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RESUMO

A inteligéncia artificial vem passando por um rapido processo de evolucao, estando presente
no cotidiano das pessoas nas mais variadas areas. Ela se refere a automagao de atividades que
sdo comumente associadas a cogni¢do humana, como tomada de decisdes, aprendizado e
capacidade de resolver problemas. Essa tecnologia tem crescido em popularidade
especialmente no ramo dos chatbots, aplicagdes que utilizam o processamento de linguagem
natural para simular uma conversa com humanos. Entretanto, sua ado¢ao foi menor do que a
inicialmente esperada, provavelmente devido a falta do foco nas necessidades dos usuérios. A
confianga do usuario nessa tecnologia ¢ essencial ndo somente para adogdo, mas também para
estimular a cooperagdo e o uso continuo, especialmente nos contextos em que hd uma alta
percepcdo de risco. O rapido crescimento desta tecnologia no Brasil ainda nio foi
acompanhado pelo conhecimento dos fatores que influenciam a confianga nela. Assim, este
estudo se propds a explorar esses fatores através de uma revisdo bibliografica, identificando,
descrevendo e categorizando estudos relevantes. Foram selecionados 9 estudos para revisao,
de 2001 até 2021. Os fatores identificados foram separados em trés maiores categorias: (1)
fatores relacionados ao chatbot, (2) fatores relacionados ao usudrio e (3) fatores ambientais ou
contextuais. Os fatores relacionados ao chatbot foram divididos em duas outras categorias:
confiabilidade, que inclui os fatores relacionados a performance do chatbot, como expertise,
responsividade, credibilidade e facilidade de uso; e antropomorfismo, que engloba os fatores
referentes a semelhanca humana do chatbot, como aparéncia, presenga social, calor humano e
estratégias de comunicagdo. Os fatores relacionados ao usuario incluem a experiéncia de uso
anterior, a propensao do usudrio a confiar na tecnologia, seus dados demograficos e historico
sociocultural, assim como as diferentes disposi¢cdes de personalidade. Por fim, os fatores
ambientais sdo compostos pelo contexto da tarefa e do servigo prestado, o risco percebido,
assim como preocupacdes com seguranga e privacidade. Ao trazer uma visao geral dos fatores
que influenciam a confianga do wusuario em chatbots, o estudo contribui com o
aprofundamento desse conhecimento na produgdo académica brasileira e também auxilia os
designers a entenderem melhor quais sdo as necessidades dos usuérios ao interagir com essa

tecnologia.

Palavras-chave: confianga; chatbots; inteligéncia artificial; interacdo humano-computador;

agentes conversacionais.



ABSTRACT

Artificial intelligence has been undergoing a rapid process of evolution, being present in the
daily lives of people in the most varied areas. It refers to the automation of activities that are
commonly associated with human cognition, such as decision making, learning, and problem
solving. This technology has been growing in popularity especially in the field of chatbots,
applications that use natural language processing to simulate a conversation with humans.
However, its adoption was lower than initially expected, probably due to a lack of focus on
user needs. User trust in this technology is essential not only for its adoption, but also for
encouraging cooperation and continued use, especially in contexts where there is a high
perception of risk. The rapid growth of this technology in Brazil has not yet been
accompanied by knowledge of the factors that influence trust in it. Thus, this study proposed
to explore these factors through a literature review, identifying, describing and categorizing
relevant studies. Nine studies were selected for review, from 2001 to 2021. The identified
factors were separated into three major categories: (1) chatbot-related factors, (2) user-related
factors, and (3) environmental or contextual factors. Chatbot-related factors were divided into
two other categories: reliability, which includes factors related to chatbot performance, such
as expertise, responsiveness, credibility, and ease of use; and anthropomorphism, which
encompasses factors referring to the human likeness of the chatbot, such as appearance, social
presence, human warmth and communication strategies. User-related factors include previous
usage experience, the user's propensity to trust the technology, their demographics and
sociocultural background, as well as different personality dispositions. Finally, environmental
factors comprise the context of the task and service provided, the perceived risk, as well as
security and privacy concerns. By bringing an overview of the factors that influence user trust
in chatbots, the study contributes to the deepening of this knowledge in brazilian academic
production and also helps designers to better understand what users' needs are when

interacting with this technology.

Keywords: trust; chatbots; artificial intelligence; human-computer interaction; conversational

agents.
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1 INTRODUCAO

A Inteligéncia Artificial (IA), no contexto atual, passa por um rapido processo de
evolugdo e estd presente no nosso cotidiano nas mais variadas areas, como comunicagao,
politica e seguranga publica (Silva, 2020). Valadares (2020, p. 45) define a inteligéncia
artificial como sendo a “automacao de atividades comumente associadas a cogni¢do humana:
a tomada de decisoes, o aprendizado e a capacidade de resolver problemas”. Segundo Frey e
Osborne (2017), prevé-se que os recentes avancos na IA impactardo significativamente o
mercado de trabalho, pois prometem automatizar tarefas que anteriormente eram consideradas
como exigindo equipes humanas.

Essa tecnologia tem crescido em popularidade especialmente na simulacdo de
conversas entre bots ¢ humanos, principalmente em plataformas moveis, através dos chatbots
(Zamora, 2017). Chatbots sdo softwares que utilizam processamento de linguagem natural
para simular uma conversa com humanos. Eles vem se destacando como uma forma de
automatizar o atendimento ao consumidor (Felstad, Nordheim, Bjerkli, 2018). Podendo, por
vezes, ser referidos por diferentes termos como agentes conversacionais, assistentes
conversacionais, [A conversacional ou sistemas de didlogo (Rheu et al., 2020).

Em 2016, o MIT Technology Review (Knight, 2016) listou as interfaces
conversacionais como uma das dez tecnologias inovadoras do ano. Em abril do mesmo ano,
Mark Zuckerberg, co-fundador do Facebook, declarou acreditar que os chatbots seriam a
solucdo para a sobrecarga no mercado de aplicativos: uma nova alternativa para conectar os
1.9 bilhdo de usuarios do Whatsapp e Messenger com empresas ou provedores de servigo,
sem precisar baixar novos softwares (McMillan, 2016). A recente evolucao dessa tecnologia
no mercado mundial, além de seu avango nas interfaces moveis conversacionais, oportuniza a
automacdo do atendimento ao consumidor através desses canais, que sdo mais convenientes
para os 3 bilhdes de usudrios que utilizam estas interfaces conversacionais (Brandtzaeg e
Folstad, 2017).

Neste panorama, provedores de servigo tém cada vez mais adotado o atendimento ao
consumidor por meio das interfaces conversacionais online, em websites ou em aplicativos
moéveis com o objetivo de otimizar custos, j4 que o custo atrelado a manter um time de
pessoas capacitadas para o atendimento por meios tradicionais, como chamadas telefonicas é
relativamente alto quando comparado com o atendimento por chats online, ja que nestes os

atendentes conseguem lidar com varias solicitacdes simultaneamente (Brandtzaeg e Folstad,

2017).
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Além disso, nos tltimos anos, o entendimento de linguagem natural foi integrado em
dispositivos pessoais inteligentes e essa integracdo permitiu um avang¢o na mudanga de como
os usudrios podem interagir com as tecnologias cotidianas, que vao desde smartphones,
smartwatches, sites e aplicativos de diversos servicos, e alto-falantes ativados por voz como

Amazon Alexa ou Google Assistant (Rheu et al., 2020).

Segundo o relatério “Novas regras de engajamento do consumidor — Brasil”, de 2019,
70% dos usuarios na faixa etaria de 18 a 37 anos ja interagiram com um chatbot € mais de
80% estdo satisfeitos ou muito satisfeitos com a resposta que receberam (Turldao, 2019).
Entretanto, observadores notaram que a adog¢ao dos chatbots foi menor do que a esperada pela
industria. Um motivo para isso pode ser que o desenvolvimento dos chatbots foi guiado mais
por um impulso tecnoldgico do que por uma atragdo de mercado; consequentemente, o
desenvolvimento faltou foco nas necessidades e desejos do usudrio (Nordheim et al., 2019).
Os chatbots nao sdo somente utilizados para entretenimento ou conveniéncia. Eles também
sao utilizados em contexto de alto risco, como direcdo automatica, auxiliar médicos ou
tomadas de decisdes em grupo (Rheu et al., 2020). Embora a NBR 9241-11 defina a satisfagao
como importante para uma boa usabilidade (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS
TECNICAS, 2002), ela ndo indica necessariamente um alto nivel de confianca, que ¢
essencial, tanto para a colaboragcdo em contextos de risco, quanto para o estabelecimento de
um relacionamento cooperativo, ou para a adocdo de novas tecnologias no mercado
(Bickmore e Cassel, 2001; Corritore et al., 2003; Hancock et al., 2011; Nordheim et al.,
2019).

O conceito de confianca tem sido estudado nas mais variadas areas do conhecimento.
Especificamente na area de Interagdo Humano-Computador (IHC), a confianca tem sido
investigada sob diversas Oticas. Para Corritore, Kracher e Weidenbeck (2003), por exemplo, a
presenca de confian¢a na interagdo pessoa-website ¢ crucial para o sucesso da interacdo. Os
autores estudaram os fatores que interferem na confianga do usudrio em um ambiente online.
Eles definiram a confianga online como “uma atitude de expectativa confiante em uma
situagdo de risco, em que as vulnerabilidades do individuo nao serdao exploradas” (Corritore et
al., 2003, p. 240) e propuseram um modelo de confianga online entre usudrios e websites,

identificando trés fatores perceptivos que a impactam: credibilidade, facilidade de uso e risco.

Por outro lado, Heuwinkel (2013), define a confianga como sendo um fendmeno social

subjetivo, que depende de fatores culturais e sociais. Segundo o autor, para desenvolver a
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confianga na tecnologia, ¢ necessario considerar modelos de relagdes sociais que combinem
padroes sociais e culturais comuns aprendidos durante a socializagcdo. Esses modelos
ajudariam o individuo a interpretar uma situacao, decidir como agir e, consequentemente, se

confiar ou ndo confiar.

Ja no ambito dos agentes conversacionais, Bickmore e Cassel (2001) argumentam que,
para facilitar a cooperacdo do usuario em contextos em que ele precisa manter uma conversa
ou ceder informagdes pessoais, 0s agentes conversacionais devem estabelecer uma relagao
social com os usudrios e assim inspirar sua confianga. Além disso, os chatbots
antropomorficos podem satisfazer os desejos sociais de consumidores com grande
necessidade de interagdo humana (Min et al, 2021). Estabelecer um nivel ideal de confianca
entre os agentes de conversacdo e os usuarios pode ser um fator chave para superar as
barreiras de adog¢do. A confiangca nos agentes conversacionais aumenta a confianga € a

cooperacdo dos usudrios com o agente (Rheu et al., 2020).

Apesar do crescimento na adoc¢do, no uso desta tecnologia e nas descobertas sobre as
nuances que dizem respeito a confianca, ainda sdo escassas as pesquisas nacionais sobre a
importancia deste construto e sobre como o publico se comporta na interagdo com um
chatbot. Tendo em vista o panorama de rapido crescimento na ado¢ao dessa tecnologia para as
mais variadas fungdes, desde a realizacdo de tarefas até o auxilio na tomada de decisoes, ¢ a
lacuna na producdo académica brasileira no referido tema, o presente estudo tem como
objetivo explorar, através de uma revisao da literatura, uma das mais importantes questdes da
experiéncia do usuario na adog¢do de novas tecnologias, que ¢ a confianga, e, assim contribuir
para o mercado brasileiro através da produgdo académica sobre a tematica, visto que este
ainda carece de pesquisas que tratem sobre este topico especifico. Em especial, este estudo
visa explorar quais fatores influenciam a confian¢a do usuério na interagdo com um chatbot,
em contextos de risco ou onde ha a necessidade de colaboracdo, através da identificacao,

descri¢do e categorizacgdo de estudos relacionados.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para compreender melhor e embasar os conceitos abordados no desenvolvimento deste
estudo, primeiro serdo apresentadas brevemente contextualizagdes sobre chatbots, confianga

social e confianga no ambito da Interacio Humano-Computador.

2.1 Chatbots

O mercado digital de agentes conversacionais tém sofrido expansdo especialmente
por conta do avango no desenvolvimento das areas de inteligéncia artificial e reconhecimento
de linguagem natural (Brandtzaeg e Folstad, 2017). Chatbots sdo agentes conversacionais que
servem como interfaces de linguagem natural para provedores de dados ou servicos (Dale,
2016). A funcionalidade desses agentes varia de utilidade a entretenimento. Atualmente, essa
tecnologia tem sido desenvolvida principalmente para plataformas de mensagens em
dispositivos méveis (Zamora, 2017).

Desde o otimismo inicial em relagdo ao langamento de chatbots pela Microsoft e
Facebook, véarios comentaristas notaram que a adoc¢ao dos chatbots disponiveis pelos usudrios
¢ menos substancial do que o esperado. Isso pode ser explicado pelo fato de que a maioria dos
chatbots disponiveis nao atendem as necessidades dos usuarios devido a propositos pouco
claros, respostas sem sentido ou usabilidade insuficiente (Brandtzaeg e Folstad, 2017).
Pesquisas constataram que a maioria dos usudrios acaba usando minimamente ou deixa de
usa-los. A empolgacao inicial dos usuarios com a adog¢do da nova tecnologia diminui apds um
certo periodo. Um dos principais obstaculos para o uso prolongado de agentes
conversacionais € o problema de calibragao de confianga devido a lacuna entre as expectativas
dos usuarios e o desempenho real do agente (Rheu et al., 2020).

Segundo Bickmore e Cassel (2001), os seres humanos usam uma variedade de
estratégias para estabelecer e manter proativamente relacionamentos sociais uns com 0s
outros. Construir relacionamentos e terreno comum por meio de “conversa fiada” (small talk),
intimidade por meio da auto-revelagdo e a credibilidade por meio do uso de jargdes de
especialistas s3o exemplos desse fenomeno. Essas estratégias relacionais sdo importantes nao
apenas em ambientes puramente sociais, mas também sdo cruciais para o estabelecimento e
manutengao de qualquer relacionamento colaborativo. Os agentes de interface de computador
também podem usar estratégias relacionais como essas se quiserem funcionar com sucesso em

funcdes que exigem que os usudrios interajam com eles por mais de alguns minutos, ou nas
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quais esperamos que o0s usuarios os levem a sério o suficiente para entregar seus dados. Estes
agentes devem ser capazes de estabelecer relacdes sociais com usudrios a fim de engajar sua
confianga, o que, por sua vez, facilita a cooperagao.

Além disso, compreender a confianca em chatbots ¢ especialmente importante porque
os agentes de conversacdao ndo sdo adotados apenas para entretenimento ou conveniéncia, eles
também sdo usados em muitos dominios de alto risco, como dire¢do automatizada, auxiliar os

médicos e tomada de decisdes em grupo (Rheu et al., 2020).

2.2 Confian¢a como atributo social

A confianca ¢ um construto que tem sido amplamente discutido na literatura da
sociologia, psicologia social e filosofia. Sua importincia na sociedade e nas relagdes
interpessoais ¢ frequentemente destacada. Ela pode ser definida como um relacionamento
entre dois atores sociais (Heuwinkel, 2013, p. 18), onde existe "a disposi¢ao de uma parte de
ser vulneravel as agdes de outra parte, com base na expectativa de que este realizara uma
determinada acdo importante para o confiador" (Nordheim et al., 2019, p. 3, apud Mayer et

al., 1995, p. 712).

Lewis e Weigert (1985) propuseram que, a partir de uma perspectiva sociologica, a
confianca pode ser concebida como uma propriedade de unidades coletivas, ¢ nao de
individuos isolados. Sendo um atributo coletivo, a confianga ¢ aplicavel as relagdes entre as
pessoas € ndo aos seus estados psicoldgicos tomados individualmente. Portanto, podemos
dizer que a confianca existe em um sistema social na medida em que os membros desse
sistema agem de acordo e estdo seguros quanto ao futuro esperado, constituido pela presenca
um do outro ou de suas representacdes simbolicas. E a "fidelidade" mutua da qual todas as
relacdes sociais dependem em ultima instdncia. Embora a confiangca em geral seja
indispensavel nas relagdes sociais, ela sempre envolve um elemento inevitdvel de risco e
davida potencial. A desconfianga, por outro lado, dita um curso de agdo baseado na suspeita,

monitoramento e ativagdo de salvaguardas institucionais.

Os autores distinguem trés dimensdes da confianca: cognitiva, emocional e
comportamental, que se fundem em uma experiéncia social unitaria. Primeiramente, a

confianca ¢ baseada em um processo cognitivo, que discrimina entre pessoas € instituigdes
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que sdo confiaveis, suspeitas e desconhecidas. Nesse sentido, escolhemos cognitivamente em
quem vamos confiar, em que aspectos € em quais circunstancias, e baseamos a escolha no que
consideramos como "boas razodes", constituindo provas de fidedignidade. A familiaridade ¢
uma pré-condi¢do para a confianga, bem como para a desconfianga, ou seja, para todo tipo de
compromisso com uma determinada atitude em relagdo ao futuro. A confianga envolve um
grau de familiaridade cognitiva com o objeto de confianga que esta em algum lugar entre o
conhecimento total e a ignorancia total. Por outro lado, no caso de ignorancia absoluta, nao
pode haver razdo para confiar. De acordo com essa abordagem, os atores calculam resultados
e riscos dos possiveis beneficios e custos. Eles ponderam a probabilidade de sua contraparte
agir de maneira confiavel ou ndo. Medidas que podem aumentar esse tipo de confianca sao
contratos, ferramentas de seguranga e protecao de dados, mecanismos de controle, terceiros e

similares (Heuwinkel, 2013).

Lewis e Weigert (1985) argumentam, ainda, que ndo importa quanto conhecimento
adicional de um objeto possamos obter, tal conhecimento por si s6 nunca pode nos levar a
confiar. A manifesta¢ao da confianca no nivel cognitivo da experiéncia ¢ alcancada quando os
atores sociais nao precisam mais ou desejam mais evidéncias ou razdes racionais para sua
confianca nos objetos de confianga. O elemento cognitivo da confianga ¢ caracterizado por
um "salto" cognitivo que atravessa as expectativas de que a razdo e a experiéncia por si sO
garantiriam que eles simplesmente sirvam como uma plataforma a partir da qual o salto é
dado. Cada individuo ¢ tipicamente capaz de dar o salto ndo apenas por causa de sua estrutura
psicoldgica particular, mas também na suposi¢cdo de que outros no mundo social participem
do salto. Embora existam diferencas individuais relevantes para o fator confianca, o conteudo
cognitivo da confianca ¢ uma realidade cognitiva coletiva que transcende o dominio da

psicologia individual.

Segundo os autores, a base sociologica da confianca também ¢ construida sobre uma
base emocional complementar a sua base cognitiva. Esse componente afetivo da confianga
consiste em um vinculo afetivo entre todos os que participam do relacionamento. Assim como
os lacos afetivos de amizade e amor, a confianga cria uma situacao social na qual podem ser
feitos intensos investimentos emocionais, € € por isso que a traicdo de uma confianga pessoal
desperta no traido um sentimento de indignagdo emocional. A trai¢do da confianca desfere um
golpe mortal na base do proprio relacionamento, ndo apenas no conteiido especifico da

trai¢do. O conteudo emocional da confianga contribui para a "plataforma" cognitiva a partir
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da qual a confianga ¢é estabelecida e sustentada, e o “salto” ¢ dado. Assim, vemos que o

contetudo emocional da confianga € tdo reciproco e intersubjetivo quanto sua base cognitiva.

Isso nos leva a terceira base sociologica da confianca segundo Lewis e Weigert (1985),
sua encenacao comportamental. O significado pratico da confianca estd na acdo social que ela
subscreve. Comportamentalmente, confiar ¢ agir como se as ac¢des futuras incertas dos outros
fossem de fato certas, em circunstancias em que a violacdo dessas expectativas resulta em
consequéncias negativas para os envolvidos, configurando situagdes de risco. Em outras
palavras, o conteido comportamental da confiangca ¢ a realizagdo de um curso de acao
arriscado na expectativa confiante de que todas as pessoas envolvidas na a¢do agirdo com
competéncia ¢ obediéncia. O conteudo comportamental da confianga estd reciprocamente
relacionado com suas caracteristicas cognitivas € emocionais. Luhmann (1979, apud Lewis e
Weigert, 1985, p. 971) aponta que demonstracdes comportamentais de confianca que
implicam ag¢des ajudam a criar a plataforma cognitiva da confian¢a. Quando vemos os outros
agindo de maneiras que implicam que eles confiam em nos, nos tornamos mais dispostos a

retribuir confiando mais neles.

Os autores também ressaltam que, embora possamos identificar trés dimensdes da
confianga - cognitiva, emocional e comportamental - que correspondem aos trés modos
basicos da experiéncia social humana, na realidade essas dimensdes do fendmeno sao
aspectos interpenetrantes e de apoio mutuo da experiéncia unitaria e do imperativo social que
chamamos de confianga. O comportamento de confianga pode ser motivado principalmente
por um forte afeto positivo pelo objeto de confianga (confianga emocional) ou por "boas
razdes racionais" pelas quais o objeto de confianca merece confianga (confianga cognitiva)

ou, mais comumente, alguma combinacao de ambos.

Heuwinkel (2013) argumenta que grande parte do modo como as pessoas agem
depende da forma aceita de agir na cultura com a qual se identificam. Embora cada pessoa
tenha sua propria personalidade e individualidade, muitas a¢des sdo semelhantes até certo
ponto. Assim, depende em grande medida das circunstancias sociais e culturais, se as pessoas
confiam ou nao. A confianga como a vontade de se tornar vulneravel aos outros e suas agdes

deve ser entendida como uma realidade intersubjetiva e fendmeno social.

O autor modela a confianga como uma relagdo entre dois atores sociais: a pessoa que

confia (o confiador) e a pessoa alvo da confianga. A capacidade de ser considerado confiavel
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como a descricdo de um carater moral resulta tanto da credibilidade quanto da confiabilidade.
Credibilidade (credibility, associada a honestidade e crengas) significa que a pessoa de
confianca fard o que anuncia. Confiabilidade (reliability, associada a forca de vontade e
expertise) descreve a capacidade de fazer o que ele ou ela anuncia que vai fazer. E muito
improvavel que o confiador calcule todos esses aspectos e depois decida o que fazer. Em vez
disso, objetivos, valores ¢ normas compartilhados permitem um sentimento de conexdo. Se
confiamos em alguém, sentimos uma conexao emocional. Nossa contraparte se torna parte de
nods. Se a confianca for quebrada, uma parte de nds também serd quebrada. A Figura 1 abaixo

representa o modelo do autor.

Figura 1 — Modelo de confianca segundo Heuwinkel (2013).
honesty beliefs willpower expertise
credibility reliability

\‘ trustworthiness /

orientation
Trusted person

Point of . Isocial interaction
reference

(aims, values,
norms, roles) orientatio

Trustor

frust

Fonte: Heuwinkel (2013).

2.3 Confianca na literatura sobre Interacio-Humano Computador
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Segundo Heuwinkel (2013), o uso das Tecnologias de Informacdo e Comunicacao
(TIC) aumenta a inseguranca. A razao para isso é o seguinte paradoxo: as pessoas muitas
vezes superestimam as habilidades da TICs e tém medo de perder o controle ou de serem
inferiores. Por outro lado, as pessoas pensam que a tecnologia ¢ defeituosa e tém medo de
confiar nela. Falar em “mordomo virtual” (assistente virtual) piora a situagdo, pois implica
uma relacdo pessoal. Assim, se algo der errado, ndo ¢ apenas uma falha tecnolégica. Em vez
disso, a pessoa sente que uma parte intima da vida, talvez até a pessoa inteira, se machucou.
Segundo o autor, o mordomo virtual tem de ser concebido de forma a poder ser integrado nas
relacdes sociais e, para isto, precisa de algo que possa ser definido como sensibilidade e

inteligéncia social.

Hancock et al. (2011) argumenta que, para que uma equipe humano-robo atinja seu
objetivo, os humanos devem confiar que um companheiro de equipe robotico protegera os
interesses € o bem-estar de todos os outros individuos da equipe. O nivel de confianca em
qualquer parceiro robotico serd particularmente critico em situagdes de alto risco, como
missoes de combate, por exemplo. A confianca ¢ importante nestes contextos porque afeta
diretamente a disposi¢ao das pessoas em aceitar informagdes produzidas por robos, seguir as
sugestdes deles e, assim, se beneficiar das vantagens inerentes aos sistemas roboticos. A
confianga, portanto, afeta muito as decisdes que os humanos tomam em ambientes incertos e

arriscados.

O paradigma Computers As Social Actors (CASA) postula que as normas e regras
sociais que orientam a interagdo humana sdo diretamente aplicdveis a interagdo
humano-computador porque os usudrios inconscientemente tratam os computadores como
entidades sociais independentes. De acordo com essa visdo, as pessoas constroem confianca
em agentes de conversagdo como fazem com outros humanos. Portanto, um agente
conversacional que possua caracteristicas de uma pessoa confidvel deve gerar confianga em
relagdo ao agente para os usudrios. No entanto, outros estudos descobriram que os usuarios
humanos t€ém uma visdo distinta sobre a interagdo com as maquinas € sugeriram que oOS
principios de confianga nas relagdes interpessoais podem ndo ser diretamente aplicaveis a
confianga homem-maquina. Por exemplo, os usuarios distinguem claramente os papéis sociais
e transacionais da conversa porque consideram um agente como uma ferramenta. Portanto, ao
falar com um agente, eles veem em primeiro lugar a conversa como orientada a objetivos, em

vez de uma interagao social (Rheu et al., 2020).
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3 METODOLOGIA

A medida que o conceito de confianca surge como um fator determinante para o
comportamento do usudrio e a adoc¢do da tecnologia, surge também a necessidade de entender
melhor esse assunto. Embora o historico existente sugira alguns fatores que podem ser
relevantes, devido a necessidade de pesquisas sobre esse tema especifico na academia
brasileira, optou-se por uma abordagem exploratoria. Assim, o presente trabalho ¢ constituido
de uma pesquisa exploratdria qualitativa, que tem como objetivo geral identificar quais fatores
influenciam a confian¢a do usuério na interacdo com um chatbot, em contextos de risco ou
em que ha a necessidade de colaboracdo, através de uma revisdo da literatura, utilizando a
metodologia proposta por Creswell e Creswell (2018). Nesta etapa da pesquisa, pode-se
definir a confianca como “um fendmeno presente em relagdes sociais, que ocorre entre dois
atores e existe a disposicdo de uma parte de ser vulneravel a acdes de outra, com uma
expectativa confiante de que esta vulnerabilidade ndo sera explorada”. Assim, propde-se
identificar os estudos mais relevantes no tema e descrever os fatores encontrados,
organizando-os com base nas trés categorias propostas no modelo de Nordheim et al. (2019):
(1) fatores relacionados ao chatbot, (2) fatores relacionados ao usudrio e (3) fatores

ambientais ou contextuais.

Creswell e Creswell (2018) dividem a revisdo da literatura em alguns passos.
Primeiro, seria necessario identificar as palavras-chave que serao utilizadas para localizar os
materiais académicos. Essas palavras-chave podem surgir na identificagdo de um topico ou
podem resultar de leituras preliminares. Depois, com as palavras-chave ja definidas, podem
ser feitas buscas nas bases de dados de trabalhos académicos. Inicialmente, o ideal seria
selecionar um grupo de estudos relacionados ao tema. Eles argumentam, ainda, que ¢
necessario estabelecer uma prioridade para a selegdo dos mesmos, ja que serdo facilmente

obtidos.

Apos a selecdo, o proximo passo seria passar rapidamente sobre este grupo inicial para
definir quais deles podem contribuir para o estudo em questio. A medida que a literatura util é
identificada, ela deve ser registrada no mapa de literatura. Este ¢ uma representagao visual do
agrupamento da literatura sobre o tema, que ilustra como o estudo particular ir4 adicionar a
literatura existente e posiciond-lo dentro do corpo maior de pesquisas. Creswell e Creswell

(2018) descrevem que, ao montar o mapa da literatura, o pesquisador deve também redigir



20

resumos dos artigos mais relevantes. Esses resumos serdo combinados na revisdo final da

literatura.

Por fim, apos resumir as referéncias e construir a revisao da literatura, estruturando-a
tematicamente ou por conceitos importantes, o autor do trabalho deve concluir com um
resumo dos principais temas e sugerir como o estudo em particular acrescenta a literatura e
aborda a lacuna nos temas, apontando os métodos que precisam ser realizados. E neste ponto
também que pode ser feita uma critica da literatura passada e apontar deficiéncias e problemas

nos métodos utilizados.

3.1 Pesquisa nas bases de dados

Para encontrar artigos relacionados, as ferramentas de pesquisa utilizadas foram a
Google Scholar, ACM Digital Library e IEEE Xplore, utilizando o filtro de data para
selecionar o periodo de 2001 até junho de 2021, més quando foi efetuada a busca.
Inicialmente, foram pesquisados os termos “chatbot”, "user" e “trust’, no Google Scholar e
foram analisados os 30 primeiros resultados. Depois, foram utilizados os mesmos termos para
pesquisar na ACM Digital Library e IEEE Xplore, analisando respectivamente 60 e 17
resultados. Em um segundo momento foram realizadas pesquisas com os sinonimo
"conversational agent" e "ai" nas trés ferramentas, analisando os 20 primeiros resultados em
todas elas. Em portugués, foram utilizadas os termos "confianga do usuario" e "chatbot" e
foram encontrados resultados apenas no Google Scholar, onde foram analisados os 30
primeiros. No total, foram analisados 219 resultados e 7 estudos foram adicionados. Apds a
leitura destes, foram adicionados mais 2 estudos através de suas referéncias, totalizando 9

estudos.

3.2 Critérios de selecao dos estudos

Um estudo, para ser incluido na revisdo, apds ser lido e analisado, deveria: (a)
examinar a confianca em agentes inteligentes, robds ou agentes conversacionais, que
interagem com usuarios (b) por meios midiaticos que incluem fala ou texto, (c) em contextos
de risco ou que necessitam de colaboracao, além de (d) examinar a percepcao e avaliacao do

usuario da confianca ou de dimensdes dela.
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3.3 Mapa da literatura

Para organizar as referéncias, foi desenhado um mapa da literatura, um resumo visual
da pesquisa realizada por outros e normalmente ¢ representado em uma figura. Os mapas
podem ser organizados de diferentes maneiras. Um exemplo poderia ser uma estrutura
hierarquica com uma apresentacdo da literatura de cima para baixo, terminando na parte
inferior com o estudo proposto. Outro pode ser semelhante a um fluxograma no qual o leitor
entende a literatura como se desdobrando da esquerda para a direita com a se¢do mais a
direita avangando em um estudo proposto (Creswell e Creswell, 2018).

Neste trabalho, foram utilizados dois diagramas para apresentar o mapa da literatura.
A Figura 2 apresenta os trabalhos incluidos e quais das trés categorias foram estudadas por
cada um deles, enquanto na Figura 3 podem ser vistas as areas de estudo de cada trabalho,

representando-os do mais abrangente para o mais especifico.

Figura 2 — Trabalhos incluidos por categorias
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ao chatbot
On-line trust: concepts,
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Do we trust in AI? Role of
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Troshani et ai. (2020)
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Implications for
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 3 — Trabalhos incluidos por area de estudo
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 Analise dos resultados

Apos a identificacdo e esquematizagdo dos estudos encontrados, os mesmos foram
descritos em breves resumos, extraindo informagdes sobre o proposito do estudo, os
construtos considerados, o contexto de uso e as caracteristicas do chatbot ou do usuario que
foram examinadas. Ap0s isso a categorizacdo dos fatores encontrados foi realizada, utilizando
as categorias propostas no modelo de confianga do usuario em chatbots para atendimento ao
cliente de Nordheim et al. (2019), que também sao utilizadas na categorizagdo em outros

estudos, como em Corritore et al. (2003) (fatores ambientais), Hancock et al. (2011) (fatores
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relacionados ao ambiente, relacionados ao chatbot e relacionados ao usuario) e Folstad et al.
(2018). As categorias sdo (1) fatores relacionados ao chatbot, (2) fatores relacionados ao

usudrio e (3) fatores ambientais ou contextuais.
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4 RESULTADOS

A partir do modelo de confianga em chatbots para o servigo ao consumidor proposto
por Nordheim et al. (2019), que divide a confianga do usudrio em trés niveis maiores,
fundamentado também nos estudos de Corritore et al. (2003), que divide a confianga como
dependendo da pessoa que confia, da situacdo e do objeto ou sujeito da confianga, e de
Hancock et al. (2011), que divide a confianga como abrangendo a pessoa ou tecnologia a ser
confiada, o confiador e 0 ambiente ou assunto em jogo, o presente estudo categoriza os fatores
também em trés grupos, mencionados anteriormente, que estdo descritos nas seg¢des a seguir.

A Figura 4 resume os fatores identificados para cada categoria correspondente.

Figura 4 — Fatores identificados que influenciam na confianc¢a do usudrio na interagdo com
um chatbot.

Confianca em chatbots

[
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- Antropomorfismo POsicao a 2 Marca do provedor de servicos
tecnologias que hospeda o chatbot
- Dados demograficos (idade, - Risco percebido, privacidade e
género, efc.) seguranca

- Histarico sociocultural
(personalidade, familiaridade com
certos estilos de comunicacio)

Fonte: Elaborado pela autora.

Um resumo dos fatores estudados de cada categoria por cada estudo incluido na

revisdo pode ser visto na Tabela 1 a seguir.



Tabela 1 — Estudos incluidos e fatores analisados
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Fatores relacionados

Fatores relacionados

Estudo L . Fatores ambientais
ao chatbot a0 usuario
Bickmore e Estratégia de Personalidade
Cassell (2001) comunicagao
Corritore, Kracher Credibilidade, Risco
e Wiedenbeck facilidade de uso
(2003)
Hancock, Billings  Performance Relevancia da Relevancia da
e Schaefer (2011)  (confiabilidade), categoria categoria
Atributos (tipo,
proximidade, e
comportamento)
Folstad, Interpretacdo e Marca, seguranca e

Nordheim, Bjerkli
(2018)

Postal (2019)

Nordheim,
Folstad, Bjerkli
(2019)

Troshani, Hill,
Sherman e Arthur
(2020)

Rheu, Shin, Peng,
Huh-Yoo (2020)

Min, Fang, He,
Xuan (2021)

orientagao,
semelhanca humana,
auto apresentagao ¢
aparéncia profissional

Antropomorfismo e
calor humano

Expertise,
responsividade

Antropomorfismo,
inteligéncia

Estilos de
comunicacgao

Presenga social,
personalizagao e
riqueza de midia

Propensao a confiar
na tecnologia

Dados demograficos,
historico
socio-cultural,
personalidade

Experiéncia de uso
passada

privacidade, risco

Risco, marca

Contexto da tarefa e
do servigo

Fonte: Elaborado pela autora.

4.1 Fatores referentes ao chatbot



26

Dos fatores analisados, esta ¢ a categoria que mais possui contribui¢des e estudos
relacionados que comprovam a importancia. Todos os estudos mencionaram ao menos um
fator nesta categoria que ¢ determinante para a confianga do usudrio. Pelas informagdes
analisadas, pode-se enquadrar os resultados encontrados em duas maiores categorias, sendo

elas confiabilidade e antropomorfismo.

4.1.1 Confiabilidade

A confiabilidade ou desempenho do rob6 ¢ um dos principais fatores para a confianca
na interagdo entre um robd e um humano (Hancock et al., 2011). Felstad et al. (2018)
exploraram os fatores que afetam a confianga do usuario em chatbots para o atendimento ao
cliente através de entrevistas semi-estruturadas e descobriram que a confianga do usuéario ¢
afetada por fatores referentes ao chatbot e também por fatores que dizem respeito ao contexto
do servico prestado. Dentre os fatores relacionados ao chatbot, o que mais se destacou nas
respostas dos participantes foi a capacidade dos chatbots de entender a solicitagao e fornecer
ajuda e informacdes adequadas. Ao mesmo tempo, a incapacidade dos chatbots de atender a
solicitacdes mais especificas ou complexas foi considerada uma grande limitagdo. Embora
essa descoberta possa ser vista como uma consequéncia dos chatbots serem uma tecnologia
emergente no atendimento ao cliente no momento em que o estudo estava em curso, ela
também serve como um lembrete da importancia de informar claramente o usudrio sobre as
capacidades e limitacdes do chatbot. Nao fazer isso pode levar o usudrio a acreditar que o
chatbot é capaz de mais do que realmente é, o que, por sua vez, pode levar a frustragdo e a

reduc¢do da disposi¢ao de continuar usando chatbots para esse fim.

Similarmente, os estudos de Nordheim et al. (2019) e Rheu et al. (2020), também
observaram que a honestidade do chatbot sobre suas limitacdes pode ser benéfica a confianca.
Especificamente, Nordheim et. al (2019) descobriram que os usuérios consideram importante
que o chatbot forneca meios para evitar confusdes e interpretagdes equivocadas, como por
exemplo, esclarecendo quais perguntas ele poderia ou nao responder. Rheu et al. (2020)
observaram que os agentes devem ser capazes de compartilhar com os usuérios informacgdes
sobre como opera e que tarefas pode concluir com sucesso ou ndo e, se forem cometidos

erros, comunicar que o agente admite e compreende os erros serd uma maneira eficaz de
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restaurar a confianca dos usuarios. Os agentes que se comunicam com honestidade sobre a

deficiéncia de seu desempenho serdo eficazes e éticos.

Corritore et al. (2003) também consideram a honestidade para explicar a confianca do
usuario em websites. Para eles, a confianga depende da percepcdo de trés fatores que
impactam a decisdo de confiar em um ambiente online: a credibilidade, facilidade de uso e

risco. O modelo esta representado na Figura 5, a seguir.

Figura 5 — Modelo de confianca online proposto por Corritore et. al (2003)
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Fonte: Corritore, Kracher ¢ Wiedenbeck (2003)

Segundo esses autores, os fatores externos afetam a confianga de um individuo em um
site por meio da percep¢ao do confiador dos fatores de confianca. Ao incluir tanto os fatores
externos quanto os fatores percebidos, o modelo seria capaz de fornecer diferencas individuais
de confianca, uma vez que os fatores externos podem ser percebidos de formas distintas por
diferentes individuos em uma determinada situagdo. Dos fatores identificados pelos autores,
dois podem ser enquadrados como caracteristicas do desempenho do sistema: a credibilidade
e a facilidade de uso. A percepc¢ao de facilidade de uso reflete o quao simples € o uso do site.
A facilidade de uso refere-se a facilidade com que os usuarios podem atingir seus objetivos
usando um computador. Se os topicos forem apresentados de forma clara, facil de entender e

puderem ser acessados rapidamente a partir da pagina inicial do site, por exemplo, como
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resultado da facilidade de uso, o usudrio tem maior probabilidade de desenvolver confianca

no site e usar as informagdes apresentadas.

Ainda segundo os autores, existem quatro dimensdes de credibilidade: honestidade,
expertise, previsibilidade e reputacdo. Ao definir a credibilidade, eles usam os construtos de
expertise e confiabilidade. Diferente da defini¢do utilizada pelo presente estudo de
confiabilidade como desempenho, que reflete as caracteristicas de capacidade ou habilidade
do sistema de fazer aquilo que anuncia e depende da expertise (Heuwinkel, 2013), eles
definem a confiabilidade como um sindnimo de honestidade, caracterizando-a por agdes
bem-intencionadas, verdadeiras e imparciais. A reputacdo também pode ser vista como uma
caracteristica da credibilidade. Ela captura a qualidade do desempenho passado reconhecido.
Ja a previsibilidade seria a expectativa de um confiador de que um objeto de confianga agira
de forma consistente com base na experiéncia passada. Quando um objeto de confianca age de
maneira previsivel, a credibilidade ¢ emprestada a esse objeto. Os autores observam, ainda,
que a previsibilidade como dimensdo da credibilidade deve ser distinguida da consisténcia da
interface (ex.: aparéncia consistente, navegacao, terminologia), ja& que esta refletiria a
facilidade de uso. Em contraste, exemplos de previsibilidade como credibilidade incluem a
expectativa de que transacdes futuras serdo concluidas com sucesso ou que as informagdes

continuardo sendo de alta qualidade.

Por fim, Corritore et al. (2003) ainda ressaltam que a credibilidade e a percep¢ao de
risco afetam diretamente a confianga e que relagao entre facilidade de uso percebida e
credibilidade ndo foi estudada na literatura de confianca offline ou online no ponto do tempo
em que o estudo estava sendo desenvolvido. No entanto, é razoavel pensar que um usuario
que acha um site facil de usar tenderd a ter uma percepcao mais positiva da credibilidade
desse site. Um usuario que acha um site facil de usar tera uma carga cognitiva menor e,
portanto, mais recursos cognitivos disponiveis para atender as pistas de credibilidade. Essas
dicas podem ndo ser percebidas se muitos dos recursos cognitivos do usuario estiverem sendo
dedicados a interagdo com um site dificil de usar. O modelo apresentado por eles também
especifica que a percepgao de credibilidade afeta a percepgao de risco e que essa relagdo ¢
inversa. Ou seja, se um usudrio tiver uma percep¢do de alta credibilidade, esse usuario
percebera um risco menor na interacdo. Eles também previram uma relagdo entre a facilidade
de uso percebida e o risco percebido. A facilidade de uso pode sinalizar um maior grau de

controle sobre o ambiente e, portanto, pode ter um efeito direto no risco percebido. Se o site

tiver uma forte facilidade de uso (ou seja, boa navegagado e feedback), por exemplo, o usuario
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terd uma maior sensacdo de controle da sessdo interativa. Além disso, um bom feedback sobre

o status da tarefa minimiza ainda mais os sentimentos de incerteza e risco.

Similarmente, Troshani et al. (2020) descobriram que o controle percebido dos
consumidores sobre o aplicativo de IA também pode aumentar (ou diminuir) a influéncia do
antropomorfismo e da inteligéncia na confianga ¢ no uso continuo desta tecnologia.
Especificamente, a familiaridade e a previsibilidade dos resultados decorrentes das interagdes
com [A fortalecem a confianca, principalmente nas circunstancias em que a privacidade e a
seguranga sdo percebidas pelos usuarios como menos propensas a serem comprometidas

3

durante a interacdo. Estas descobertas sugerem que o ponto em que o “uncanny valley”
comeca poderia ser impulsionado, aumentando o controle percebido dos usudrios e

diminuindo o escopo dos resultados imprevisiveis e incerteza para os usuarios.

Nordheim et al. (2019) observaram, ao propor um modelo de confianca em chatbots
no contexto de atendimento ao cliente, que a percepcao de expertise, ou seja, a percepgao dos
usuarios sobre o conhecimento, experiéncia e competéncia refletidos no sistema interativo, ¢
um dos principais fatores para explicar a confianca dos usuérios. O referido modelo estd

representado abaixo, na Figura 6.

Figura 6 — Modelo de confianga em chatbots para o servi¢co ao consumidor proposto
por Nordheim et al. (2019).

Expertise —_—
Chatbot- P
related factors .
Responsiveness —_—
Trust in
Environment- Risk c:izl‘?s::r
related factors Brand service
ran _—
User-related
factors Propensity to trust technology E—

Fonte: Nordheim, Folstad, Bjerkli (2019).

Segundo esses autores, a expertise do chatbot diz respeito ao fornecimento de

informacdes precisas e relevantes, que por sua vez depende de outros trés aspectos: a
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capacidade do chatbot de dar respostas concretas, responder de forma eloquente e interpretar
corretamente as solicitagdes do usudrio. Segundo eles, as respostas ndo sé precisam estar
corretas, mas também precisam atender adequadamente as necessidades e expectativas dos
usuarios de uma boa resposta nos contextos especificos de suas interacdes. Além disso, o
autor também descobriu que a percepcao de responsividade, ou seja, a capacidade do chatbot
de dar respostas rapidas e consistentes, também ¢ um fator potencialmente importante para

explicar a confianga em chatbots.

Por outro lado, Rheu et al. (2020), ao realizar uma revisao sistematica da literatura
sobre confianga e suas implicagdes no desenvolvimento de agentes conversacionais, observou
que embora o nivel de precisdo na realizagdo de tarefas e de conhecimento do agente
influenciem na confianca, outros fatores do chatbot como atratividade fisica ou mesmo a
apresentacdo do agente como possuindo alto desempenho (ainda que ndo possua) também

podem interferir na avaliag@o precisa da capacidade do agente e, assim, na confiabilidade.

Segundo os autores, os resultados do estudo replicam as descobertas anteriores de que
a precisdo ou confiabilidade do desempenho ¢ o fator mais importante para aumentar a
confiangca na automagdo. No entanto, resultados também implicam que quando a
confiabilidade ¢ combinada com um design antropomorfico de agentes conversacionais, o
efeito dela ja ndo ¢ mais tdo direto. Embora os usudrios possam ndo levar em consideracdo
atributos de design que nao reflitam diretamente seu desempenho para confiar em um agente,
estereotipos sociais, normas e preconceitos ainda podem afetar a percep¢ao dos usuarios sobre

a confiabilidade de um agente, porque esses processos cognitivos operam em um nivel nivel

inconsciente.

4.1.2 Antropomorfismo

O antropomorfismo, isto ¢, a atribuicdo de caracteristicas humanas a objetos, seres ou
agentes ndo humanos também ¢ visto como um importante fator na influéncia da confianga do
usudrio na interagdo com um chatbot. Os usuarios tendem a antropomorfizar e criar
expectativas sociais sobre os agentes de inteligéncia artificial, embora saibam que ndo sdo

humanos. Assim, um usuario que interage com uma aplicagdo de IA pode desenvolver
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percepcdes de presenga social que aumentam a sua confianga na aplicagdo. Estas podem
ocorrer como resultado de caracteristicas e capacidades humanas, incluindo a semelhanca
humana na aparéncia e na comunicacdo (nao-interrupg¢ao, utilizar uma linguagem polida e

cortez, por exemplo). (Folstad et al., 2018; Nordheim et al., 2019; Troshani et al., 2020)

Postal (2019) estudou os efeitos da antropomorfizacdo no calor humano e na
confianga.A semelhanga humana pode ser manifestada nos robds através da sua aparéncia ou
de seu comportamento. A aparéncia ¢ a forma como o objeto € visualmente percebido. Em
contraste, o estilo comportamental ¢ composto pelos aspectos nao-verbais observaveis, por
exemplo, como um robd se comporta quando estd envolvido em uma tarefa, como ¢ a
linguagem corporal, expressao facial, comportamento visual ou a maneira como se move e
age. As pistas comportamentais ndo verbais de confianca podem ser facilmente exibidas e

alteradas, e isso deve afetar a interpretagdao de confiabilidade do usuario.

Segundo a autora, as pessoas diferenciam outras com base nas dimensdes de calor
humano e competéncia. Os julgamentos de calor normalmente incluem percepcdes de
generosidade, bondade, honestidade, sinceridade, utilidade, confiabilidade e consideracao,
enquanto que os julgamentos de competéncia incluem confianga, eficacia, inteligéncia,
capacidade, habilidade e competitividade. Paralelamente, aumentar os niveis de presenca
social nos servi¢os pode contribuir para uma melhor aceitagdo e confianga. A presenca social
se refere a forma como as maquinas fazem os consumidores sentirem que estdo na companhia
de outra entidade social. Dessa forma, a autora assume que a dimensao calor humano, no
ambiente de IA, ¢ associada a presenca social. Ela descobriu que uma antropomorfizacao do
robd levard a maior percepcao de calor humano por parte dos consumidores, além de levar a
uma maior estranheza, uma antropomorfizagdo alta levaria a menor confianga dos
consumidores. Dessa forma, a autora confirma o efeito uncanny valley, onde robds com
caracteristicas humanas inspiram confianga, mas até certo ponto, pois quando ficam muito

semelhantes também podem gerar comportamentos de repulsa e estranheza.

Rheu et al. (2020) aponta que quando o agente ¢ apresentado como mais realista, ou
seja, mais proximo da forma humana, seja representado visualmente na interface ou
incorporado em uma forma fisica (ex.: robds), a confian¢a do usuério ¢ maior. Além disso, a
atratividade da forma antropomorfica também importa. Um agente fisicamente atraente seria
mais confidvel do que aqueles que ndo sdo atraentes, independentemente da confiabilidade.

Os agentes incorporados em uma forma fisica também seriam mais confidveis do que aqueles
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que ndo sdo incorporados, indicando que os usuarios sd3o mais propensos a tratar o agentes
com uma forma fisica (ex.: Alexa no Echo, Google Assistant no Google Home) como um
humano (por exemplo, conversando com o agente ou pedindo desculpas por ndo usa-lo por
um tempo), sentindo como se estabelecessem um relacionamento proximo, do que um agente

ndo incorporado.

No entanto, estas caracteristicas devem ser manipuladas com cautela, visto que
podem induzir os usuarios a subestimar ou superestimar a capacidade do agente. Superestimar
a capacidade de um agente de conversacdo pode resultar em excesso de confianga no agente,
enquanto uma subestimacao da capacidade de um agente pode resultar em subutilizagdo ou
abandono do agente. Quando as pessoas falham em calibrar com precisdo sua confianga em
sistemas automatizados, isto pode resultar em um problema de uso indevido ou desuso da

tecnologia (Hancock et al., 2011; Rheu et al., 2020).

Min et. al (2021) realizaram uma pesquisa para avaliar o impacto de fatores do sistema
e caracteristicas do usudrio na percep¢cdo do servico ¢ na confianga dos usuarios e
descobriram que a presenca social possui um impacto positivo na confianca do usuario. A
presenca social refere-se ao grau em que uma pessoa ¢ considerada como uma "pessoa real" e
o grau de percep¢do para se conectar com outros no processo de comunicagdo através da
midia. Segundo o autor, criar uma atmosfera humana ao projetar o sistema incentiva os
usudrios a adotar esta tecnologia. Em termos de fatores de percepcao do sistema, os resultados
do estudo mostraram que a personalizagdo percebida e a riqueza de midia percebida impactam
positivamente a presenca social. A ideia basica da personalizagdo ¢ entregar informagdes aos
receptores de acordo com suas preferéncias individuais. Quando o receptor da informacao
considera a informacdo como informagdo personalizada, isto tera um impacto positivo se a
informacdo ¢ realmente personalizada ou ndo. Pesquisas anteriores confirmam que a
personalizacdo percebida tem um impacto positivo na experiéncia virtual dos clientes e gera
presenga social nas redes sociais. Em relagdo a riqueza de midia percebida, o chatbot fornece
algumas formas comuns de comunicagdo de midia como voz, texto, reconhecimento de mapa
e funcao de pesquisa. Segundo o autor, com base nas tecnologias existentes, os provedores de
servigos podem combinar a analise de big data para descobrir as necessidades dos usuarios e
armazenar suas preferéncias. Empresas também podem langar chatbots com estilos diferentes

(como sério ou animado, por exemplo) de acordo com o estilo pessoal do usuério.
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Entretanto, embora um certo nivel de antropomorfismo aumenta o afeto do usuario, ha
um ponto além do qual ele causara desconforto, desagrado e estranheza nos usudrios. Este
fendmeno ¢ conhecido como “uncanny valley” (traduzido literalmente, “vale misterioso”)
(Troshani et al., 2020). Este efeito foi comprovado também na pesquisa de Postal (2019), por
exemplo, que avaliou os efeitos do uncanny valley na confianga do usuério em chatbots para o

atendimento ao consumidor.

Segundo (Troshani et al., 2020) a familiaridade e a previsibilidade dos resultados
decorrentes das interagdes com IA fortalecem a confianca. Entretanto, Rheu et al. (2020)
argumentam que embora a familiaridade facilite o desenvolvimento da confianca através do
uso de estereotipos, normas e preconceitos sociais como, por exemplo, utilizar linguagens que
sao comumente associadas a caracteristicas de confianga ou estilos de comunicagao
culturalmente familiares, isto pode também fortalecer o preconceito implicito dos usuarios.
Pesquisas sugerem que o design do agente que estd em conformidade com os esteredtipos
sociais pode fortalecer o preconceito implicito dos usudrios. Por exemplo, um estudo
descobriu que usudrios masculinos e femininos classificam um computador com voz
masculina mais positivamente do que um computador com voz feminina (Nass et al., 1997)
em uma tarefa de resolu¢do de problemas, o que pode fortalecer os esteredtipos de género.
Agentes femininas estereotipadas de género podem provocar respostas preconceituosas €
problemadticas, como a sexualizacdo do agente por parte dos usuarios (Hwang et al., 2019).
Portanto, os designers devem ter cuidado ao aplicar expectativas ou normas sociais
convencionais em um projeto de agentes de conversacdo, para ndo desnecessariamente
aumentar ou diminuir as expectativas dos usudrios sobre a capacidade de um agente. Talvez
ainda mais importante, combinar normas sociais ou expectativas estereotipadas com a
capacidade dos agentes pode solidificar preconceitos para com certos grupos sociais. Esses
achados mostram a grande responsabilidade das decisdes de design ao projetar o agente a

medida que sdo implementados nas crengas e visdes de mundo das pessoas.

4.2 Fatores referentes ao usuario

Segundo Min et al. (2021), quanto mais experientes forem os usudrios no uso dos

chatbots, mais forte sera seu senso de presenga social, que, por fim, tem um impacto positivo
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na confianga no contexto de atendimento ao consumidor. O autor estudou também os efeitos
da reatancia cognitiva e emocional na percep¢do de presenca social e na intengdo de uso. A
reatancia psicologica refere-se as pessoas acreditarem que t€ém controle sobre seu proprio
comportamento. Ela ¢ dividida em duas dimensdes: reatdncia emocional (emog¢des negativas)
e reatdncia cognitiva (avaliagdo negativa). Quando a liberdade de controle ¢ limitada, as
pessoas costumam tomar contramedidas para proteger sua liberdade. Os consumidores
relutam em adotar um atendimento ao cliente inteligente porque frequentemente precisam
lidar com esse processo primeiro quando ha necessidades especiais de consultoria. Essa
adocdo compulsdria pode fazer com que os consumidores exercam uma reatancia psicoldgica
em relacdo aos chatbots de IA. Pesquisas baseadas na reatidncia psicoldgica descobriram que
quanto maior o grau de reatancia psicologica dos usuarios, pior a experiéncia de IA percebida
por eles. O autor descobriu que a reatdncia cognitiva estd negativamente relacionada,
enquanto a reatdncia emocional tem um impacto positivo na presenca social. Uma possivel
explicagdo para isso € que os usuarios que tém forte reatdncia emocional aos chatbots de 1A
podem prestar mais atengdo ao processo de utilizacdo, de modo a ter uma sensacdo de
presenca social mais forte, enquanto usuarios que mantém reatancia cognitiva em relagao aos
chatbots de TA ndo acreditam que eles possam fornecer os servigos de que necessitam, e

muitas vezes recusam-se a utiliza-los.

De acordo com Rheu et al. (2020) os dados demograficos e o histérico sociocultural
do usuario também devem ser levados em consideragdao ao projetar agentes conversacionais.
Outra caracteristica critica dos usudrios que modera o efeito da confianga foi a personalidade.
Por exemplo, os agentes de corretores de imdveis praticando “small talk” (em tradugdo livre,
“conversa fiada) foram percebidos como confidveis apenas quando os participantes eram
extrovertidos, mas nao quando eram introvertidos em um tour virtual por uma casa. A small
talk pode ser entendida como qualquer conversa em que os objetivos interpessoais sao
enfatizados e os objetivos da tarefa sdo inexistentes ou nao enfatizados. Ela pode servir a uma
funcdo de transi¢cdo, fornecendo uma maneira ritualizada para as pessoas entrarem em uma
conversa, o que, de outra forma, poderia ser uma situacdo embaragosa. A small talk também
pode servir a uma fun¢do exploratéria, fornecendo um mecanismo convencional para as
pessoas estabelecerem um “terreno comum” (Bickmore, Cassell, 2001). Pesquisas em
comunicagdo explicam esse fenomeno: os introvertidos tendem a se retirar da “small talk”,
evitam situagdes sociais, e preferem conversas sérias. Pesquisas futuras devem explorar outras

disposicdes de personalidade que podem criar uma diferenca na confianca nos agentes de
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conversagdo. Os designers devem, entdo, estar cientes do papel da personalidade do usuério e
encontrar o melhor design que os atenda com diferentes disposi¢des pessoais. Em termos de
estilo de comunicagdo, o estilo de comunicacdo culturalmente familiar foi eficaz para
aumentar a confianca. Pesquisas em comunicagdo descobriram que o background cultural
desempenha um papel importante na aceitacdo de certos tipos de mensagens (Rheu et al.,
2020). Embora essa descoberta destaque a importancia de criar mensagens para se adequar ao
histérico cultural dos receptores, ¢ necessario mais trabalhos para esclarecer ainda mais como

os fatores culturais afetam a confianca dos usudarios em relagdo a um agente conversacional.

De acordo com Nordheim et al. (2019), os usudrios diferem em sua propensdo geral a
confiar na tecnologia e esta propensdo contribui significativamente para a variacdo da
confianca. Os chatbots sao uma tecnologia emergente que ainda ndo teve ampla aceitagao
popular. Assim, os usuarios dos chatbots atuais geralmente tém relativamente pouca
experiéncia em interagir com computadores por meio de didlogo em linguagem natural.
Portanto, atualmente podemos estar em um periodo em que os “early adopters” (Rogers,
2010) constituem uma parcela maior da populagdo de usuarios de chatbot do que seria o caso
de um tipo mais estabelecido de sistema interativo. Em consequéncia, a populagdo atual de
usuarios de chatbots pode ter caracteristicas diferentes da populagdo de usuérios quando os
chatbots atingirem ampla aceitacdo. A populagdo de usuarios atual inclui individuos que
provavelmente sdo mais caracterizados pela abertura e disposi¢ao para assumir riscos do que a
populagdo de usuarios de chatbots futuros. As populagdes de usuarios de chatbot posteriores
podem ndo apresentar as mesmas caracteristicas. Em consequéncia, provavelmente sera
importante que os provedores de servigos prestem muita atengao a redugdo do risco percebido

em futuras versdes do chatbot para usuarios que sao mais avessos ao risco.

4.3 Fatores ambientais

O contexto da tarefa e do servigo prestado também se mostrou um fator importante
para confiar em chatbots (Felstad et al., 2018; Nordheim et al., 2019; Troshani et al., 2020).
Por exemplo, pesquisas mostraram que praticar "small talk" com um agente conversacional
incorporado pode ser eficaz em contextos como atendimento ao cliente, assisténcia médica ou
informagdes como clima, embora possa ndo funcionar em ambientes mais sérios, incluindo

transagdes financeiras ou treinamentos militares (Rheu et al., 2020).
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Folstad, Nordheim e Bjerkli (2018) descobriram que a confianga nos chatbots de
atendimento ao cliente estad relacionada a fatores especificos do chatbot e fatores especificos
do contexto do servigo. Fatores relacionados ao contexto do servi¢o incluiram a percepgao
dos usudrios sobre a marca que hospeda o chatbot, seguranca e privacidade e risco. Em
concordancia, Nordheim et al. (2019) encontraram dois fatores relacionados ao ambiente
(risco e marca) como altamente relevantes para um modelo inicial de confianca em chatbots

para atendimento ao cliente.

O risco percebido também ¢ considerado um importante determinante da confianca na
literatura sobre relacdes interpessoais e diz respeito a percepcao dos usudrios sobre a
probabilidade de um resultado indesejavel (Corritore et al., 2003). Baixos niveis de risco
percebidos, por exemplo, devido a ndo necessidade de fornecer informagdes pessoais ou
confidenciais, foram relatados como importantes para a confianga no estudo de Nordheim et
al. (2019). Para alguns participantes, a confian¢a dependia de um baixo risco percebido ao
buscar suporte por meio do chatbot. Eles observaram que, como n3o eram obrigados a
fornecer informagdes pessoais ou confidenciais na conversa, o nivel de risco era baixo, o que
facilitou a confiangca no chatbot. Alguns participantes relataram, ainda, que o risco seria
percebido como maior para perguntas mais pessoais, o que poderia afetar negativamente sua
disposi¢do em confiar no chatbot. Outros relataram que as informagdes sobre como a
seguranca era gerenciada no chatbot fortaleceriam a confianca. Além disso, alguns
participantes expressaram satisfacdo ao serem lembrados de ndo fornecer informacgdes

confidenciais quando ndo estivessem em um bate-papo privado.

Ainda segundo Nordheim et al. (2019), as percepcdes de marca dos usudrios sdo
importantes para a confianca. Elas podem estar relacionadas ao construto reputagdo de
Corritore et al. (2003). No entanto, enquanto Corritore et al. (2003) considerada a reputagao
como referente ao desempenho passado do sistema interativo, a percep¢do da marca diz
respeito ao prestador de servigo. Nesse sentido, para os prestadores de servigos, ¢ claramente
relevante notar a importancia da percep¢ao da marca para explicar a variagdo da confianga.
Em particular, isso sugere o beneficio potencial de associar claramente o chatbot de
atendimento ao cliente a uma marca confidvel. Os participantes que mencionaram a percepgao
da marca geralmente relataram que sua confianga no chatbot se devia a confianca estabelecida

no provedor de servicos.
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Folstad et al. (2018) observaram que as preocupacdes com seguranca e privacidade
também s3o importantes para o usuario na decisdo de confiar ou ndo confiar. Um numero
substancial de entrevistados relatou que as medidas de seguranca e privacidade declaradas ou
percebidas no chatbot sdo importantes para a confianga. Observou-se, ainda, que o usuario
precisa ter certeza de que o nivel de seguranca do chatbot ¢ suficiente, principalmente se o
chatbot for para suportar transagdes e ndo apenas fornecer respostas para perguntas

frequentes.

Além disso, Troshani et al. (2020) observou que a sensibilidade dos participantes em
relagdo ao tratamento de privacidade e seguranca de um aplicativo de inteligéncia artificial é
altamente contextual. Geralmente, essa sensibilidade depende da motivacao, do tipo de uso e
das experiéncias anteriores do usudrio com IA. Por exemplo, enquanto os participantes se
sentiram invadidos quando o assistente pessoal tentou fazer uma sugestdo em sua rotina
diéria, eles também sentiram o oposto quando o assistente ajudou no desempenho de tarefas
(por exemplo, autocorrecdo em mensagens de texto). Da mesma forma, o uso hedonico de
aplicagdes de TA parece diminuir as preocupacdes com a privacidade. Entretanto, o estudo
mostrou uma forte preocupag¢ao dos usuarios com a privacidade, que por sua vez afeta a
confianca dos usudrios no uso de aplicativos de IA. Embora os entrevistados entendam que as
informagdes pessoais sdo exigidas por esta tecnologia para personalizar o desempenho para o
usudrio, eles preferiram ter controle sobre a protecdo da privacidade e das informagdes

pessoais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os chatbots tem sofrido um répido crescimento em numero ¢ adog¢dao nas ultimas
décadas, embora abaixo do esperado, devido a falta do foco nas necessidades do usudario
(Nordheim et al. 2019). Os seres humanos usam uma variedade de estratégias para estabelecer
e manter relacionamentos sociais uns com o0s outros. Estratégias relacionais, como a
confianca, sdo importantes ndo apenas em ambientes puramente sociais, mas também sao
cruciais para o estabelecimento e manutencdo de qualquer relacionamento colaborativo
(Bickmore e Cassel, 2001), especialmente em contextos em que o risco percebido pelo
usuario ¢ alto. Como nos casos em que os dados sensiveis do usudrio estdo em jogo, por
exemplo, aumentando as preocupacdes com seguranga. Um dos principais obstaculos para o
uso prolongado de agentes conversacionais € o problema da calibracdo de confianca devido a
lacuna entre as expectativas dos usuarios e o desempenho real do agente (Folstad et al., 2018;

Rheu et al., 2020; Troshani et al., 2020).

O presente trabalho se propds a explorar os fatores que concernem a confianca do
usudrio na interagdo com um chatbot em contextos em que ha risco percebido ou em que hé a
necessidade de colaboragdo, contribuindo para o conhecimento no assunto ao trazer um
panorama geral sobre esses fatores. Os resultados deste estudo ressaltam a ja anteriormente
mencionada importancia da presenca da confiangca do usuario no contexto mencionado e
também apontam que a confianga ¢ um antecedente chave para o uso continuo de aplicagdes
de inteligéncia artificial, j& que a empolga¢do inicial dos usudrios com a adogdo da nova
tecnologia diminui apdés um certo periodo e a maioria dos usudrios acaba usando

minimamente ou deixa de usa-las (Rheu et al., 2020).

As descobertas também replicam o importante papel dos fatores relacionados a
confiabilidade do chatbot na confianca do usudrio. Ela diz respeito a capacidade do agente de
fazer o que ele ou ela anuncia que vai fazer. Este foi o fator mais frequentemente mencionado
nas influéncias da confianga do usuéario em assistentes conversacionais, podendo ser dividida
em outros fatores intimamente interligados: expertise, responsividade, credibilidade e

facilidade de uso.

A expertise diz respeito a percepgao dos usudrios sobre o conhecimento, experiéncia e

competéncia do sistema interativo e esta relacionada ao fornecimento de informagdes precisas
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e relevantes, considerando as necessidades e expectativas dos usudrios de uma boa resposta
nos contextos especificos de suas interacdes. Nao muito distante desse raciocinio, a
responsividade, que neste contexto diz respeito a capacidade do chatbot de dar respostas
rapidas e consistentes, também foi apontada como um fator importante para a confianga
(Nordheim et al., 2019). A credibilidade, por sua vez, indica que a pessoa fard o que anuncia e
esta relacionada a honestidade, previsibilidade de resultados e reputagdo do sistema. Uma alta
percepcao de credibilidade resulta num menor risco percebido durante a interagdo. Ja a
facilidade de uso pode ser entendida como a sinalizagdo de um maior grau de controle do
usuario sobre o ambiente e, portanto, pode ter um efeito direto no risco percebido. Por
exemplo, se um site tiver uma forte facilidade de uso (ou seja, boa navegacao e feedback), o
usudrio terd uma maior sensagdo de controle da sessdo interativa, o que por sua vez minimiza
os sentimentos de incerteza e risco, aumentando a confianga (Corritore et al., 2003). Em
congruéncia, a familiaridade ou previsibilidade dos resultados decorrentes das interagdes

também foram observados como fatores que fortalecem a confianga (Troshani et al., 2020).

Os usuarios tendem a antropomorfizar e criar expectativas sociais sobre os agentes de
inteligéncia artificial, embora saibam que ndo sdo humanos. Assim, um usudario que interage
com um agente conversacional pode desenvolver percepcdes de presenga social que
aumentam a confianga no aplicativo. Tais respostas sociais podem ocorrer como resultado de
capacidades e caracteristicas humanas atribuidas ao robd, incluindo a semelhanga humana na
aparéncia, na comunicagdo ¢ no comportamento (Nordheim et al., 2019; Troshani et al.,
2020). Por exemplo, um agente fisicamente atraente seria mais confidvel do que aqueles que
ndo sdo atraentes, independentemente da confiabilidade. Os agentes incorporados em uma
forma fisica também seriam mais confiaveis do que aqueles que nao sao incorporados (Rheu

et al., 2020).

Essa descoberta infere que, embora a precisdo na realizacdo de tarefas e de
conhecimento do agente influenciem na confianca, quando a confiabilidade ¢ combinada com
um design antropomorfico de agentes conversacionais, o efeito dela ja ndo € mais tdo direto.
Estereotipos sociais, normas e preconceitos embutidos no agente também podem afetar a
percep¢do dos usudrios da confiabilidade de um agente. Mais importante ainda, utilizar
linguagens que sdo comumente associadas a caracteristicas de confianga ou estilos de
comunica¢do culturalmente familiares podem também fortalecer o preconceito implicito dos
usudrios. Portanto, ¢ essencial ressaltar que essas caracteristicas devem ser manipuladas com

cautela, visto que podem resultar em um problema de uso indevido ou desuso da tecnologia
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(Hancock et al., 2011; Rheu et al., 2020). Paralelamente, também foi ressaltado o efeito do
"uncanny valley" causado pelo antropomorfismo. Esta teoria aponta que, embora um certo
nivel de antropomorfismo aumenta o afeto do usuario, ha um ponto além do qual ele causara
desconforto nos usudrios. Portanto, pequenas variagdes na humanizacdo do agente podem

fazer uma grande diferencga na confianga (Postal, 2019; Troshani et al., 2020).

Os achados também mostram que as caracteristicas dos usuarios tem um papel
significante no desenvolvimento da confianca. Os dados demograficos e o historico
sociocultural dos usuarios devem ser considerados ao projetar os agentes conversacionais,
visto que a familiaridade do usuério com certos tipos de comunicacdo pode ajudar a aumentar
a confianga e os diferentes tipos de personalidade também podem causar diferengas na
confianca (Bickmore e Cassell, 2001; Rheu et al., 2020). Além disso, a experiéncia de uso
anterior e a propensdo do usudrio a confiar na tecnologia precisam ser consideradas. Usuarios
mais experientes tém um senso de presenca social mais forte, enquanto usuarios que foram
anteriormente forcados a utilizar agentes conversacionais, por exemplo, podem possuir
reatancia em relagdo ao chatbot e se recusar a utiliza-los novamente (Nordheim et al, 2019;

Min et al. 2021).

Por fim, os fatores ambientais também tém grande influéncia na confianga (Folstad et
al., 2018; Nordheim et al., 2019; Troshani et al., 2020). A confianca depende do contexto da
tarefa e do servigo prestado. Por exemplo, pesquisas mostraram que praticar "small talk" com
um agente conversacional incorporado pode ser eficaz em contextos como atendimento ao
cliente, assisténcia médica ou informag¢des como clima, embora possa ndo funcionar em
ambientes mais sérios, incluindo transac¢des financeiras ou treinamentos militares (Rheu et al.,

2020).

Ademais, o risco percebido tem um grande papel na decisdao dos usuarios de confiar e
usar os chatbots, visto que possui uma rela¢do direta com a confianga. Quanto maior o risco
percebido, menor a confianga do usuario. Esta, portanto, afeta muito as decisdes que os
humanos tomam em ambientes incertos e arriscados, a medida que afeta diretamente a
disposicdo das pessoas em aceitar informagdes produzidas pelos agentes conversacionais
(Corritore et al., 2003; Hancock et al., 2011; Nordheim et al., 2019). A percepcao de
seguranca e privacidade também ¢ um fator relevante desta categoria, visto que depende
também do contexto e pode interferir na percepcdo de risco quando envolve os dados

sensiveis dos usuarios (Folstad et al., 2018; Rheu et al., 2020; Troshani et al., 2020).
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O presente estudo contribuiu para uma visdo geral dos fatores que interferem na
confianga em chatbots e seu entendimento. Espera-se que este estudo incentive novas
investigacdes sobre o tema, assim como a implementa¢ao de agentes conversacionais mais
focados nas necessidades dos usuarios. Uma limitacdo deste estudo ¢ que a maioria dos
estudos revisados, com a excecdo de Portal (2019), foram conduzidos considerando contextos
especificos que podem ndo necessariamente se enquadrar as caracteristicas do publico
brasileiro, ja que existem fatores de confianga que sao afetados pelo historico sociocultural do
usuario e o contexto no qual ele estd inserido. Dessa forma, sugere-se que estudos futuros
investiguem mais a fundo as diferentes nuances socioculturais e contextos no &mbito nacional
que causam diferencas na confianga, e testem o nivel de relevancia desses fatores para, assim,
aprofundar o conhecimento académico brasileiro nesta area e também auxiliar os designers a

projetarem agentes conversacionais mais confiaveis e atentos as necessidades humanas.
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