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Resumo

Os chatbots sao uma tecnologia emergente e cada vez mais adotada pelas empresas atualmente.
Sendo eles um meio de comunicagao importante e um ponto de contacto com o cliente, é
inevitavel o estabelecimento de uma relagao durante a interagao e o impacto no utilizador do
servico. Posto isto, é cada vez mais abordada e estudada a personalidade que é desenhada
para o chatbot, de forma a ser possivel obter os resultados pretendidos. Este trabalho tem
como objetivo compreender no que consiste esta personalidade e as suas possiveis
consequéncias no comportamento do consumidor, para que seja possivel adotar melhorias
na expressao da personalidade nos assistentes virtuais e, com isso, criar um contributo
positivo para a atividade da empresa. Este projeto de melhoria da comunicagiao foi
desenvolvido no ambito de um estagio curricular, realizado na Caetano Retail, entre 23 de
setembro de 2021 e 16 de dezembro de 2021, totalizando 456 horas. Este estagio foi inserido
no departamento de Desenvolvimento de Negocios e teve como foco a performance do
chatbot presente no website da empresa. Nos meses apos o término do estagio, foi
desenvolvida uma proposta de alteragdao dos textos das respostas deste mesmo chatbot, com
base na revisao da literatura, para que possa ser exprimida e percebida pelo cliente a

personalidade desejavel para a empresa.

Palavras-chave: chatbot, personalidade, impacto no utilizador, comunicagao.
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Abstract

Chatbots are an emerging technology and are increasingly adopted by companies nowadays.
As they are an important means of communication and a contact point with the customer,
the establishment of a relationship during the interaction and the impact on the service user
are inevitable. That said, the chatbot’s designed personality is increasingly addressed and
studied, in order to obtain the desired results. This project aims to understand what this
personality consists of and its possible consequences on customer behaviour, so that it is
possible to adopt the needed improvements in the virtual assistants’ personality expression
and, with that, create a positive contribution to the company’s activity. This communication
improvement study was developed as part of a curricular internship, held at Caetano Retalil,
between September 23" and December 16", 2021, totalling 456 hours. This internship was
inserted in the Business Development department and focused on the performance of the
company’s website chatbot. In the months after the end of the internship, a proposal was
developed to change the texts of the answers of this same chatbot, based on the literature
review, so that the desirable personality for the company virtual assistant can be expressed

and perceived by the client.

Keywords: chatbot, personality, impact on the user, communication.
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1. Introdugiao

1.1. Contextualizagdo do Tema
Nos ultimos anos, devido aos avangos tecnolodgicos de wachine learning, tem vindo a observar-
se um grande desenvolvimento e crescimento da utilizagao de Inteligéncia Artificial (Smestad
& Volden, 2019). A Inteligéncia Artificial (IA), um ramo da ciéncia cognitiva (Chandel et al.,
2019), pode ser definida como uma “ciéncia tecnolédgica que pesquisa e desenvolve teorias,
métodos, tecnologias e sistemas para simular, estender e expandir a inteligéncia humana™"
(Yang et al., 2021, p. 1). Este desenvolvimento contribuiu bastante para a produtividade e o
crescimento econémico e a IA pode mesmo facilitar e melhorar as relagoes e o servigo ao
cliente (Yang et al, 2021). Consequentemente, espera-se que as marcas que adotam

tecnologias emergentes cativem o publico e mantenham uma vantagem sustentavel no longo

prazo (Yang et al., 2021).

No mesmo sentido, pode ver-se um grande crescimento de softwares que interagem com
humanos através do uso de IA, como os chatbots (Rapp et al., 2021). O Chatbot (abreviatura
de “Chat Robof”) consiste num “programa de computador que comunica com um ser humano
através de mensagens de texto ou voz em tempo real, de uma forma muito personalizada”™
(Chandel et al., 2019, p. 1). Este tipo de programa usa algoritmos de IA e tecnologia de
processamento de linguagem natural para criar uma resposta inteligente, que se baseia no
input humano dos programadores. O objetivo ¢ a criacao de conversas que se paregam cada

vez mais com a interacao entre humanos, de forma a ser praticamente impossivel a distingao

(Chandel et al., 2019).

O uso desta tecnologia cresceu abruptamente a partir de 2014, altura em que foi realizado
um grande investimento nesta area de assisténcia virtual, e ja se viam diversos assistentes em
utilizagdo para tarefas simples (Grudin & Jacques, 2019). No entanto, ainda em 2010, o
surgimento da Siti, o chathot de voz da Apple, ja tinha revolucionado o mercado com a sua
possibilidade de interag¢ao baseada na linguagem humana. O facto de as grandes empresas

comegarem a utilizar a IA criou um interesse crescente no publico (Rapp et al.,, 2021).

! “Technological science that researches and develops theories, methods, technologies, and application
systems for simulating, extending, and expanding human intelligence.” (Yang et al., 2021, p. 1)

2 “Computer program that communicates with a human being through text or voice messaging in real-time,
in a way that is very personalized.” (Chandel et al., 2019, p. 1)



Chandel et al. (2019) notam que os chatbots tém sido implementados em areas empresariais
bastante variadas, mas com uma grande incidéncia em centros de servigo ao consumidor,
plataformas de e-commerce, areas da saide e aplicagdes de mensagens. Os mesmos autores
preveem que, no futuro, as pessoas recorram mais frequentemente a chatbhots para interagir
com computadores do que a qualquer outra ferramenta. De acordo com um artigo publicado

na Insider Intelligence (2021), o volume de negdcios da area do retalho via chatbot atingira os

$142 bilides em 2024, contrastando com os $2,8 bilides em 2019.

Inicialmente, ferramentas inteligentes baseadas na IA foram desenhadas como forma de
entretenimento, fornecendo respostas ao put do utilizador online, assemelhando-se a uma
conversa humana (Shawar & Atwell, 2007). Atualmente, a literatura estuda muitas outras
vertentes deste tema e os chatbots desempenham diversas fungdes. Dada a sua vasta
aplicabilidade, os assistentes virtuais podem ser criados com objetivos diferentes, definidos
pela organizagdo que representam. Grudin & Jacques (2019) propoem a categorizagao dos
chatbots em trés grupos — os “companheiros virtuais”, que criam relagdes e mantém conversas
sobre qualquer topico (onde é mais notéria a questao da personalidade), os “assistentes
inteligentes”, que realizam conversas curtas sobre qualquer topico, e os “chatbots orientados
para a tarefa”; de ambito mais reduzido e conhecimento mais profundo, que se focam na

criacdo de conversas sucintas.

Independentemente do contexto e desenvolvimento do programa, qualquer chatbot deve ter
alguns atributos em comum. Segundo Chen (2018) estes sao a consisténcia (de forma a evitar
contradi¢oes), a relevancia da resposta para o tema, a quantidade de informacido fornecida

ser exatamente a necessaria, a objetividade e clareza e, por fim, a veracidade das respostas.

Na o6tica do publico-alvo, segundo Folstad & Skjuve (2019) a maior motivagao para os
utilizadores escolherem o chatbot é a sua capacidade de oferecer a assisténcia adequada,
ajudando-os e apresentando informagao relevante. Ainda assim, a aceitagao desta tecnologia
depende do contexto de utilizagao do rbot. Por exemplo, no setor da sadde a empatia é um
fator determinante para a adog¢do do servico do agente virtual, j4 num contexto de
entretenimento, o prazer ¢ a diversao desempenham o papel principal para a aceitagao (Rapp

et al., 2021).

Posto isto, o desempenho deste tipo de programas deve conseguir aproximar-se

progressivamente do comportamento de uma assisténcia humana e, por isso, o termo



“personalidade do chathof” é varias vezes referido na literatura. Esta tendéncia recente da
atribuicdo de personalidade a este tipo de softwares, pretendendo criar uma imagem e
identidade fortes, influencia a satisfagao de quem com eles interage e a propria percegao (Kim

etal, 2019).

A personalidade pode ser definida como “o conjunto duradouro de tragos e padrdes que
[alguém)] exibe, que caracteristicas representam disposi¢oes (isto é, tendéncias naturais ou
inclinagoes pessoais) desta pessoa, e maneiras em que esta pessoa difere da "pessoa normal

padrio" na sua sociedade™

(Bergner, 2020, p. 4). No caso das marcas, a estas também ¢
usualmente atribuida uma personalidade. A personalidade de uma marca é descrita como “o
conjunto de caractetisticas humanas associadas 2 marca™ (Aaker, 2021, p. 1). A comunicagio
e os elementos associados a uma marca, por sua vez, influenciam a perspetiva que o publico
cria da personalidade da propria marca (Seimiene & Kamarauskaite, 2014). Aqui ¢é

evidenciada a relevancia da personalidade do chatbot (e restantes elementos de comunicagio)

para a coeréncia e imagem da marca que representa.

As caracteristicas humanas do chatbot podem afetar de diversas formas o utilizador, que pode
esperar um comportamento humano vindo do assistente, ou preferir a impessoalidade do
comportamento de um 7vbot e a transparéncia em relagao a identidade deste. Smestad &
Volden (2019) afirmam que o facto de um chatbot ter uma personalidade caracteristica tem
um impacto positivo significativo para a experiéncia do utilizador, embora dependa do
contexto, do desempenho do chatbot e das carateristicas do proprio utilizador. Globalmente,
a forma como um assistente virtual comunica tem impacto no utilizador, e o uso de emojis,
a capacidade de prestar atengao ao utilizador e as respostas oportunas aumentam o
envolvimento do utilizador com o chatbot (Rapp et al., 2021). Xiao et al. (2020) destacam
algumas carateristicas do rbot que podem contribuir positivamente para o envolvimento dos
utilizadores: parafrasear a ideia do utilizador (como confirmagao da compreensao), verbalizar
emogoes e ter empatia, encorajar a conversa e responder de forma resumida. Assim, ¢é
expectavel que a personalidade do chatbot, e as emogdes relacionadas, impactem, igualmente,
no envolvimento dos utilizadores, sendo, portanto, relevante estudar o impacto da

personalidade do chatbot na perspectiva do comportamento do consumidor.

3 “enduring set of Traits and Styles that he or she exhibits, which characteristics represent (a) dispositions
(i.e., natural tendencies or personal inclinations) of this person, and (b) ways in which this person differs from
the “standard normal person” in his or her society” (Bergner, 2020)

4 "the set of human characteristics associated with a brand” (Aaker, 2021)



1.2. Problema e Objetivos de Investigagao
Este trabalho centra-se na utlizagdo de chatbots para a relacio com os clientes. Tendo em
conta o gap encontrado na literatura, foi definido o seguinte problema de investigacio: De

que forma a personalidade do cbatbot de atendimento ao cliente afeta o seu comportamento?
Os objetivos aos quais se propoe este estudo sao:

1. Identificar os tipos de personalidade de chatbot estudados na literatura;

2. Analisar os potenciais impactos da personalidade do chathot nos utilizadores dos seus
Servicos;

3. Analisar a performance de um chatbot no contexto real;

4. Propor as caracteristicas de personalidade de chathots de atendimento ao cliente mais
favoraveis para o utilizador e para a entidade que detém o servigo;

5. Propor alteragio dos textos de um chathot alinhada com caracteristicas de

personalidade.

E importante notar que este trabalho foi realizado no ambito de um estagio curricular na
Caetano Retail, entre 23 de setembro de 2021 e 16 de dezembro de 2021, com um total de
456 horas. As fungoes desempenhadas no decorrer do estagio foram focadas no chatbot de
atendimento ao cliente presente no website da empresa e consistiram na monitorizagao e
registo do resultado das conversas, treino da performance nas conversas, analise semanal do
comportamento do chathot, analise das FAQs e comportamento geral do chathot, apresentagao
de sugestoes e elaboracio de um Manual de Boas Praticas relativamente as tarefas

desempenhadas.

Assim, este trabalho combina objetivos de investigacao, designadamente de recolha e
articulagdao dos contributos dispersos na literatura sobre o tema, tarefas realizadas no ambito
do estagio e uma aplicacao da aprendizagem numa proposta de novos textos de resposta para
o chatbot, por forma a integrar os tracos de personalidade que, segundo a literatura, serao os
mais adequados para satisfagao, envolvimento, confian¢a, fidelidade e imagem da marca do

utilizador do servico.

Saliente-se ainda que o teste das novas respostas propostas e a sua implementagao ficaram
fora do ambito deste trabalho, ja que exigem outros recursos — nomeadamente de tempo —
que ndo se coadunam com a duragdo esperada de projeto de mestrado. Esta proposta foi,

alias, realizada nos meses seguintes a conclusao do estagio, para consolidar toda a



aprendizagem e para permitir a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos, quer durante o
estagio, quer com a revisao da literatura. Contudo, espera-se que este trabalho proporcione
um contributo para a entidade de acolhimento do estagio e que, a seu tempo, contribua para

um chathot com uma personalidade mais adequada a satisfacao dos seus utilizadores.

1.3. Organizagiao do Documento
O seguinte documento esta organizado em cinco capitulos. No capitulo 1 é feito um
enquadramento do tema, introduzindo o trabalho realizado. No capitulo 2 ¢ apresentada a
revisdo da literatura, que define e analisa os tipos, vantagens e desvantagens dos chatbots,
primeiramente, e a sua personalidade, depois, descrevendo as suas dimensoes consideradas
na literatura, a atribuicio da mesma ao assistente virtual e os seus efeitos esperados na
satisfagao, envolvimento, confianga, fidelidade e imagem da marca que o utilizador tem. No
capitulo 3 ¢é descrito o estagio realizado e as tarefas desempenhadas, bem como a sua
importancia. O capitulo 4 ¢ relativo ao projeto desenvolvido neste trabalho, sendo descrita a
metodologia adotada detalhadamente e acompanhada de exemplos nao comprometedores
da privacidade da entidade acolhedora. No capitulo 5 ¢ feita a conclusio do trabalho, bem
como os contributos do mesmo para a teoria e a gestio, e também sio explicadas as suas

limitagoes e feitas sugestoes para investigacao futura.



2. Revisao da Literatura

2.1. Chatbots no servigo ao cliente

2.1.1. Definigao e tipos de chatbot

A literatura apresenta variadas descri¢des do que é um chatbhot, muitas vezes referido como
agente ou assistente virtual, podendo ser definido como “um tipo especifico de rvbot social
desenhado para interagir e falar com pessoas™ (Westerman et al., 2019, p. 3), “uma forma
popular de Inteligéncia Artificial social que utiliza o processamento de linguagem natural para
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comunicar com os utilizadores™ (Svenningsson & Faraon, 2019, p. 1) ou mesmo como um

“sistema desenhado para comunicar com os utilizadores utilizando linguagem natural’”’

(Akhtar et al., 2019, p. 2).

O utilizador pode comunicar com um agente virtual através do Processamento de Linguagem
Natural que, por vezes, pode ser tio sofisticado que consegue mesmo interpretar e adaptar
as respostas a conversa (Svenningsson & Faraon, 2019). As suas principais fungdes sao
interagir com o utilizador, responder as suas questoes e solucionar as suas preocupacoes (Go

& Sundar, 2019).
Paikari & van der Hoek (2018) propdem trés tipos de chatbots:

1. Texto — a conversa desenvolve-se apenas com texto e tem a Vantagern de poder ser

facil e atempadamente interpretado, guardado e reformulado;

2. Voz — a interacio ¢ realizada verbalmente, criando uma sensacio maior de

intimidade, naturalidade e proximidade;

3. Ambos — existe a possibilidade de o chatbot suportar as duas formas de comunicagao,
apresentando respostas a inputs de texto ou de voz, podendo, em alguns casos, ser

configurado para responder de uma forma ou de outra.

Paikari & van der Hoek (2018) referem ainda quatro tipos de intera¢ao dos assistentes

virtuais, de acordo com o seu comportamento ao longo da mesma:

5 “A chatbot is a specific type of social robot designed to interact and talk with people” (Westerman et al.,
2019, p. 3)

6 “A chatbot is a popular type of social Al that uses natural language processing to communicate with users”
(Svenningsson & Faraon, 2019, p. 1)

7 “Systems designed for communicating with users using natural language” (Akhtar et al., 2019, p. 2)



1. Aborrecido (Dull) — as respostas sao muito simples e muitas vezes semelhantes ou

sao repetidas palavras;

2. Vocabulario Alternado (Alternate 1Vocabulary) — existem varias variacdes da mesma

resposta;

3. Construcao de Relac¢oes (Relationship Building) — o vocabulario e os assuntos podem
mudar, assumindo uma postura relaxada ou profissional, fornecendo informagio ou

dizendo algo engragado;

4. Humano (Hwuman-like) — existe uma aprendizagem por parte do chatbhot, que utiliza
conhecimento do passado para interagir e entender padrdes de conversas e dialogo

significativo.

Ja Akhtar et al. (2019) propéem dois tipos de chatbot, utilizando como critério o objetivo do

mesmo, e nao a forma do seu output:

1. Orientado para a tarefa (Task-oriented) — com um objetivo pré-definido e orientados
para dialogos curtos, sio desenvolvidos para realizar tarefas simples como fazer

chamadas telefénicas ou procurar restaurantes (e.g. “Siri”, da Apple);

2. Naio orientado para a tarefa (Non-task-oriented) — com o objetivo de simular conversas
humanas, sao desenvolvidos para interacbes mais longas e complexas, com foco no
entretenimento e no didlogo amigavel, podendo responder a questoes dos

utilizadores e também reagir aos seus estados emocionais (e.g. “Xiaoice”, da

Microsoft).

2.1.2. Vantagens dos chatbots para o utilizador

Os chatbots apresentam diversas vantagens para o utilizador. Tarefas como agendamento de
compromissos, oferta de sugestdes para compras online, reservas de setvi¢os, apoio ao
cliente, acesso rapido a conteudo online, realizagdo e acompanhamento de encomendas,
obtencao de respostas a determinadas perguntas, realizacdo de reclamag¢des ou mesmo
obtengao de aconselhamento médico (Brandtzaeg & Folstad, 2017; Peng & Ma, 2019) podem

ser rapidamente cumpridas por um agente virtual.



Em certos casos, para questoes simples e diretas, a performance de um chatbot pode superar a
de um assistente humano (Folstad & Skjuve, 2019) e a compreensao e utilizagao de linguagem
natural leva a respostas adequadas e tuteis num curto espago de tempo (muitas vezes devido

ao recurso a botoes/op¢des apresentadas) (Jain et al., 2018).

A literatura menciona diversas vantagens da utilizagdo dos assistentes virtuais; no entanto,
algumas sao mais evidenciadas, sendo referidas por varios autores. As trés principais podem
ser consideradas a redu¢dao de custos e tempo na assisténcia (Araujo, 2018; Brandtzaeg &
Folstad, 2017; Folstad et al., 2018; Folstad & Skjuve, 2019; Gorry & Westbrook, 2011;
Przegalinska et al., 2019), a acessibilidade (Brandtzaeg & Folstad, 2017; Folstad et al., 2018;
Folstad & Skjuve, 2019; Gorry & Westbrook, 2011; Przegalinska et al., 2019) e a eficiéncia
(Brandtzaeg & Folstad, 2017; Folstad & Skjuve, 2019; Gorry & Westbrook, 2011; Jain et al.,
2018).

A interatividade, face a outras formas de contactar on/ine com a empresa, como o website, O
email ou mesmo a aplica¢ao da propria, é também destacada por varios autores (Araujo,

2018; Brandtzaeg & Folstad, 2017; Folstad & Skjuve, 2019; Jain et al., 2018).

Relativamente a componente social e emocional inerente a esta interagao, parte da qual
podera ser potenciada pela presenca de personalidade no chatbhot, levando a criagio de uma
relagio com o mesmo, e ainda que menos abordada ao longo da literatura, ja ¢ mencionada
por alguns autores (Araujo, 2018; Brandtzaeg & Folstad, 2017; Jain et al., 2018; Przegalinska
et al.,, 2019).

Por fim, existem algumas vantagens que sao referidas com menor frequéncia, mas que podem
assumir um papel importante na utilizacao dos chathots — a anonimidade do utilizador (que
leva a uma sensacao de privacidade e conforto), o feedback consistente por parte do assistente
virtual (gerado pelas respostas automaticas), a liberdade no tempo de resposta do utilizador,
a possibilidade de pedir sugestoes ou explorar facilmente conteudo on/ine ou servigos e a
propria sensagao de experimentar uma nova tecnologia (Brandtzaeg & Folstad, 2017; Folstad

etal, 2018).

2.1.3. Desvantagens dos chatbots para o utilizador
Em contraste com as vantagens que motivam a utilizacao dos agentes virtuais, a literatura

refere também algumas possiveis desvantagens ou riscos inerentes a esta interagao. Um dos



fatores mais mencionados é o receio acerca da seguranga e privacidade na conversa. Outro
tema muito abordado é o da compreensiao por parte do agente, que pode nao conseguir
corresponder as expectativas do utilizador ou entender a questio colocada, provocando
emogdes negativas em quem a coloca. Alguns pormenores, como pontuagao incorreta, ou
erros na exposicao do problema, podem levar a desentendimentos ou, até, quebras
irreversiveis na relagao utilizador-chathot. Nestes casos de incompreensao, o assistente virtual
pode apresentar uma resposta errada ou irrelevante que suscite alguma insatisfagao, e deve,
portanto, ter a capacidade de reconhecer o erro e mostrar uma nova solu¢ao (Brandtzaeg &
Folstad, 2017; Folstad & Skjuve, 2019; Rapp et al., 2021). No entanto, o facto de o utilizador
estar ciente de que nao esta a falar com uma pessoa leva a uma menor motivagao para corrigir
estas situagoes (Corti & Gillespie, 2016). Estes erros no entendimento da questio sio mais
frequentes quando esta ¢ mais ambigua e precisa de ser interpretada ou quando o préprio

utilizador ndo tem conhecimento suficiente para colocar uma questao clara e direta (Folstad

& Skjuve, 2019).

Em situagdes em que é provavel o utilizador apresentar frustracao, Dryer (1999) defende que
pode ser benéfico criar uma personalidade que este possa culpar e outra a qual possa pedir

assisténcia.

Outro fator que dificulta a interagao ¢ a capacidade de expressio reduzida comparada com a
humana, pela auséncia de postura ou gestos, por exemplo, e mais acentuada nos chatbots de
texto. Estes também sdo mais dificeis de identificar como nao-humanos —no caso dos chatbots
de voz este processo é mais facil. A confusao de um assistente virtual com um humano pode

ser percebida como assustadora (Rapp et al., 2021).

Em relacio a linguagem, existe menos riqueza no vocabulario utilizado, em compara¢io com
as conversas pessoais diarias (Hill et al., 2015). Além disso, alguns utilizadores criticam a fraca
capacidade dos chatbhots, de forma geral, utilizarem linguagem natural e o facto de estes nao
conseguirem reter o contexto entre conversas. Noutros casos, quando a programagao da
conversa esta mais planeada, o assistente pode ignorar o zput do utilizador. E ainda
mencionado o facto de alguns destes servicos nao finalizarem a conversa, mesmo apos

tentativas do utilizador (Jain et al., 2018).

A literatura refere ainda que, por vezes, os agentes virtuais geram insatisfagado por niao

apresentarem alguma funcionalidade correspondente a uma agao que existe na assisténcia



feita pessoalmente (Brandtzaeg & Folstad, 2017) ou na aplicacao/website do prestador do
servico — deveriam ser indicadas as capacidades do servico ainda antes de ser iniciada a

conversa (Jain et al., 2018).

Folstad & Skjuve (2019) defendem que, quando o chathot nao tem capacidade de apresentar
uma resposta adequada para o problema do utilizador, este deve ser encaminhado para expor
a questao a um representante do servigo, para evitar comprometer a sua satisfagao. Quando
o agente virtual encaminha para o local onde esta presente a informacao, esta acao pode gerar
desagrado por parte do utilizador, se este pretender uma resposta imediata e direta. Os
mesmos autores referem ainda como um fator desmotivador a falta de personaliza¢io no

atendimento, em compara¢ao com a alternativa de o realizar presencialmente.

2.2. Percec¢ao de humanidade e personalidade no chatbot
Atualmente, a utilizagdo da Inteligéncia Artificial (IA) estd a ganhar terreno na area do servigo
ao cliente (Svenningsson & Faraon, 2019) e uma grande parte da comunica¢ao mediada por
computadores da-se através do uso de chatbhots (Beattie et al., 2020). As organizagcoes devem
compreender como obter a aceitagao desta tecnologia por parte dos clientes para a tornar

sustentavel e evoluir (Shumanov & Johnson, 2021).

Estes agentes virtuais tém vindo a tomar o lugar de assistentes humanos em diferentes
dominios, desde o apoio ao cliente até ao ramo da terapia cognitiva (Go & Sundar, 2019).
Apesar da resisténcia que, por vezes, existe em relagdo a estas tecnologias, a presenca dos
chatbots em redes sociais ou aplicagdes de mensagens é cada vez maior (Araujo, 2018).
Segundo o autor, comparativamente com outras tecnologias menos interativas, a atribuicao

de humanidade e visao do chatbot como um parceiro interativo e social da-se mais facilmente.

Segundo Dryer (1999), existe uma associagdo, subconsciente e automatica, entre as
experiéncias sociais e as tecnoldgicas, sempre que os conhecimentos que advém das primeiras
sao uma possivel ajuda para as segundas. Muitas vezes, o reconhecimento como nao-
humanos deve-se as respostas rapidas, falta de personalizacdo e repeti¢ao de respostas (a
cumprimentos, por exemplo) (Foelstad & Skjuve, 2019) e, mesmo o chatbot se apresentando
como virtual, algumas pessoas podem manter a sua percecao de este ser humano (Shi et al.,
2020). Araujo (2018) reforca que os utilizadores tém tendéncia de responder socialmente a

um computador, mesmo com o conhecimento de este ser uma maquina.
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No presente, 0s chathots também desempenham papéis emocionais e sociais (Beattie et al.,
2020). Posto isto, Smestad & Volden (2019) defendem que os chatbots devem agir como atores
sociais, e que um dos fatores que impulsiona este comportamento ¢é a presenca de
personalidade, que influencia o ambiente, emogdes, conhecimentos e motivagdes. Neste

sentido, a personalidade dita o comportamento do agente virtual.

A personalidade, normalmente, descreve diferengas individuais (Shumanov & Johnson,
2021) e a personalidade do chatbhot pode ser definida como “o conjunto de caracteristicas
estaveis que determinam o estilo de interacio do agente, descreve o seu caracter e permite

ao utilizador final perceber o seu comportamento no geral”™ (Angeli et al., 2001, p. 5).

Mou & Xu (2017) referem que uma possivel solu¢io para a melhoria da experiéncia nesta
comunicag¢do poderia ser a inclusio de diferentes tipos de personalidade nas maquinas ou

aplicagoes, com base nas necessidades e respostas sociais do utilizador.

Esta atribuicdo de personalidade é uma forma de antropomorfizacio de um chatbot, que
consiste na “capacidade humana de atribuir caracteristicas humanas, motivagdes, crengas e
sentimentos a uma entidade nio humana™ (Smestad & Volden, 2019, p. 3). Os autores
encorajam esta pratica para a construcao de relagdes emocionais entre o agente virtual e o
utilizador. Westerman et al. (2019) indicam que ¢é possivel formar rela¢cdes com assistentes

virtuais, mesmo sabendo que o sdo.

Muitas vezes, os agentes virtuais revelam poucas caracteristicas humanas e o seu estilo de
interagao parece artificial ou mesmo empolado pela existéncia de um guido para a conversa

(Go & Sundar, 2019).

A antropomorfizacio tem como objetivo aumentar a eficacia do processo de apresentagao
de solucbes ao utilizador. Na interagao, a personalidade do assistente virtual tem um grande
impacto, tornando o mesmo mais do que apenas uma ferramenta (Jain et al., 2018). Dryer
(1999) refere que, normalmente, os utilizadores consideram mais agradaveis as interagdes
com agentes virtuais com caracteristicas humanas e Folstad & Skjuve (2019) indicam que,
regra geral, ha uma preferéncia por um comportamento social ou personalidade envolvente.

Shi et al. (2020) defendem também que a humanidade do chatbot (identidade, personalidade,

8 “Personality refers to a stable set of traits that determines the agent's interaction style, describes its character
and allows the end-user to understand its general behaviour” (Angeli et al., 2001, p. 5)

® “Human’s ability to attribute human characteristics, motivations, beliefs, and feelings to non-human
entities” (Smestad & Volden, 2019, p. 3)
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etc.) tende a levar a melhores resultados na conversa, percecao de competéncia, confianga,

sinceridade e amigabilidade.

Dependendo do contexto, e adequando-se ao mesmo, a personalidade do assistente virtual
pode mesmo torna-lo um parceiro social (Dryer, 1999), visto que a presenca de atributos
humanos contribui para a sensagdao consciente e inconsciente de estar a conversar com uma

pessoa, ao invés de uma maquina (Araujo, 2018).

Tendo os chatbots mais semelhangas com os humanos do que outros sistemas interativos,
mostrar a capacidade de desempenhar a sua tarefa e, a0 mesmo tempo, apresentar tragos de

personalidade que levem a relagio com o utilizador pode ser muito benéfico (Brandtzaeg &

Folstad, 2017).

Go & Sundar (2019) consideram trés aspetos na atribuicdo da vertente humana a um
assistente virtual: atributos visuais (como uma imagem de um assistente humano), identidade
ou nome humanos e a imitagao de uma linguagem humana. A presenca de caracteristicas de
humanidade nestes elementos leva a percecao do agente como mais realista e humano. No
caso de o utilizador ver o ¢hatbot como um parceiro de conversa, ¢ importante que 0 mesmo
apresente caracteristicas que o tornem socialmente mais atrativo e, como tal, que levem a

uma primeira e repetidas interagdes (Beattie et al., 2020).

Esta vertente é bastante explorada em servigos de recolha de dados médicos, por exemplo,
em que o utilizador tem que confiar no agente. O objetivo, neste caso, é gerar uma relacio e
ligacao emocional com o utilizador, e despoletar emogodes e atitudes positivas no utilizador,
a partir do comportamento do agente (Rapp et al., 2021). Os autores ainda referem algumas
caracteristicas e atitudes que aumentam a perce¢ao da vertente humana — o nome do
assistente, a utilizagdo de emojis na conversa, a linguagem, os fatores psicoldgicos, a

consciéncia, a originalidade, a educagdo, a empatia, a compaixao e a transparéncia.

Dryer (1999) também enumera alguns fatores que transparecem a presenca de uma
personalidade — a aparéncia, o comportamento, a linguagem, o estilo de interagir, a
inteligéncia percebida e os fatores tecnologicos. Esta personalidade é fundamental para a

forma como o utilizador percebe o agente e o quanto gosta da interacio.

Contudo, a perce¢ao da personalidade depende também do comportamento, aparéncia, uso
da linguagem e forma de interacdo do assistente virtual, além da propria personalidade do

utilizador (Dryer, 1999; Smestad & Volden, 2019).
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Em suma, os utilizadores veem caracteristicas de personalidade nos chatbots ao contactar com
estes (Beattie et al., 2020). Nos dltimos anos, a evolu¢ao das capacidades dos chathots leva a
que a percecao do utilizador tenha mais peso (Shi et al., 2020). Da-se, entdo, uma necessidade
de entender o nivel de antropomorfismo e presenca social que deve ser atribuida e de que
forma os atributos humanos influenciam a perce¢ao do mesmo (Araujo, 2018). Contudo, é
importante ter em conta que as preferéncias na interagdo variam de um utilizador para outro

(Svenningsson & Faraon, 2019).

2.2.1. Comportamentos sociais e emocionais do chatbot
Sendo que a apresentagao de comportamento e atributos humanos levam a uma interacao
com os chatbots num ambito social, a literatura estuda algumas caracteristicas e

comportamentos que levam a que esta interagao seja proveitosa.

Dryer (1999) refere, como exemplo, a preferéncia por interagir com agentes virtuais
cooperativos, extrovertidos, calmos, organizados e curiosos, em comparagio com 0s que
apresentam caracteristicas como competitividade, introversao, inquietude, ambiguidade ou

mente fechada.

Segundo Svenningsson & Faraon (2019), um chatbot deveria ter as seguintes caracteristicas:
evitar conversa de circunstancia, identificar-se como um chatbot e oferecer ajuda, fornecer
informacao especifica e, por fim, no caso de nao perceber a questdo, apresentar um curto
pedido de desculpas e dar seguimento a conversa. A interacao deve, ainda, ser clara e concisa
— a conversa de circunstancia pode ser mais apropriada para um contexto social e nao tao
desejada num contexto de servico orientado para o cliente. A utilizagdo de humor pode

também ser inapropriada, dependendo da conversa.

Nazareno et al. (2021) mencionam ainda um conjunto de boas praticas na vertente emocional
e social, a ter em conta no que toca a personalidade do agente virtual — ter uma identidade,
tratar o utilizador pelo proprio nome e fazer saudagoes, tranquilizar e ter empatia, mostrar
preocupagao, ser amavel e inteligente. O humor pode ser relevante ou nao, dependendo do
contexto de atuacao. Estas atitudes criam proximidade, exclusividade e personalizacio na
interagao. Os autores acrescentam ainda que os pedidos de desculpa e o agradecimento
frequente também sdo fatores importantes, assim como a apresentagao de diferentes

respostas a mesma pergunta e, quando apropriado, a atribuicao de caracteristicas culturais ao
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agente. No entanto, ¢ importante ter em conta a sensibilidade dos fatores socioculturais (Kim

etal., 2019).

Ja Folstad & Skjuve (2019) que, no seu estudo, analisaram a perce¢ao do utilizador, referem
que os participantes valorizaram bastante o comportamento do chatbot, pelo facto de, por
exemplo, fornecer informagoes e explicagoes simples e faceis de entender e interagir de uma

forma amigavel e educada.

A expectativa dos utilizadores também inclui, muitas vezes, a propria componente humana
em comportamentos como a conversa de circunstancia, a proximidade no tratamento do

utilizador ou a existéncia de um pronome referente ao assistente virtual (Jain et al., 2018).

Apesar das boas praticas e caracteristicas de personalidade atribuidas, Dryer (1999) refere
que os utilizadores tendem a apreciar mais uma personalidade parecida com a deles, pelo
menos em termos de caracteristicas positivas. Ja quando o mesmo acontece com
caracterfsticas negativas, pode ser mais benéfica a interagdo com uma personalidade
complementar. No entanto, de forma geral, existe uma preferéncia por personalidades

consistentes ou que mudem por alguma razao plausivel.

2.2.2. A aparéncia do chatbot
A aparéncia do chatbot também contribui para a sua parecen¢a com um assistente humano
(Folstad & Skjuve, 2019). Nazareno et al. (2021) defendem que o chatbhot deve, efetivamente,

ter uma aparéncia humana.

E muito frequente a atribuicao de personalidade através da escolha de caracteristicas visuais.
Personagens mais amigaveis tendem a ser representadas por formas redondas, caras maiores
e expressoes alegres. Seguindo a mesma ldogica, personalidades mais dominantes sdo
representadas por cores fortes, corpos grandes e boa postura (Dryer, 1999). Brandtzaeg &
Folstad (2017) referem o exemplo de um chatbot orientado para uma tarefa, que pode obter

melhores resultados se tiver uma aparéncia amigavel ou empatica.

Por outro lado, é importante ter em conta que a parecenca exagerada com um assistente
humano pode ser percebida como perturbadora ou estranha, provocando medo e
desconforto (Smestad & Volden, 2019; Svenningsson & Faraon, 2019). Por esta razio, ¢,

muitas vezes, atribuido um avatar humano ao chatbot (Smestad & Volden, 2019).
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Ainda assim, por norma, os atributos visuais levam ao tratamento dos assistentes virtuais
como se estes fossem humanos e também a respostas sociais por parte dos utilizadores.
Identidade ou nome humano rotulam um assistente virtual e levam a associacdo a certos

estere6tipos ou percegoes do utilizador (Go & Sundar, 2019).

Por outro lado, esta identidade culmina, por vezes, numa avaliagao da performance do agente
que tem por base as expectativas para um assistente humano, com capacidade mais avan¢adas
do que um chatbot (Folstad & Skjuve, 2019; Go & Sundar, 2019). Revelar que se trata de um
assistente virtual pode culminar numa maior satisfagao por parte do utilizador (Go & Sundar,

2019).

2.2.3. A linguagem do chatbot
A interagao das pessoas com agentes virtuais baseia-se nas capacidades comunicativas entre

humanos, adequando a escolha das palavras e a duragao das conversas (Westerman et al.,

2019).

Araujo (2018) defende que linguagem e o nome (humano ou nio) sio suficientes para
influenciar a perce¢ao de humanidade no chatbot, que é um dos fatores mais importantes para
a avaliacao do mesmo por parte dos utilizadores. Nazareno et al. (2021) propdem a utilizagao

de uma linguagem humana por parte dos agentes virtuais.

A linguagem consiste na forma de expressao do assistente virtual e a interatividade deste
aumenta a percecio de humanidade. Estes elementos criam, ainda, a sensagao de
identificacdo com o assistente (Go & Sundar, 2019). A linguagem leva a uma interacao social
com o agente virtual e, sendo as palavras a forma de se expressar, a informagao retirada pelo
utilizador vem da forma como as comunica (Westerman et al., 2019). Rapp et al. (2021)
defendem também que a gramitica e a linguagem sao preditores da humanidade percebida

no agente virtual, que aumenta quando o mesmo utiliza construgdes gramaticais simples (de

Kleijn et al., 2019).

Os padroes de linguagem refletem a personalidade. Alguém extrovertido, por exemplo,
utiliza mais palavras relacionadas com a interagao e pessoas, assim como palavras positivas e
menos precisas (Shumanov & Johnson, 2021). Portanto, a personalidade esta ligada a uma

boa utilizacdao da linguagem que, por sua vez, gera uma boa comunicacao (Nazareno et al.,

2021).
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A literatura apresenta diversas atitudes que contribuem para uma comunicagao mais positiva
e com melhores resultados. Svenningsson & Faraon (2019) acreditam que um chatbot deve
manter um tom formal, dependendo do contexto, escolher bem as palavras e construcao de
frases e reter o contexto ao fazer perguntas (no caso de a conversa se encontrar NUM Processo
de decisao). Westerman et al. (2019) dizem ser possivel mostrar emogdes positivas e negativas
através da linguagem e dao como exemplo a escrita em letras maiusculas, com o intuito de
passar a ideia de falar alto. Nazareno et al. (2021) referem que a utilizagao da primeira pessoa
do singular por parte do mbot é uma forma de personalizagdo e que a autoexpressio pode
melhorar a interagdo com o utilizador. Mou & Xu (2017) dizem que a propria voz atribuida
ao assistente pode também mostrar personalidade, além dos outros elementos na
comunicagao. Ja Beattie et al. (2020) estudam o uso de ezzg/is nas conversas escritas, que levam
a uma maior expressao e, como tal, maior satisfacao do utilizador, por permitirem uma certa
ultrapassagem da limitacao de comunicagio, pela falta de gestos, por exemplo. A utiliza¢ao
de emjis é avaliada de forma semelhante nos chatbhots e em conversas interpessoais, ¢ aumenta
a atragdo social do assistente virtual, a competéncia percebida e a credibilidade e cria uma

relacio emocional mais facilmente.

Em relacdo ao estilo de escrita, no caso de a conversa ter por base o texto, a utiliza¢ao de
linguagem correta é preferida pelos utilizadores, relativamente a abreviaturas e pontuagao
incorreta (Svenningsson & Faraon, 2019). A presenca de erros tipograficos também tem um

efeito negativo na perce¢ao de humanidade e atragao social do chatbot, que deve evita-los

(Westerman et al., 2019).

Ao longo da conversa, a retengdo do contexto pode também ter um efeito positivo na
percecao da vertente humana do assistente, enquanto que negligenciar o contexto e
responder com algo fora do mesmo influencia de forma negativa (de Kleijn et al., 2019). Os
autores acrescentam ainda que a apresentagao de frases plausiveis na interagao leva a uma

maior parecen¢a com assistentes humanos, ainda que sejam falsas.

Esta reten¢do do contexto, ou interatividade das mensagens, e a sensagao de presenca social
tendem a produzir comportamentos e atitudes favoraveis em relacao ao chatbot por parte do
utilizador (Go & Sundar, 2019), além de compensarem uma caracterizagdo aparentemente

menos humana relativamente a perce¢ao de humanidade, e vice versa.
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2.3. Dimensées da personalidade
Apresentando o chatbot algumas caracteristicas de personalidade ao longo da conversa e de
diferentes interagdes, o utilizador sente, mais facilmente, que esta a interagir com uma pessoa
(Smestad & Volden, 2019) e a comunicacao é mais personalizada se se basear em atributos
de personalidade (Moon, 2002). Além disto, a literatura indica que personalidades com
caracteristicas vincadas tendem a ser mais apreciadas do que as subtis (Dryer, 1999). Nos
ultimos anos, tem sido bastante comum tentar atribuir identidades fortes aos agentes virtuais

através da determinacao da sua personalidade (Kim et al., 2019).

Para a escolha da personalidade do assistente virtual ¢, entdo, importante compreender as
suas dimensoes e interacio com o utilizador (Dryer, 1999). No entanto, ainda nao estio
estabelecidos fatores-chave ou guidelines para esta escolha, ainda que as grandes empresas de
tecnologia tentem criar personalidades naturais e envolventes (Kim et al., 2019). Existe ainda
a limitacao de ndo ser possivel recorrer a gestos ou expressdes na comunicagao (Smestad &

Volden, 2019)

Kim et al. (2019) defendem que a personalidade do chatbot pode ser trabalhada com base na
defini¢do de trés grupos de caracteristicas — as comuns, partilhadas pelo setor do servigo
prestado, e independentes do publico-alvo ou imagem de marca; as distintivas, que atribuem
uma identidade unica; e as neutras, que sao intencionalmente nao definidas ou definidas pelo
utilizador. Estas caracteristicas e, como tal, a personalidade do chatbot, sao evidenciadas
através da forma como o servigo é prestado, que conteudo ¢é oferecido e pela sua linguagem

e aparéncia.

Nazareno et al. (2021) dividem a personalidade em Identidade, Empatia, Abertura e
Amabilidade. O primeiro aspeto cria a associagao de interacao com um humano, o segundo
melhora a relagdo utilizador-chatbot, o terceiro cria a sensagao de valorizagdo e o quarto de

conforto.

No entanto, o modelo Big Five ou Five-factor (McCrae & Costa, 1985), que identifica cinco
dimensoes da personalidade, ¢ o mais referido na literatura, sendo utilizado por Dryer (1999),
Shumanov & Johnson (2021) e Smestad & Volden (2019), por exemplo. Este modelo é “uma

organiza¢ao hierarquica de caracteristicas de personalidade em cinco dimensdes basicas:
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extroversio, concordancia, consciéncia, neuroticismo, e abertura a experiéncia”'’ (McCrae &
John, 1992, p. 1). As caracteristicas de personalidade podem ser definidas como “aspetos
cognitivos, emocionais ou comportamentais de um individuo que tendem a ser estaveis ao
longo do tempo e consistentes em situagdes relevantes”™' (Soto et al., 2015, p. 1). As

dimensoes do modelo sdao exploradas nos pontos seguintes.

2.3.1. Extroversao (Extraversion)

A extroversio refere-se a capacidade de socializar com outros e a ser-se gregario e falador
(Shumanov & Johnson, 2021) e esta relacionada com a capacidade de socializar,
autoconfianga, teatralidade, influéncia, exposi¢ao e dominio (McCrae & John, 1992). Soto et
al. (2015) abordam esta dimensao como sendo “a medida em que um individuo ¢é falador e
expansivo em situagdes sociais”" (Soto et al., 2015, p. 1). Mou & Xu (2017) resumem esta

dimensao como a capacidade de gestao de situagGes sociais e de cativar pessoas.

As caracteristicas associadas a esta variavel da personalidade sdo a sociabilidade, assertividade
e energia (Soto et al.,, 2015), assim como a amabilidade, diversao e confianca (Smestad &
Volden, 2019). Personalidades extrovertidas apresentam comportamentos como O ser
gregario e expressivo, gostar de socializar e conhecer novas pessoas, ser pouco inibido, falar
de forma positiva e mais centrada em si proprio (Shumanov & Johnson, 2021), comunicar

bastante, liderar, expressar emog¢oes positivas (Soto et al., 2015) e sorrir bastante (McCrae &

John, 1992).

Relativamente a forma de comunicar, a extroversio manifesta-se, geralmente, através de
palavras mais abstratas, que necessitem de interpretacao, pela falta de preocupagao em utilizar
linguagem precisa. Por norma, um individuo com um nivel elevado de extroversao utiliza
mais palavras, pouco complexas, e uma linguagem emotiva e social (Shumanov & Johnson,

2021).

Por outro lado, personalidades com um baixo nivel de extroversao — introvertidas — tendem
a demonstrar comportamentos menos sociaveis, como a vontade de estar sozinho, evitar

interagdes com grupos, realizar atividades que ndo envolvam outras pessoas, ser mais

10 “Hierarchical organization of personality traits in terms of five basic dimensions: Extraversion,
Agreeableness, Conscientiousness, Neuroticism, and Openness to Experience” (McCrae & John, 1992, p. 1)
11 “Aspect of an individual’s cognition, affect, or behavior that tends to be stable over time and consistent
across relevant situations” (Soto et al., 2015, p. 1)

12 “The extent to which an individual is talkative and outgoing in social situations.” (Soto et al., 2015, p. 1)
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analitico, utilizar linguagem mais precisa (Shumanov & Johnson, 2021), ficar desconfortavel

em situagoes sociais e nao ser expressivo (Soto et al., 2015).

A literatura também refere os possiveis efeitos da extroversiao. Soto et al. (2015) defendem
que a mesma influencia positivamente as amizades, a aceitagao, o stafus social, o nimero de
relacbes amorosas, a satisfacio com as relacOes, a ascensao a posicoes de lideranga, a
autoestima e o bem-estar e a resiliéncia em situa¢es negativas. Além disso, Shumanov &
Johnson (2021) defendem que a extroversiao nos consumidores afeta positivamente o intuito
de utilizar tecnologias novas e diminui a aversao ao risco, o que pode ser favoravel para a

interacao com chatbots.

A personalidade, podendo ser atribuida também aos assistentes virtuais, pode apresentar
diferentes niveis de extroversao. Chatbots com um elevado nivel de extroversio comunicam
de forma mais assertiva, dominante e relacionada com uma experiéncia, enquanto que os que
apresentam um baixo nfvel tendem a focar no objetivo e na eficiéncia (Shumanov & Johnson,
2021). Um exemplo destas duas vertentes é dado pelos autores, relativo a um carregamento
de telemovel, em que o chatbot mais extrovertido responde com “Esta tudo pronto. Comunica

913

com os teus amigos e familia. Diversao e entusiasmo estio a tua espera.”” e o mais

introvertido com “Obrigado pelo carregamento. Com base na tua utilizagdao este é o plano

mais adequado as tuas necessidades.”*.

Além da linguagem, a aparéncia também transmite personalidade — por exemplo, chatbots mais
extrovertidos tendem a ser representados através de formas maiores, expressoes que definem

um estado emocional e cores fortes (Dryer, 1999).

2.3.2. Concordincia (Agreeableness)

A concordancia consiste na tendéncia de, perante os outros, demonstrar compaixao,
tolerancia, amabilidade e cooperacio (Shumanov & Johnson, 2021) e estd, normalmente,
relacionada com o lado mais “humano” da personalidade (McCrae & John, 1992). Pode ser

definida como “a medida em que alguém se comporta pro-socialmente em relagao ao outro

13 “You’re all set. Connect with your friends and family members. Fun and excitement is waiting for you.”
(Shumanov & Johnson, 2021, p. 4)

14 “Thanks for recharging. Based on your usage this is the plan best suited to your needs.” (Shumanov &
Johnson, 2021, p. 4)
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e mantém relacdes interpessoais prazerosas e harmoniosas”" (Soto et al., 2015, p. 1) e tende

a evidenciar-se mais em idade adulta (Soto et al., 2015).

Esta dimensiao manifesta-se, essencialmente, através da compaixao (McCrae & John, 1992;
Soto et al., 2015), empatia (McCrae & John, 1992), educacio, confianga (Soto et al., 2015) e
cooperagao (Dryer, 1999).

Uma personalidade com um alto nivel de concordancia apresenta, geralmente, caracteristicas
como a simpatia, feminilidade, amabilidade, cuidado e sensibilidade (McCrae & John, 1992).
A vontade de ajudar, capacidade de perdoar e respeito também sao associados a esta
dimensao da personalidade (Soto et al., 2015). Smestad & Volden (2019) também abordam
o tema e definem uma personalidade com um elevado nivel de concordancia para a realizacio
do seu estudo, descrevendo-a como alegre, confiavel, amavel, humilde, educada e com gosto
em ajudar. Mou & Xu (2017) evidenciam dois comportamentos comuns que realgam a
concordancia — acreditar que os outros tém boas inten¢oes e acalmar as pessoas. Por outro
lado, quando o nivel de concordancia é baixo, isto é evidenciado pela presenca de

agressividade, critica, rancor e paranoia (McCrae & John, 1992; Soto et al., 2015).

Soto et al. (2015) defendem que a concordancia contribui para uma maior aceitagio,
melhores rela¢Ses intersociais e maior sucesso no ambito social e cooperativo. Esta variavel
da personalidade é também associada a uma tendéncia para a religido, pratica de voluntariado,

lideranca em comunidade e aversio a comportamento criminoso.

Smestad & Volden (2019) também referem alguns exemplos de respostas de um chatbot, entre
eles a resposta a um elogio sobre o jantar que o assistente propos. A resposta do chatbot
com uma personalidade mais concordante ¢ “Isso ¢ incrivel :D devia recomendar esta receita
novamente?”’'’, em contraste com a mais conscienciosa, que é “Ok, recomendo a receita no

22017

futuror”"’. No seu estudo, a personalidade com um maior nivel de concordancia revelou um

impacto positivo significativo na experiéncia dos utilizadores que participaram na atividade.

15 “The extent to which someone behaves prosocially toward others and maintains pleasant, harmonious
interpersonal relations.” (Soto et al., 2015, p. 1)

16 “That’s wonderful :D should I recommend this recipe again?”” (Smestad & Volden, 2019, p. 5)

17 “OK, recommend recipe in future?” (Smestad & Volden, 2019, p. 5)
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2.3.3. Consciéncia (Conscientiousness)
A consciéncia é “a capacidade de um individuo de organizar coisas, completar tarefas e

trabalhar para objetivos a longo prazo”™®

(Soto et al,, 2015, p. 1) e evidencia-se,
principalmente, pela organizagao, disciplina e consisténcia, que tendem a aumentar na idade

adulta (Soto et al., 2015).

A organizagdo ¢ a caracteristica mais mencionada na literatura em relagdo a consciéncia
(Dryer, 1999; McCrae & Costa, 1985; McCrae & John, 1992; Shumanov & Johnson, 2021;
Soto et al.,, 2015). McCrae & John (1992) acrescentam que um individuo mais consciencioso
tende a ser mais prudente, regrado, controlado, lider, contido e julgador, e Shumanov &
Johnson (2021) refere que as suas agOes sdo planeadas e pensadas. No estudo referido
anteriormente de Smestad & Volden (2019), os autores definem a personalidade mais
conscienciosa como consistente, fiel e percetiva. O conhecimento e inteligéncia sao também
associados a esta dimensao da personalidade (McCrae & Costa, 1985). Mou & Xu (2017)
realcam, a0 mencionar esta dimensao, a elabora¢ao e cumprimento de planos e a constante

preparacao.

Quando existe um elevado nivel de consciéncia numa personalidade, ha uma preferéncia pela
ordem, estrutura, existéncia de regras e produtividade. Por outro lado, quando este nivel é
baixo, 0 comportamento passa a ser mais impulsivo e distraido (Soto et al., 2015). Os autores
ainda acrescentam que esta dimensao é o maior preditor do sucesso académico e profissional,
influenciando-o positivamente, e é também associada a religiao e aversio ao crime, além de

contribuir para tendéncias politicas conservadoras.

2.3.4. Neuroticismo (/Neuroticism)

O neuroticismo refere-se a sensibilidade de alguém ao ambiente em que se encontra, e como
este afeta as suas emogoes, como o nervosismo, a ansiedade ou a inseguranca (Shumanov &
Johnson, 2021) e “representa as diferencas individuais na tendéncia para softrer, e na forma
cognitiva e comportamental que segue esta tendéncia”" (McCrae & John, 1992, p. 21). Soto

et al. (2015) definem-no como “a medida em que alguém ¢ propenso a experienciar emogoes

18 “Individual’s capacity to organize things, complete tasks, and work toward long-term goals.” (Soto et al.,
2015, p. 1)

19 “Represents individual differences in the tendency to experience distress, and in the cognitive and
behavioral styles that follow from this tendency.” (McCrae & John, 1992, p. 21)
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e estados de espirito negativos” (Soto et al., 2015, p. 2) e referem que o polo socialmente

desejavel desta dimensao ¢ a estabilidade emocional e que o neuroticismo tende a diminuir

em idade adulta.

Uma personalidade com um elevado nivel de neuroticismo evidencia caracteristicas como o
stress nas reagoes e extremismo (McCrae & John, 1992), ansiedade, hostilidade, depressao,
desconforto, impulsividade e vulnerabilidade (Dryer, 1999; McCrae & Costa, 1985; Soto et
al., 2015). Individuos mais neurdticos tendem a sentir, frequentemente, medo, tristeza,
frustracio e instabilidade (Soto et al, 2015). Mou & Xu (2017) destacam dois
comportamentos muito associados ao neuroticismo — o aborrecimento facil e o desconforto

com o proprio.

Ja um baixo nivel de neuroticismo leva a adaptabilidade, bem-estar, objetividade (McCrae &
John, 1992), calma, controlo das emogoes e otimismo (Soto et al., 2015). Soto et al. (2015)
referem ainda que esta dimensao, quando presente num nivel elevado, afeta (negativamente)
o bem-estar, a satisfacdo geral, a autoestima, a seguranca e satisfagdio com as relagdes, o
empenho e sucesso profissional e a resiliéncia, levando a um maior risco de conflito, abuso,

separagdo e experiéncia de emogdes negativas intensas.

2.3.5. Abertura a Experiéncia (Openness to Experience)

A abertura a experiéncia, muitas vezes referida como «abertura», consiste na “profundidade
e dimensao da vida intelectual, artistica e experiencial de um individuo™® (Soto et al., 2015,
p- 2) e ¢ associada a necessidade de variedade e experiéncia, em termos de ideias, fantasias,
sentimentos, sensagoes e valores (McCrae & John, 1992), e de diversas atividades, ser

independente e ter uma mente aberta (Shumanov & Johnson, 2021).

Esta dimensao esta relacionada com a intelectualidade, independéncia, absorgao, criatividade,
pensamento, intuicdo, interesse, imaginacao, emogodes diferenciadas, sentido estético e
senciéncia (McCrae & Costa, 1985; McCrae & John, 1992). Soto et al. (2015) destacam o
sentido estético, a imaginagao e a curiosidade intelectual. Ja Smestad & Volden (2019)

descreve uma personalidade aberta como perspicaz, original, esperta e aventureira.

20 “Depth and breadth of an individual’s intellectual, artistic, and experiential life.” (Soto et al., 2015, p. 2)
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Em termos comportamentais, individuos com um elevado nivel de abertura tendem a gostar
de aprender e experimentar, explorando diversos interesses (Dryer, 1999; Soto et al., 2015).
A imaginacdo vivida e o gosto por ouvir ideias novas sao dois comportamentos muito
associados a abertura (Mou & Xu, 2017). McCrae & John (1992) exemplificam esta tendéncia

com o ato de filosofar ou it a museus.

Por outro lado, um nivel reduzido de abertura manifesta-se através de um leque de interesses

pouco amplo e a preferéncia pela familiaridade e rotina (Soto et al., 2015).

Em termos preditivos, esta dimensao tende a contribuir para o sucesso em testes de
inteligéncia e criatividade, a continuagao da formagdo académica por mais tempo e a
propensiao para carreiras artisticas, cientificas e técnicas. Além disso, a espiritualidade esta

mais presente e as atitudes sdo mais sociais e politicamente liberais (Soto et al., 2015).

McCrae & John (1992) apresentam um resumo do seu estudo destas cinco dimensdes da
personalidade, associando diversas caracteristicas a cada variavel, de forma organizada, como

mostra a seguinte tabela.

Dimensiao Caracteristicas associadas
Extroversao Ativo, assertivo, energético, entusiasta, sociavel, falador,
divertido, humortistico, expressivo, caloroso, positivo
Concordancia Agradecido, clemente, generoso, agradavel, empatico, confiavel,
pouco ctitico, direto, altruista, modesto, ternurento, observador
Consciéncia  Eficiente, organizado, planeador, fiel, responsavel, minucioso,
produtivo, ético, ambicioso, disciplinado
Neuroticismo = Ansioso, ctitico, tenso, instavel, preocupado, vulneravel, hostil,
impulsivo
Abertura  Artistico, curioso, imaginativo, original, interessado em varias
areas, introspetivo, intelectual

Tabela 1 - Caracteristicas associadas ds 5 dimensoes da personalidade

Anteriormente, McCrae & Costa (1985) agregaram os polos positivo e negativo das

caracteristicas que foram atribuidas a cada dimensao no seu estudo, como resume a tabela
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no Anexo 1. Na dimensao extroversdao, por exemplo, o polo negativo de “sociavel” é
“recatado” e de “dominante” é “submisso”; na dimensio concordancia, o polo negativo de
“altruista” é “egofsta” e de “humilde” é “altivo”; na dimensao consciéncia, o polo negativo
de “cuidadoso” ¢é “descuidado” e de “organizado” ¢ “desorganizado”; na dimensio
neuroticismo, o polo negativo de “seguro” ¢ “inseguro” e de “calmo” ¢é “preocupado”; e na
dimensao abertura, o polo negativo de “original” ¢ “convencional” e de “imaginativo” ¢é

“realista”.

2.4. Efeitos esperados da personalidade do chatbot
A personalidade desempenha um papel fundamental nas interagdes do chatbot com o
utilizador. Empresas, entidades governamentais, grupos politicos e outras organizagoes que
queiram ter influéncia no comportamento do consumidor devem ter em conta este fator

(Shumanov & Johnson, 2021).

A compreensao desta dinamica pode melhorar significativamente a comunicac¢ao de forma a
esta responder as necessidades do consumidor, mostrar os produtos e servigos apropriados

e reduzir os custos de pesquisa (Matz et al., 2017).

O efeito da personalidade é dependente do contexto, da funcao do agente virtual e do
p p > ¢ 8
publico-alvo, mas a literatura revela que tem um impacto positivo no utilizador (Nazareno

et al., 2021; Smestad & Volden, 2019).

Dado este impacto da personalidade, sao criadas relages entre o utilizador e o chatbot que
em muito se assemelham as humanas. A literatura refere que existe um impacto positivo na
interacao quando as personalidades do utilizador e do agente virtual sio compativeis, em
termos de avaliacdo, experiéncia, personalizacao e resultados (Dryer, 1999; Kim et al., 2019;
Ruijten, 2021; Shumanov & Johnson, 2021; Smestad & Volden, 2019). No entanto, uma
personalidade complementar ¢ mais favoravel do que uma personalidade similar, quando as

caracteristicas em que se assemelham sdo negativas (Dryer, 1999).

Smestad & Volden (2019) concluem ainda que uma personalidade com um maior nivel de
concordancia que de consciéncia apresenta um impacto positivo significativo na experiéncia
do utilizador. Contudo, os resultados do seu estudo estao limitados ao dominio em que foi

aplicada a experiéncia, nao significando que, em qualquer outro, este tipo de personalidade
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seja a mais adequada. Os autores defendem que a personalidade deve ser adaptada ao

contexto e publico-alvo.

Em suma, dada a penetragao dos agentes virtuais nas atividades desempenhadas diariamente,
aceita-los como meio de interagao e estuda-los pode trazer grandes beneficios. Por um lado,
os consumidores podem obter conteido personalizado, assisténcia na tomada de decisao e
menos custos de pesquisa e carga cognitiva. Por outro lado, as organiza¢des podem alavancar
a sua comunicagao e criar valor através de melhores conversdes (Shumanov & Johnson,

2021).

2.4.1. Satisfagao do utilizador

A satisfagdao consiste numa situagao em que a perce¢ao do utilizador relativamente ao agente
virtual iguala ou supera as suas expectativas. No entanto, estas mesmas expectativas
influenciam a percecdo posterior do chathot. Expectativas realistas, geralmente, geram uma
maior satisfacao (Rapp et al., 2021). Existe, contudo, uma dificuldade no estudo deste fator,
uma vez que o feedback obtido é, muitas vezes, negativo, ndo sendo o contrario exposto

(Akhtar et al., 2019).

A satisfagdo com a performance do chatbot depende, primeiramente, do cumprimento da sua
funcdo primaria, de forma eficaz e eficiente, apresentando funcionalidades diversas e
melhoradas, relativamente ao website, aplicagao da empresa, ou outras alternativas de pesquisa
de informagao. Contudo, este deve apresentar uma personalidade adequada ao seu contexto
de atuagao (Brandtzaeg & Folstad, 2017; Jain et al., 2018), havendo, geralmente, a preferéncia
pela inclusdao de fatores de socializagdo e entretenimento (Brandtzaeg & Folstad, 2017). O
sucesso da interagao com o chatbot culmina em interacdes e respostas satisfatorias (Dryer,

1999; Peng & Ma, 2019).

Geralmente, a satisfagio reflete-se em emocgdes positivas por parte do utilizador, na
personalizacao da conversa e na retencao na mesma (Przegalinska et al., 2019; Rapp et al.,
2021). Também na sua maioria, os utilizadores preferem uma personalidade forte e
consistente, adequada ao contexto de atuagdo, ou que se altere apenas por uma razao
plausivel (Dryer, 1999; Zhou et al., 2019). Também existe uma preferéncia por um
comportamento social e envolvente, em detrimento da orientacdo exclusiva para o

fornecimento de informagao e uma personalidade neutra (Folstad & Skjuve, 2019).
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Jain et al. (2018) defendem que o chathot, numa Otica de aumentar a satisfagao do utilizador,
deve ser capaz de explicar as suas fungdes, envolver-se em conversas de circunstincia,
personalizar a interagao, reter o contexto, responder com recurso ao humor, admitir falhas e
recuperar a conversa ¢ acaba-la de forma educada. No entanto, educagdo excessiva ¢é

considerada uma caracteristica negativa.

Ja Rapp et al. (2021) defendem a adequagido da personalidade ao contexto — no setor da
saude, a empatia revela-se muito impactante, enquanto que, no setor do entretenimento, o
prazer e divertimento ganham mais relevancia. Além disso, a linguagem (gramatica, escrita,
plausibilidade e estilo linguistico) influencia a satisfagdo e revela também tracos de
personalidade, e é bastante valorizada, a par de outros fatores psicologicos e de interagao,

assim como o humor, interatividade entre mensagens, consciéncia, originalidade e educagao.

No que toca a avalia¢ao da personalidade do agente virtual, Nazareno et al. (2021) propoem
um conjunto de boas praticas que a influenciam positivamente - apresentar tragos culturais
e aparéncia humana, ter uma identidade, utilizar linguagem humana, tratar o utilizador pelo
préprio nome e fazer saudagdes, tranquilizar e ter empatia, mostrar preocupagdao pelo
utilizador, ser amavel e inteligente. O humor pode ser relevante ou nao, dependendo do

contexto de atuagao.

A percecao de expressio (através da utilizacao de emgjis, por exemplo) e de competéncia sao
também fatores-chave para a satisfacao (Beattie et al., 2020). Varios autores refor¢am a
importancia da competéncia, referindo que a prontidao da resposta correta e a compreensao
do utilizador (necessidades, preferéncias e comportamentos) levam a um aumento da sua
satisfacao (Akhtar et al., 2019; Ashktorab et al., 2019; Brandtzaeg & Folstad, 2017; Chung et
al., 2020; Jain et al., 2018; Peng & Ma, 2019).

A simplicidade e interatividade das respostas sao, também, fatores relevantes para a
satisfacao, tornando-as mais faceis de entender (Folstad & Skjuve, 2019; Go & Sundar, 2019).
Uma boa comunicagdo leva a uma maior satisfacio (Chung et al., 2020) e, regra geral, existe
uma preferéncia por conversas mais longas, ou seja, em principio, mais agradaveis. Além
disso, os agradecimentos sao apreciados e a iniciativa também (Cervone et al., 2018).
Ashktorab et al. (2019) refere ainda a proatividade, além da iniciativa, como caracteristicas

de personalidade com um impacto positivo, que se revelam através da apresentacio de
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opeoes e explicagdoes quando o mesmo apresenta uma falha, além de a reconhecer de forma

natural, por exemplo.

Existem, ainda, outras caracteristicas referidas na literatura que levam ao aumento da
satisfagio do utilizador de um assistente virtual. Ashktorab et al. (2019) referem a
importancia da simplicidade e adaptabilidade do cbatbot, bem como alegam que a repeticio e
redundancia devem ser evitadas. Folstad & Skjuve (2019) defendem a intera¢ao amigavel e
educada e Dryer (1999) aponta a cooperagio, extroversao, calma, organizagao e curiosidade
como fatores com impacto positivo. Contrariamente, a competitividade, introversao,
inquietude, preguica ou mente fechada podem impactar de forma negativa a satisfagao.
Também Smestad & Volden (2019) dizem que uma personalidade concordante apresenta
uma maior probabilidade de influenciar positivamente a satisfacao do utilizador do que uma

personalidade conscienciosa.

Além disso, Chung et al. (2020) referem a interagao, entretenimento, personalizacao,
atualidade, inovagao e resolugao de problemas como principais fatores que afetam a avaliagao
dos utilizadores e Xiao et al. (2020) acrescentam a relevancia da capacidade de prestar atengao
ao utilizador, que pode revelar-se através de comportamentos como a confirmacio da
intengao do utilizador, o que mostra compreensio; a verbalizacio de emogdes e a empatia;
o encorajamento da conversa, através de sugestdes, por exemplo; ou a sintetizacao da

conversa.

Na seguinte tabela, podem ver-se as caracteristicas de personalidade que, segundo diversos

autores, impactam positivamente a satisfacao do utilizador do chatbot.

Caracteristica de
Personalidade Autores que a referem

Competente (Akhtar et al., 2019; Ashktorab et al., 2019; Beattie et al., 2020;
Brandtzaeg & Folstad, 2017; Chung et al., 2020; Jain et al., 2018;
Peng & Ma, 2019)

Interativa  (Chung et al., 2020; Folstad & Skjuve, 2019; Go & Sundar, 2019; Jain
et al., 2018; Rapp et al., 2021; Xiao et al., 2020)
Educada (Cervone et al., 2018; Folstad & Skjuve, 2019; Jain et al., 2018;

Nazareno et al., 2021; Rapp et al., 2021)
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Social

Divertida
Amigavel
Empatica
Inteligente
Envolvente
Simples
Expressiva
Humor
Consistente
Adequada
Proativa
Identificavel
Concordante
Original
Consciente
Cooperativa
Extrovertida
Calma
Organizada
Curiosa
Sincera

Adaptavel

(Brandtzaeg & Folstad, 2017; Chung et al., 2020; Folstad & Skjuve,
2019; Go & Sundar, 2019)

(Brandtzaeg & Folstad, 2017; Chung et al., 2020; Rapp et al., 2021)
(Folstad & Skjuve, 2019; Nazareno et al., 2021; Xiao et al., 2020)
(Nazareno et al., 2021; Rapp et al., 2021; Xiao et al., 2020)
(Akhtar et al., 2019; Ashktorab et al., 2019; Nazareno et al., 2021)
(Folstad & Skjuve, 2019; Przegalinska et al., 2019)

(Ashktorab et al., 2019; Folstad & Skjuve, 2019)

(Beattie et al., 2020; Zhou et al., 2019)

(Jain et al., 2018; Rapp et al., 2021)

(Dryer, 1999; Zhou et al., 2019)

(Jain et al., 2018; Zhou et al., 2019)

(Ashktorab et al., 2019; Cervone et al., 2018)

(Go & Sundar, 2019)

(Smestad & Volden, 2019)

(Rapp et al., 2021)

(Rapp et al., 2021)

(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Jain et al., 2018)

(Ashktorab et al., 2019)

Tabela 2 - Caracteristicas de personalidade com impacto positivo na satisfacao do utilizador

2.4.2. Envolvimento do utilizador
O envolvimento do utilizador na interacdo com o chatbot, geralmente referido como
engagement, é abordado diversas vezes na literatura. Shumanov & Johnson (2021) definiram-

no como o tempo médio de dura¢iao de uma interagao entre o assistente virtual e o utilizador.
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Na interagao, a personalidade do chatbot tem um grande impacto, tornando o mesmo mais
do que apenas uma ferramenta (Jain et al., 2018) e pode levar a uma melhor percecgio e
didlogo (Shi et al., 2020). Esta atribuicdo de personalidade cria envolvimento e encoraja o
entretenimento  (Svenningsson & Faraon, 2019) e o préprio “estado emocional”
transparecido pelo assistente influencia o envolvimento do utilizador na conversa (Pérez-
Marin & Pascual-Nieto, 2013). Jain et al. (2018) referem que a quantidade de mensagens e a
duragdo da interagao sao dois bons indicadores do envolvimento — ainda assim, depende do

contexto e da finalidade da conversa.

O utilizador, ao interagir, tende a preferir uma personalidade parecida com a sua, ou
complementar, no caso de se evidenciarem caracteristicas negativas similares (Dryer, 1999).
O despertar de emog¢des positivas no utilizador, devido a personalidade mostrada pelo chatbot,
previne falhas na comunica¢ao e melhora-a significativamente (Rapp et al., 2021), além de
que o envolvimento emocional na interagao ¢ bastante relevante para a qualidade da mesma
(Brandtzaeg & Folstad, 2017). Existe ainda uma tendéncia, por parte da maioria dos
utilizadores, de gostar mais de personalidades fortes e consistentes, faceis de identificar
(Dryer, 1999), e de uma linguagem humana e experiéncia envolvente com os assistentes

virtuais (Jain et al., 2018).

Mou & Xu (2017) acrescentam que mesmo a voz pode mostrar personalidade. Como
exemplo, uma voz masculina tende a provocar uma sensagao mais dominante e uma voz

feminina faz com que o utilizador acredite no seu conhecimento sobre temas romanticos.

Na base desta interagdo e identificagao da personalidade, ¢ importante nunca descurar da
tarefa principal, sendo que se a resposta obtida nao for rapida e util, a maioria dos utilizadores
abandona a conversa em pouco tempo (Akhtar et al.,, 2019). Contudo, no caso de existir
alguma falha, Ashktorab et al. (2019) defendem que o chatbot deve ter a capacidade de ser
conciso e rapido na resposta, tornando-o mais eficaz e eficiente na 6tica do utilizador, além
de educado e compreensivo. Jain et al. (2018) também referem que entender frases negativas
e admitir falhas, além de recuperar e reter o contexto da conversa e fazer perguntas

inteligentes, sao fatores fulcrais para o envolvimento do utilizador.

A literatura refere ainda muitas outras caracteristicas que, quando identificadas no chatboz,
impactam positivamente o envolvimento do utilizador. Chung et al. (2020) defendem que os

utilizadores respondem de forma positiva ao servico se este for agradavel, divertido e
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relaxante, e Shumanov & Johnson (2021) realcam a importancia da extroversao. Xiao et al.
(2020) focam na importancia da capacidade de prestar atencao ao utilizador, também
evidenciada por Rapp et al. (2021), e Pérez-Marin & Pascual-Nieto (2013) na empatia e
afetividade. Zhou et al. (2019) referem que uma personalidade calorosa e animada promove
o relaxamento e autenticidade do utilizador; ja uma personalidade séria e assertiva aumenta

o respeito e cooperagao.

A personalizacio da conversa e expressao do agente virtual também sio referidas na
literatura. A utilizagao de emgjis pode ser benéfica para o envolvimento (Beattie et al., 2020;
Rapp et al., 2021) e a utilizacdo da primeira pessoa do singular também (Nazareno et al.,

2021).

Dryer (1999) acrescenta ainda que os assistentes virtuais cooperativos, extrovertidos, calmos,
organizados e curiosos sao mais apreciados. No entanto, o utilizador identifica-se mais com
o chathot se este apresentar alguma fraqueza, dada a associa¢ao da perfeicao a algo nio
humano, ainda que esta ndo possa corresponder a uma caracteristica de personalidade

negativa muito evidente.

Por fim, Jain et al. (2018) concluem que a personalidade do agente virtual deve ser distinta e
adequada ao contexto, para um maior envolvimento — um chatbot que apresente noticias deve
ser mais profissional, por exemplo, a0 mesmo tempo que um que se destine a realizar
compras pode utilizar uma linguagem casual. Além disso, a proximidade com o utilizador

(como a referéncia ao seu nome), a aten¢ao dada ao mesmo e o humor criam envolvimento.

Na seguinte tabela, podem ver-se as caracteristicas de personalidade que, segundo diversos

autores, impactam positivamente o envolvimento do utilizador do chatbot.

Caracteristica de
Personalidade Autores que a referem
Expressiva (Beattie et al., 2020; Dryer, 1999; Jain et al., 2018; Nazareno et al.,
2021; Rapp et al., 2021)
Competente (Akhtar et al., 2019; Ashktorab et al., 2019; Beattie et al., 2020; Rapp
et al., 2021)
Inteligente  (Jain et al., 2018; Rapp et al., 2021; Xiao et al., 2020)
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Extrovertida

(Dryer, 1999; Shumanov & Johnson, 2021)

Humor (Jain et al., 2018; Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013)
Divertida (Chung et al., 2020; Zhou et al., 2019)
Afetuosa  (Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013; Zhou et al., 2019)
Cooperativa  (Dryer, 1999)
Calma (Dryer, 1999)
Organizada (Dryer, 1999)
Curiosa = (Dryer, 1999)
Imperfeita (Dryer, 1999)

Consistente = (Dryer, 1999)
Interativa = (Jain et al., 2018)
Adequada = (Jain et al., 2018)
Sincera (Jain et al., 2018)
Educada = (Ashktorab et al., 2019)
Compreensiva  (Ashktorab et al., 2019)
Simples = (Ashktorab et al., 2019)
Agradavel (Chung et al., 2020)
Empatica (Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013)

Tabela 3 - Caracteristicas de personalidade com impacto positivo no envolvimento do utilizador

2.4.3. Confianga do utilizador
Confianga pode ser definida, de uma forma geral, como “uma forte crenga na fidelidade,

verdade ou capacidade de alguém ou zllgo”21 (Przegalinska et al., 2019, p. 4).

Rapp et al. (2021) defendem que chatbots que parecem mais humanos fomentam a vontade
de resolver mal-entendidos, a confianca, a tolerancia, a sensa¢ao de co-presenca ¢ a
proximidade. Esta vertente da confianga ¢é bastante explorada em servicos de recolha de
dados médicos, por exemplo, em que o utilizador tem que confiar no agente. A sensacao de
que o chatbhot é um parceiro social ¢ importante para a interagdo com a empresa e um fator

significativo para esta dimensao (Araujo, 2018). Também outros autores defendem que a

21 “Firm belief in the reliability, truth, or ability of someone or something.” (Przegalinska et al., 2019, p. 4)
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atribuicao de personalidade ao assistente virtual tende a levar a melhores resultados relativos

a confianga do utilizador (Shi et al., 2020; Svenningsson & Faraon, 2019).

Segundo Smestad & Volden (2019), através da personalidade, é possivel controlar como o
utilizador percebe os atributos do chatbot, e usar diferentes niveis de humanizacio para
influenciar as suas expectativas e confianga. Przegalinska et al. (2019) referem que deve existir

uma sensagao de seguranga na interagao e que a confianga é o ponto principal da mesma.

A confiang¢a no agente virtual depende, em parte, da personalidade do mesmo. Fatores que
podem contribuir para esta confianga sao a conversa de circunstancia, a transparéncia em
rela¢do a ndo ser humano, a capacidade de reagir e responder a indicios de comportamento
emocional ou social e a compatibilidade com a personalidade e estilo de conversa do

utilizador (Svenningsson & Faraon, 2019).

Chung et al. (2020) defendem que o utilizador tende a confiar se a informagao apresentada
for verdadeira, mas existem muitas caracteristicas de personalidade que impactam esta
confianc¢a. Rapp et al. (2021) referem que, ainda dependendo do contexto e do utilizador,

uma personalidade assertiva, transparente e que interaja de forma social pode ser benéfica.

Zhou et al. (2019) destacam, como fatores relevantes, a demonstragdo de empatia,
cooperagao, seguranga, tolerancia, assertividade, seriedade, benevoléncia, integridade e
competéncia, além da similaridade com a personalidade do utilizador. Yen & Chiang (2021),
por sua vez, mencionam a credibilidade, competéncia, presenca social e, ainda, a relevancia
da informagao apresentada. Ja Folstad et al. (2018) referem a compreensio, a capacidade de
interpretacao e aconselhamento, o profissionalismo, a abertura, a honestidade e a garantia de
seguranca e privacidade. Uma comunicagao pessoal e a utilizacao de humor podem ser
benéficas, quando adequado. E importante referir ainda que, para uma minoria dos
utilizadores, ou quando ¢ excessiva, a humanizagdo pode ter um impacto negativo na

confianca.

Na seguinte tabela, podem ver-se as caracteristicas de personalidade que, segundo diversos

autores, impactam positivamente a confianca do utilizador do chatbot.
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Caracteristica de

Personalidade Autores que a referem
Social = (Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019; Rapp et al., 2021;
Svenningsson & Faraon, 2019; Yen & Chiang, 2021)
Transparente (Folstad et al., 2018; Rapp et al., 2021; Svenningsson & Faraon,
2019)
Segura (Folstad et al., 2018; Przegalinska et al., 2019; Zhou et al., 2019)
Inteligente = (Folstad et al., 2018; Svenningsson & Faraon, 2019)
Assertiva  (Rapp et al,, 2021; Zhou et al., 2019)
integra (Chung et al., 2020; Zhou et al., 2019)
Competente (Yen & Chiang, 2021; Zhou et al., 2019)
Interativa (Go & Sundar, 2019)
Empatica (Zhou et al., 2019)
Cooperativa = (Zhou et al., 2019)
Tolerante ~(Zhou et al., 2019)
Séria  (Zhou et al., 2019)
Benevolente = (Zhou et al., 2019)
Compreensiva (Folstad et al., 2018)
Profissional =~ (Folstad et al., 2018)
Aberta  (Folstad et al., 2018)

Tabela 4 - Caracteristicas de personalidade com impacto positivo na confianca do utilizador

2.4.4. Fidelizagao do utilizador

A fidelidade do utilizador, normalmente associada, na literatura, também a fidelidade a marca
representada pelo chathot, consiste numa preferéncia presente e futura de comprar/utilizar o
mesmo produto ou servi¢o, de forma consistente, apesar de todos os fatores influenciadores
(Oliver, 1999). E, ainda, fortemente associada a ctiacio de uma relacio entre o utilizador e o

assistente virtual.

Este tipo de assistentes sao ferramentas tteis para as relagdes com o cliente (Akhtar et al.,
2019) e quando apresentam um maior nivel de humanizagdo criam ou melhoram estas
relagoes (Araujo, 2018; Rapp et al., 2021), podendo mesmo criar uma sensagao de parceria,

se a personalidade do primeiro for adequada ao contexto de atuagdo (Dryer, 1999). Segundo
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Brandtzaeg & Folstad (2017), ndo descurando da sua tarefa principal, que deve ser
eficientemente cumprida, o assistente virtual deve apresentar tracos de personalidade que
criem uma relagiao na interacao. Se o utilizador vir o chatbot como um parceiro de conversa,
¢ importante desenha-lo com caracteristicas que o tornem socialmente mais atrativo e, como
tal, que levem a uma primeira e repetidas interagoes (Beattie et al., 2020). Smestad & Volden
(2019) defendem a atribui¢ao de uma personalidade ao agente virtual para a constru¢ao de

relacBes emocionais.

A confianga e envolvimento sao, por si, fatores muito importantes para estas ligacdes sociais
e afetivas com o utilizador (Skjuve et al., 2021; Yen & Chiang, 2021). Dryer (1999) defende
que, de forma geral, é mais provavel uma pessoa criar uma boa relacio com um chatbot que
apresente caracteristicas de personalidade relacionadas com a cooperacio, sociabilizagao,
calma, organizagdo e curiosidade, em contraste com a competi¢ao, introversao, ansiedade,
ambiguidade e mente fechada. Acrescenta também que para a maioria dos utilizadores, faz
sentido a intera¢ao com personalidades consistentes. Pérez-Marin & Pascual-Nieto (2013)
reforcam também que a perce¢do do assistente virtual como um “amigo” pressupoe uma

expectativa de identificagdo de uma personalidade no mesmo, constante e consistente.

Rapp et al. (2021) destacam a empatia como caracteristica fulcral para o estabelecimento de
uma relagao utilizador-chatbor. Zhou et al. (2019) defendem que uma personalidade calorosa
e animada, além do interesse pelo utilizador, aumentam a eficacia da criagdo de uma relagao.
Esta questio do interesse é também abordada por Chung et al. (2020), que referem que se
desenvolve uma boa relagdo quando o agente virtual toma atengao as questdes colocadas e
as resolve corretamente, de forma calma, acertada, atempada e completa. Ja Shumanov &
Johnson (2021) concluem que a extroversao tem um impacto positivo na intencao de utilizar

novamente o Servico.

Na interacdo, a compreensao, as respostas adequadas, que ajudam e informam o utilizador,
a eficiéncia e a acessibilidade sio dos fatores mais importantes para a inten¢ao de utilizagao
futura do servico (Folstad et al., 2018). Zarouali et al. (2018) acrescenta a utilidade e ajuda
percebidas, o prazer, entretenimento e dominancia do utilizador na conversa, como

sensacOes que impactam positivamente a intencao de utilizar e recomendar o agente virtual.

Na apresentacao das respostas, Jain et al. (2018) defendem que os links apresentados devem

ser apenas 0s necessarios, com o objetivo de haver uma maior reten¢ao na conversa, ¢ Beattie
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et al. (2020) referem que a utilizagio de emojis pode contribuir para o aumento da atragao

social do assistente e, como tal, criar uma relacio emocional mais facilmente.

Na seguinte tabela, podem ver-se as caracteristicas de personalidade que, segundo diversos

autores, impactam positivamente a fidelidade do utilizador do chatbot.

Caracteristica de
Personalidade

Competente

Social

Calma
Curiosa
Consistente
Confiavel
Divertida
Adequada
Cooperativa
Organizada
Expressiva
Empatica
Interativa
Extrovertida
Envolvente
Constante
Afetuosa
Compreensiva

Prestavel

Autores que a referem

(Brandtzaeg & Folstad, 2017; Chung et al., 2020; Folstad et al.,
2018; Zarouali et al., 2018)

(Beattie et al., 2020; Dryer, 1999)

(Chung et al., 2020; Dryer, 1999)

(Dryer, 1999; Zhou et al., 2019)

(Dryer, 1999; Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013)
(Skjuve et al., 2021; Yen & Chiang, 2021)
(Zarouali et al., 2018; Zhou et al., 2019)
(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Dryer, 1999)

(Beattie et al., 2020)

(Rapp et al., 2021)

(Jain et al., 2018)

(Shumanov & Johnson, 2021)

(Skjuve et al., 2021)

(Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013)
(Zhou et al., 2019)

(Folstad et al., 2018)

(Zarouali et al., 2018)

Tabela 5 - Caracteristicas de personalidade com impacto positivo na fidelizacdo do utilizador
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2.4.5. Imagem da Marca para o utilizador

Atualmente, a maioria dos assistentes virtuais funcionam como extensdes dos servicos
prestados pela marca e, por isso é importante a atribuicdo de uma personalidade que se
enquadre com o publico-alvo e com a marca que esta a ser representada. Posto isto, ¢é
necessaria a coeréncia com a sua missao, objetivos e valores, com as necessidades

identificadas nos clientes e com a fun¢ao desempenhada (Smestad & Volden, 2019).

A imagem da marca consiste na forma como “os consumidores percebem e se lembram de
uma marca”? (Gémez-Rico et al., 2022, p. 4) e a sensacio de que o chathot é um parceiro
social ¢ importante para a interagao e percecao que o utilizador tem da empresa ou marca
que o detém. Um agente virtual com atributos humanos contribui para a sensagao consciente

e inconsciente de falar com uma pessoa e, por isso, para a criagao de uma ligacio emocional

com a empresa (Araujo, 2018).

As tecnologias adotadas por uma empresa, quando de forma insensivel, podem levar os seus
utilizadores a considerar a propria marca menos atrativa e reduzir a empatia que criam com
os restantes servicos (Gorry & Westbrook, 2011). Por outro lado, a utilidade e ajuda
percebidas, o prazer, entretenimento e dominancia do utilizador na interagao influenciam de
forma positiva a perce¢ao da marca (Zarouali et al., 2018). Go & Sundar (2019) acrescentam
que a interatividade das mensagens e a sensa¢ao de presenca social melhoram a percecao do
proprio website onde se encontra o agente virtual, assim como a inteng¢ao de revisita-lo e

interagir de novo.

Posto isto, uma empresa pode transmitir a personalidade da sua marca através do uso de um
chathot — a customizacao dos servicos aumenta a afinidade do utilizador relativamente a

marca.

Na seguinte tabela, podem ver-se as caracteristicas de personalidade que, segundo diversos

autores, impactam positivamente a imagem da marca que tem o utilizador do chatbot.

Caracteristica de
Personalidade Autores que a referem

Social ~(Araujo, 2018; Go & Sundar, 2019)

22 “Brand image is defined as a function of how consumers perceive and remember a brand.” (Gémez-Rico et
al.,, 2022, p. 4)
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Interativa
Adequada
Coerente
Competente
Divertida
Prestavel

Sensivel

Tabela 6 - Caracteristicas de personalidade com impacto positivo na imagem de marca por parte do

utilizador

(Go & Sundar, 2019)
(Smestad & Volden, 2019)
(Smestad & Volden, 2019)
(Zarouali et al., 2018)
(Zarouali et al., 2018)
(Zarouali et al., 2018)
(Gorry & Westbrook, 2011)
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3. Estagio na Caetano Retail

O presente trabalho foi realizado no ambito de um estagio curricular na Caetano Retail, com
uma duracao total de 456 horas, realizadas entre 23 de setembro de 2021 e 16 de dezembro
de 2021. Este estagio foi realizado no departamento de Desenvolvimento de Negocio da
empresa, focando as tarefas desenvolvidas na performance do chatbotr — com o nome de Rita

— que detém e aplicam nos websites proprios.

As fung¢oes desempenhadas foram a monitorizagao das conversas, o registo do resultado das
conversas analisadas, o treino da performance nas conversas, a analise das FAQs e
comportamento geral do chathot e a apresentagio de sugestOes. Estas tarefas foram

desenvolvidas ao longo de trés meses e sao descritas com maior detalhe na secgao seguinte.

3.1. Apresentagdo da empresa
A Caetano Retail, S.G.P.S., S.A, é um concessionario automoével que agrega as empresas do
Grupo Salvador Caetano, uma empresa internacional — atua em 3 continentes e 37 paises —
e tem sede em Vila Nova de Gaia. A sua atividade consiste na distribuicio e reparacio
automovel e destaca-se pela sua dimensido e poder no mercado, comercializando diversas

marcas e conseguindo pre¢os competitivos.

A empresa apresenta-se como o maior operador de retalho automoével em Portugal e abrange
varias areas de negbécio — comercializagio de automodveis novos e usados, assisténcia pos-
venda, comercializagdo de pecas, financiamento, reparacio de chapas, reparacio e

substituicao de vidros e frotas.

Atualmente, representa 17 marcas automoveis — Audi, BMW, Chevrolet, Dacia, Hyundai,
Lexus, Mercedes-Benz, MINI, Peugeot, Opel, Nissan, Renault, SEAT, Skoda, Smart, Toyota
e Volkswagen. Além disso, detém a CarPlus, uma marca de viaturas usadas, 25 centros de
colisao, 28 centros de reparagao de vidros e 2 centrais de pecas multimarca. No total, os

pontos de venda e assisténcia ultrapassam ja os 100.

A Caetano Retail atua com o objetivo de ser reconhecida pela inovagdao e servigo de
exceléncia, contando com a total satisfacao do cliente, assumindo como compromisso

“garantir através de uma vasta rede de instalagoes e de uma oferta diversificada de produtos
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e servigos, as solugdes mais competitivas e inovadoras, capazes de assegurar a satisfacio das

necessidades do Cliente”.

3.2. Chatbot da empresa
A Caetano Retail utiliza a Rita como meio de comunicag¢ao com o cliente, sendo possivel este
pedir para ser contactado por parte da empresa, marcar uma revisao automoével, descobrir as
localizagdes dos estabelecimentos ou fazer alguma pergunta de forma livre. Esta forma de
comunicac¢ao esta presente em alguns dos websites da empresa, tendo um comportamento

analogo em todos eles.

Nas trés primeiras opgoes, o processo ¢ mais automatizado, limitando o cliente a escolha de
opgoes através de botdes ou a respostas bastante curtas e diretas. Contudo, é permitida a
introdugao de uma pergunta, escrita de forma livre, a qual o cliente pretende obter uma
resposta por parte da empresa. Neste caso, o rvbot identifica a intengao do utilizador e atribui
a resposta automatica correspondente, normalmente encaminhando para o link em que pode

obter informac¢oes mais detalhadas sobre esse tema.

Este processo deve-se a uma base de dados de perguntas e respostas frequentes (FAQs), em
que a cada resposta estdo associadas diversas possiveis perguntas que o cliente podera,
eventualmente, colocar. Estas “perguntas” sio denominadas frases de treino, e podem ser
adicionadas, pela empresa, varias a cada resposta, para que o chathot consiga identificar mais
facilmente a intengao do cliente, pela semelhanca da sua questio as frases de treino, e, assim,

apresente a solucao desejada.

A performance deste agente virtual foi elaborada e, posteriormente, ligeiramente alterada tendo
em conta o efeito no cliente, ¢ a sua personalidade foi abordada, ainda que de forma

superficial e pouco consciente.

A Rita foi atribuido um nome humano, para causar uma sensacio de proximidade. No
entanto, mostra um avatar, em vez de uma figura humana, e ¢é apresentada como uma
“assistente virtual”, devido a observacio de virios utilizadores a acreditarem ser um
assistente humano a responder. Relativamente a personalizagao do servigo, cada resposta das

FAQs agrupa trés frases com o mesmo conteudo, que sdo apresentadas ao cliente de forma

2 https://www.caetanoretail.pt/sobre-nos/ (03/08/2022)
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aleatéria para que este nao sinta que o processo ¢ tao automatizado, caso coloque a mesma
questao mais do que uma vez. O objetivo é o cliente sentir que é levado em consideragio
pela empresa e nao ter a sensagao constante, ao longo da conversa, de estar a interagir com
um robot. Em concordancia com o posicionamento da marca, a comunicagao para a qual a

Rita contribui é descontraida e agradavel.

3.3. Tarefas de estagio desenvolvidas
3.3.1. Monitorizagao e registo do resultado das conversas

3.3.1.1. Descrigao da tarefa
Todas as conversas dos utilizadores com o assistente virtual da Caetano Retail sio guardadas
para possivel visualizagao posterior por parte da empresa. Ao longo do estagio, a leitura

destas interagoes ¢ diaria e cada uma ¢ analisada em seguida.

Num ficheiro partilhado no Excel, ¢ realizado o registo diario dos resultados de cada
conversa, associada ao seu cédigo unico, com data, informagao sobre sucesso ou insucesso
e, no caso de haver algum erro na resposta do chatbot, a razao do insucesso. E também
registada a intenc¢ao do cliente e, quando esta ¢ a resposta a uma pergunta presente nas FAQs,
a categoria a qual pertence (ex: apoio pos-venda, avaliagio de viaturas, cartao Caetano Go,
entre outros grupos de perguntas que existem para uma maior organizacio e facilidade de

pesquisa por parte da empresa).

3.3.1.2. Relevancia da tarefa

Esta tarefa destina-se a compreensao detalhada do comportamento do assistente virtual.
Apenas a leitura detalhada das conversas ou opg¢oes escolhidas por parte do utilizador na
interacao conseguem levar a uma visao geral da performance atual e anterior do chatbhot. Em
relagiao ao registo, a base de dados criada fornece informagées sobre o comportamento do
chatbot, permitindo a posterior analise. Devido a organizac¢ao do documento, é possivel tirar
conclusoes relativamente a evolugio da performance ao longo do tempo ou relativa a

determinada variavel ou categoria.

3.3.1.3. Processo metodologico adotado
Relativamente ao processo para monitorizar as conversas diariamente, a base de dados inclui

o registo das intera¢oes em cada website. Em cada dia, sao exportadas em PDF, guardadas em
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pastas na Clond da empresa, e lidas as conversas do dia anterior — excetuando as segundas-

feiras, em que sio monitorizadas as interacOes desde a ultima sexta-feira.

Apbs a leitura de cada conversa iniciada, é registado o comportamento do chathot num
documento Excel, que inclui as seguintes informac¢oes — chatbot de origem da conversa
(website), cddigo da conversa, data, classificacao sucesso/insucesso, motivo de insucesso,
inteng¢ao do cliente, categoria da FAQ, ID da resposta acionada pelo chathot e proposta de

resoluc¢ao no caso de insucesso.

3.3.1.4. Resultados da tarefa

A Rita é um chatbot orientado para a tarefa (Akhtar et al., 2019; Grudin & Jacques, 2019),
tendo como objetivo didlogos curtos sobre tarefas simples, evidenciando conhecimento
sobre o tema. Nesta Otica, as conversas nio envolvem, na sua maioria, conversa de
circunstancia ou nao substancial para a atividade da empresa. Posto isto, a monitorizagao é
de extrema importancia dada a relevancia de cada uma das interacGes para a avaliagao da
performance do assistente virtual — um dos meios de comunicagao da Caetano Retail, com

varios acessos diarios.

Na sequéncia da leitura, e dada a sua relevancia, o registo permite o acesso a uma base de
dados de todas as conversas e os seus resultados. Esta base de dados, em Excel, estd
disponivel no formato de relatério Power B.I, de leitura mais facil, e que concede aos
colaboradores da empresa a oportunidade de observar o comportamento geral do chatbhot ao
longo do tempo e avaliar os indicadores mais importantes. Posto isto, esta analise s6 é

possivel pela existéncia desta base de dados.

3.3.2. Treino da performance nas conversas
3.3.2.1. Descrigao da tarefa
Ap6s o registo do comportamento do chathot nas conversas, os casos de insucesso devem ser

resolvidos. Esta tarefa consiste na corregao de erros que ocorreram nalguma interagao.

3.3.2.2. Relevincia da tarefa

Esta fung¢ao é desempenhada com o objetivo de nao haver a possibilidade de repetir algum
erro e evitar erros semelhantes. Evitando estes na performance da assistente virtual, sao evitados
erros de comunicagao com o cliente por um meio que diariamente chega a varios individuos

do publico da empresa.
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3.3.2.3. Processo metodolégico adotado

O treino das FAQs ¢ feito pela Caetano Retail, e consiste na adi¢ao da questao do cliente a
resposta correta para a mesma — assim, da proxima vez que alguém tiver uma intengao
semelhante, sera acionada a resposta correta —, ou na cria¢cio de uma nova entrada nas FAQs
caso seja necessario. Relativamente aos processos automatizados, o erro é reportado e
corrigido fora do ambito das atividades da Caetano Retail. Este processo deve ser realizado
tanto no chathot em que foi colocada a questio como nos restantes chatbots da empresa.
Posteriormente, deve ser feito o teste nos websites, para comprovar que o erro foi efetivamente

corrigido.

3.3.2.4. Resultados da tarefa

A literatura enumera diversas vezes a relevancia e a veracidade da resposta como fatores
fulcrais para o desempenho dos assistentes virtuais na 6tica do utilizador, sendo que este nao
pode, em nenhum momento, apresentar uma resposta errada a questio colocada. O treino
da performance, que inclui alteragdes no comportamento e eliminacido de erros que ja
aconteceram em conversas monitorizadas, permite a evolu¢ao e melhoria, numa o6tica de
serem apenas apresentadas as respostas corretas e relevantes para cada pergunta. Esta tarefa
pode assumir-se como a mais relevante, sendo que a melhoria continua dos resultados das

interacoes com a Rita deve-se a mesma.

3.3.3. Analise semanal do comportamento do chatbot

3.3.3.1. Descrigao da tarefa

Esta analise semanal ¢ feita aos indicadores da performance do chatbot, num relatério em Power
BI, que compila os dados de todo o documento Excel com o registo de cada conversa. Este
relatério ¢ realizado pela Caetano Retail e enviado a todos os colaboradores que trabalham

com o chatbot e tém interesse NO seu comportamento.

3.3.3.2. Relevincia da tarefa

A analise semanal do comportamento permite ver a evolugao da performance ao longo do
tempo, de uma forma mais facil e sucinta. O relatério ¢ visto a cada semana, sendo facil
comparar com as anteriores, € expressa o sucesso ¢ insucesso das intera¢des de uma forma
geral — na analise diaria, nao é possivel ter esta perce¢ao, dado o nivel de detalhe da analise e

a auséncia de valores médios.
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3.3.3.3. Processo metodolégico adotado

O relatério da analise semanal do comportamento do chatbot é realizado através das
estatfsticas de um relatério Power BI e compilado em Word. Este relatério resume o
comportamento da assistente virtual durante cada semana e mostra indicadores importantes
para a compreensio do mesmo — nimero de conversas e intengoes totais (na mesma
conversa, o cliente pode ter varias questoes/inten¢des), numero e percentagem de intengdes
uteis (aquelas em que a empresa pode realmente ajudar), percentagem de cada motivo de
insucesso, evolucao da taxa de erro semanal, resumo dos erros da semana, evolucio da taxa

de erro semanal por cada tipo de inten¢ao e resumo das corregoes efetuadas.

3.3.3.4. Resultados da tarefa

Esta analise ¢ feita semanalmente ¢ ja culminou em diversas mudangas adotadas para
melhorar o comportamento da assistente virtual. Além disso, os colaboradores de um nivel
hierarquico mais elevado e que nio estio a par do registo diario dos resultados podem ter
conhecimento da evolu¢ao e do comportamento atual deste meio de comunicac¢ao. Os
resultados desta analise e acompanhamento alavancam a comunica¢ao da empresa, reduzem

custos e criam valor para o cliente (Matz et al., 2017; Shumanov & Johnson, 2021).

3.3.4. Analise das FAQs e comportamento geral do chatbot
3.3.4.1. Descrigdo da tarefa

Ao longo do estagio, e de acordo com as analises semanais e diarias, é possivel descobrir
tendéncias importantes como, por exemplo, questdes em que existem mais erros. E
importante ir analisando estes fatores, nomeadamente as FAQs pelo facto de existir controlo

total sobre elas por parte da empresa, podendo descobrir a melhor forma de melhorar a

performance.

3.3.4.2. Relevancia da tarefa
Esta tarefa tem como objetivo a evolugao positiva do comportamento do chathot nas
interagdes com o publico da empresa — a corregao de erros esporadicos é fundamental, mas

deve ser acompanhada da analise geral destes motivos de insucesso.

3.3.4.3. Processo metodolégico adotado
Através das andlises semanais e da pesquisa com filtros no documento Excel, é possivel

identificar algumas tendéncias ou categorias com uma maior taxa de insucesso, sendo muito
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importante questionar sua razao. Além disso, ¢ possivel exportar, para um documento Excel,
todas as FAQs, permitindo a analise de parecengas, faltas ou erros nas mesmas. Esta tarefa
¢ realizada pontualmente, sem frequéncia ou metodologia predefinidas, ficando ao cuidado
do estagiario a realizacdao desta analise quando oportuno ou em alturas de maiores taxas de

€rro.

3.3.4.4. Resultados da tarefa

Esta  tarefa  resultou na  eliminagdo, fusio e  alteragdio de  algumas
FAQs, permitindo resultados significativamente melhores nas interagdes posteriores a esta
analise mais profunda e especifica. A taxa de insucesso reduziu bastante e a relevancia das

respostas aumentou de uma forma geral.

3.3.5. Apresentagio de sugestoes

3.3.5.1. Descrigao da tarefa

Ap6s a analise de toda a performance do chatbot e respetiva evolugao, é importante a
apresentacao de sugestoes de melhoria por parte de quem tem contacto diario com os dados
das interagdes. Esta tarefa consiste em apresentar todas as sugestdes de melhoria que podem

levar a uma crescente taxa de sucesso nas conversas.

3.3.5.2. Relevancia da tarefa
Esta fungao ¢ indispensavel porque contribui para a evolugao positiva do comportamento

do chatbot e, consequentemente, da comunicagao da empresa com o seu publico.

3.3.5.3. Processo metodolégico adotado

A apresentagao de sugestoes engloba todas aquelas que resultam de qualquer anilise relativa
a assistente virtual da Caetano Retail. Todas as sugestdes devem ser anotadas e,
posteriormente, sintetizadas e explicadas ao orientador de estagio, de acordo com a
disponibilidade do mesmo, e através de um PowerPoint. Esta tarefa ¢ pouco frequente e ¢é
realizada quando existem varias sugestoes a ser discutidas com o orientador do estagio,
sendo, portanto, marcado um horario de reuniao e debatidas detalhadamente as mudancas a

aplicar.

3.3.5.4. Resultados da tarefa

Esta apresentagao de sugestoes resultou na aprovacao de varias delas por parte do orientador

do estagio, contribuindo para o aumento do sucesso da assistente virtual da Caetano Retail.
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3.3.6. Elaboragio de um Manual de Boas Praticas relativamente as tarefas
desempenhadas
3.3.6.1. Descrigao da tarefa

Esta tarefa consiste no resumo de todo o processo referido acima, explicando como realizar

cada tarefa da melhor forma.

3.3.6.2. Relevincia da tarefa

Este manual, que nio existia ainda, pode facilitar a explicacio de cada uma das tarefas e a
ordem ou prioridade com que devem ser executadas. Estas fungoes ja foram desempenhadas
por diferentes pessoas, em diversas alturas e, prevendo-se que assim continue, é importante
que todas as realizem da mesma forma, podendo sempre recorrer a0 manual em caso de
davida. Assim, além de estandardizar o processo e facilitar a aprendizagem, pode ser
assegurado um melhor cumprimento das tarefas relativas ao chathot ou outras de

colaboradores que apoiam o estagiario.

3.3.6.3. Processo metodologico adotado
Este manual foi feito em Word, e consiste num resumo das atividades desenvolvidas
diariamente e na explicagdo de como desempenhar cada uma da forma mais conveniente

para a empresa. Este manual foi aprovado pelo orientador do estagio.

3.3.6.4. Resultados da tarefa
Esta tarefa foi desenvolvida ao longo do estagio para futuro usufruto da empresa e de novos
estagiarios, resultando num registo das tarefas realizadas e de como as realizar, que pode ser

apresentado como auxilio na aprendizagem do processo.
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4. Projeto de Melhoria da Comunicagiao da Caetano Retail através da

personalidade do chatbot

O trabalho presente consiste na analise das respostas presentes nas FAQs e sugestoes de
melhoria, no sentido de evidenciarem uma personalidade consistente com a marca, baseadas
na revisao da literatura anteriormente realizada, para que a Caetano Retail possa implementar
as mudancas que considerar relevantes e eleve a sua comunicagao via chathot a um patamar

mais elevado, na 6tica do cliente.

As FAQs abrangem todos os websites em que a Rita esta presente; contudo, cada marca
apresenta apenas as respostas que fazem sentido para a mesma. Posto isto, o website geral da

Caetano Retail tem o maior nimero de FAQs e engloba as de cada marca. Assim, o projeto

aplicar-se-a a atuagdo em www.caetanoretail.pt.

Este trabalho tem como objetivos a melhoria da comunicagao da empresa com o publico, a
melhoria da performance do atual assistente virtual implementado e, caso sejam observados

resultados positivos, a adaptacao das mesmas respostas para cada website com chatbot.

4.1.  Metodologia
A realizagdo do trabalho teve como base a revisao da literatura, que permitiu conclusoes
sobre as boas praticas e caracteristicas a ter em conta na forma como ¢é exprimida a
personalidade do chatbot. No capitulo 2 e no anexo 1 ¢ feito um resumo de caracteristicas de
cada dimensao da personalidade (McCrae & Costa, 1985; McCrae & John, 1992) e alguns
autores indicam certas praticas benéficas na utilizacao de assistentes virtuais. A utilizacdo de
emojis ou emoticons é encorajada para aumentar a expressao (Beattie et al., 2020; Rapp et al,,
2021), e no caso da Rita deve ser adotada, visto que ¢ um chatbot de texto (Paikari & van der
Hoek, 2018) e orientado para a tarefa (Akhtar et al, 2019; Grudin & Jacques, 2019),
apresentando respostas curtas e dificultando, por isso, a expressio de emogoes. Esta
expressao contribui para a formacao de uma relagao entre o agente virtual e o cliente, possivel
ainda que este saiba que nao se trata de um assistente humano (Westerman et al., 2019), como

a Rita refere na sua apresentacao.
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Rapp et al. (2021) destacam ainda algumas caracteristicas e atitudes importantes — a
linguagem, a consciéncia, a educacdo, a empatia e a transparéncia. Nazareno et al. (2021)
referem como fatores relevantes as saudagoes, tranquilizar e ter empatia, mostrar
preocupagao com a questio do cliente, ser amavel e inteligente, pedir desculpa e agradecer,
para criar proximidade e exclusividade na interacio. Além disso, é vantajoso existirem

diferentes respostas 2 mesma pergunta.

Ap6s a revisao da literatura, é analisado o documento que inclui todas as respostas que o
chatbot da Caetano Retail pode apresentar, apenas no caso das FAQs. Este documento em
Excel mostra o nimero da FAQ), todas as frases de treino adicionadas até ao momento (que
representam as questoes que o cliente pode possivelmente colocar e que sio associadas a

mesma resposta) e as respostas correspondentes a cada grupo de frases de treino.

Esta base de dados inclui 43 FAQs, 739 frases de treino e 113 alternativas de resposta, sendo
que sdo apenas 43 com conteudo diferente (numero de FAQs) e 71 consistem em alternativas

da mesma resposta.

Para a realizagdo das propostas de melhoria, foi criado um documento Excel com as
respostas da Caetano Retail e as sugestoes de novas respostas, que incluem as possiveis
melhorias, tendo em conta a literatura referente ao tema. Este documento nio sera
partilhado, por uma questdo de privacidade da empresa, mas serdo demonstrados alguns

exemplos nos proximos pontos desta sec¢ao, ilustrando o trabalho realizado.

4.1.1. Defini¢ao das caracteristicas de personalidade

No que toca a definicio da personalidade a adotar nas respostas, que deve adaptar-se ao
contexto e ao publico-alvo da empresa (Smestad & Volden, 2019), a Caetano Retail aposta
numa comunica¢ao amigavel e proxima, descontraida e informal, tanto em termos externos

como internos.

Sendo impossivel isolar, na definicdo de uma personalidade, alguma das suas dimensoes, e
sendo percebidas pelo cliente diversas e distintas caracteristicas na interagdo, sao definidas
algumas caracteristicas principais, numa tentativa de a perce¢ao ser o mais patrecida possivel
com o esperado pela empresa. Tendo em conta esta forma de comunicagao e com base na
revisdo da literatura, foram consideradas, principalmente, caracteristicas das dimensoes

Concordancia (como a amabilidade, simpatia, educacio e compreensao) e Extroversao
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(como a sociabilidade, expressio e dominancia na linguagem). Em termos de Consciéncia,
as caracteristicas tidas em conta nao sao tao evidenciadas, sendo esta dimensao demonstrada
apenas na medida do necessario para revelar conhecimento sobre a questio do cliente, na
apresentacao da resposta, para que este confie na mesma e veja a Rita como uma figura
conhecedora dos processos da empresa e credivel. A Abertura nio ¢é tio destacada na
comunicac¢ao e posicionamento da empresa, dai nao serem evidenciadas as caracteristicas
desta dimensao na definicio da personalidade da Rita. Em relagdo ao Neuroticismo, as
caracteristicas associadas nao siao desejadas, pelo contririo, e por isso sao suprimidas e

substituidas por atitudes relacionadas, maioritariamente, com a concordancia.

No sentido de tornar mais evidente a concordancia da personalidade da Rita, foi adicionada
a expressao “Espero ter ajudado” no final de algumas respostas, por exemplo, como pode

ver-se na seguinte:

Resposta da Rita: “Para saber mais informacoes sobre a viatura, por favor consulte o site da
bl

2

respetiva marca. Consulte as nossas marcas aqui.

Resposta sugerida: “Pode ver as nossas marcas aqui. No site de cada uma encontra toda a

informacao sobre a sua viatural Espero ter ajudado @”

Em relagao a extroversao, além da maior expressividade, a linguagem dominante também

destaca esta dimensao, como ¢ exemplo:

Resposta da Rita: “Podera ver X aqui. Basta usar os filtros existentes no topo da pagina, para

personalizar a sua lista.”

Resposta sugerida: “Utilize os filtros disponiveis nesta pagina e crie ou veja lista de X!

Experimente @ ”

Quanto a consciéncia, e no sentido de evidenciar conhecimento e inspirar confianga por
parte do cliente, as respostas sugeridas resumem a informacao de uma forma clara e facil de

compreender para o cliente, como mostra o exemplo:

Resposta da Rita: “Para informagoes acerca de X, por favor [1* opcao] ou pode [2% opgao].

Alternativamente, pode [3%a op¢ao].”

Resposta sugerida: “A Caetano Retail dispoes de 3 alternativas para que possa saber X

facilmente @) Pode [1* opgao], [2* op¢ao] ou [3" opgao]. Espero ter ajudado!”
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E importante ainda referir que esta defini¢io da personalidade para as sugestdes de melhoria
nas respostas da assistente virtual tem por base o comportamento e resultados desejados por
parte da empresa, no que toca a comunica¢ao que esta ja leva a cabo, consistindo, portanto,
numa maior expressao da personalidade que ja foi informalmente escolhida para o chatbot e
outros meios de comunicacio com o cliente. A forma de interacio da Rita foca na
descontracio e informalidade, ainda que com profissionalismo, e a sua identidade ¢ definida,
além da linguagem, através de um nome humano e um avatar de uma assistente humana em
vez de uma fotografia real, para evitar a confusio com uma pessoa, por parte do cliente.
Além disso, a apresentacao comega pelo nome e pela explicagdo de que se trata de uma

assistente virtual (e nao humana).

4.1.2. Utilizagao de emojis/emoticons
A utilizacao de emojis/ emoticons contribui para a expressio emocional do chathot e para
ultrapassar esta dificuldade quando o tnico recurso usado é o texto. Assim, foi atribuido um

a cada resposta (apenas um, porque a simpatia ou educacao excessiva pode ser percebida

como um ponto negativo na personalidade), de acordo com a resposta — “@” para respostas

positivas, e “®” para as negativas — como mostram os seguintes exemplos:

Resposta positiva da Rita: “Fazemos o servico X! Para mais informagdes, contacte o seu

concessionario.”

Resposta positiva sugerida: “A Caetano Retail faz o servico X. Pode contactar o seu

concessionario se pretender mais informacdes, até breve! @”

Resposta negativa da Rita: “Obrigada pelo contacto. Lamentamos mas atualmente nao

comercializamos o produto X.”

Resposta negativa sugerida: “Lamento, mas atualmente nio comercializamos o produto X

@ Obrigada e até breve!”

A utilizagdo de emojis é encorajada para o aumento do envolvimento do utilizador na
conversa e da perce¢ao da vertente humana do chatbot (Rapp et al., 2021). Beattie et al. (2020)

também defendem esta pratica como forma de expressao e contributo para a satisfacio do
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cliente, dadas as limita¢oes na interagao, como a auséncia de gestos, por exemplo. Além disso,

o uso de emojis impacta positivamente a relagao entre o assistente virtual e o utilizador.

4.1.3. Agradecimentos
Os agradecimentos tém uma grande importancia para o utilizador e, por isso, o foco nos
mesmos deve ser maior. Nas sugestdes foram incluidos agradecimentos mais

frequentemente, como por exemplo:

Resposta da Rita: “[Informacao sobre os precos da empresal.”

Resposta sugerida: “[Informagdo sobre os precos da empresa] @ Obrigada pela

preferéncial”

Os agradecimentos frequentes sao incentivados por Nazareno et al. (2021), como uma boa
pratica que deve ser adotada na defini¢io do comportamento do chathot. Cervone et al. (2018)

também refere esta atitude como sendo positiva e impactante no utilizador.

4.1.4. Empatia

A empatia e compreensao podem ser demonstradas de diversas formas — a utilizagao de um
emoticon triste no caso de uma resposta negativa pode mostrar ao cliente que, apesar da
vontade de ajudar na sua questdo, nio é possivel a assistente virtual, por exemplo. A

confirmagido da intenc¢do do utilizador é também uma demonstracao de compreensao.
A seguinte sugestao de resposta exemplifica a confirmagao da intenc¢ao do utilizador:
Resposta da Rita: “Consulte a nossa Rent-a-car aqui.”

Resposta sugerida: “Pretende alugar uma viatura? Fale connosco aqui ou ligue para o

[nimero de telefone]! Até ja @~

A empatia é referida diversas vezes na literatura como um fator importante para o
comportamento do consumidor na interagdo com o chatbot e perante a empresa que o detém
(Nazareno et al., 2021; Pérez-Marin & Pascual-Nieto, 2013; Rapp et al., 2021; Xiao et al,,
2020; Zhou et al., 2019).
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4.1.5. Utilizagao da primeira pessoa do singular
Quando adequado, e simulando uma resposta que poderia ser dada por uma assistente
humana, algumas das respostas sugeridas incluem a utilizagao da primeira pessoa do singular,

reforcando a identidade da Rita. A seguinte resposta é um exemplo desta pratica:
Resposta da Rita: “Os documentos que necessita sio: [documentos necessarios|.”

Resposta sugerida: “Vou ajudar com a lista dos documentos necessarios: [documentos

necessarios|. Se ainda tiver alguma davida entre em contacto connosco @”

A utilizagdo da primeira pessoa do singular é referida, principalmente, por Nazareno et al.
(2021), ainda que a literatura mostre, frequentemente, que uma personalidade mais

extrovertida é mais propensa a uma linguagem social e focada na experiéncia pessoal.

4.1.6. Links e informagao necessaria

Sendo os /inks um ponto de fuga da conversa, visto que leva o cliente para outro separador,
devem ser apresentados apenas os necessarios para a resposta a questao (Jain et al., 2018).
Em relagao a informagao oferecida, e sendo um chatbot orientado para a tarefa com dialogos
curtos e concisos, esta também deve ser apenas a necessaria, apresentada de uma forma clara
e sucinta, facil de compreender (Chen, 2018; Svenningsson & Faraon, 2019). Neste ponto
nao foram realizadas melhorias, uma vez que as respostas do chatbot da Caetano Retail ja pde

em pratica as duas recomendacOes apresentadas na literatura.

4.1.7. Respostas alternativas

Relativamente as respostas alternativas 2 mesma questao, que Paikari & van der Hoek (2018)
denominam de “Vocabulario Alternado”, a Caetano Retail ja adota esta pratica, tendo para
cada FAQ, normalmente, trés respostas com o mesmo conteido mas escritas de formas

diferentes, com o intuito de aumentar a personalizagdo da interagao para o cliente.
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5. Conclusao

Este trabalho foi iniciado no ambito do estigio realizado no departamento de
Desenvolvimento de Negocios na Caetano Retail, com foco na performance do chatbot da

empresa, e terminado nos meses posteriores ao término do mesmo.

Durante o perfodo de estagio foram desenvolvidas tarefas que visam a melhoria dos

resultados das interagbes com a assistente virtual da empresa — Rita —, um dos meios de

b
comunicagio e pontos de contacto com o atual ou potencial cliente. Estas tarefas consistiram
na monitorizagao e registo do resultado das conversas, treino da performance nas conversas,
analise semanal do comportamento do chatbot, analise das FAQs e comportamento geral do

chatbot, apresentacao de sugestoes e elaboragao de um Manual de Boas Praticas relativamente

as tarefas desempenhadas.

Ap6s o periodo de estagio, e com base da revisao da literatura realizada, foi desenvolvida
uma proposta de alteragao dos textos das respostas as FAQs do chatbor. Esta proposta visa
uma maior adequagao e expressao da personalidade da assistente virtual, na 6tica do cliente,
e a contribui¢io para a melhoria da sua satisfacdo, envolvimento, confianga, fidelidade e

imagem da marca.

5.1.  Contributos Teoricos
Tendo em conta os objetivos do trabalho, a revisao da literatura foi fundamental para a
identificacdo das dimensdes da personalidade do chatbot e os seus potenciais impactos no
utilizador. A literatura sobre o tema ¢ relativamente escassa e é importante perceber que a
personalidade do chatbot ¢ um tema emergente e cada vez mais referido por diversos autores,
dado o importante papel que desempenha na melhoria da comunica¢iao de quem adota esta
tecnologia. Na literatura, sdo associadas dimensoes de uma personalidade humana a dos
assistentes virtuais, que podem criar relagbes com o utilizador e exprimir caracteristicas

humanas proveitosas para esta mesma relacao, impactando positivamente a interagao.
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5.2. Implicagdes para a gestdo
Sendo uma tecnologia com adogao crescente por parte de diversas organizagoes, os chatbots
devem ser trabalhados como uma extensiao da marca e, como tal, da sua personalidade. O
utilizador deste servigo percebe caracteristicas de personalidade no assistente, ainda que nao

intencionais, dada a associaco instintiva as relagdes humanas.

Em cada conversa ¢ estabelecida uma relagao entre o cliente e o chatbot, visto pelo primeiro
como um agente representante da organizagao com quem esta a contactar. Posto isto, as
empresas que ja tenham adotado este tipo de servigos devem ter em conta o desenho da sua
personalidade, para que as caracteristicas percebidas sejam, na maior medida possivel,

semelhantes as escolhidas e representadas pela empresa.

No caso das empresas que nao tenham adotado o chatbot como meio de comunicagdo, um
futuro investimento nesta tecnologia pode levar a melhores resultados, dada a capacidade de
resposta da mesma, sem restri¢Oes fisicas, de horario ou de amplitude, em comparagao com
assistentes humanos, que podem desempenhar a mesma fun¢ao com apenas um cliente em
cada momento, e dentro do seu horario laboral. Este meio de comunicagao pode representar
a empresa de uma forma fiel e positiva, quando desenvolvido de acordo com as politicas de
comunica¢do da mesma, e apresentar um alcance maior do que outras formas de contacto
com o cliente, pela acessibilidade, automaticidade e rapidez de resposta, e alcance simultaneo

de varios utilizadores.

5.3. Limitagdes e sugestdes para investigagio futura
A principal limita¢ao deste trabalho consiste no facto de nio terem sido testadas as alteracoes
sugeridas, designadamente ao nivel do seu impacto na satisfagao, envolvimento, confianga,
fidelidade e imagem da marca do utilizador do chatbot, fatores que determinam o
comportamento do consumidor e identificados na revisao da literatura. Para isto, serdo
enviadas todas as sugestdes a Caetano Retail, num documento semelhante a base de dados
que ja tém e que regista todas as respostas que o seu chatbhot pode apresentar as FAQs, para

serem realizados os testes que a empresa pretender e achar oportunos para a sua atividade.

No futuro, podem ser testados textos de resposta alternativos, avaliando nao sé as cinco
dimensoes do comportamento do consumidor identificadas neste trabalho (satisfacao,

envolvimento, confianga, fidelidade e imagem de marca), mas também outras variaveis, como
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a experiéncia do utilizador ou a relagao criada com um mesmo cliente. Podem ainda ser
testadas diversas personalidades diferentes, com combinag¢des de caracteristicas distintas das
dimensodes de personalidade — concordancia, extroversao, consciéncia, abertura a experiéncia
e neuroticismo. Além disso, para preencher um dos gaps encontrados na literatura, podem
ser definidas medidas e dimensoes de personalidade destinadas ao desenvolvimento de um

chatbot.
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Anexos

Anexo 1

Dimensao da Caracteristica Positiva Caracteristica Negativa

Personalidade

Concordancia = Bem-humorado Irritavel
Benevolente Impiedoso
Corteés Rude
Altruista Egoista
Cooperativo Nao cooperativo
Empatico Nao empatico
Confiavel Nio confiavel
Generoso Avarento
Condescendente Antagonista
Brando Critico
Clemente Vingativo
Mente aberta Mente fechada
Concordante Discordante
Flexivel Teimoso
Divertido Sério
Crédulo Cinico
Direto Manipulador
Humilde Altivo

Extroversio = Sociavel Recatado

Gosto pela diversao Sébrio
Afetuoso Reservado
Amigavel Distante
Espontaneo Inibido
Falador Pouco falador

Ativo Passivo



Consciéncia

Neuroticismo

Gosto pelo grupo
Apaixonado
Caloroso

Nao solitatio
Orientado para a pessoa
Dominante
Ousado
Consciencioso
Cuidadoso

Fiel
Trabalhador
Organizado
Escrupuloso
Disciplinado
Esmerado
Pontual

Pratico
Deliberado
Ambicioso
Emocionalmente estavel
Confiante
Postura negocial
Energético
Conhecedor
Perseverante
Inteligente
Justo

Percetivel

Culto

Calmo

Nao nervoso

Relaxado

Gosto em estar sozinho
Insensivel

Frio

Solitario
Orientado para a tarefa
Submisso
Timido
Negligente
Descuidado
Pouco fiel
Preguicoso
Desorganizado
Relaxado
Indisciplinado
Desleixado
Nao pontual
Nao pratico
Imprudente
Sem objetivos
Instavel

Nao confiante
Postura ladica
Sem energia
Ignorante
Desistente
Pouco inteligente
Injusto
Impercetivel
Inculto
Preocupado
Nervoso

Nao relaxado
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Abertura

Pouco emotivo
Pouco temperamental
Seguro
Autoconfiante
Paciente

Invejoso
Confortavel
Ponderado
Resistente
Objetivo

Original
Imaginativo
Criativo

Interesses variados
Complexo
Cutioso
Aventureiro
Gosto pela variedade
Independente
Analitico

Liberal

Nio tradicional

Artistico

Emotivo
Temperamental
Inseguro
Autodestrutivo
Impaciente

Nao invejoso
Desconfortavel
Impulsivo
Vulneravel
Subjetivo
Convencional
Realista

Naio ctriativo
Poucos interesses
Simples

Nao curioso
Naio aventureiro
Gosto pela rotina
Conformado
N3io analitico
Conservador
Tradicional

Nao artistico

Tabela 7 - Tabela-resumo Polos positive e negativo de caracteristicas de personalidade

Fonte: McCrae & Costa (1985)
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