spam. O contato por telefone era dificil, pois havia apenas um nimero para a
empresa tratar do atendimento ao cliente e de parceiros, sem haver outras ferramentas de gestao de
atendimento, como a URA. Quando esses canais ndo atendiam o cliente, eles utilizavam as redes
sociais para resolver as questdes simples e complexas ndo resolvidas, amplificando o problema de
atendimento. Mesmo assim, as mensagens nas redes sociais da empresa e outros canais nao
proprietarios online dependiam da disponibilidade dos poucos funcionarios que ja acumulavam
funcdes além do atendimento. Este problema é algo comum em empresas com times reduzidos e
ndo conseguem realizar o atendimento rapidamente para todos seus clientes. Neste contexto, E11
define o chatbot como “um meio de comunicagao [realizada] realmente com o cliente, uma forma
de comunicagao mais rapida com um robd.”, enfatizando o papel do chatbot como principal ponto

de contato com a empresa.
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Durante o desenvolvimento do chatbot na plataforma, devem ser inseridos termos, palavras-
chaves ou frases que podem ser utilizados pelos clientes para aumentar a probabilidade de ativar a

resposta certa no chatbot, ou seja, € um chatbot baseado em palavras-chaves.
4.5.3.4 Os agentes conversacionais

Devido a rapida implementacdo do chatbot, ndo foi realizada um estudo prévio para
desenvolver uma persona do chatbot ou dar muita atencdo a esta caracterizacdo do chatbot.
Inicialmente, a identificacdo do chatbot como robd foi evitada por acreditarem que os clientes
poderiam ndo gostar, o que levou a empresa a decidir pela mensagem inicial de apresentacéo do
chatbot como fosse uma pessoa. Esta abordagem foi modificada ao perceberem que os clientes
achavam que estavam falando com uma pessoa em vez de um robd, causando uma grande
insatisfacdo nos clientes que reclamaram sobre o suposto atendente humano ‘idiota’ que nao
entende nada que é questionado ou que utilizavam palavras chulas com o rob6 que nédo entendia o

que é solicitado.

Atualmente é adotado uma mensagem inicial que identifica o agente de conversagdo como
Camila, a assistente virtual. A escolha deste nome foi inspirada na funcionaria que realizava os
atendimentos e assinava 0s e-mails da Best Berry, sendo por um nome que alguns clientes poderiam
estar familiarizados, mas tem a motivacao de ndo deixar a interagdo muito robotica. Ap6s a adogdo
do nome, as entrevistadas relatam que houve a redugéo de reclamacgfes de clientes sobre o

atendimento do chatbot.
4.5.3.5 O fluxo de conversa

Para iniciar a conversa com o chatbot, é necessario abrir a pagina do perfil da Best Berry
no Facebook Messenger, onde ha informag6es sobre a rapidez da resposta da pagina e um aviso
legal sobre quais tipos de informacgdes sdo possiveis de serem vistas ao clicar no botdo “Comecar”
(Figura 14). Ao indicar o inicio da conversa, o chatbot apresenta a mensagem de boas vindas e

indica quais assuntos podem ser esclarecidos.
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Figura 14 - Captura de tela com estado inicial da conversa com chatbot Best Berry

T
@, Best Berry
# 4 y
! L]
Wil "-.'j- 215 mil pessoas curtiram isso
&z !
y 7.

- L1
=

:@ Geralmente responde na hora

Fonte: Capturado pela autora no Facebook Messenger (2019)

Durante o mapeamento da conversa, o chatbot apresentou duas mensagens de boas-vindas,
como € indicado na Figura 15, o que pode indicar uma transi¢cdo de mensagem de boas-vindas. No
periodo em que foram realizadas as interacBes com o chatbot, foram identificadas 3 variacoes
dessas mensagens. Em setembro de 2018, a mensagem inicial ndo apresentava o chatbot como
assistente virtual ou como Camila, mas com a mensagem em dois blocos: “Agradecemos a sua
mensagem. Faremos o possivel para responder o mais rapido possivel. Deixe, por favor, seu
endereco de e-mail para que possamos prosseguir com o atendimento.” ¢ “Ola, Fernanda! V¢ pode
clicar nas op¢des abaixo para saber como podemos te ajudar?”. Em junho de 2019, a mensagem de
boas-vindas apresentadas era similares a versao de setembro de 2018, mas com o chatbot se auto
apresentando como Camila, assistente virtual do Clube VIP Best Berry (Figura 15). Em julho de
2019, a mensagem se manteve com a auto apresentacao do chatbot: “Ol4, Fernanda! Sou a Camila,
assistente virtual do Clube VIP Best Berry/ VVc pode clicar nas opgdes abaixo para saber como

podemos te ajudar?”’.
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Figura 15 - Captura de tela com inicio de conversa com a versao de julho/2019 do chatbot da Best Berry

@3,  Best Berry

\
BL2LTT® 215 mil pessoas curtitam isso
e

A
<4

Ola, Fernanda, agradecemos a sua mensagem. Nao
estamos disponiveis no momento, mas entraremos em
contato em breve! Deixe, por favor, seu endere¢o de e-mail
para que possamos prosseguir com o atendimento.

Ol4, Fernanda
Sou a Camila, assistente virtual do Clube VIP Best Berry

Vc pode clicar nas op¢oes abaixo para saber como
¢ podemos te ajudar?

Fonte: Capturado pela autora (julho/2019)

O fluxo de conversa (Figura 16) foi mapeado de acordo com os assuntos apresentados pelas
opcdes de respostas rapidas, os unicos elementos de interface que auxiliavam na interacdo. Os
assuntos escolhidos para compor o fluxo de conversa séo reflexos das demandas dos clientes, o que
pode ter influenciado a ordem dos assuntos do menu inicial, sendo: como funciona, problemas de
cobranca, outros problemas, kit gratis, estou apenas olhando, nenhuma delas e telefone de contato.
Das 7 opg0es de assuntos iniciais, apenas 2 sdo dedicados para consumidores que ndo séo cliente,
enquanto o restante aborda diversos problemas e reclamacdes que o cliente traz para a empresa. A
auséncia de informacdes ou a dificuldade de interpretar as informacdes no site pode ser uma das
causas para maioria dos assuntos serem relacionados aos problemas de clientes, como E11 relatou

sobre as informac6es fornecidas no chatbot e no site:

“(As informagdes sobre) como funcionava o clube vip (estdo no site), mas as mais
especificas, como 0 estorno, ndo. A gente ndo espera € que a pessoa vai pedir o estorno,
gue ela ndo vai entender como é que funciona. Quando ela pergunta no chatbot, [...] a gente
explicar mais diretamente, porque foi cobrado, tanto porque no site explica mais (certas
informac6es). [...] (Alguns clientes) ndo entendem que vai virar uma assinatura, que a
primeira caixa é gratis, e que, na verdade, esta fazendo um cadastro. Uma parte das pessoas
entendem, por isso que a gente ndo deixa claro no site. Quando a pessoa ndo entende,
reclama, ai que a gente explica mais detalhadamente, mais claramente [no atendimento],
porque ela ndo entendeu.” (E11)
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Figura 16 - Fluxo de assuntos do chatbot da Best Berry
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Fonte: Desenvolvido pela autora a partir das informag6es fornecidas no chatbot (2019)
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Quando o cliente solicita a resposta para alguma pergunta frequente ja identificada pela
organizacéo, o chatbot pode respondé-la ou encaminhar o cliente para abertura de um chamado.
Ainda que informacdes de estorno e cancelamento estejam mais facilmente disponiveis no chatbot
do que no site, algumas das respostas que séo abordadas nas perguntas frequentes do site ndo estdo
mapeadas no chatbot, como o valor do frete e quantidade de alimentos por pacote. Para encontrar
0 assunto para abrir um chamado pelo fluxo, entretanto, o cliente pode ter que repetir variacdes dos
caminhos no fluxos até que ache o caminho adequado, uma vez que ndo é indicado este assunto no
texto de apresentacdo do chatbot, nas op¢des no menu inicial e, especialmente, como uma op¢ao
quando o chatbot questiona se ha alguma duvida, mas é direcionado para o menu inicial quando

indica que possui duvidas.
4.5.3.6 O uso de elementos de interface no fluxo de conversa

A interacdo com o chatbot é orientada pelas respostas rapidas, ndo havendo um menu lateral
ou um carrossel para indicar os principais assuntos. Uma vez que é selecionado a resposta rapida,
todas as outras opgdes de assuntos desaparecem, sem haver uma forma explicita de voltar ao menu
inicial de assuntos, com excecdo de quando ¢ selecionado ‘sim’ ao perguntar se hd mais alguma
divida e ativando a lista de assuntos iniciais. A auséncia dos outros elementos de interface causa
um impacto negativo na facilidade de navegacéo dentro dos assuntos e na visualizagdo dos assuntos
abordados, sendo ainda mais prejudicado pela falta de mapeamentos de palavras que possam ativar

a resposta adequada do chatbot.
4.5.3.7 A conversa com o chatbot

Para pesquisar os assuntos desejados ou realizar uma interacdo sem 0 uso das respostas
rapidas, é necessario que o usuario digite as palavras-chave especificas para ativar a resposta
desejada. Caso a palavra-chave ndo seja identificada, a mensagem padrio de ‘ndo entendi” é
ativada, sendo seguida pelas opc¢des de assuntos iniciais, ocorrendo até no caso de quando é

digitado ‘cancelo’ ou ‘menu’, mas nao nos casos de ‘cancelar’ ou ‘cancelamento’.

A mensagem inicial € ativada apenas se alguma saudacgdo é utilizada, como ‘o0i’, ‘bom dia’
ou ‘boa noite’. Outras amenidades simples, como ‘legal’, ‘gostei’ e ‘muito obrigada’, sdo

respondidas com a resposta padrao de ‘Desculpe, ndo entendi bem sua pergunta’, exceto ‘obrigada’
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ou ‘obrigado’. Isso ocorre pelo chatbot ser programado para responder as palavras-chaves inseridas
durante a programacéo na plataforma de chatbot, que nédo identifica as palavras com significados

similares automaticamente.
4.5.3.8 Acdes de alinhamento de expectativas

A empresa adotou algumas mudangas para que os consumidores identifiquem que estéo
conversando com um robd. Isto ocorreu quando a Best Berry percebeu que o cliente pode acreditar
que esta falando com um funcionario humano que ndo entende nada que é dito, em vez de um robd

com suas limitagdes, afetando a satisfacdo do cliente com o atendimento.

Algumas mudancas foram feitas para indicar claramente quem é o agente de conversacao.
A mudanca que causou mais impacto foi a auto identificacdo do chatbot como um assistente virtual,
termo inspirado pelo agente virtual da Magazine Luiza e que € utilizado para identificar diversos
outros chatbots. Outra mudanca realizada para indicar para o consumidor que o atendente era um
robd foi 0 tempo de resposta entre as mensagens, ou seja, 0 tempo das reticéncias que indicavam

que o atendente estava digitando foi reduzido para menos de 3 segundos.

O cliente também pode ter expectativas sobre os assuntos que sdo abordados no chat ou o
nivel de complexidade das conversas. Mesmo com as mudancas adotadas, a falta de declaracdo do
que o chatbot pode fazer no inicio da conversa pode levar o cliente acreditar que alguns assuntos
que ndo sdo abordados pelo robd podem ser perguntados. O nivel de complexidade da compreensdo
da linguagem natural é baixa e s6 compreende certas palavras-chave, mas isso nao € algo que é
mencionado nas respostas padrao de ‘ndo entendi’ ou em qualquer outro momento ¢ reforcado que
0 agente de conversacao € robd. O efeito da falta de auto apresentacdo do agente de conversacdo

como um robd era amplificado quando néo era incluido o trecho ‘assistente virtual’:

“Antes ele nao falava nada (sobre ser um robd), s6 falava ‘oi! tudo bem?" ¢ comega a
conversar como fosse uma pessoa. Algumas semanas para cd, a gente mudou porque as
pessoas estavam sendo grossas robd. Elas ndo entendiam gue era um robd, (digitam no chat)
‘voc€ é muito burro’, e isso repercute de uma forma negativa para a gente, por que (o
cliente pode falar que) 'eu tento falar com a Best Berry e vem um atendente idiota falando
comigo que ndo entende nada’. Mas a pessoa ndo sabia usar 0 bot, ndo entendeu que ela
tinha que falar 'sim’, 'ndo’, selecionar a opc¢do (disponibilizada). Ela achava que estava
interagindo com uma pessoa e s6 continuar falando que a pessoa iria ouvir.” (E10)
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4.5.3.9 Resumo dos achados

O Quadro 18 apresenta um resumo dos achados nas atividades do chatbot na Best Berry:

Quadro 18 - Resumo dos achados das atividades do chatbot da Best Berry

Motivacdo Automatizacdo do atendimento para perguntas frequentes nos outros canais,
permitindo que os funcionérios se dediquem as outras tarefas menos
operacionais

Funces Responde duvidas frequentes sobre 0s produtos e servigos
Orienta os clientes para preenchimento de formulario para as dividas ndo
abordadas

Funcionéario humano | N&o é substituido, é visto como necessario para oferecer o atendimento com
empatia.

Definicao uma ferramenta que oferece uma forma de comunicacao rapida para o cliente
utilizando um robé

tecnologias usadas | Baseado em palavras-chave

Integracdo do Nao
sistema
Agentes Camila, Assistente Virtual

Conversacionais Personagem sem representacdo visual no chatbot
Representando uma atendente
Tom alegre e utiliza emojis

Interacdo Estruturado para responder dividas e encaminhar para a abertura do
atendimento humano

Elementos de Respostas rapidas
interface

Alinhamento de Apresentacao inicial do assistente virtual
expectativa Rapidez da conversa e estrutura do fluxo da conversa.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
4.5.3 O chatbot e 0 marketing de relacionamento

O relacionamento com o cliente ¢ facilitado pelo chatbot ao oferecer as informac6es de
forma mais clara e rapida sobre os servicos, utilizando um canal de facil acesso ao consumidor do
que os demais canais. O chatbot contribui com estabelecimento de um relacionamento com a
empresa ao interagir em um canal em que o consumidor utiliza frequentemente, diminuindo as

chances de uma questdo simples ser respondida por e-mail e ndo ser lida pelo consumidor e,
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consequentemente, aumentando a satisfacdo do consumidor com o atendimento. Para E11, o uso
do chatbot mostra a preocupacdo que a empresa tem para atender o cliente de uma forma mais
rapida, contribuindo com a construgdo do relacionamento. Assim, o chatbot foi escolhido para

aumentar a satisfacdo do cliente e cortar custos, conforme o trecho da entrevista E10:

“A causa do problema (do atendimento) era o cara ndo vé que recebeu e-mail. Ele precisa
interagir em outra forma. O que a gente encontrou foi o Messenger no Facebook, e
utilizamos por duas razdes. [A primeira €] satisfazer o cliente, em termos de que ele ndo
sabia que ele estava recebendo a resposta. Entdo, ele ndo estava encontrando resposta e n6s
temos que tornar essa resposta mais disponivel pra ele de uma forma mais interativa. [A
segunda] foi no corte de custos, sendo uma opgdo nossa para hdo aumentar n0ssos custos e
chamar inutilmente uma pessoa [para responder perguntas simples], o que é exatamente o
mesmo problema que estava tendo até entdo.” (E10)

O chatbot é utilizado para responder as davidas simples e frequentes dos clientes que eram
enviadas para os outros canais de atendimento, mas ndo eram respondidas pela area de atendimento
néo ter capacidade de responder todas as interacGes com o cliente adequadamente. Neste sentido,
E11 indica que a ferramenta contribui mais com a empresa ao diminuir a demanda no atendimento
humano e ao permitir que o funcionario dedique seu tempo para dar atencdo para atendimentos
mais complexos e Unicos, mas também contribui com o consumidor ao oferecer o atendimento

mais rapido do que nos outros canais.

Conforme E10, o atendimento do chatbot ndo era acompanhado de forma estruturada
devido aos poucos funcionarios que eram alocados para o atendimento de todos os canais e para
outras funcdes paralelamente. A principal forma de acompanhar o chatbot era pelo uso da métrica
da quantidade total de atendimentos que transbordaram para o atendimento humano. A entrevistada
relatou que quanto maior a métrica de transbordo, menos o chatbot esté realizando a sua funcéo de
atender o cliente a diminuir o numero de atendimentos humanos. Além disso, a falta de integracéo
ou gestdo da ferramenta junto aos outros sistemas de informacéo do cliente impedia que houvesse
a identificacdo e o acompanhamento do atendimento por cliente ou que as informacdes sobre 0s
dados do cliente fossem buscadas pelo chatbot. A avaliacdo do atendimento e o nimero de
interacdes antes de sanar as duvidas do consumidor sdo outras métricas mencionadas durante a

entrevista como possibilidades de serem utilizadas no futuro.

Mesmo sem acompanhar e desenvolver a ferramenta, a o chatbot pode contribuir com o

relacionamento com a empresa ao tornar a ferramenta mais robusta (E10). E11 indicou diversas
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formar que o chatbot pode contribuir com o desenvolvimento do relacionamento, como: realizando
estudo do comportamento do cliente, desenvolver a capacidade do robd identificar a pergunta do
cliente, antropomorfizando o agente conversacional e tornando a interacdo mais similar ao de um

didlogo entre humanos.

O atendimento humano também é possivel de ser oferecido para o cliente, com o intuito de
responder as questdes mais complexas identificadas. O inicio desse atendimento € realizado
conforme a identificacdo de um problema complexo por uma das funcionérias de atendimento que
poderia estar acompanhando as conversas sem que 0 cliente soubesse. Este atendimento era
realizado para tornar mais personalizado a interagdo e contribuir com a resolugéo dos problemas
que o chatbot ndo consegue resolver, mas o atendimento humano esta limitado a disponibilidade

da funcionaria.

O Quadro 19 apresenta um resumo dos achados das atividades do chatbot da Best Berry no

marketing de relacionamento:

Quadro 19 - Resumo das atividades do chatbot no marketing de relacionamento da Best Berry

Resumo das atividades do chatbot no marketing de relacionamento

O chatbot é um canal de atendimento com o objetivo de oferecer a resposta rapida para perguntas
frequentes, diminuindo a demanda mais simples nos outros canais.

O chatbot contribui com o relacionamento ao utilizar uma linguagem e um conteido mais facil de ser
compreendido pelo consumidor.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
4.5.4 Anélises sobre o caso presente na Best Berry

Foi identificado que a organizacgdo utilizou o chatbot como uma tecnologia que poderia
trazer efeitos positivos para a organizacdo ao responder as demandas simples e recorrentes dos
clientes no atendimento (Parasuraman et at., 2000) e permitir que os funcionarios desenvolvessem
outras atividades no atendimento e as outras tarefas dos cargos acumulados. O chatbot disponibiliza
as informacdes que ndo estdo claras em outros canais ou que ndo estdo disponiveis, facilitando o
encontro das informacdes necessarias para o inicio e continuidade do relacionamento (Hutten et al.
2017; Rotman 2010). Apesar da preocupacdo de acolher o consumidor durante o atendimento

humano, a aten¢do ao consumidor ndo foi refletida no chatbot.
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O pouco acompanhamento do chatbot afetou negativamente no desenvolvimento do fluxo
de assuntos, na identificacdo das palavras-chaves que direcionam a conversa e na eficacia do
chatbot responder o consumidor e diminuir a demanda pelo atendimento humano. Foi identificado
que houve a falta da adequacdo da comunicagao para o0 meio utilizado conforme o comportamento
do consumidor (Soldow & Thomas, 1984; Steinhoff et al., 2019), causando uma frustracdo do
consumidor pela falta de autonomia e capacidade de responder as questdes trazidas (Ben Mimoun
et al. 2012; Ciechanowski & Przegalinska, 2018; Hu et al., 2018; Qiu & Benbasat, 2009). Apesar
de ser responder as mensagens do consumidor, a falta de mensagens relevantes dificulta o
desenvolvimento de uma conversa gque estimule a constru¢cdo de um relacionamento (Grénroos,
2004; Palmatier et al, 2006). O chatbot pode aumentar a satisfa¢cdo do consumidor em um contexto
com pouca informacédo, mas se o0 chatbot ndo é capaz de fornecer informacoes relevantes durante a

interacdo, o relacionamento e a continuidade do dialogo sdo afetados negativamente.

Durante o relato, foi identificado que os consumidores engajam em comportamentos
inapropriados em uma conversa com um funcionario, utilizando termos pejorativos ao se
frustrarem durante a conversa. Este tipo de comportamento pode ser explicado pelas regras sociais
serem menos aplicadas no ambiente online (Mou & Xu, 2017; Trier & Richter, 2015), tornando

mais propicio o uso de termos pejorativos e 0 abandono da conversa.

A principal métrica utilizada para avaliar o desempenho do chatbot reflete o uso da
ferramenta orientado a empresa, no lugar do consumidor. A quantidade total de transbordo do
atendimento do chatbot para o atendimento humano indica quanto o chatbot consegue responder
as questbes do cliente, mas € a andlise da taxa de transbordo que mostra o0 quanto o chatbot é

eficiente em responder as questdes relevantes.

Foi identificado no caso que a falta de auto apresentacédo e identificagdo do chatbot como
um rob6 afeta negativamente o relacionamento com o cliente ao consumidor considerar que o
parceiro de conversa é outra pessoa (Ben Mimoun et al. 2012; Ciechanowski & Przegalinska, 2018,
Hu et al., 2018; Nowak & Rauh, 2008; Qiu &Benbasat, 2009). Com o intuito de oferecer um
atendimento menos robotizado, a primeira versao do chatbot ndo se auto identificava ou indicava
quais assuntos poderia responder, mas enviando uma mensagem com uma pergunta aberta similar
a um humano e oferecendo pistas contextuais, como o tempo de digitacao, que indicasse que fosse

um humano. A tomada de deciséo foi realizada baseada na crenca que os consumidores preferem
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um atendimento com uma pessoa (McLean & Osei-Frimpong, 2017), mas a disparidade da
capacidade de compreenséo e percepcdo de inteligéncia que o chatbot tem com um humano levou
aos clientes reagirem negativamente ao acreditarem que era uma pessoa que nao tem capacidade
intelectual necessaria para resolver as questdes trazidas (Ben Mimoun et al. 2012; Ciechanowski
& Przegalinska, 2018; Hu et al., 2018, Nowak & Rauh, 2008; Qiu & Benbasat 2009). Apds a
identificacdo do agente de conversacdo como assistente virtual e a reducdo do tempo de resposta,

houve um melhor alinhamento de expectativas sobre a interacédo e as reclamacdes foram reduzidas.

O togque humano pelo chatbot foi fornecido apenas através da antropomorfizacdo e da
conveniéncia. O agente de conversagcdo Camila, a assistente virtual foi utilizada para humanizar a
interacdo (Araljo, 2018; Ben Mimoun et al., 2012; Garnier & Poncin, 2009; Kim & Sundar, 2012;
Qui & Benbasat, 2009), enquanto a funcdo de fornecer as informacgdes a qualquer momento e

automaticamente oferecem a conveniéncia para o consumidor (Sivaramakrishnan et al., 2007).

A empresa compreende que o atendimento humano é o que oferece empatia para o
consumidor (Ben Mimoun et al. 2012; Collier 1983, Garnier & Poncin, 2009; Gorry & Westbrook,
2011; McLean & Osei-Frimpong, 2017; Parasuraman et al, 1991), algo que o chatbot e a
inteligéncia artificial ndo conseguem oferecer (Gummesson, 2017; Mou & Xu, 2017). Para tanto,
foi identificado que o uso do atendimento humano no chat é voltado para os clientes que trazem
problemas que ndo podem ser respondidas e que € necessario um dialogo para dar suporte ao
consumidor e desenvolver o relacionamento (McKenna et. al, 2002). O atendente humano é uma
outra forma de oferecer o toque humano na ferramenta (Gummesson, 2017; Steinhoff et al.,2019),
complementando o atendimento quando o chatbot é capaz de responder, e de dar a continuidade a

conversa com a organizacgao (Gronroos, 2004; Palmatier et al, 2006).

O Quadro 20 apresenta um resumo dos principais conceitos encontrados no caso presente

na Best Berry:



Quadro 20 - Resumo dos conceitos presentes no caso Best Berry

Automacdo das atividades

Parasuraman et at. (2000)

Antropomorfizacdo como forma de melhorar a
interacdo

Araljo (2018), Ben Mimoun et al. (2012),
Garnier e Poncin (2009), Kim e Sundar (2012)
e Qui e Benbasat (2009)

Uncanny Valley effect causada pela autonomia
e capacidade de responder

Ben Mimoun et al. (2012) Ciechanowski &
Przegalinska (2018), Hu et al. (2018), Nowak e
Rauh (2008) e Qiu e Benbasat (2009).

Enfraquecimento da aderéncia das regras
sociais pelos consumidores

Mou e Xu (2017) e Trier e Richter (2015)

Diminuicdo das barreiras fisicas, estimulando a
comunicacdo e o inicio do relacionamento

McKenna, Green e Gleason (2002)

Relacdo unilateral pela falta de interacdo da
empresa ou do cliente

Trier e Richter (2015)

Limitagdo da informacdo no ambiente online
s80 uma barreira para a construcdo de um
relacionamento

Hiitten et al. (2017) e Rotman (2010)

Diadlogo do chatbot como forma de iniciar
conversas Com a empresa e a constru¢éo de um
relacionamento

Gronroos (2004) e Palmatier, Dant, Grewal e
Evans (2006).

IA e chatbot com insuficiente para substituir o
humano

Gummesson (2017) e Mou e Xu (2017)

Adequacdo do conteudo e do didlogo ao canal
e ao comportamento do consumidor

Soldow e Thomas (1984) e Steinhoff et al.
(2019)

Comunicacdo sincrona pelo atendente humano
oferece um maior suporte e empatia ao
consumidor

Ben Mimoun et al. (2012), Collier (1983),
Garnier e Poncin (2009), Gorry e Westbrook
(2011), McLean e Osei-Frimpong (2017) e
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991)

Toque humano

Gummesson (2017) e Steinhoff et al. (2019)

Facilita a busca de informacbes em um
contexto limitado de informacdes Uteis para o
consumidor

Sivaramakrishnan et al. (2007)

Comunicagdo sincrona por live chat € melhor
recebido pelo consumidor

McLean e Osei-Frimpong (2017)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)
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4.6 Analise comparativa dos casos

Os casos estudados nas organizacGes ShopFacil, Itad Unibanco, Smart Fit e Best Berry
mostram diferentes formas em que as organiza¢Oes utilizam o chatbot e suas atividades

relacionadas ao marketing de relacionamento.

Quadro 21 - O que levou a empresa a utilizar o chatbot

ShopFéacil Itad Unibanco Smart Fit Best Berry

Uso da inteligéncia Uso da inteligéncia Uso da inteligéncia Reconhecimento de
artificial artificial artificial palavras-chave
(texto, voz e imagem) (texto e voz) (texto)

Aborda amenidades Aborda amenidades,

enguanto insultos
iniciam o fluxo apds
reconhecer a "palavra

feia".
Sem atendimento De forma geral, ndo ha
humano no mesmo Atendimento humano Atendimento humano atendimento humano
canal. no mesmo canal. no mesmo canal. no mesmo canal.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

O Quadro 21 apresenta 0 motivo e 0 contexto que impulsionou cada empresa a adotar o
chatbot, havendo uma convergéncia ao utilizarem-o com o intuito de oferecer um servigo ao cliente
(Gronroos, 2017). Os consumidores estdo cada vez mais presentes no meio digital, havendo uma
demanda crescente de informacdes e servigos nesse meio que supram a necessidade de informacdes
e de dialogo. O uso do chatbot como ferramenta que oferece essas informacdes, entretanto, foram
motivadas por demandas internas relacionadas ao custo (Best Berry), por eficiéncia operacional no
atendimento ao cliente com foco na satisfacdo ao cliente (Ital Unibanco e Smart Fit) ou pela
inovac&o aplicada no processo de compra do cliente (ShopFacil). E possivel notar que o ShopFacil
e o Itau Unibanco identificaram a tendéncia do consumidor se relacionar com as organizages via
chat na época em que foi liberado a aplicacdo da ferramenta pelo Facebook Messenger, enquanto
a Smart Fit e Best Berry adotaram o chatbot como uma reacdo as demandas crescentes do
consumidor. A presenca do consumidor no Facebook impulsionou a utilizacdo do chatbot ao ser
uma ferramenta que oferece um grande alcance da comunicacgao aos consumidores brasileiros em

todos os casos, com excec¢do do caso do Ital Unibanco. O desenvolvimento de uma ferramenta
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interna permite um maior controle e personalizagdo do chatbot, além de garantir os requisitos de

seguranca da organizacao para oferecer as informacdes financeiras de cada cliente.

Quadro 22 - Quais funcgdes foram atribuidas para o chatbot e para 0 humano

ShopFécil Itatl Unibanco Smart Fit Best Berry
Chatbot informacional | Chatbot informacional | Chatbot informacional | Chatbot informacional
(perguntas frequentes, (perguntas frequentes (perguntas frequentes e | (perguntas frequentes)
busca de produtos, sobre conta corrente, recebe opinido de
compra, informacdes do | cartdo de crédito e clientes)
po6s-venda) renegociacdo)
Chatbot transacional Chatbot transacional
(compra de produtos) (upgrade de plano)
O funcionério néo é
O funcionario nao é O funcionério néo é O funcionario néo é substituido, mas é
substituido, mas néo substituido, mas é substituido, é considerado como
oferece assisténcia ao especializado para considerado como necessario para
consumidor no chatbot. | responder as questdes necessario para criar fornecer a empatia no
complexas ou uma relacdo entre atendimento. O
especificas. pessoas, sendo aquele funcionério pode
que atende as participar do
solicitagdes complexas | atendimento no chatbot.
e Unicas.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

A funcéo atribuida para o chatbot e 0 humano é apresentada no Quadro 22. E possivel
identificar a convergéncia nas fungdes béasicas do chatbot de responder perguntas simples e
frequentes do consumidor, além de cada caso identificar o funcionario humano como néo
substituivel, mas essencial para desenvolver o relacionamento ao tratar de questdes complexas e
Unicas trazidas pelos consumidores e ao oferecer empatia, atencéo e suporte que o chatbot ndo é
capaz. Tanto o ShopFéacil, quanto a Smart Fit apresentaram um chatbot com funcbes mais
complexas que necessitam a integracdo da ferramenta com os sistemas internos da organizagéo,
possibilitando a busca de informacdes sobre produtos e realizar a transacdo de forma automaética.
O caso do Itau Unibanco responde as perguntas frequentes sobre servigos financeiros especificos,
enguanto o caso da Best Berry aborda apenas parte das duvidas frequentes dos clientes. Foi
identificado que o atendimento humano na ferramenta é uma funcéo associada ao chatbot no caso
do Itad Unibanco e da Smart Fit ao indicar ao cliente que pode ser dado continuidade ao

atendimento no mesmo canal, enquanto o atendimento humano na Best Berry € realizado de forma
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ndo padronizada no chat, ndo havendo a identificacdo desta funcdo. O ShopFacil ndo realiza o
atendimento humano no chatbot, mas encaminha para o website ou o canal telefénico para ser

realizado o atendimento.

Quadro 23 - Quais caracteristicas antropomorficas séo atribuidas ao agente de conversagdo

Ital Unibanco

Smart Fit

Best Berry

ShopFécil
4 personagens 3D
humanizados. Uso de

nome, idade, interesses
e modelo de linguagem
distintos. Utilizam um
discurso informal,
emojis e tom emocional.

Essas  caracteristicas
foram atribuidas para
tornar o processo de
compra mais similar ao

Ndo ¢ atribuido um
nome ou aparéncia
humana que estimulem
a antropomorfizacdo do
chatbot devido o
objetivo do chatbot ser
mais utilitario do que
heddnico.

Personagem com nome
humano, utilizando um
tom descontraido,
informal, com emojis
para simular a forma

que os funcionarios
interagem com  0S
clientes.

A personagem  foi
escolhida para ser a
representante virtual da

Personagem com nome
humano, utilizando um
tom alegre e com emojis
para antropomorfizar o
rob6 e tornar mais
agradavel a conversa.

de lojas fisicas com
vendedores com
caracteristicas distintas.

empresa.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

As caracteristicas dos agentes de conversacdo adotados sdo apresentadas no Quadro 23,
indicando diferentes formas para antropomorfizar o chatbot através do uso de um personagem
(Araujo, 2018). Os diferentes casos indicam que o uso de um personagem leva ao uso do chatbot
pelo consumidor forma mais heddnica, trazendo uma caracteristica de entretenimento no uso do
chatbot. O ShopFéacil, a Smart Fit e a Best Berry adotaram um personagem para aumentar as
caracteristicas de um funcionario humano e incentivar o uso do chatbot ao tornar mais agradavel a
ferramenta. O Ital adotou uma abordagem utilitaria do chatbot, sem o uso de um nome ou

personalidade

Para facilitar o encontro a informacéo e aos servicos oferecidos pelo chatbot, a navegacao
dos assuntos € estruturada por assuntos nos casos do ShopFacil, da Smart Fit e da Best Berry,
conforme as estruturas das conversas guiadas apresentadas na Figura 17. O uso da conversa guiada
pelos elementos de interface é uma forma de indicar ao consumidor os assuntos abordados e guia-

lo para as respostas desejadas, diminuindo as chances da programacéo por trads da compreensao do
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discurso falhar ou o consumidor perguntar por algo que ndo é abordado pelo chatbot. De forma
geral, 0 agente conversacional se apresenta e indica sua fungéo, especificando ou nao os assuntos
abordados, e indica as opgdes de assuntos iniciais. O ShopFacil possui mais etapas antes de indicar
as opcdes de assunto, realizando a apresentacao do canal, a selecdo do agente de conversacéo e a
apresentacéo do agente de conversacdo. Enquanto a Smart Fit adiciona uma etapa para identificar
0 consumidor e apresentar a selecdo de assuntos mais Uteis a ele, como o caso de pagamentos
pendentes para clientes e ex-clientes. De acordo com o Quadro 21 e o0 Quadro 22, a maior parte

assuntos abordados reflete no motivo do uso do chatbot e das suas funcdes.

Figura 17 - Qual a estrutura da conversa guiada

€ Apresentacao Auto-apresentacao do L ,d0
— — . ~ — Assuntos da conversa
ShopFacilcom 40 CNAL agente de conversagao x
A A a0 Auto-apresentacao do 7 a0
Itau P O P a0do-____, 7 ———  Assuntos da conversa
Ca. agente de conversacao i

smart - - -~
Ap. A0 Auto-apresentacao do R Identificacdo C+ Assuntos da conversa

agente de conversacao do cliente
be};t AL .d0 Auto-apresentacao do .~ .dO
— L T ~ — Assuntos da conversa
A4 ™ agente de conversacao

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

A conversa ndo estruturada por elementos de interface também pode ser realizada no
chatbot (Quadro 24). A aplicacao da inteligéncia artificial deu suporte para a fluidez e capacidade
do rob6 para entender as diversas formas pelas quais o0 consumidor pode interagir com o chatbot.
Para a compreensdo do texto, 0s casos indicam a necessidade de a empresa treinar a inteligéncia
artificial para compreender diferentes formas que um mesmo assunto pode ser escrito pelo o
consumidor, além de ter a capacidade de responder adequadamente os assuntos abordados pelo
chatbot. O caso da Best Berry exemplifica o impacto da falta do treinamento da inteligéncia
artificial ao ndo suprir o mecanismo de respostas com diferentes formas que um mesmo assunto
pode ser requerido, for¢ando o cliente a seguir o fluxo de conversa desde o inicio da apresentagdo
dos assuntos a cada questdo distinta buscada. Por outro lado, o caso do Itad Unibanco apresentou

a maior dedicacdo para o treinamento da inteligéncia artificial, permitindo que a conversa seja
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majoritariamente desenvolvida pela identificacdo das intengdes do contetudo das mensagens. Assim
como € indicado no Quadro 22, atendimento humano no chatbot pode dar a continuidade nos casos
presentes nas organizacgdes Itat Unibanco, Smart Fit e Best Berry, oferecendo o suporte e o toque

humano a ferramenta.

Quadro 24 - Como a conversa ndo estruturada pode ser realizada

ShopFacil Itall Unibanco Smart Fit Best Berry

Uso da inteligéncia | Uso da inteligéncia | Uso da inteligéncia | Reconhecimento de

artificial artificial artificial palavras-chave
(texto, voz e imagem) (texto e voz) (texto)
Aborda amenidades Aborda amenidades,

enguanto insultos

iniciam o fluxo apéds
reconhecer a "palavra

feia".
Sem atendimento | Atendimento  humano | Atendimento  humano | De forma geral, ndo ha
humano no mesmo [ no mesmo canal. no mesmo canal. atendimento humano no
canal. mesmo canal.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

Os elementos de interface podem contribuir positivamente para a navegacao nos assuntos
durante a interacdo com o chatbot. Apesar de tornar a conversa mais robdtica, os elementos de
interface indicam os diversos assuntos abordados de maneira similar a um menu ou um filtro de
assuntos no fluxo de conversa para orientar o consumidor a informacao procurada, como indicado
no Quadro 26. O uso dos elementos de interface para facilitar a navegacao nos assuntos diferentes
assuntos abordados foi observado no casos presentes do ShopFacil e Smart Fit, ao se utilizarem
desses elementos para indicar as diferentes opg¢des de assuntos durante o fluxo, mas permitir que o
consumidor volte nos assuntos anteriores ou aborde um novo assunto. Ja o caso presente no Itad
Unibanco utiliza os botdes para orientar e identificar os pedidos ambiguos solicitados pelo cliente.
A Best Berry, por outro lado, utiliza apenas as repostas rapidas para o cliente navegar na conversa

unidirecionalmente no fluxo de assuntos, tornando a conversa rigida.



132

Quadro 25 - Quais elementos de interface sdo utilizados e como eles oferecem fluidez a conversa

ShopFécil

Itall Unibanco

Smart Fit

Best Berry

Menu fixo, carrossel,
respostas  rapidas e
botbes. Indicam o0s
assuntos abordados e
oferecem as opgdes de

voltar aos assuntos do

Os botdes sdo utilizados
como forma de
identificar a resposta
buscada. Eles sdo
utilizados apenas nos
momentos em que ha

Carrossel,
rapidas e  botdes.
Indicam o0s assuntos
abordados e oferecem as
opcbes de voltar aos
assuntos do fluxo que

respostas

Respostas rapidas. Sédo
utilizadas como forma
orientar o fluxo da
conversa.

fluxo que sdo abordados | uma solicitacdo | sdo abordados
anteriormente. ambigua ou ampla para | anteriormente.
indicar a  resposta

adequada ao chatbot.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

Foi identificado a convergéncia na necessidade de adotar medidas para alinhar as
expectativas dos clientes sobre a conversa e a capacidades do rob6 no chat. O Quadro 27 apresenta
as diferentes medidas aplicadas no chatbot para identificar o chatbot ao cliente como um
atendimento automatico, as func@es e suas limitacdes. A apresentacdo do agente de conversacao
como um chatbot, um assistente virtual ou personal shopper virtual foram adotadas em todas as
empresas, sendo relatado que o uso dos elementos de interface e a rapidez de resposta também sdo
formas de mostrar ao consumidor que o chatbot é um robd. A apresentacdo das fungdes no inicio
pode ser outra forma de indicar as funcdes atribuidas ao chatbot e alinhar as expectativas de
interatividade. A identificacdo de termos utilizados pelos consumidores que estdo relacionados a
necessidade de uma maior atencdo durante a interacdo ou a frustracdo durante a conversa sdo
formas de tornar o chatbot sensivel ao contexto, mesmo sem a capacidade de realizar a analise de

sentimentos.
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ShopFécil

Ital Unibanco

Smart Fit

Best Berry

Apresentacao
inicial

Respostas
instantaneas

Elementos de
interface

Indicacdo dos
assuntos

Atendimento bot
vs humano

Outros

Agentes
conversacionais 3D

Identificacdo de
palavras chaves que
indicam um
potencial problema.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

O Quadro 27 indica as formas identificadas em que o chatbot contribui para o marketing de

relacionamento em cada caso. Foi observado que as empresas identificaram o chatbot como uma

forma de facilitar o encontro de informagdes relevantes aos consumidores no ambiente online de

forma instantanea, a qualquer momento e sem a necessidade de entrar em contato com um

atendente humano, contribuindo em diversas etapas do relacionamento com o cliente no ambiente

online. O tipo de tarefas realizadas pelos chatbots foram aquelas de menor complexidade e

habilitando a sua automatizacdo, como por exemplo respostas para perguntas frequentes e simples,

enquanto as tarefas mais complexas que, por exemplo, necessitam a busca de informacdes em

banco de dados, s6 foram realizadas para os casos em que havia uma integracdo do chatbot com os

sistemas internos da organizacao. A integracéo dos sistemas permite que as informacdes fornecidas

sejam mais relevantes ao consumidor, tornando o chatbot uma ferramenta automatica relacional.
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ShopFacil Itad Unibanco Smart Fit Best Berry
O chatbot ao processo de compra | inicial aos clientes | de forma similar | ao oferecer
oferece para os consumidores. | quando ja foi ao de um informacg6es para o
suporte... estabelecido um funcionario de inicio e
relacionamento. linha de frente. continuidade do
relacionamento.
Permite que | tenha o acesso rapido | tenha autonomiae | tenha autonomia | encontre respostas
o cliente... e facil ao marketplace | rapidez para e rapidez para para as questdes
para a busca, compra e | solucionar questdes | solucionar frequentes
acompanhamento de com a organizagdo. | questdes com a presentes no
todo o processo de organizacao. atendimento
compra. humano.
Aumenta a fornece informacdes fornece fornece fornece
presencada | relevantes para o informacdes informacdes informacGes
empresano | consumidor via relevantes para o relevantes para o | relevantes para a
meio online | integracdo do sistema | consumidor via consumidor via | empresa.
e... de informacdes. integracdo do integracdo do
sistema de sistema de
informacdes. informagoes.
O chatbot 0 engajamento do inicio de um inicio de um -
estimula... consumidor pelo dialogo com a dialogo com a
entretenimento. empresa. empresa.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2019)

Mesmo sem haver obrigatoriamente a integracdo com sistema, ainda é possivel realizar o

atendimento humano pelo chatbot dos casos do Itat Unibanco, Smart Fit e Best Berry para oferecer

0 toque humano pelo funcionario, que pode responder as perguntas nao abordadas pelo chatbot e

dar assisténcia nos momentos em que a tecnologia falha ou ha uma resisténcia ao uso do

atendimento automatizado. Assim, a falta do atendimento humano no préprio canal do chatbot do

ShopFacil é uma barreira para a utilizacdo da ferramenta pela falta de suporte humano no caso dos

consumidores que necessitam de um maior acompanhamento no aprendizado da ferramenta ou

quando a ferramenta falha em dar o servigo oferecido. O chatbot da Best Berry, mesmo realizando

ocasionais atendimentos humanos, também pode oferecer essa barreira ao nao indicar que este

atendimento € possivel de ser realizado.
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Também foi identificado uma convergéncia entre as empresas sobre o uso de agentes
conversacionais mais humanizados como forma de tornar mais lGdica a conversa e incentivar o uso
da ferramenta e fomentar um relacionamento online, apresentando o agente conversacional como
um robd e oferecendo outras dicas contextuais para que o chatbot ndo cause um estranhamento
para o consumidor pela ambiguidade do atendente do chat. Enquanto as organizacGes ShopFacil,
Smart Fit e Best Berry utilizaram de um agente conversacional com nome humano, o caso presente
no Itat Unibanco optou por ndo utilizar um personagem para tornar a ferramenta mais funcional e

que ndo indica a funcédo de entretenimento pelo uso de um personagem.

Dentre os casos analisados, as organizacgdes Ital Unibanco e Smart Fit sdo aquelas que
apresentam o chatbot como uma ferramenta que contribui para o marketing de relacionamento no
contexto digital e fisico. Conforme indicado no Quadro 21, as organizacGes possuem a satisfacao
do cliente como uma métrica importante, sendo mensurada em conjunto com a assertividade e
transbordo do atendimento no chatbot. Para que as métricas estejam em um valor adequado, as
organizag0es revisitam o chatbot e as interacdes realizadas com o consumidor periodicamente para
que o contetdo e a forma de interagir com o cliente estejam mais adequados ao meio utilizado,
realizando a analise quantitativa e qualitativa das conversas. A partir do estudo do atendimento
realizado, € possivel identificar as necessidades emergentes e opinides dos clientes em cada
organizagédo, permitindo que o papel do chatbot no relacionamento com o cliente seja ampliada
para além do atendimento automatizado. A continuidade do dialogo para além das respostas
automaticas do chatbot é realizado no caso do Itad Unibanco e Smart Fit pela analise qualitativa
das conversas realizadas, mas isso também é possivel ao disponibilizar um atendimento humano

que pode realizar a comunicagdo com um conteudo mais relevante para o cliente.

Foi identificado apenas na organizacdo ShopFéacil um chatbot que pode participar de ac6es
que incentivam o engajamento do consumidor ao disponibilizar funcionalidades que promovem o
entretenimento do consumidor. Apesar de nao utilizar a ferramenta como voltada ao marketing de
relacionamento, a andlise do caso indica o uso do chatbot para aumentar o engajamento com
consumidores no ambiente online através da sua capacidade de oferecer entretenimento aos
consumidores, usando da construcéo de testes de produto ideal para cada consumidor e da presenca

de vendedores com diversas caracteristicas de antropomorfizacdo (nome, rosto, hobbies,
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personalidades distintas) para tornar a ferramenta mais ladica e, ao mesmo tempo, incentivar o

compartilhamento do perfil do chatbot no Facebook entre os consumidores.

O caso da Best Berry, por outro lado, utilizou o chatbot orientado as demandas internas da
empresa sem adequar a comunicagao para o canal de forma que as informacdes sejam facilmente
encontradas no chatbot. O uso da tecnologia foi aplicado para oferecer a informacdo de forma
rapida e a qualquer momento, sem dar atencdo como o consumidor utiliza o canal e encontra a
informacdo nele. Assim, a empresa oferece uma forma de acessar a informacéo, mas o consumidor

é quem deve aprender como utilizar o chatbot para encontrar o que busca.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo descobrir como as atividades do chatbot no marketing de
relacionamento sdo realizadas nos negdécios digitais. Atraves do desenvolvimento da reviséo
tedrica e da analise empirica na pesquisa de campo, foi possivel atingir o objetivo do estudo. A
partir da revisdo teorica, foi possivel delimitar o escopo do estudo e desenvolver os conceitos
envolvidos no problema de pesquisa. A pesquisa de campo permitiu que o fenébmeno fosse
observado e analisado empiricamente para verificar a replicacdo das teorias abordadas na revisdo

tedrica.

A investigacao identificou diferentes formas em que o chatbot pode realizar atividades no
marketing de relacionamento. O uso do chatbot no ambiente digital permite que o processo de
formacéo do relacionamento online seja facilitado pela reducdo de barreiras no acesso a empresa e
as informacdes, presenca antropomorfizada, incentivo ao dialogo com a empresa e reducdo de

demandas simples no atendimento humano.

O uso de um agente de conversacdo antropomorfizado pode incentivar que o didlogo inicie,
mas é a adequacdo da interacdo a forma em que o consumidor se comporta no chat e a fluidez no
uso do chatbot para encontrar as informacdes relevantes para o consumidor que torna o chatbot
uma ferramenta que esta orientada ao relacionamento. Isto é especialmente relevante para os
chatbots que possuem uma proposta de entreter o consumidor durante a conversa ou possuem mais
tracos humanos, uma vez que as expectativas do consumidor podem ser além da capacidade do
chatbot.

O chatbot facilita o inicio de um diadlogo entre a o cliente e a empresa, fornecendo
informacdes relevantes em um canal com menos barreiras para iniciar a interacdo e dar
continuidade ao relacionamento entre o consumidor e a empresa. Mas € a inclusdo do humano no
processo de atendimento do chatbot que permite que as opinides positivas ou negativas dos clientes
sejam ouvidas pela organizacéo ao incluir o atendimento humano e, também, a analise do contetido

das conversas.

O humano no atendimento oferece o toque humano pela atengéo e suporte do atendimento

que o robd nédo é capaz de oferecer, reduzindo o impacto das limitagGes tecnoldgicas ou técnicas
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da ferramenta. Isto pode incentivar que a tecnologia seja continuamente utilizada pelos

consumidores, mesmo se o cliente passou por alguma frustracdo inicial da tecnologia.

Assim, 0 acompanhamento e aprimoramento continuo da ferramenta baseado no uso do
consumidor é fundamental para que suas atividades estejam inseridas no marketing de
relacionamento. Mesmo que ndo haja uma estrutura tecnoldgica robusta que dé o suporte ao
chatbot, as plataformas online de desenvolvimento de chatbot permitem que organizacGes de
pequeno porte desenvolvam seu chatbot. Para tanto, o entendimento da ferramenta, do consumidor
e do objetivo do chatbot devem ser bem trabalhados para que as informagdes sejam fornecidas de
forma fluida durante o fluxo de conversa estruturado, permitindo que o consumidor encontre a
informacdo facilmente e ndo busque outros canais que podem oferecer um custo maior de tempo

ao cliente.

O trabalho apresentou algumas limitagGes relacionadas a revisdo da literatura e ao método
adotado. Grande parte da literatura do chatbot sdo do campo de estudos de tecnologia, havendo
poucos estudos que abordam o chatbot pela visédo de marketing. Enquanto a literatura de marketing
de relacionamento possui alguns artigos que abordam especificamente o chatbot na Ultima década.
Ja 0 método qualitativo exploratdrio utilizado no estudo de caso possui limitagdes relacionadas aos
resultados ndo serem possiveis de serem replicados ou generalizados, além das analises realizadas
serem baseadas nas interpretacGes das entrevistas e outras fontes de dados que sdo passiveis de

vieses de interpretacdo da pesquisadora.

Para estudos futuros desenvolvidos a partir dos achados deste trabalho, destacam-se os
estudos com questes de estudos mais especificas voltadas para o consumidor. As diferentes
caracteristicas do chatbot adotadas pelas empresas foram relatadas como facilitadores ou barreiras
para o uso, havendo oportunidade de estudos para compreender como e quanto cada caracteristica
pode contribuir para a satisfacdo do consumidor que estiver engajado em uma compra heddnica ou

utilitaria que necessita graus diferentes de suporte técnico.

Dentre os principais impactos para a sociedade, este trabalho aborda o uso do chatbot como
uma ferramenta para o cliente em que as necessidades do consumidor devem ser levadas em
consideracdo para que a ferramenta contribua no relacionamento, devendo haver uma atencao

especial para a transparéncia do chatbot e para a seguranca da privacidade. Essa ferramenta e a
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adogdo crescente pelas organizac@es é apenas um dos indicativos que a forma que os consumidores
interagem com as organizacfes estd mudando. O aumento da inteligéncia artificial e outras
tecnologias pode permitir que os negdcios se comuniquem e iniciem um didlogo com cada um dos
seus consumidores e clientes, mas questdes sobre o uso adequado destas tecnologias para o
consumidor, e ndo somente para a empresa, devem ser discutidos. Os casos levantam pontos em
que a sociedade deve se atentar, como a transparéncia do uso das tecnologias, da comunicacgédo que

é feita através dela e a seguranca dos dados pessoais do cliente.
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APENDICE A -Protocolo pesquisa

1- VISAO GERAL DO PROJETO DE ESTUDO DE CASO

A. Titulo: Atividades de chatbot no marketing relacionamento em negécios digitais
B. Objetivo do estudo: Descobrir como as atividades do chatbot no marketing de

relacionamento sao realizadas nos negécios digitais
2- PROCEDIMENTO DE CAMPO

A. Aspectos metodoldgicos:
a. Pesquisa de natureza exploratéria com o uso do método de estudo de caso.
b. Investigacdo de casos multiplos.

B. Organizagéo estudada:

a.

C. Unidade de analise:

a. Chatbot no contexto do marketing de relacionamento.
D. Fontes de evidéncia:

a. Entrevista semiestruturada,

b. Observagédo nao participante,

c. Documentos internos e externos sobre a organizacao

E. Executores da pesquisa

e Pesquisador: Fernanda Sayuri Yoda

e Orientador: Ana Akemi lkeda



3- ITENS PARA O LEVANTAMENTO DE DOCUMENTOS E ROTEIRO

ENTREVISTAS E OBSERVACOES

A. Dados da organizagao

e Nome:

e Localizagéo:

e Porte:

e Principais servicos, atividades e causas sociais:

e Outras informac0es relevantes sobre a organizacéo:

B. Dados do entrevistado

e Nome:
e Cargo:

e AtribuicGes exercidas:

C. Questdes de investigacdo para a entrevista semiestruturada por subunidades de analise

e Atividades do chatbot — quais sdo as caracteristicas do chatbot
o Historia e motivos do uso do chatbot
= Cliente vs Empresa
= Contexto que facilitou o uso
o Funcdes do chatbot e do funcionario humano
= Qual a complexidade das funcdes

» Nivel de automacao/integracdo com o0s sistemas
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= LimitacOes do chatbot
o Agente conversacional - caracteristicas atribuidas e motivos do uso
= Quais caracteristicas geram antropomorfizacao
= Motivo da escolha
o Fluxo de conversa — forma que a conversa guiada é realizada
= Assuntos principais
= Como o chatbot se apresenta
o A conversa—como a conversa ndo estruturada é realizada
= Amenidade
= Humano complementando o atendimento
o Elementos de interface — formas que os elementos de interface sdo utilizados
= Menu
= Botdes
» Respostas Rapidas
= Qutros
o Acbes de alinhamento de expectativa — como é alinhado as expectativas do
atendimento, da capacidade de conversa e interacdo
= Alinhamento sobre o rob6
= Alinhamento sobre fungdes

= Alinhamento sobre inteligéncia
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e Atividades do chatbot no marketing de relacionamento — como o chatbot contribui no
marketing de relacionamento
o Quais etapas do marketing de relacionamento ele participa
o Quais caracteristicas online sdo distintas

o Como a antropomorfizagdo afeta o relacionamento com o cliente?



