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RESUMO

Os avancos ocorridos nos ultimos anos, devidos principalmente a tecnologia da informagao,
fez com que novas formas de interacdo entre empresas e consumidores se desenvolvessem
no e-commerce. O uso de chatbots e sua intera¢do com os consumidores é uma tendéncia que
vem se fortalecendo, embora academicamente seja uma area com poucos estudos desenvolvi-
dos, com o intuito de mostrar essa nova tendéncia de comunicagao nas lojas de varejo online.
Tem-se como objetivo analisar como os consumidores reagem ao uso de chatbots como ferra-
menta de comunicac¢do online em lojas de varejo brasileiras. Do ponto de vista metodoldgico, o
estudo se caracterizou como exploratorio, descritivo e quantitativo. Os dados foram coletados
através de questiondrio on-line sendo disponibilizado nas redes sociais da pesquisadora du-
rante 3 dias. Uma vez coletados, os dados foram categorizados, organizados e quantificados.
Os resultados indicam que os respondentes ja utilizaram essa ferramenta para comunicar-se
com lojas de varejo online brasileiras, indicando que o desempenho dos chatbots ainda é algo
mecanico, previsivel e artificial. Que ndo se sentiram influenciados no ato da compra, mas que
gostaram da experiéncia e que obtiveram o problema resolvido. Portanto, o estudo revela que
os consumidores se mostraram mais flexiveis ao uso da nova tecnologia, pois a ferramenta
mostra-se capaz de resolver problemas de forma pratica e agil.
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THE USE OF CHATBOTS AS AN ONLINE COMMUNICATION TOOL
IN BRAZILIAN RETAIL SHOPS

ABSTRACT

The advances happened in the past few years, mainly due to information technology, have made
new ways of interaction between companies and consumers in e-commerce. The use of chatbots
and their interaction with consumers is a trend that have been becoming stronger, although ac-
ademically it is an area with few developed studies, aiming to show this new trend of commu-
nication in retail online stores, this work have the purpose of analyze how the consumers react
to the perspective, the study was characterized as exploratory, descriptive and quantitative. The
data were collected through an online questionnaire available for three days on the researcher’s
social networks. Once collected, they were categorized, organized and quantified. The answers
indicate that the public already used this tool to communicate with brazilian online retail stores,
denoting that chatbots performance still mechanical, predictable and artificial. They did not
feel influenced in the act of buying, but they appreciated the experience and had their problem
solved. Therefore, the study reveals that consumers have been more flexible to use this new tech-
nology, because it is able to solve problems in a practical and agile way.

Keywords: Marketing. Consumer Behavior. Chatbots.
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1 INTRODUCAO

0 mundo avancou rapidamente nos ultimos anos para a era da in-
formacdo, trazendo consigo mudancgas que estdo transformando todos os
segmentos. Tais mudancas resultam em novos modelos de negdcio, novos
modos de gestdo, novos perfis de consumidores e novas maneiras de rela-
cionamento com os clientes.

As empresas integraram aos seus modelos de negdcios as lojas onli-
ne (ou e-commerce) tornando o processo de compras mais rapidos e flui-
dos para o cliente. Atualmente, o e-commerce corresponde a uma parcela
consideravel no faturamento das grandes empresas do varejo brasileiro.

Os consumidores acompanharam essas mudang¢as com mais curio-
sidade e na busca por mais conhecimento, pois, a partir da internet e, con-
sequentemente, o facil acesso as informacgdes, deixaram-nos mais escla-
recidos ou sobre qual produto ou sobre qual servico comprar/contratar,
também os deixaram mais exigentes e ageis. Segundo Solomon (2002), para
o consumidor, o tempo é um dos recursos mais valiosos. Portanto, na era da
informacdo, agilidade é uma palavra de comando.

Para entender esse novo consumidor, os setores de marketing das
empresas precisaram se reinventar para acompanhar o processo de mu-
danca, criando valor na sua diversificada totalidade. Segundo Dias (2003,
p. 3) o marketing pode ser entendido como “a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa por meio da gestdo estratégica”. E, para satisfazer essas ne-
cessidades, é preciso entender o comportamento do consumidor.

Nessa perspectiva, entender como o consumidor se comporta como
também compreender o processo de decisdo de compra do inicio ao fim, tor-
na-se extremamente relevante para as empresas, por se tratar de uma area
que envolve diversas variaveis e fatores bastantes subjetivos, além de fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, hoje em dia, a revolucio digital é
um fator determinante para a decisdo de compra, pois esse meio permite per-
ceber o momento de compra do cliente e, assim, influenciar de uma maneira
mais direcionada. Além disso, a comunica¢do passou de massificada para ser
individualizada para cada consumidor, dessa forma, os consumidores criam
expectativas cada vez mais elevadas em relagdo a produtos e marcas.
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0 marketing se apropriou das novas tecnologias investindo e de-
senvolvendo em novas ferramentas para conseguir gerenciar, armazenar e
atualizar dados, automatizar ferramentas de comunicacao, trazendo mais
agilidade e precisdo no atendimento ao cliente, otimizagdo dos processos e
melhor aproveitamento do tempo, além da redugdo de falhas.

Uma das ferramentas que desempenham essas fun¢des sdo os chat-
bots, robds programados para interagir com as pessoas, desenvolvidos a par-
tir de softwares de comunicacdo, e, quando possuem inteligéncia artificial
(IA), desempenham melhores interagdes com as pessoas. Segundo Oliveira
(2017), em uma pesquisa da Associacdo Brasileira de Comércio Eletronico,
73% dos consumidores preferem entrar em contato com uma empresa por
meio de um contato inteligente a ficar horas “pendurados” no telefone.

Os estudos apontam que essa ferramenta serd um dos principais
meios de comunicacdo e interacdo digital com o cliente, por promoverem
praticidade e agilidade em retorno de resposta, ou seja, as empresas se tor-
naram mais presentes, rapidas e relevantes.

Assim, foi definido como problema de pesquisa desse estudo a se-
guinte questdo: como os consumidores reagem ao uso de chatbots como
ferramenta de comunicac¢io online em lojas de varejo brasileiras? A partir
dessa percepgdo e da auséncia de estudos nessa area, por ser algo novo nas
empresas do Brasil, esse estudo objetiva verificar como os consumidores
reagem ao uso de chatbots como ferramenta de comunicagdo on-line em
lojas de varejo brasileiras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 4), marketing é “o processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relaciona-
mentos com eles para capturar seu valor em troca. ” Para desenvolver esse
processo, o marketing estabelece cinco passos, os quatros primeiros sao fo-
cados em entender e criar valor para o cliente, sdo eles: primeiro, os profis-
sionais de marketing precisam entender o mercado, desejos e necessidades
dos clientes; segundo: é preciso criar uma estratégia orientada para o cliente
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com o objetivo de obter, manter e cultivar o cliente-alvo; terceiro: elaborar
um programa de marketing que de fato entregue valor superior; quarto: criar
relacionamento lucrativo com o cliente e o encantamento dele. J4 no quinto
e ultimo passo, a empresa colhe as recompensas dos fortes relacionamentos
com o cliente ao capturar o valor do cliente. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Dessa maneira, percebemos como o marketing estd alinhado a di-
versas estratégias, técnicas e praticas, mas que todas tém como centro o
cliente, o foco do cliente, todavia, muda de acordo com a perspectiva que
a empresa quer adotar. No marketing transacional, a empresa se preocupa
em vender mais, independentemente de conhecer ou nio o cliente, a troca
é imediata e pensada apenas no proximo consumidor. J4 no marketing de
relacionamento, a preocupacao é vender mais, mas sabendo quem é o seu
cliente, criando valor e mantendo um relacionamento positivo, além disso,
buscando fidelizar e reter esse consumidor.

Essa ultima vertente é a mais escolhida entre a maioria das empresas
para que os resultados sejam alcancados e encontrem a verdadeira satisfa-
¢do dos clientes, os profissionais de marketing buscam estudar o compor-
tamento do consumidor, permitindo conhecer o que os consumidores que-
rem e desejam, e ainda o modo como estes tomam suas decisdes de compra
e utilizam os produtos e servigos. (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 172), “o propoésito do marketing
é satisfazer as necessidades e desejos dos clientes- alvo”, e, para entender
tais necessidades e desejos, é preciso entender o comportamento do consu-
midor, e entdo, a partir disso, desenvolver as estratégias com o objetivo de
atingir os bons resultados para empresa.

Para Schiffman e Kanuk (2012, p.1), o comportamento do consumidor
é “o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na com-
pra, na utilizacio, na avaliagio e na destinagio dos produtos e servicos que
eles esperam que atendam a sua necessidade. ” Ja para Solomon (2011, p. 33),
comportamento do consumidor “é o estudo dos processos envolvidos quan-
do individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produ-
tos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
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E preciso entender a diferenca entre necessidade e desejo. Confor-
me Solomon (2011, p. 51), “necessidade é um motivo biolégico basico; um
desejo representa um modo que a sociedade nos ensinou para satisfazer a
necessidade. Por exemplo, a sede tem raiz bioldgica e somos ensinados a
desejar uma Coca-cola para satisfazer essa sede.”. De acordo com essas pre-
missas do marketing, os profissionais da area precisam ou desenvolver ou
estimular elementos que desenvolvam o processo de aceitacdo e satisfacdo
do cliente. Compreender esse processo do inicio ao fim torna-se extrema-
mente relevante para as empresas, por se tratar de uma area que envolve
diversas variaveis e fatores bastante subjetivos, além disso, é preciso consi-
derar que o consumidor ndo é s6 influenciado pelas a¢cdes de marketing (re-
lacionadas ao produto, preco, distribuicdo/ponto de venda e comunica¢do/
promocio), mas também por outros fatores (LARENTIS, 2009).

O comportamento de compra do consumidor, na visdo de Kotler e
Keller (2006), é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psi-
coldgicos. Os fatores culturais exercem ampla e profunda influéncia no
comportamento do consumidor, esses estdo subdivididos em cultura, sub-
cultura e classe social. Segundo Solomon (2011, p. 592), “a cultura de uma
sociedade inclui os valores, ética e objetos materiais produzidos por seus
membros. E a acumulagio de significados e tradigdes compartilhadas entre
os membros de uma sociedade”. A cultura exerce um papel decisivo no com-
portamento e no desejo de uma pessoa (KOTLER e KELLER, 2006).

A subcultura compde-se de um grupo menor composto de particu-
laridades culturais que fornecem identificagcdo e socializagdo mais espe-
cifica para seus membros, sdo exemplos: nacionalidade, religides, grupos
raciais e regides geograficas. Ja a classe social é composta por um grupo
de pessoas que estd enquadrado num estrato social que sao divisdes ho-
mogéneas e duradouras de uma sociedade. (KOTLER e KELLER, 2006). Os
fatores sociais envolvem os grupos de referéncia ou formadores de opi-
nido, familia, papéis e posi¢des sociais e status que exercem algum grau
de influéncia sobre as pessoas.

Os fatores pessoais sdo as caracteristicas das pessoas que podem in-
terferir nos seus habitos e nas decisdes de consumo. Elementos como: ida-
de e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, perso-
nalidade, autoimagem, estilo de vida e valores (KOTLER e KELLER, 2006).
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Por dltimo e de igual importancia, sdo os fatores psicologicos que inter-
ferem nas escolhas dos consumidores: motivagao, percepcao, aprendizagem e
memoria que associados aos outros fatores citados e caracteristicas do con-
sumidor levam ao processo de decisdo de compra (KOTLER e KELLER, 2006).

Ha diversas teorias sobre o processo de decisao de compra dos con-
sumidores, mas a mais adotada entre os autores é o modelo que o consu-
midor passa por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de in-
formacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra. Kotler e Keller (2006) ressaltam que esse processo nao se res-
tringe a essas cinco etapas, mas sim antes da compra real e tem efeitos que
perduram por mais tempo.

0 processo comega quando o consumidor percebe que alguma decisdo
precisa ser tomada (SOLOMON, 2011). Para Kotler e Keller (2006), o processo
inicia-se quando o consumidor reconhece um problema ou uma necessidade.

A segunda etapa se configura quando o consumidor busca informa-
¢des adequadas para sanar o problema ou atender a necessidade. O consu-
midor interessado tende a buscar mais informagdes para definir sua toma-
da de decisdo (KOTLER e KELLER, 2006).

No estagio de avaliacdo de alternativas, o consumidor avalia os con-
juntos de atributos do produto e cria a intencdo de compra com base naque-
le que apresenta maior capacidade de entregar os beneficios para satisfazer
a sua necessidade (KOTLER e KELLER, 2006).

Ao chegar nessa etapa da intencdo, o cliente passa para a fase de decisado
de compra que se subdivide em outras cinco partes: “decisdo da marca, deci-
sdo por revendedor; decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisio por
forma de pagamento.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 194). Mas nem sempre 0s
consumidores adotam esse caminho de compra para suas decisdes de compra,
pois a tomada de decisdo nem sempre é algo racional, ela pode ser influenciada
pelo momento ou como o problema é exposto (SOLOMON, 2011).

A udltima etapa - comportamento pds-compra resulta em um moni-
toramento das empresas e dos profissionais de marketing especificamen-
te, pois, apds o ato da compra entram as avaliagdes de satisfagdo ou insa-
tisfacdo do consumidor. Segundo Solomon (2011, p. 400), a satisfacdo do
cliente “muitas vezes é determinada pelo grau de concordancia entre o de-
sempenho do produto e as expectativas prévias do consumidor quanto ao
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seu funcionamento”. Dessa maneira, percebe-se a importancia de entregar
valor para o cliente, assim obtendo a satisfacdo deste e, consequentemente,
atingindo bons resultados para as empresas.

2.3 0S IMPACTOS DA TECNOLOGIA DA INFORMAGCAO NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

0 mundo estd mudando rapidamente e diversas areas estdo sendo
transformadas, como também rela¢des e comportamentos. O avanco da tec-
nologia foi um dos precursores dessa mudanga e, com esse avango, veio a
rapida transmissdo no fluxo de informacdo, modificando a velocidade com
que as pessoas se conectam e as novas tendéncias se desenvolvem.

Conforme Giglio (2010), a informacdo é o elemento principal para as
empresas na era da tecnologia e sua maior caracteristica é o pouco tempo
de validade. O marketing- enquanto area- apropriou-se de algumas tecno-
logias e desenvolveu uma vasta gama de ferramentas para informar, persu-
adir, vender, atender e conversar com os consumidores (GIGLIO, 2010). Por
intermédio desse conjunto de a¢des dirigidas ao consumidor, os profissio-
nais de marketing tém acesso a dados que permitem entender melhor como
seu publico alvo se comporta.

Uma dessas ferramentas muito utilizado pelo marketing de relacio-
namento é o CRM (customer relationship management) ou gestao de rela-
cionamento com o cliente, esta permite armazenar informagdes sobre os
clientes provenientes de todas as fontes, para que depois sejam analisadas e
implementadas para desenvolver relacionamentos mais duradouros com o
cliente, portanto, o CRM permite entender melhor os clientes e, consequen-
temente, as empresas que utilizarem essa estratégia irdo conseguir ofere-
cer altos niveis de atendimento ao cliente e estabelecer relacionamentos
mais profundos com eles. (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

A nova realidade permite outros influenciadores no comportamento
do consumidor, além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos,
atualmente, “a revolugdo digital é uma das influéncias mais significativas
sobre o comportamento do consumidor, e o impacto da web continuara a se
expandir a medida que cada vez mais pessoas por todo mundo se conectam
arede.” (SOLOMON, 2011, p. 46).
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Nesse cenario de revolugdo digital com diversos canais de comunicagio,
surge o conceito de omini-chanel, uma tendéncia de mercado que integram to-
dos os canais utilizados por uma empresa. Segundo Farias, Duschitlz, Carvalho
(2015, p. 161), “cada consumidor é tratado como Unico, independentemente
do canal pelo qual interage com a marca, podendo ser loja virtual, loja fisica,
rede social ou qualquer outro meio de venda. ” Portanto, as empresas consi-
deram os clientes como multicanais, pois percebem que os mesmos buscam
informacdes nos diversos meios, para ajudarem na sua decisdo de compra.

No novo fluxo de relacionamento, no qual, as buscas por informagdes
estdo mais constantes, de faceis acesso, praticas e a rapidas, exigem um es-
forco das empresas para fornecerem esses dados nos sites (sendo comércio
eletrénico ou nao), redes sociais e outras plataformas. Segundo Jankavski
(2017) uma pesquisa realizada pela consultoria Accenture, afirma que mais
de 1,2 mil brasileiros, 84% dos consumidores se dizem fiéis as marcas que
estdo presentes quando e onde eles precisam. Por isso, as empresas preci-
sam estar mais proximas dos consumidores. Ainda de acordo com Jankavski
(2017), a mesma pesquisa realizada pela consultoria Accenture afirma que
mais de 54% dos consumidores afirmaram que aprovam experiéncias usan-
do novas tecnologias, como robos no atendimento e nas vendas, por exemplo.

Portanto, essas atitudes sinalizam um novo perfil de consumidor,
mais flexivel e interessado em buscar informagoes a partir dos diversos ca-
nais. Ja para as empresas, essas atitudes sinalizam um novo perfil de gestao
comunicacional que precisa estar totalmente integrado e condizente com
os dados a serem repassados para seus clientes. Para manter essa efetivida-
de no processo, as empresas estdo cada vez mais investindo em tecnologia
para aumentar essa interacdo direta com as pessoas e consequentemente
potencializar os resultados.

2.4 TECNOLOGIA DA INFORMACAO E 0 USO DE CHATBOTS

A tecnologia da informacdo (TI), segundo Turban, Rainer e Potter
(2005), é a colecdo de recursos de informacgao usada por uma organizacao,
incluindo seus usudarios, geréncia, infra-estrutura de TI e todos os outros
sistemas de informacdo, essas organizag¢des, por sua vez (independente-
mente de sua finalidade), estao inseridas na economia digital.
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Por economia digital entende-se que é a economia baseada em tec-
nologias digitais, incluindo as redes de comunicagdo (Internet, intranets e
extranets), computadores, softwares, outras tecnologias relacionadas e o
fluxo de informagdes que estdo estimulando o comércio eletrénico e uma
grande mudanca organizacional (TURBAN, RAINER, POTTER, 2005). Den-
tro desse contexto, o marketing utiliza a TI para analisar sites, determinar
canais de propaganda, definir precos de produtos e também gerenciar o
relacionamento com os clientes, o que permite um conhecimento profundo
da linguagem e cultura local (TURBAN, RAINER, POTTER, 2005).

Atualmente, ha diversas solugdes para o gerenciamento do relacio-
namento com os clientes e uma delas sdo os softwares de assistentes vir-
tuais, agentes virtuais ou chatbots. Esses sistemas criam canais de contato
mais estreitos com o cliente, garantindo a interagdo entre empresa e cliente
de maneira eficiente, rdpida e em tempo real.

Os chatbots, na traducdo livre do inglés, chat- bate-papo e bot- dimi-
nutivo de robot que significa robd, sdo softwares de comunicagcdo automati-
zados, simples ou mais complexos, que simulam um bate papo. A finalidade
de aplicacdo dos chatbots sera determinada de acordo com a necessidade de
quem estd implantando. Algumas de suas diversas fung¢des sdo: tirar davidas,
automatizar processos, consultar determinado assunto, marcag¢io de consul-
tas on-line, reservas, contribuir para otimizar a¢gdes de marketing e venda,
integracdo a outros sistemas (por exemplo, um site ou um ERP) entre outros.

Os chatbots mais simples funcionam com base em regras, palavras-
chave, um padrao de navegacdo e com um mapeamento das possiveis inte-
ragdes com os usudrios, assim permitindo que as respostas se aproximem,
ou seja, exatamente aquilo que o usudrio procurava (GOMES, 2017).

Ja as versdes mais complexas, exigem o recurso de Inteligéncia Ar-
tificial que permitem reconhecer mensagens avulsas e passam a analisar
a linguagem no decorrer do didlogo. Segundo TURBAN, RAINER, POTTER
(2005, p. 104), Inteligéncia artificial (Al- Artificial Intelligence) “é o estudo
dos processos de pensamento humano e a representacdo desses processos
em maquinas (por exemplo, computadores, robds, etc.), os métodos de Al
podem ajudar na identificacdo de experiéncia, deducdo do conhecimento
automatica e semi-automaticamente, interface por meio do processamento
da linguagem natural.”
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Nesse processo de linguagem natural - a linguagem que basicamen-
te usamos- o processo de desempenho se torna mais elaborado. Conforme
Roque (2017, p. 12-13) a inteligéncia artificial “torna as maquinas capazes
de responder sozinhas as a¢gdes nao controladas por programadores e, por-
tanto, ndo previsiveis, pois existe um constante aperfeicoamento e apren-
dizagem que proporciona esse tipo de recurso. ” O recurso que permite a
maquina aprender a comunicagido padrdo conforme seu uso é o machine
-learning (traducdo livre- aprendizado de maquina), ou seja, as maquinas
sdo capazes de aprender e aperfeicoar a partir de cada interacdo com os
clientes, chegando mais préximo de uma conversacgdo real com uma pessoa.

Os chatbots surgiram em um cenario em que as pessoas querem prati-
cidade a todo momento e tudo ao alcance de um clique. Os estudos apontam
que os downloads de aplicativos estdo diminuindo a cada dia e as lojas de
apps estao lotadas, o investimento para o desenvolvimento e manutencdo de
um aplicativo é alto e as empresas ndo querem obter esses altos investimen-
tos; nesse contexto, surgem os chatbots como ferramenta de comunicagio
instantanea que operam dentro de outros aplicativos, que, na sua maioria ja
armazenam outras fun¢des, sendo mais comuns e mais baratos.

Conforme Borges (2017), uma pesquisa desenvolvida pelo Gartner
mostra a diminui¢cdo do uso dos aplicativos méveis, e que até 2019, 20%
das marcas abandonardo seus aplicativos em fung¢ao do alto custo para
manté-los ativos. Borges (2017) apresenta outra pesquisa, realizada pela
Forrest Research, e esta revela que 84% das pessoas ja utilizam apenas cin-
co aplicativos por més. Esse dado mostra uma nova tendéncia dos consumi-
dores em relacdo as empresas, uma comunica¢do por meio de plataformas
mais simples e faceis de utilizar.

Dessa forma, os chatbots comportam-se como um facilitador de inte-
ragdo com os clientes e desenvolveram um relacionamento efetivo, poden-
do ser hospedados em sites, aplicativos proprietarios, aplicativos populares
como Facebook Messenger, Telegram e Skype. Para um bom funcionamento
do sistema, as empresas precisam fazer atualiza¢cdes constante da lingua-
gem da computacgdo, para que ele tenha o melhor desempenho possivel, e,
assim, criar experiéncias mais otimizadas e personalizadas para o usuario.
Além disso, os robds passaram a otimizar processos e entender facilmente
quais serao as necessidades dos usuarios.

REVISTA UNI-RN, Natal, v.19, n. 1, p. 208-235, jan./jun. 2019 218



As suas principais aplicabilidades s3o: comunicacdo e atendimento
rapido ao cliente; realizacdo e facilitagdo das vendas; melhoramento o rela-
cionamento com o cliente por meio de divulgacdo de entretenimento, novi-
dades ou informagdes; gerenciamento de reclamagdes; monitoramento das
redes sociais, entre outros, para essa ferramenta ndo existem limites, basta
a empresa entender qual a sua necessidade e procurar desenvolvé-la.

E notério a facilidade e comodidade para as ambas as partes, da
perspectiva de quem estd usando, os robds representam algo muito préximo
de uma conversa com uma pessoa real, ja da perspectiva da empresa, essa é
uma solugio para automatizar processos ou escalar atendimento mantendo
um tom de comunica¢do quase que pessoal. (OLIVEIRA, L.R, 2017). Desse
modo, os chatbots se mostra como um método que veio para ficar e mudar
o modo de relacionamento com o consumidor.

3 METODOLOGIA

Essa pesquisa se caracteriza como sendo exploratdrio, descritiva e
quantitativa. A pesquisa exploratoria é utilizada, conforme Vergara (2007),
em area de pouco conhecimento acumulado e sistematizado. “A pesquisa des-
critiva preocupa-se em observar fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e
interpreta-los, e o pesquisador nao interfere neles” (ANDRADE, 2002).

Segundo Mattar (2011) relata ainda que cabe a pesquisa explorato-
ria quando é necessario ao pesquisador maior conhecimento quanto tema
ou problema pesquisado. Além disso, sdo caracteristicas desse tipo de pes-
quisa, conforme Matar (2011) amostra pequena e ndo representativa, pro-
cesso de pesquisa flexivel e ndo estruturado e a analise dos dados prima-
rios, uma vez que o estudo parte de uma abordagem quantitativa.

A andlise foi quantitativa, na visdo de Vergara (2007) as analises
quantitativas sdo exploratérias, ou seja, visa extrair dos entrevistados seus
pensamentos que foram livremente ditos sobre algum tema, objeto ou con-
ceito. Elas fazem emergir aspectos subjetivos e atingem motiva¢des ndo ex-
plicitas, ou mesmo conscientes, de maneira espontanea.

Os dados primarios foram coletados através de questionario on-line
apéndice A, que foi disponibilizada pela pesquisadora em suas redes sociais
entre os dias 23 a 25 de janeiro de 2018.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A primeira etapa da pesquisa abordava os entrevistados com a seguinte
pergunta “Vocé ja comprou em alguma dessas lojas online? Se sim, marque uma
op¢ao”, e o questionario mostrava cinco op¢oes de respostas de lojas online de
varejo, sendo elas: Casas Bahia, Magazine Luiza, Natura, Extra, Fast Shop, e como
sexta opcao de resposta, a alternativa “nao”, ou seja, as pessoas nunca compraram
nessas lojas. Essa questao teve carater eliminatdrio do publico, pois identificou o
publico que ja comprou nessas lojas (no formato online) e os que nunca compra-
ram. Para a pesquisa s6 foi valida as respostas positivas, pois as lojas apresenta-
das possuem algum canal (seja no proéprio site ou nas midias sociais) um chatbot,
assim havendo a probabilidade de o usuario ja ter utilizado a ferramenta.

A vista disso, a pesquisa teve a amostragem total de 79 (setenta e nove)
entrevistados, na qual, 49 pessoas marcaram que ja compraram nas lojas apre-
sentadas e 30 pessoas responderam que nunca compraram, essas ultimas ja
recebiam uma mensagem agradecendo pela participacdo, e a pesquisa ja era
finalizada. Por isso, esta Ultima amostra foi descartada, devido ao publico nao
se enquadrar no perfil selecionado para a andlise (ver tabela 1).

Tabela 1 - Amostragem total da pesquisa

Respostas Numeros %
Nao 30 38
Sim 49 62

Total 79 100

Assim, a amostragem das 49 pessoas que compram online se dividiu

Fonte: Dados da pesquisa

nas opgoes de lojas abaixo (ver tabela 2).

Tabela 2 - Amostragem dos entrevistados que compraram nas lojas online

Respostas Niumeros %
Magazine Luiza 19 24
Casas Bahia 12 15,2
Extra 10 12,7

Fast Shop 6,3
Natura 3,8
Total 49 62

Fonte: Dados da pesquisa
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Esse dado confirma como a maioria das pessoas faz compras on-line,
nos diversos tipos de comércio online, principalmente nas lojas de varejo. Na
pesquisa, os maiores indices correspondem aos grandes e-commerce desse
segmento de mercado (Magazine Luiza, Casas Bahia, Extra, Fast Shop).

Ap6és a primeira questdo de classificagdo de publico os 49 respon-
dentes foram direcionados para uma sessdo de grupo com 9 perguntas
abertas e fechadas com o objetivo de tragar o perfil s6cio demografico dessa
amostra, que se deu pelos seguintes resultados (ver tabela 3).

Tabela 3 - Perfil s6cio demografico dos respondentes

Dados Respostas Numeros %
. Feminino 35 52,2
Género
Masculino 32 47,8
Superior incompleto 7 10,4
Escolaridade Superior completo 33 49,3
Pés graduado 27 40,3
Sim 60 89,6
Trabalhando =
Nao 7 10,4
. Solteiro 40 59,7
Estado civil
Casado 25 37,3
Sim 16 23,9
Filhos —
Nao 51 76,1
Até R$ 1.874,00 7 10,4
o R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 22 32,8
Renda familiar mensal
R$3.748,00 a R$ 9.370,00 24 35,8
R$9.370,01 a R$ 18.740,00 13 19,4

Fonte: Dados da pesquisa

Logo, o numero de respondentes se deu predominante feminino com
52,2%. O quesito idade se caracterizou por uma questdo aberta que apre-
sentou respostas de 20 a 54 anos de idade, mas a maioria do publico foi
de 25 a 29 anos representado por 29,8%. A escolaridade se deu por curso
superior completo (49,3%). No periodo da pesquisa 89,6% dos entrevista-
dos afirmaram estar empregados, também foi questionado o bairro onde
trabalhavam, essa questio foi aberta e apresentou diversas respostas, mas
o bairro mais citado foi Nedpolis, situado na cidade do Natal/RN com 7
resultados. Os entrevistados afirmaram possuir o estado civil de solteiros
(59,7%) e ndo possuirem filhos (76,1%). J4 a renda familiar mensal encon-
tra-se na faixa de R$ 3.748,00 a R$ 9.370,00 com 35,8% do total.
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Ap0s essa sessdo os respondentes foram direcionados para uma ul-
tima sessdo com 8 perguntas fechadas, denominada “sobre o uso de chat-
bots” com o objetivo de compreender como os usuarios entendem e as suas
impressoes sobre o uso dessa ferramenta.

O grafico 1 é o resultado das respostas da primeira pergunta, “Vocé
sabe o que é um chatbot? ”, trinta e quatro (34) pessoas responderam que
sabiam o que eram um chtabot (69%) e apenas quinze (15) responderam
que ndo (31%). Na sequéncia do formulario tinha um pequeno texto expli-
cativo sobre o que é um chatbot para aqueles que sabiam do que se tratava
a ferramenta. Dessa forma, os respondentes da pesquisa é um publico que
tem um conhecimento basico sobre o que é chatbot, mostrando o quanto a
ferramenta ja é algo difundido.

Grafico 1 - Quantidade de pessoas que ja sabiam o que é um chatbot.

Sim
W Nao

34
69%

Fonte: Dados da pesquisa

Depois disso, foi questionado “vocé ja se deparou com algum chatbot
nessas lojas que costuma comprar? ” E trinta e um (31) responderam que
sim (63%), nove (09) que ndo (19%), e nove (9) que ndo tinham certeza se
sim ou se nao (18%), ver grafico 2. Esse dado de trinta e uma (31) pessoas
que ja se depararam com algum chatbot nas lojas que costumam comprar faz
um elo aos dados da pergunta anterior que mostra que trinta e quatro (34)
pessoas sabiam o que é um chatbot, isso indica como os respondentes foram
condizentes nas respostas, e no qual s6 trés (3) delas por algum motivo ndo
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se depararam com um chatbot das lojas. Assim, percebemos que a maioria do
publico ja se deparou com um chatbot nas lojas que costuma comprar.

Grafico 2 - Pessoas que ja usaram o chatbot nas lojas citadas na pesquisa.

9
18%
B Sim
B Nio

Nio tenho certeza se sim ou se

nio

Fonte: Dados da pesquisa

No gréfico 3 os resultados sdo referentes a percepgao: se as pessoas con-
seguiam perceber que estavam falando com um chatbot ou com um ser humano,
nessa questao, trinta e nove (39) pessoas informaram que percebem estar con-
versando com um robd (80%); sete (7) afirmaram ndo ter certeza se falaram com
um robo6 ou com um ser humano (14%); e trés (3) informaram ndo conseguir
perceber a diferenca (6%). Portanto, a pesquisa mostrou que as pessoas sabem
diferenciar quando estiao conversando com um robd e ndo com um ser humano,
esse dado aponta como os chatbots ainda apresentam uma roteirizagdo sequen-
ciada e robotizada, sendo de facil identificacdo uma conversa com a maquina.

Grafico 3 - Pessoas que conseguem perceber se estdo falando com um chatbot.

W Sim

W Nio
Nio tenho certeza se sim ou se
nio

Fonte: Dados da pesquisa
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Apos entender se as pessoas percebem ou ndo a interagdo com um
robo, foi questionada se elas achavam a interacdo com os chatbots algo pre-
visivel, e obtivemos o seguinte resultado: dezenove (19) concordaram que
é algo previsivel (39%); dezessete (17) nem discordaram e nem concorda-
ram (35%); oito (8) concordaram totalmente (16%); e cinco (5) discorda-
ram (10%), acharam que a mecéanica dos chatbots é algo ndo esperavel (ver
grafico 4). Assim, o estudo revelou que as pessoas concordam que o sistema
de chatbots é algo com respostas previsiveis, tornando a mecanica algo ja
esperado para o consumidor.

Grafico 4 - Mecanica dos chatbots é previsivel

M Discordo totalmente

W Discordo

M Nio discordo nem concordo
M Concordo

M Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Também foi questionado sobre as respostas dos chatbots, se estas
sdo pouco naturais ou Uteis, e dezoito (18) pessoas nao discordaram nem
concordaram (37%); catorze (14) discordaram que as respostas sio pou-
co naturais ou uteis; onze (11) concordaram (22%); seis (6) concordam
totalmente (12%). Portanto, foi constatado que as repostas dos chatbots
sdo pouco naturais ou uteis, confirmando ainda mais a ideia de interativi-
dade automatizada.

Os dados dos graficos trés (3), quatro (4) e cinco (5) mostram que os
bots dessas empresas sdo baseados em regras pré-definidas, respondendo
apenas a comandos especificos, previsiveis e sendo mais limitados.
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Grafico 5 - As respostas sdo pouco naturais ou tteis

M Discordo totalmente

W Discordo

M Nzo discordo nem concordo
M Concordo

M Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

0 grafico 6 representa a aplicabilidade do chatbot quanto a capacida-
de de resolucdo do problema do cliente, havendo quase um empate nos resul-
tados, vinte e cinco (25) afirmaram que o chatbot resolveu, sim, o seu proble-
ma (51%) e vinte e quatro (24) afirmaram que ndo (49%). Isso mostra uma
parcela dos usuarios conseguiu resolver os problemas, ou seja, a ferramenta
é eficiente em sua fungdo. Segundo Jankavski (2017) alguns especialistas, os
robos chegam a resolver de 70% até 90% dos problemas. Mas outra parcela,
ainda nao consegue solugdes no chatbot, talvez por serem problemas bastan-
tes especificos ou falta de afinidade com ferramentas automaticas, mas, para
aresposta desse questionamento, caberia um outro estudo.

Grafico 6 - O chatbot conseguiu resolver o seu problema?

24

W Sim Nio

Fonte: Dados da pesquisa
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Ja o grafico 7 mostra os resultados do questionamento se o uso de
chatbots ndo influencia no comportamento de compra. Dezessete (17) pes-
soas responderam que concordam que o chatbot nao influencia no seu com-
portamento de compra (35%); Quinze (15) afirmaram que ndo discordam
nem concorda; oito (8) responderam que discordam da afirmacao (16%);
oito (8) que concordam totalmente que o chatbot ndo influencia no seu
comportamento de compra (16%); e um (1) discordou totalmente que o
uso da ferramenta ndo influencia no comportamento de compra. Assim, os
respondentes nao se sentem influenciados pelos chatbots no momento da
compra, talvez por os chatbots das empresas citadas na pesquisa estarem
focados em ser um canal de relacionamento de tirar dividas e nio a esta-
rem atrelados a estratégias de marketing mais aprofundadas e direciona-
das, como, por exemplo, um bot sugerir um produto para compra.

Sobre a influéncia de compra através dos chatbots, algumas empresas
investem em bots que o proprio robd interfere indiretamente no ato da com-
pra, seja sugerindo um produto, ou seja, auxiliando com informacgdes mais
precisas que acabam induzindo e ajudando na decisdo de compra. De acordo
com Jankavski (2017), um exemplo foi a prépria Natura que criou um chatbot
para ajudar os seus clientes a escolherem os presentes no dia dos Pais na pa-
gina do Facebook, essa agdo conseguiu uma taxa de conversao de vendas qua-
tro vezes superior ao visto no site, segundo o Agenor Ledo, vice-presidente de
tecnologia e negocios digitais da Natura. (Ledo, apud Jankavski 2017)

Grafico 7 - O uso de chatbots ndo influencia no meu comportamento de compra

M Discordo totalmente

M Discordo

M Nio discordo nem concordo
M Concordo

M Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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E a ultima questdo (ver grafico 8), os respondentes indicaram so-
bre o uso de chatbot, dezesseis (16) discordaram que ndo gostaram do
uso de chatbots, ou seja, eles assumiram gostar (33%); dezesseis (16) ndo
discordaram nem concordarem de ndo terem gostado do uso de chatbots
(33%); cinco (5) discordaram totalmente (10%); seis (6) concordaram que
ndo gostaram do uso de chatbots (12%) e seis (6) concordaram totalmente
que nao gostaram do uso da ferramenta (12%). Dessa forma, a maioria das
pessoas gostaram de utilizar a ferramenta como canal de comunicagdo ao
lojista. Isso pode estar associado a boa experiéncia do usudrio e a capa-
cidade resolutiva de problemas do chatbots, ja que a maioria indicou que
teve o problema resolvido pela ferramenta. Como ja foi citado, conforme
Oliveira (2017), 73% dos clientes preferem fazer contato com uma empresa
usando um chat inteligente, segundo um estudo da Associacdo Brasileira de
Comércio Eletronico (ABCOmm). Dessa maneira, esses dados indicam uma
tendéncia de mercado e um novo perfil de consumidor que esta predisposto
a usar ferramentas tecnoldgicas para se comunicar e que gosta de experién-
cias online, com praticidade e agilidade.

Grafico 8 - Ndo gostou de usar o chatbots

M Discordo totalmente

M Discordo

M Nao discordo nem concordo
M Concordo

M Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo apresentou aimportancia do marketing e suas ramifica¢des
como estratégia de criar valor para o cliente e como o bom relacionamento
entre empresa e consumidor é benéfico para ambos. O inicio desse relaciona-
mento se da pelo despertar da compra. Para conquistar esse consumidor, as
empresas precisaram se adaptar as alteracoes da era da informacao.

O comportamento do consumidor mudou o seu processo de inicio
até e a fase final de compra, agora, além de todos os fatores que ja influen-
ciavam o processo de decisdo de compra (culturais, sociais, pessoais e psi-
coldgicos), os impactos da revolucdo digital se fazem presentes deixando as
informag¢des muito mais acessiveis.

Com essa revolugao digital, as empresas se apropriaram da tecnolo-
gia da informacdo para auxiliar nos processos de comunicac¢do e desenvol-
ver ferramentas que permitem gerenciar dados, informar, persuadir, ven-
der e melhor se relacionar com o cliente.

A ferramenta de gerenciamento de relacionamento com o cliente es-
colhida para o estudo, foram os chatbost, softwares de comunicacdo automa-
tizados baseados em trocas de mensagens. Um avango tecnolégico eficiente
que permite um relacionamento rapido e real entre empresa e cliente.

Diante desse contexto, o artigo teve como objetivo analisar como os
consumidores reagem ao uso de chatbots como ferramenta de comunica-
¢do online em lojas de varejo brasileiras. Por se tratar de um recurso ainda
pouco utilizado nas lojas online brasileiras e por apresentar poucos estu-
dos na Academia. Assim, foi aplicado um questionario online com pergun-
tas abertas e fechadas.

Com os resultados da pesquisa, pode-se mensurar que, atualmente, a
maioria das pessoas fazem compras online, nos diversos tipos de comércio
online, principalmente nas lojas de varejo. Na pesquisa, os maiores indices
correspondem aos grandes e-commerce desse segmento de mercado (Ma-
gazine Luiza, Casas Bahia, Extra, Fast Shop). Também foi concluido que a
maioria do publico sabia o que era um chatbot e que ja tinha se deparado
com algum nas lojas citadas no estudo.

A pesquisa mostrou que as pessoas sabem diferenciar quando estio
conversando com um rob6 e ndo com um ser humano. Dessa forma, aponta

REVISTA UNI-RN, Natal, v.19, n. 1, p. 208-235, jan./jun. 2019 228



como os chatbots ainda apresentam uma roteirizaciao sequenciada e robo-
tizada, sendo de fAcil identificacdo uma conversa com a maquina.

0 estudou revelou que as pessoas concordam que o sistema de chat-
bots é algo com respostas previsiveis, tornando a mecanica algo ja esperado
pelo consumidor. Além dessa interacdo automatizada, foi constatado que as
repostas dos chatbots sdo pouco naturais ou uteis, confirmando ainda mais
aideia de interatividade automatizada.

Sobre a eficiéncia do chatbot em resolver o problema do cliente, hou-
ve quase um empate nos resultados, no qual cinquenta e um (51%) afirma-
ram que sim, o problema foi resolvido e vinte e cinco (25%) que nio. Isso
mostra uma parcela dos usuarios que conseguiram resolver os problemas,
ou seja, a ferramenta é eficiente em sua fun¢do, mas outra parcela, ainda
ndo consegue solucdes no chatbot, talvez por serem problemas bastantes
especificos ou falta de afinidade com ferramentas automaticas, mas para a
resposta desse questionamento caberia um outro estudo.

Além disso, o estudou mostrou que os respondentes nido se sentem
influenciados pelos chatbots no momento da compra e que eles gostaram de
utilizar a ferramenta como canal de comunicagao ao lojista. O primeiro ponto
seu deu por os chatbots das empresas citadas na pesquisa estarem focadas
em ser um canal de relacionamento de tirar dividas e ndo a estarem atrela-
dos a estratégias de marketing, como o bot sugerir um produto para compra.

Portanto, apesar de se algo novo no mercado varejista brasileiro, os
consumidores ja tétm conhecimento dessa ferramenta e, embora o desem-
penho dos chatbots seja algo ainda mecanico, previsivel e artificial, os usu-
arios se mostraram flexiveis ao uso da nova tecnologia, pois a ferramenta
mostrou-se capaz de resolver problemas de forma pratica e agil.
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APENDICE A - Questionario

Este questionario possui 18 questdes estruturadas com perguntas
abertas e fechadas, destinado a uma avaliagdo, procurando entender como
o consumidor online entende por chatbot (assistente virtual). Conto com
a vossa colaboragdo ao preencher este questionario para contribuir com o
trabalho de conclusdo de curso de pds- graduacgio.

Vocé ja comprou em alguma dessas lojas online?
Se sim, marque uma opc¢ao.

() Casas Bahia

( ) Magazine Luiza

( ) Natura

( ) Extra

() Fast Shop

( ) Nao

I. Perfil S6cio-demografico
1.1 Género

( ) Feminino

( ) Masculino

1.2 Idade:

1.3 Nivel de Escolaridade
() Ensino Fundamental
() Ensino Médio

() Superior Incompleto
() Superior Completo
() Pés-Graduado (a)

1.4 Profissao:

1.5 Vocé esta trabalhando atualmente?
( ) Sim
( ) Nao
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1.6 Bairro onde trabalha:

1.7 Estado Civil
() Solteiro (a)

( ) Casado (a)
() Divorciado (a)
() Viuvo (a)

1.7 Tem filhos?
( ) Sim
( ) Nao

1.8 Renda familiar mensal:

() Até R$ 1.874,00

( )R$1.874,01 aR$ 3.748,00
( )R$3.748,00 aR$9.370,00
( )R$9.370,01 a R$ 18.740,00
( )R$18.740,01 ou mais

II. Sobre o uso de Chatbots

2.0 Vocé sabe o que é um chatbot?
( )Sim
( ) Nao

Um chatbot ou assistente virtual é um robd desenvolvido a partir de
um software de comunica¢do automatizada que simulam uma conversa. Os
mais avancados possuem inteligéncia artificial e vio aprendendo com cada
conversa para conseguir interagir cada vez melhor com as pessoas, em con-
versas futuras.

2.1 Vocé ja se deparou com algum chatbot nessas lojas que costuma comprar?
( ) Sim

( ) Nao

() Nao tenho certeza se sim ou se nao
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2.2 Vocé consegue perceber se esta falando com um chatbot ou um ser humano?
( ) Sim

( ) Nao

() Nao tenho certeza se sim ou se nao

2.3 A mecanica dos chatbots é previsivel
() Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo

( ) Concordo

() Concordo totalmente

2.4 As respostas sdo pouco naturais ou uteis
() Discordo totalmente

( ) Discordo

( ) Nao discordo nem concordo

( ) Concordo

() Concordo totalmente

2.5 0 uso de chatbots nao influencia no meu comportamento de compra
() Discordo totalmente

( ) Discordo

( ) Nao discordo nem concordo

( ) Concordo

() Concordo totalmente

2.6 O chatbot conseguiu resolver o seu problema?
( )Sim
( ) Nao

2.7 Nao gostei do uso de chatbots
() Discordo totalmente

( ) Discordo

( ) Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

() Concordo totalmente
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