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RESUMO

O chatbot, software que interage com pessoas, por meio de linguagem natural, simulando

um humano, tem sido amplamente utilizado no atendimento a clientes, especialmente no

segmento de saúde, devido ao excesso de demanda gerado pela pandemia da COVID-19.

Entretanto, se para as organizações o chatbot é uma solução, a presente pesquisa tem

como objetivo investigar como a sua utilização influencia a experiência do cliente no

atendimento de consultas e de procedimentos médicos. Utilizando o Modelo de Aceitação

de Tecnologia (TAM), foram avaliados os construtos experiência, facilidade percebida,

utilidade percebida e atitude do usuário em relação ao atendimento por chatbot. Por meio

de pesquisa quantitativa com 150 respondentes, e de estatística descritiva na tabulação

dos dados, os resultados mostram que, com a experiência de uso, está havendo uma

mudança de atitude em relação aos chatbots, sendo sua utilidade e sua facilidade

percebidas pelos usuários. Entretanto, a opção de falar com um humano para atendimento

de demandas específicas, ainda é desejada pelos respondentes. Espera-se que o presente

estudo possa contribuir academicamente para estimular novas pesquisas de atendimento

a clientes por meio de chatbots, e gerencialmente ao trazer informações sobre as

percepções e expectativas dos usuários em relação a atendimentos realizados por meio de

inteligência artificial.

Palavras-chave: Chatbot, comportamento do consumidor, atendimento, experiência



ABSTRACT

The chatbot, a computer program designed to interact with people using natural language,

simulating a human, has been widely used in customer service, especially in the health

sector, due to the excess demand generated by the COVID-19 pandemic. However, if

chatbots are a solution for organizations, this research aims to investigate how their use

influences the customer experience when scheduling medical appointments and

procedures. Using the Technology Acceptance Model (TAM), the constructs experience,

perceived ease, perceived usefulness and user attitude towards chatbot service were

evaluated. Using a quantitative survey of 150 respondents and descriptive statistics to

tabulate the data, the results show that, with the experience of use, there is a change in

attitude towards chatbots, with their usefulness and ease being perceived by users.

However, the option of speaking to a human to meet specific demands is still expected

by the respondents. It is hoped that this study can contribute academically to stimulating

new research into customer service using chatbots, and managerially by providing

information on users' perceptions and expectations in relation to service provided using

artificial intelligence.

Keywords: Chatbot, consumer behavior, service, experience.
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1 Introdução

O mundo vivencia uma nova era de avanços tecnológicos conhecida como a era das

tecnologias exponenciais. Essas tecnologias estão substituindo, gradualmente, as abordagens

tradicionais de avanço linear ao longo dos anos. Fenômenos como a “Internet das Coisas (IoT)”,

impressão 3D, big data, realidade aumentada e inteligência artificial (IA) estão ganhando

destaque (Brynjolfsson; McAfee 2014).

A Quarta Revolução Industrial, marcada por volta de 2016, representa uma era de

máquinas revolucionárias. Schwab (2016) afirma que essa revolução teve início no início do

século atual, impulsionada pela revolução digital. Caracteriza-se por uma internet altamente

móvel e global, sensores menores e mais poderosos, além da presença de inteligência artificial

e aprendizado de máquina.

A inteligência artificial (IA) e a automação de serviços tornaram-se uma realidade; estas

novas tecnologias permitem-nos melhorar processos, custos e experiências de consumo, que

desempenham um papel muito importante na economia de serviços (Huang e Rust, 2013).

Para José Neto (2009, p. 7) A informática é o estudo do processamento lógico e

automático da informação, que em geral é realizado com a ajuda de computadores digitais. A

teoria da computação tem sido uma ferramenta valiosa para o desenvolvimento de novas

ferramentas e tecnologias, como os bots ou chatbots, que são programas de computador feitos

para interagir com pessoas, por meio de linguagem natural, simulando um humano.

A utilização de chatbots por grandes organizações no setor de atendimento ao cliente

revela uma tendência promissora. O Banco Bradesco, por exemplo, implementou a BIA

(Bradesco Inteligência Artificial) e registrou mais de 168 milhões de interações nos últimos três

anos, sendo que 75% delas ocorreram somente nos últimos 12 meses (Febraban, 2019). A BIA

tem sido utilizada por cerca de doze milhões de clientes, principalmente por meio do aplicativo

para pessoa física e WhatsApp (Ibm, 2019).

Lemos e Lévy (2010) argumentam que o “ciberespaço’’ representa um sistema de

comunicação que se dissemina de forma exponencial em escala global, sendo considerado um

dos mais rápidos na história da humanidade. Além disso, uma pesquisa realizada pela Forrester

Research Inc. em 2009 nos Estados Unidos previu que até o ano de 2013, aproximadamente 2,2

bilhões de pessoas estariam conectadas à rede (Forrester Research Inc. 2019). Esses números

evidenciam o amplo crescimento e a abrangência do acesso à internet ao redor do mundo.

De acordo com o relatório mais recente da Cisco (2018), intitulado "Cisco Annual Internet

Report Complete Forecast Update 2018-2023", estima-se que até 2023, aproximadamente 66%
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da população mundial estará conectada à Internet. O relatório prevê um aumento de 36% no

número de usuários da rede, passando de 3,9 bilhões em 2018 para 5,3 bilhões em 2023. Além

disso, espera-se um crescimento de 59% no número de conexões, saltando de 18,4 bilhões em

2018 para 29,3 bilhões em 2023 (Cisco, 2018).

As redes sociais têm se tornado cada vez mais populares e ocupam o primeiro lugar em

termos de utilização da internet. Até janeiro de 2016, o Brasil contava com mais de 120 milhões

de usuários de internet, dos quais 103 milhões estavam ativos em redes sociais (We are social,

2016). Esses números representam um aumento significativo em comparação com 2005,

quando apenas oito por cento dos internautas responderam afirmativamente a essa mesma

pergunta (Brenner; Smith, 2013).

Um estudo abrangente conduzido pela Verified Market Research em 2020 apresentou os

seguintes dados,

[...]o mercado de chatbots na área da saúde possui um valor significativo, estimado
em US$ 194,85 milhões em 2021, e espera-se que alcance US$ 943,64 milhões até
2030, essa projeção representa um crescimento anual composto de 19,16% no período
de 2022 a 2030, evidenciando o potencial e a expansão contínua do uso de chatbots
nesse setor, melhorando a experiência dos pacientes e otimizando o processo de
marcação de consultas.

Pesquisa realizada pela empresa IBM (2019) em 2019, diz que o setor de saúde aprendeu

com a pandemia da COVID-19 que os recursos médicos são finitos. Nessa pesquisa conduzida

pela IBM (2019) revelou também que, quando os pacientes precisam de ajuda, eles não querem

esperar. A pesquisa trouxe ainda um indicador que 82% dos consumidores de assistência

médica que buscaram informações de precificação disseram que os custos influenciaram seu

processo de tomada de decisão de assistência médica e que 60% dos consumidores que

solicitaram custos desembolsados dos provedores antes do atendimento, mas apenas metade

conseguiu obter as informações (IBM, 2019).

No decorrer desta pesquisa, foram abordados temas como a evolução dos chatbots, a sua

utilização no setor da saúde, como sua utilização impacta a atitude do consumidor. Além disso,

foram apresentados estudos prévios relacionados ao tema, a metodologia utilizada e os

resultados da pesquisa.

Conforme dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD) promovida

do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística IBGE (2017), em 2017, a Internet possuía

126,3 milhões de usuários somente no Brasil, ou seja, quase 70% da população, e 90% desses

acessam as redes sociais diariamente. Em 2018, a Internet alcançou algo próximo a 4,2 bilhões

de pessoas no mundo, portanto, 55% da população mundial, e o comércio eletrônico mundial
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atingiu em torno de 9,2 bilhões de dólares, com enorme potencial de ampliação (IBGE, 2017).

Com o avanço tecnológico, é possível observar um crescente interesse das organizações

de saúde em utilizar chatbots para melhorar a experiência de seus pacientes. Nesse sentido, é

importante investigar se a utilização dessas ferramentas é capaz de realmente aprimorar o

atendimento na marcação de consultas e procedimentos médicos, e quais são os benefícios e as

limitações dessa tecnologia.

De acordo com Peter e Olson (2008), os consumidores estão constantemente engajados

em atividades afetivas e cognitivas em diversos ambientes, embora nem todas essas atividades

sejam conscientes. Segundo os autores, grande parte desses processos ocorre no nível

subconsciente, envolvendo interpretação e atenção seletiva, em que o consumidor direciona sua

atenção para certos aspectos do ambiente e ignoram outros, e durante esse processo, os

consumidores também analisam os produtos e serviços disponíveis, como no caso do

atendimento que irão vivenciar, avaliando se eles atendem às suas necessidades (Peter e Olson,

2008).

Uma pesquisa da Microsoft realizada em 2021, apontou que 59% dos brasileiros estão

dispostos a esperar até 5 minutos quando entram em contato com o atendimento de uma

empresa, porém, quando questionados sobre esperar mais do que 10 minutos, a porcentagem

cai para 7% (Microsoft, 2021). A pesquisa conclui que depois do surgimento da internet, as

pessoas estão acostumadas a obter informações quase instantaneamente e, com isso, estão

sempre em busca de soluções práticas, rápidas e efetivas (Microsoft, 2021).

Conforme a pesquisa "Customer Experience Innovation Survey" conduzida pelo Gartner

em 2019, que envolveu 244 empresas para avaliar suas iniciativas de investimento em

tecnologia relacionadas à experiência do cliente, 59% dos entrevistados indicaram que a

inteligência artificial seria o principal foco de investimento, além disso, 39% acreditam que o

uso de assistentes virtuais/chatbots terá um impacto significativo nos próximos três anos

(Gartner, 2019b). Cerca de 18,6% da população brasileira busca regularmente serviços de saúde

e a tecnologia emerge como uma ferramenta facilitadora para o acesso e a disseminação de

informações cruciais (Gartner, 2019b).

A inteligência artificial desempenha um papel fundamental por meio de recursos como a

monitoração e o acompanhamento remoto de pacientes com doenças crônicas, a atualização dos

profissionais de saúde e o aprimoramento dos diagnósticos, bem como a expansão dos

tratamentos das doenças (Mautone, 2022).
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Na assistência à saúde, os chatbots têm se mostrado uma interessante metodologia para

aumentar o desempenho do atendimento à clientela. Atuam como assistentes virtuais capazes

de realizar conversação em linguagem natural com o usuário (Santos et al. 2021). Os chatbots

são responsáveis por oferecer ao paciente diversos tipos, de suporte, como diminuição no tempo

de espera, fornecimento de informações sobre tratamentos, auxílio na marcação de exames e/ou

consultas médicas (Oliveira et al. 2019). Os assistentes virtuais representam a evolução no

envolvimento entre o sistema de saúde e os pacientes, acarretando uma experiência mais

agradável.

Diante dessa nova realidade, surge a seguinte questão de pesquisa: Como a utilização de

chatbots influencia a experiência do cliente no atendimento de consultas e procedimentos

médicos? Este trabalho tem como objetivo geral investigar como a utilização de chatbots

influencia a experiência do cliente no atendimento de consultas e procedimentos médicos.

Destaca-se que compreender as vantagens e desvantagens dos assistentes virtuais em relação

ao atendimento humano a partir da percepção dos clientes poderá contribuir para o

desenvolvimento de estratégias mais eficientes de relacionamento com os clientes e para a

promoção de experiências mais satisfatórias para os consumidores.

Foram definidos como objetivos específicos:

1. Investigar a percepção da utilidade do chatbot no atendimento de consulta e

procedimentos médicos.

2. Investigar a percepção de facilidade de uso do chatbot no atendimento de consulta e

procedimentos médicos.

3. Investigar a atitude do consumidor em relação ao chatbot no atendimento de consulta

e procedimentos médicos.

A motivação para este tema como objeto de estudo se dá, pois, a utilização de chatbots

na experiência do cliente tem sido objeto de crescente interesse e investimento em diversas

áreas, incluindo a área da saúde. No contexto do atendimento de consultas médicas, o uso de

chatbots surge como uma solução promissora na atual era da experiência digital do cliente, a

demanda por interações rápidas e convenientes tem se tornado cada vez mais evidente (PWc,

2022). Essa tendência é especialmente observada no setor de saúde, onde os pacientes buscam

soluções eficientes para suas necessidades.
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2. Referencial Teórico

A revisão teórica a seguir aborda os chatbots, o Modelo de Aceitação de Tecnologia

(TAM) e o comportamento do consumidor.

2.1 Chatbots

A segunda metade do século XX foi marcada pelo advento dos computadores e grandes

avanços tecnológicos que continuam até os dias atuais. Paralelamente, houve significativos

avanços na área da medicina e no acesso à saúde. Clínicas médicas em diversas especialidades

expandiram-se consideravelmente para atender à crescente demanda dos pacientes. Nesse

contexto, assistentes virtuais, também conhecidos como chatbots, surgiram como uma solução

para automatizar o atendimento ao público interessado em agendar consultas médicas.

Segundo Atwell e AbuShawar (2015), o chatbot é um agente de software de conversação

que interage com os usuários por meio da linguagem natural. A ideia surgiu com a

implementação da ferramenta ELIZA, que simulava uma psicoterapeuta, e posteriormente com

o desenvolvimento do PARRY, que simulava um paciente paranóico (Atwell e AbuShawar,

2015). Oliveira (2017) descreve os chatbots como robôs desenvolvidos a partir de software de

comunicação automatizada, com os mais avançados incorporando inteligência artificial para

aprender com cada conversa e aprimorar a interação com as pessoas.

De acordo com Cruz e Alencar (2018), os assistentes virtuais inteligentes são programas

de computador projetados para interagir com os clientes em linguagem natural, proporcionando

uma relação menos mecânica e mais simplificada. Essa abordagem tem sido aplicada em

diversas áreas, como direito, finanças, comércio eletrônico, ensino, turismo, saúde, bem-estar

e instituições governamentais. Com o avanço da tecnologia e a crescente necessidade de

atendimento ao cliente, espera-se que a adoção de chatbots se torne cada vez mais comum em

diversos setores.

Um estudo realizado pela Microsoft em 2016 com 5.000 consumidores, em cinco países

(Brasil, Alemanha, Japão, Estados Unidos e Inglaterra), mostrou que 61% dos consumidores

globais acreditam que os serviços de atendimento ao cliente são muito importantes para a

manutenção da lealdade à marca. No Brasil, esse número sobe para 91%, o maior índice do

estudo. O estudo também mostrou que 80% dos consumidores brasileiros já encerraram

relações comerciais com uma empresa por causa de mau atendimento. Os problemas mais

frustrantes apontados pelos brasileiros foram a não-capacidade de encontrar a informação

necessária de forma on-line (36%) e o agente de atendimento não possuir a informação ou
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conhecimento necessários para resolver o problema (28%).

A possibilidade de que uma máquina seja capaz de manter diálogos por meio de

mensagens teve origem há aproximadamente 60 anos, quando o renomado matemático Alan

Turing questionou em sua obra icônica, Computing Machinery and Intelligence, se "máquinas

podem pensar?" (Turing, 1950). Turing (1950) propôs o que ficou conhecido como o jogo de

imitação, atualmente popularizado como o Teste de Turing, como uma forma de abordar essa

questão. Ele propôs um jogo em que a capacidade dos computadores em imitar o diálogo

humano poderia ser avaliada. A ideia de Turing era simular um diálogo humano de forma tão

convincente que seria difícil distinguir entre um ser humano e um computador.

Diferentes estudos exploram a tendência do uso de chatbots sob perspectivas diversas.

Clarkson (2010) enfatiza a preferência pelo uso desse canal de comunicação como uma forma

de manter o sentimento de empoderamento e controle sobre o processo de serviço. Além disso,

Köhler et al. (2011) indicam que as gerações mais jovens demonstram maior inclinação para

interagir com agentes online em vez de agentes humanos.

Os chatbots proporcionam a oportunidade de envolver proativamente os clientes,

incluindo-os na experiência do serviço e oferecendo interações básicas de perguntas frequentes,

sendo cada vez mais relevante para as organizações desenvolver canais de atendimento online,

visando construir relacionamentos mais sólidos com o novo segmento de consumidores (Köhler

et al., 2011). O papel desses agentes online tornou-se crucial à medida que os consumidores

demandam experiências online mais enriquecedoras (Clarkson, 2010).

De acordo com uma pesquisa conduzida pela Surveymonkey (2018), foi constatado que

64% dos usuários destacam a principal vantagem do chatbot como sendo sua capacidade de

resposta rápida, 55% por obterem uma resposta instantânea, 55% por respostas precisas a

perguntas simples, 51% por oferecer respostas assertivas. As empresas que desejam ter sucesso

no mundo moderno precisam entender como a tecnologia está influenciando o comportamento

do consumidor e ajustar suas estratégias de acordo (Kotler, 2016).

Inúmeros são os benefícios do uso de chatbots no atendimento de procedimentos clínicos.

Em estudo realizado pelo Instituto de Pesquisa e Ensino Médico (IPEMED 2023) são

percebidos os seguintes benefícios ao fazer uso dos chatbots para atendimento aos pacientes:

a) Atendimento simultâneo de vários pacientes, seja para agendar consultas, realizar

avaliações, esclarecer dúvidas ou oferecer outros serviços, eliminando a necessidade de

manter uma equipe extensa de colaboradores e resultando em uma redução significativa

de custos para clínicas e consultórios médicos.
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b) Integração de diferentes canais de comunicação, como telefone, chat, site e WhatsApp,

em uma única plataforma, proporcionando aos pacientes a flexibilidade de escolher o canal de

sua preferência, enquanto o sistema gerencia e direciona as interações de forma eficiente.

c) Padronização das respostas, evitando informações conflitantes e posicionamentos

inconsistentes com a proposta da instituição.

d) Melhoria na jornada do paciente contribuindo para a melhoria da experiência do

paciente, de forma personalizada, podendo ser programado para acompanhar toda a jornada do

paciente, enviando lembretes de medicação, atendimento de exames, retornos, entre outros.

e) Agilidade no atendimento, pois os chatbots oferecem respostas rápidas, agilizando o

atendimento médico. Essa prontidão evita que o paciente desista e procure assistência

mais rápida em outras organizações de saúde.

f) Maior eficiência da equipe, especialmente na área de atendimento, uma vez que os

colaboradores podem se dedicar a atividades mais estratégicas, como esclarecer dúvidas dos

pacientes e prestar um atendimento presencial de qualidade àqueles que chegam ao consultório,

otimizando o uso dos recursos humanos e melhorando a qualidade do serviço prestado.

Uma pesquisa conduzida por Palanica et al. (2019) revela que os médicos demonstram

alta aceitação em relação ao uso de chatbots para atendimentos e obtenção de informações,

como a localização de estabelecimentos de saúde. A utilização dessa ferramenta para o

atendimento de consultas pode trazer diversos benefícios, especialmente em países como o

Brasil, onde a acessibilidade a serviços de saúde pode ser um desafio. Um desses benefícios é

a redução das filas e espera na busca por atendimento, além de contribuir positivamente para

combater o alto índice de absenteísmo, ou seja, pacientes que não comparecem às consultas

agendadas (Silveira et al., 2018). Já Cao et al. (2011) relataram que o Sistema de atendimento

Baseado na Web (WAS) reduziu o tempo médio total de espera para 7 minutos de 98 minutos

em um hospital chinês porque os pacientes não precisam fazer fila para marcar consultas quando

usam o WAS.
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Figura 01 - Modelo de chatbot aplicado para agendamento e atendimento de consultas
médicas

Fonte: https://www.fortics.com.br/inteligencia-artificial-na-saude/.Acesso em 28/11/2023

A tecnologia tem um impacto profundo no comportamento do consumidor. Ela mudou a

forma como os consumidores pesquisam produtos e serviços, como compram e como interagem
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com as marcas. A tecnologia também tornou os consumidores mais conectados e informados,

o que os tornou mais exigentes e menos tolerantes a erros. Entretanto, a aceitação da tecnologia

por parte dos consumidores tem sido objeto de estudo de muitos pesquisadores.Um dos modelos

originados dessas pesquisas é o Tecnology Acceptance Model (TAM), abordado a seguir.

2.2 Modelo de Aceitação de Tecnologia (Technology Acceptance Model - TAM)

Há mais de uma década, estudos têm sido realizados com o objetivo de promover

melhorias contínuas e identificar fatores, intrínsecos e extrínsecos, que interferem nas decisões,

intenções e satisfação dos indivíduos em relação à aceitação e ao uso da tecnologia da

informação, através de diversos testes e métodos de avaliação (Dias, 2003).

A aceitação e o uso de tecnologias da informação têm sido objeto de estudo por

pesquisadores e profissionais das áreas de Ciência da Informação, Ciência da Computação e

Sistemas de Informação, uma vez que se baseiam no pressuposto de que um sistema bem

desenvolvido será utilizado, uma vez que se parte do pressuposto de que boas soluções em

software podem gerar vantagens competitivas para empresas e/ou indivíduos usuários (Bueno,

2004). No entanto, para Bueno (2004), um problema que causa inquietação nas atividades de

gerenciamento dos sistemas de informação é a incapacidade de avaliar a qualidade dos sistemas

entregues, bem como a atitude dos usuários em utilizá-los.

Diversos modelos teóricos foram desenvolvidos e aplicados para analisar a aceitação e o

comportamento de uso de tecnologias da informação. Entre as várias teorias propostas, o

Modelo de Aceitação de Tecnologia (Technology Acceptance Model - TAM) destaca-se como

um dos mais influentes e amplamente adotados pelos pesquisadores para descrever como os

indivíduos aceitam uma determinada tecnologia (Dillon et al,1996). A concepção do modelo

TAM teve origem em um contrato entre a IBM do Canadá e o Massachusetts Institute of

Technology (MIT) na década de 1980, com o objetivo de avaliar o potencial de mercado para

novos produtos da marca e compreender os fatores que influenciam a utilização de

computadores (Davis et al, 1989).

Davis (1989) propôs o TAM com o intuito de investigar por que os usuários aceitam ou

rejeitam a tecnologia da informação. O modelo foi inicialmente testado em um grupo de 112

usuários na IBM do Canadá e em 40 estudantes de MBA da Universidade de Boston. O TAM

se destaca por ser específico para tecnologia da informação e possui uma base teórica sólida,

além de contar com amplo suporte empírico, conforme afirmado por Davis (1989).

A validação do modelo TAM foi baseada na aceitação de um software editor de texto
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(DAVIS, 1989; SÁ, 2006). O modelo TAM, proposto por Davis (1989), é uma adaptação do

modelo da Teoria da Ação Racional (Theory Reasoned Action - TRA), um modelo de intenção

da psicologia social proposto por Fishbein e Ajzen (1979).

A TRA (Fishbein e Ajzen, 1979) concentra-se na investigação dos determinantes

comportamentais conscientemente pretendidos. A intenção comportamental é o indicador mais

confiável da probabilidade de uma pessoa realizar ou não uma determinada tarefa (Davis et al.

1989). Sendo um dos modelos teóricos mais antigos, a TRA de Fishbein e Ajzen (1979) é

bastante aplicável, pois foi concebido para explicar virtualmente as relações causais as atitudes

e intenções comportamentais. A TAM inclui as duas crenças - a utilidade percebida e a

facilidade de uso percebida – como formadoras da atitude. A TRA (Fishbein e Ajzen, 1979) foi

extensivamente pesquisada e demonstrou sucesso na previsão e explicação do comportamento

humano em diversas áreas, conforme destacam Davis, Bagozzi e Marshaw (1989) e Silva

(2005). Segundo Davis (1989), devido à sua universalidade, a TRA foi modificada

especificamente para criar modelos de aceitação em tecnologia da informação, como é o caso

do TAM.

O Modelo TAM baseia-se em dois construtos: utilidade percebida e facilidade de uso

percebida (Davis, 1989). A intenção deste modelo é representar o impacto de fatores externos

relacionados ao sistema de informação sobre os fatores internos do indivíduo, como atitudes e

intenções de uso (Davis, 1989). O modelo TAM tem recebido apoio teórico e empírico por

meio de validações, aplicações e replicação realizadas por pesquisadores e profissionais na área

de tecnologia da informação. Lee et al. (2003) conduziram uma meta-análise da literatura sobre

o TAM e constataram que o modelo foi aplicado em diversas tecnologias, como processadores

de texto, correio eletrônico, Internet, sistemas bancários e hospitalares, bem como em diferentes

situações ao longo do tempo e em diversas culturas, levando a crer em sua solidez (Gagnon et

al,2004).

As pesquisas relacionadas à adoção de tecnologias da informação, bem como à avaliação

de seus impactos, são atividades cruciais na investigação de sistemas de informação, tanto em

contextos organizacionais quanto na sociedade em geral. Portanto, as empresas e a sociedade

precisam desenvolver não apenas uma cultura favorável em geral, mas, também, características

culturais específicas que maximizem o uso da tecnologia para o desempenho de seus

funcionários e no cotidiano (McCoy et al., 2007).

Apesar do corpo substancial de pesquisa associado à adoção de tecnologias da

informação, o TAM ainda não é capaz de explicar todos os fenômenos relacionados. Isso se
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deve, em parte, à complexidade dos processos de adoção, especialmente porque envolvem

pessoas e interferem em suas percepções de natureza cognitiva, que nem sempre seguem os

interesses organizacionais (sendo frequentemente influenciadas por questões individuais e

culturais) (McCOY et al, 2007). Além disso, a natureza dinâmica e evolutiva das tecnologias

da informação, que mudam rapidamente os paradigmas tecnológicos e criam novos campos de

pesquisa, também contribui para essa complexidade (McCOY et al, 2007).

Ainda segundo Davis (1989), o modelo apresenta-se por meio de seis componentes:

variáveis externas, utilidade percebida, facilidade de utilização percebida, atitude, intenção de

uso e utilização concreta, sendo a utilidade percebida o grau em que uma pessoa acredita que o

uso de um determinado sistema pode melhorar o seu desempenho, e a facilidade de uso

percebida, o grau em que uma pessoa acredita que o uso do sistema de informação será livre de

esforço. Utilidade e facilidade percebidas formarão a atitude que, segundo Solomon (2002), é

uma avaliação geral e duradoura de objetos, anúncios, questões e pessoas, inclusive de si

mesmo. Ajzen (1991) afirma que a atitude gera a intenção que, por sua vez, refletirá na adoção

ou não de um comportamento.

A Figura 1 mostra a configuração do Modelo TAM, onde se veem as variáveis externas

exercendo influência sobre a utilidade e a facilidade de utilização percebidas, aspectos

cognitivos (racionais) da experiência. A facilidade de utilização percebida influencia

diretamente a utilidade percebida e a formação da atitude, e esta, a formação da intenção que

também é diretamente influenciada pela utilidade percebida. Finalmente, vê-se a intenção

promovendo o uso efetivo da tecnologia.

Figura 2: Modelo TAM (Technology Acceptance Model)

Fonte: Adaptado de Davis et al. (1989)
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A inclusão de variáveis como o status quo bias - SQB resultou no desenvolvimento de

novos modelos derivados, como o TAM II, que ampliou sua versão prévia para abordar a

Percepção de Utilidade (PU) e as intenções de uso, levando em consideração a influência social

e os processos instrumentais cognitivos (Fădor, 2014).

Recentemente, Nagy e Hajdú (2021) realizaram uma pesquisa na Hungria sobre a

aceitação do consumidor ao uso de inteligência artificial em compras on-line, por meio de uma

adaptação do Modelo TAM. Pela aproximação das temáticas, a presente pesquisa utiliza a

escala do modelo TAM adaptada por Nagy e Hajdú (2021). Antes, porém, é abordado o

comportamento do consumidor, com foco nos construtos experiência do usuário, utilidade

percebida e facilidade percebida.

2.3 Comportamento do consumidor

Dentro da teoria mercadológica, o maior desafio é entender o que o consumidor pensa e

como se baseia sua escolha de compra (Kotler e Keller, 2006). Para Solomon (2011),

comportamento do consumidor é o estudo da compra, desde quando pessoas, individualmente

ou em grupo, escolhem, compram ou se desfazem de produtos e serviços, para realizar suas

necessidades e desejos. Envolve-se nesse estudo a perspectiva de compra sob a visão de quem

oferece aquele produto ou serviço, agregando assim o atributo de experiência do cliente e o

atendimento. Para Kotler e Keller (2006), entender o cliente de fato permite às empresas

entender para quem se vende de fato um produto, e quem dele necessita. Para Sheth, Mittal e

Newman (2001), conhecer o que querem os consumidores, e como eles tomam suas decisões

de compra e utilização de produtos, é fundamental para que as organizações tenham êxito em

seu mercado.

Peter e Olson (2009) propõem um modelo estrutural para pesquisar, analisar e entender

os consumidores. Os três fatores de análise são: (1) afeto e cognição do consumidor; (2)

comportamento observável do consumidor, e (3) ambientes do consumidor. O primeiro está

relacionado aos sentimentos e opiniões. O segundo está relacionado às ações físicas dos

consumidores. O terceiro está relacionado a todas as coisas que lhe são externas e que

influenciam a maneira como ele pensa, sente e age.

Segundo Salgueiro (2009), a marca é o meio pelo qual as empresas se comunicam com

os consumidores. Ela é composta por um conjunto de atributos, que podem ser tangíveis, como

o nome, o logotipo e o slogan, ou intangíveis, como a imagem, a personalidade e a cultura da

marca. Os atributos da marca ajudam os consumidores a identificar e diferenciar as empresas e
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seus produtos, e também a construir relacionamentos com as marcas. As marcas possuem

identidade, ou seja, características que as definem, como uma essência ou código interno que

as organizações gostariam de expressar aos seus clientes (Aakeer, 2007). Outra importante

perspectiva compreende a análise do consumo a partir do gênero, o que tem se mostrado

importante, especialmente com a entrada das mulheres, em maior escala, no mercado de

trabalho e acesso a bens de consumo (Castro et al., 2015).

Para as empresas alcançarem sucesso, é crucial compreender o comportamento do

consumidor, incluindo suas necessidades e processo de tomada de decisão. A compreensão das

necessidades, motivações e comportamentos individuais é crucial para o sucesso das marcas.

As empresas precisam adaptar suas estratégias de marketing, políticas e processos internos para

atender às expectativas dos consumidores, que são influenciadas por diferentes fatores internos

e externos (Nayeem, 2013).

O consumidor passou a dominar o mercado e possui a capacidade de desafiar e alterar as

práticas das indústrias, tomando nas suas mãos o destino das empresas e transformando o

mundo (Marques, 2012). Compreender o comportamento do cliente, especialmente os fatores

que influenciam suas intenções de compra, é crucial para a elaboração de estratégias de

Marketing. No entanto, essa ainda é uma área de conhecimento reconhecida por sua

complexidade e pela dificuldade em definir modelos explicativos (Saeed e Grunert, 2014).

Ao examinar o comportamento do cliente em relação a produtos ou serviços de saúde,

Cobra (2001) ressalta alguns princípios que devem ser considerados:

a) A obtenção de um serviço de saúde é fundamentada em uma abordagem racional,

apoiada em necessidades emergenciais;

b) O comportamento do cliente de saúde está interligado entre suas necessidades e as

oportunidades existentes;

c) Normalmente, a perspectiva dos clientes de saúde é influenciada, dessa forma, é

essencial abordar formadores de opinião e comunidades;

d) Os consumidores de serviços de saúde necessitam ser instruídos, pois frequentemente

carecem de orientações sobre quando realizar exames periódicos e preventivos.

Bauman (2008) aborda o conceito do novo consumidor que se concentra na busca da

satisfação imediata e rápida de seus desejos, valorizando as experiências vividas no momento

presente em vez de se preocupar com o futuro. Esse comportamento é influenciado pela

velocidade da sociedade atual, marcada pela conectividade e pela digitalização, o que também

impõe desafios para as marcas que não conseguem se adaptar rapidamente às demandas do
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mercado.

Acerca do comportamento do consumidor Solomon et al. (2023) relata que:

[…] A percepção é o processo pelo qual os consumidores organizam e interpretam as

informações que recebem de seus sentidos. Os consumidores percebem o mundo ao

seu redor de forma diferente, dependendo de suas experiências, valores e crenças.

Solomon et al. (2023) afirmam, ainda, que a atitude é uma avaliação geral de um objeto,

pessoa ou situação, podendo ser positiva, negativa ou neutra. As atitudes podem influenciar a

tomada de decisão do consumidor de várias maneiras, incluindo afetando a atenção, a memória,

o julgamento e o comportamento.

2.3.1 Utilidade Percebida e Facilidade percebida

Segundo Davis (1989), a facilidade percebida de uso pode ser vista como uma crença em

grande parte descritiva no contexto de um teste de aceitação do usuário, formada com base na

experiência direta dos sujeitos com o sistema-alvo. Alguns processos inferenciais podem

influenciar as percepções de facilidade de uso, uma vez que os sujeitos podem ter que especular

além da breve exposição ao tutorial para prever sua maestria final do sistema-alvo, levando em

consideração suas próprias habilidades e experiências passadas. Em contraste, a utilidade

percebida é considerada muito mais inferencial em natureza, exigindo que os sujeitos estimem

o efeito do sistema em seu desempenho no trabalho na ausência de qualquer experiência direta

de uso do sistema em seu trabalho."

De acordo com Davis (1989), a percepção de facilidade de uso e a percepção de utilidade

são os dois principais antecedentes da intenção dos usuários de adotar sistemas de informação

inovadores. Junto, percepção de utilidade e percepção de facilidade, formam a atitude que gera

a intenção, que levará ao comportamento, que é a ação em si. Uma tecnologia de fácil utilização

atrai a atenção individual para seu uso.

Davis (1989) define os dois principais determinantes do TAM da seguinte maneira:

a) Utilidade percebida de uso - grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema

particular pode melhorar o seu desempenho;

b) Facilidade percebida de uso - grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema

de informação será livre de esforço.

De acordo com o modelo TAM (Davis, 1989), o uso dos sistemas de informação é

determinado pela intenção de uso que o indivíduo apresenta. Esta, por sua vez, é determinada
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em conjunto pela atitude de uso do indivíduo com relação ao uso real do sistema e pela utilidade

percebida, cada uma exercendo um peso relativo. Esta relação entre atitude e intenção sugere

que as pessoas formam intenções para desempenhar ações para as quais tenham um sentimento

positivo. Já a relação entre utilidade percebida e intenção de uso é baseada na ideia de que,

dentro de um contexto organizacional, as pessoas formam intenções com relação a

comportamentos que elas acreditam que aumentarão sua performance no trabalho.

Davis et al (1989) presumem que o esforço economizado devido à melhoria na facilidade

de uso percebida pode ser direcionado para outras tarefas, permitindo que uma pessoa realize

mais trabalho com o mesmo esforço, o que tem um efeito direto na utilidade percebida. A

facilidade percebida de uso tem um efeito causal na utilidade percebida. Os efeitos dos fatores

externos na intenção de uso são mediados pela utilidade e facilidade (Davis et al, 1989).

Dado que o modelo se concentra no comportamento, ele se refere apenas às questões

diretamente relacionadas ao usuário e suas percepções sobre o uso do sistema. Portanto, os

construtos devem ser desenvolvidos para captar opiniões pessoais e tratar suposições sobre

terceiros (pessoas ou instituições) (Saleh, 2004). Este modelo é valioso não apenas para prever,

mas também para descrever, permitindo que pesquisadores e profissionais identifiquem as

razões para a não aceitação de um sistema ou tecnologia específica pelos usuários e,

consequentemente, implementem as correções apropriadas (Davis, 1989).

A percepção da facilidade de uso é um dos principais antecedentes do comportamento de

uso de sistemas de informação (Pillai e Mukherjee, 2011). Uma tecnologia é mais útil se for

fácil de usar. Essa é a conclusão do estudo de Davis (1989) que examinou a relação entre a

percepção da facilidade de uso e a utilidade percebida e a intenção comportamental. Outras

pesquisas também apontaram essa conclusão, mostrando que a percepção da facilidade de uso

é um fator importante na adoção de chatbots (McLean e Osei-Frimpong, 2019). Em outras

palavras, quanto mais fácil for usar uma tecnologia, mais útil ela será percebida e mais provável

será que as pessoas a adotem. Isso ocorre porque as pessoas são mais propensas a usar

tecnologias que são fáceis de entender e usar, e que não exigem muito esforço de sua parte.

A utilidade percebida por sua vez, é a medida em que um indivíduo acredita que o uso de

uma determinada tecnologia melhoraria seu desempenho (Davis, 1989). É a crença individual

de que o uso de chatbots oferece ao usuário os benefícios dos sistemas de informação. Estudos

anteriores confirmaram uma influência significativa da utilidade percebida na intenção e no

comportamento dos usuários em relação ao uso de uma tecnologia em vários contextos, como

por exemplo: o uso de tecnologias colaborativas (Cheung e Vogel, 2013); aprendizagem online
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(Albayrak, 2015; Albayrak e Yildirim, 2015), redes sociais (Suki, 2011; Nedra et al., 2019) e

chatbots (McLean e Osei-Frimpong, 2019).

Adam, Nelson e Todd (1992) reforçam essa perspectiva indicando que a facilidade de uso

percebida tem um efeito direto e positivo na utilidade percebida e no uso do sistema. Um

indivíduo irá usar um sistema se o perceber como conveniente e socialmente importante,

apreciando o seu uso tecnológico (Saga e Zmud, 1994). “O resultado das interações entre

organizações, sistemas/processos relacionados, serviço, funcionários e clientes" define a

experiência do cliente (Bitner et al.1997).

Shaw e Ivens (2005) definem a experiência do cliente como a interação entre a empresa

e o cliente. Trata-se do ato da marca gerar estímulo dos sentidos e emoções recordadas,

debatidas com as expectativas do cliente no momento do contato. Segundo o Global Customer

Experience Benchmarking Report, da Dimension Data, 81% das empresas entendem que a

experiência do consumidor é um diferencial competitivo (Geneze, 2018).

Madruga (2020) destaca a importância crucial da experiência do cliente como o principal

fator nas atuais transformações digitais. Esses dados foram apresentados com base em uma

pesquisa que envolveu a entrevista de mais de 500 estrategistas e executivos digitais. Alguns

pontos notáveis incluem: para 71% dos executivos, entender os comportamentos dos novos

consumidores é o maior desafio; apenas 54% dos entrevistados conseguiram mapear a jornada

do consumidor; 41% relatam uma mudança na participação de mercado devido às

transformações digitais; 37% acreditam que os colaboradores são positivamente impactados

pelas mudanças digitais, e 81% das empresas colocam as inovações digitais como uma das

principais prioridades.

Palmer (2010) postula que a experiência do cliente, seja positiva ou negativa, resulta da

interação com um número de elementos diferentes criados pelo fornecedor. Aprofundando

ainda mais esses diferentes elementos, Verhoef et al. (2009) argumentam que a experiência do

cliente captura avaliações cognitivas, respostas afetivas, bem como um número de componentes

sociais e físicos. Lemke et al. (2013) demonstram ainda que a qualidade da experiência do

cliente é julgada com respeito à sua contribuição feita para o valor em uso, e que na avaliação

da qualidade da experiência, os clientes colocam uma ênfase maior em práticas firmes que se

concentram na compreensão e entrega para o valor em uso.

Conforme a análise de Cândido (2022), a experiência do consumidor abrange todas as

interações que um cliente vivencia ao se relacionar com uma empresa, incluindo a marca, o

produto, a loja e outros canais de contato. Essa abordagem concentra-se na satisfação do cliente
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e nas emoções experimentadas ao longo de todo o processo de compra (Candido, 2022). Assim,

pode-se afirmar que a utilidade percebida e a facilidade percebida ajudam a moldar a

experiência do cliente.

A seguir, são apresentados detalhes da pesquisa de campo realizada para identificar como

as pessoas percebem o uso do chatbot no atendimento de procedimentos e consultas médicas.

3. Metodologia de pesquisa

A presente pesquisa caracteriza-se quanto à abordagem como quantitativa, e quanto aos

objetivos, como exploratória e descritiva. Gil (2002) ressalta que a pesquisa exploratória tem

como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, enquanto o estudo descritivo

tem como objetivo primordial a descrição das características de determinada população ou

fenômeno.

3.1 Método e instrumento de coleta de dados

Para viabilizar a execução da pesquisa, utilizou-se o procedimento técnico denominado

levantamento. Conforme Vianna (2013), o levantamento envolve a interrogação direta (através

de questionário) a um grupo de pessoas cujo comportamento está sendo pesquisado.

Vianna (2013), afirma ainda que as entrevistas podem ser não estruturadas ou feitas

através de questionários e estes se classificam como estruturados e semiestruturados. A presente

pesquisa utilizou-se de questionário estruturado, composto por 12 afirmativas adaptadas da

escala do modelo TAM utilizada por Nagy e Hajdú (2021). Adicionalmente, foram incluídas

duas questões sobre a vivência de atendimento com chatbots, e duas questões de cunho

demográfico, sobre idade e gênero do respondente.

O Quadro 01 apresenta os itens da pesquisa, conforme as dimensões do modelo TAM

(utilidade percebida, facilidade percebida e atitude em relação ao chatbot), relacionados aos

objetivos específicos e ao referencial teórico. As respostas foram aferidas a partir da Escala de

Likert de cinco pontos sendo (1) discordo totalmente; (2) discordo; (3) nem concordo, nem

discordo; (4) concordo e (5) concordo totalmente.
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Quadro 1 – Quadro de congruência

Objetivos Específicos

Investigar a utilidade percebida pelo
consumidor em relação ao chatbot no

atendimento de consulta e procedimentos
médicos.

Abordagem Teórica

Bagozzi (1982) e Peter e Olson
(2009)

2.5 Modelo de aceitação de
tecnologia

Nagy e Hajdú (2021)

Afirmativas do questionário

A utilização de chatbots permite
um melhor atendimento.

A utilização de chatbots torna o
atendimento mais eficaz.

A utilização de chatbots é útil para
mim.

A utilização de chatbots permite-
me poupar tempo

Investigar a facilidade percebida pelo
consumidor em relação ao chatbot no

atendimento de consulta e procedimentos
médicos.

Peter e Olson (2009)

2.2 Comportamento do consumidor
Peter e Olson (2009)

2.3 Experiência do cliente Schmitt
(1999) e Palmer (2010)

Em clínicas com chatbots de
atendimento é fácil de ser atendido.

Ser atendido por chatbots não
requer esforço mental da minha

parte se a Inteligência artificial me
apresentar diversas alternativas de

procedimentos.

Ser atendido não é complicado se
o chatbot me auxiliar com as

informações necessárias.

Aprender a usar chatbots é fácil
pra mim

Investigar a atitude do consumidor em
relação ao uso de chatbots no atendimento

de consulta e procedimentos médicos.
Davis (1989); Solomon (2002);

Nagy e Hajdú (2021)

Ser atendido por uma clínica que
utiliza chatbots é uma boa ideia.

Ser atendido por chatbots é uma
decisão sábia.

Tenho uma atitude positiva em
relação a clínicas que utilizam
chatbots para atendimentos.

Fonte: Adaptado de “Consumer Acceptance of the Use of Artificial Intelligence in Online Shopping: Evidence
From Hungary”, de Nagy, S. and Hadjú, N., 2021, Amfiteatru Economic, 23(56), p.160-161

O questionário (Apêndice 1) foi aplicado de forma online, por meio das redes sociais

Instagram, WhatsApp e LinkedIn, do autor do presente trabalho, entre 4 e 7 de julho de 2023.
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3.2 População e Amostra:

A amostra foi definida por conveniência e contou com 150 respondentes que já foram

atendidos por chatbot. Como a população tem mais de 10.000 indivíduos, essa quantidade

corresponde a um nível de confiança de 85%, com uma margem de erro de 5.8%. A partir do

resultado da fórmula n = tamanho da amostra • σ = desvio padrão da população • z = escore z

3.3 Apresentação e análise dos resultados

A seguir, estão os resultados da amostra e a análise à luz do referencial teórico.

3.3.1 Perfil dos respondentes

Dos 150 respondentes, 94 declararam ser do sexo feminino (62,67%) e 52 (34,67%) do

sexo masculino; quanto à idade, 81% dos respondentes têm entre 25 e 44 anos, conforme

Tabela 1.

Tabela 01 - Mapa Etário e de Gênero

Sexo

Feminino

Masculino

Homem Trans

Mulher Trans

Não identificados

Frequência %

94 62,67

52 34,67

2 1,33

0 0

2 1,33

Faixa Etária

< 18 anos 2 1,33

Entre 18 e 24 anos 17 11,33

Entre 25 e 34 anos 45 30

Entre 35 e 44 anos 36 24

Entre 45 e 54 anos 20 13,33

Entre 55 e 64 anos 23 15,33
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> 65 anos

Idade

< 18 anos

Entre 18 e 24 anos

Entre 25 e 34 anos

Entre 35 e 44 anos

Entre 45 e 54 anos

Entre 55 e 64 anos

> 65 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

7

Masculino

1

7

20

16

3

4

1

4,67

Feminino

1

9

25

20

17

17

5

3.3.2 Experiência do usuário

Sobre a experiência dos respondentes com o atendimento por chatbot, a Tabela 3 traz a

tabulação das respostas.

Tabela 02 - Experiência do usuário

Afirmativas

Sou frequentemente
atendido por chatbots

Uma boa experiência
com o chatbot de

atendimento é essencial
para que eu volte a ser

atendido por uma clínica

1 2 3

0,70% 12,70% 35,30%

2,00% 12,70% 12,00%

4 5 Média Dp* N**

34,70% 16,60% 3,54 2 150

50,6% 22,7% 3,79 2,5 150

*Desvio Padrão; **Total de respondentes Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Os resultados mostram que metade dos respondentes (51%) concorda ou concorda

totalmente que é atendido com frequência por chatbot. Entretanto, 35,3% dos respondentes não

têm certeza da frequência desse atendimento, percentual que surpreende uma vez que no início

do questionário era explicado o que significava chatbot, e havia a pergunta filtro se a pessoa já

havia sido atendida por chatbot. Quanto à importância da boa experiência no atendimento por

chatbot, cerca de 73% dos respondentes concordam ou concordam totalmente com a afirmativa,

como era de se esperar.

Esses resultados coincidem com a pesquisa de Nadarzynski et al. (2019) que relatam
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que a inteligência artificial, nos últimos anos, está sendo muito mais utilizada na área da saúde.

Os sistemas de chatbot, que são baseados em IA, podem atuar como agentes de conversação

automatizados, capazes de promover a saúde (Nadarzynski et al., 2019).

Com base nas informações derivadas da análise do comportamento do consumidor e das

emoções vinculadas aos chatbots, pesquisas afirmam que esses agentes virtuais têm o potencial

de oferecer uma experiência altamente positiva aos consumidores (Tran et al., 2021).

3.3.3 Utilidade percebida.

Para avaliar a utilidade percebida, 4 afirmativas foram utilizadas, como mostra a

Tabela 2.

Tabela 03 - Utilidade Percebida

Afirmativas

A utilização de chatbots permite um
melhor atendimento.

A utilização de chatbots torna o
atendimento mais eficaz.

A utilização de chatbots é útil para
mim

A utilização de chatbots permite-me
poupar tempo

1 2 3

6,7% 22,7% 22,7%

4,0% 23,3% 18,0%

2,7% 16,6% 18,0%

4,0% 14,0% 15,3%

4 5 Média DP N*

39,3% 8,6% 3,21 1,76 150

42,7% 12,0% 3,35 2,18 150

50,7% 12,0% 3,53 2,75 150

50,7% 16,0% 3,61 2,39 150

*Desvio Padrão; **Total de respondentes Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Em relação ao chatbot permitir melhor atendimento, a maioria dos respondentes não

concorda ou duvida dessa afirmativa (52,1%). Esse resultado contraria as informações do

Instituto de Pesquisa Médicas (2023), de que há uma melhoria do atendimento quando este é

realizado por chatbots. Quanto à eficácia, 55% dos respondentes concordam em parte ou

totalmente que o uso do chatbot torna o atendimento mais eficaz.

Conforme indicado por Sands et al. (2021), a eficácia do desempenho das interações

entre chatbots e consumidores está intrinsecamente ligada à forma como essas interações são

conduzidas. O estudo sugere que, em vez de enfatizar uma abordagem predominantemente

educativa, os chatbots devem adotar uma postura mais envolvente e divertida ao se

comunicarem com os clientes. Isso implica que os consumidores que valorizam uma

abordagem mais educativa podem obter benefícios superiores ao interagir diretamente em uma

loja física ou por meio de outros canais de atendimento ao cliente. No caso de uma narrativa
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educacional, elementos da interação entre funcionário e cliente podem incentivar a

aprendizagem do cliente, a exploração de produtos ou fornecer informações sobre como os

produtos podem se encaixar no estilo de vida do consumidor. Desta forma, a comunicação

deve ser adaptada de maneira personalizada, considerando a situação específica, a fim de

otimizar a expressão da intenção de compra e a satisfação do cliente (Sands et al., 2021).

Embora 45% dos respondentes não reconheçam a eficácia do chatbot no atendimento,

reconhecem sua utilidade (62%). Mclean e Osei Frimpong (2019) apontam a utilidade

percebida no uso de chatbots como fator que interfere positivamente na atitude.

Interessante constatar que 66,7% dos respondentes concordam que o chatbot ajuda a

poupar tempo. Oliveira (2019) aponta exatamente o ganho de tempo para o consumidor e a

empresa que oferta essa modalidade de serviço, como um dos benefícios da utilização de

chatbots nos processos de atendimento ao público.

3.3.4 Facilidade percebida

Para avaliar a facilidade percebida, 4 afirmativas foram utilizadas, como mostra a Tabela

03.

Tabela 04 - Facilidade percebida

Afirmativas

Em clínicas com chatbots de
atendimento é fácil de ser atendido.

Ser atendido por chatbots não requer
esforço mental da minha parte se a
Inteligência artificial me apresentar

diversas alternativas de
procedimentos.

Ser atendido não é complicado se o
chatbot me auxiliar com as
informações necessárias.

Aprender a usar chatbots é fácil pra
mim

1 2

6,0% 18,0%

4,0% 16,0%

0,0% 6,7%

2,0% 4,0%

3 4

15,3% 50,0%

9,4% 57,3%

4,0% 68,6%

10,7% 57,3%

5 Média DP* N**

10,7% 3,41 2,33 150

13,0% 3,6 2,86 150

20,7% 4,03 3,79 150

26,0% 4,01 3,07 150

*Desvio Padrão; **Total de respondentes Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A primeira afirmativa sobre a facilidade de ser atendido teve concordância por parte de

60% dos respondentes. A confiança dos usuários nos chatbots é fundamentada na

transparência e na natureza de seus diálogos, que se assemelham a interações humanas
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(Bavaresco et al., 2020). Além disso, a facilidade e acessibilidade na criação, impulsionadas

pela ampla disponibilidade de plataformas, o notável avanço da inteligência artificial e o

aumento do uso de aplicativos relacionados à troca de mensagens são fatores cruciais que

impulsionam sua adoção (De Cicco et al., 2020).

Quanto ao esforço mental exigido para ser atendido por chatbot para marcação de

consultas e exames, 70% dos respondentes não reconhecem a exigência de esforço. O esforço

mental refere-se à parcela da carga cognitiva associada à capacidade de alocar recursos

mentais para a execução de uma tarefa específica, ou seja, a habilidade do indivíduo em

conduzir o processamento controlado de informações (Westbrook et al.,2011). A partir desse

conceito, é possível aliar que ao realizar utilização de chatbots para atendimento, desde que

as alternativas já estejam pré-estabelecidas pelo chatbot, dá ao usuário habilidade de conduzir

o processamento das informações, tornando esta uma atividade fácil, sem dificuldade.

Pouco mais de 89% dos respondentes indicaram que as informações necessárias para a

utilização dos chatbots são simples. Quanto à facilidade, mais de 82% dos respondentes

indicaram que concordam com a facilidade na aprendizagem do uso de chatbots.

A usabilidade diz respeito à facilidade ou conveniência e representa uma característica

na interação entre humanos e computadores. Essa medida visa destacar quão facilmente a

inteligência artificial pode ser utilizada para alcançar um objetivo de maneira eficaz, eficiente

e satisfatória (Petre et al., 2006).

3.3.5 Atitude do usuário

Para análise da atitude dos respondentes foram utilizadas três afirmativas, como mostra

a Tabela 04.

Tabela 05 – Atitude do usuário

Afirmativas 1 2 3

Ser atendido por uma clínica que
utiliza chatbots é uma boa ideia. 3,3% 12,0% 22,7%

Ser atendido por chatbots é uma
decisão sábia. 4,0% 14,0% 29,3%

Tenho uma atitude positiva em relação
a clínicas que utilizam chatbots para

atendimentos. 2,0% 16,7% 18,0%

4 5 Média

49,3% 12,7% 3,56

44,0% 8,7% 3,39

52,6% 10,6% 3,53

DP* N**

2,38 150

2,20 150

2,38 150

*Desvio Padrão; **Total de respondentes Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Dos respondentes, 62% consideram uma boa ideia o uso de chatbot em atendimento para

marcação de procedimentos e consultas médicas, 52% consideram uma decisão sábia e 63%

declaram ter uma atitude positiva em relação ao chatbot. Sendo a atitude uma inclinação

adquirida para reagir de maneira positiva ou negativa em relação a um objeto específico,

influenciando suas intenções de comportamento (Fishbein e Ajzen, 1975; Engel et al.,2000),

esses resultados apontam para a aceitação dos chatbots por parte dos respondentes.

Conforme discutido na literatura, os chatbots possuem a capacidade de proporcionar aos

consumidores uma sensação de comunicação personalizada, adaptada às suas necessidades

individuais. Isso destaca a importância da credibilidade como um fator essencial para atender

às exigências dos usuários (Prentice & Nguyen, 2020). A capacidade de resposta, por sua vez,

refere-se à prontidão em auxiliar o cliente instantaneamente, por meio da prestação de serviços.

Dada a rapidez e acessibilidade dos chatbots para o contato (Roy et al., 2018), essa abordagem

contribui para que os clientes se percebam mais valorizados e confiantes.

Quadro 2 - Quadro síntese de aceitação de tecnologia dos resultados obtidos

Objetivos específicos

Experiência dos clientes com

chatbot no atendimento

Percepção da utilidade do

chatbot

Percepção de facilidade de

uso do chatbot

Atitude do consumidor em

relação ao chatbot

Principais resultados atingidos

- Respondentes são frequentemente atendidos por chatbots no contexto de

consulta e procedimentos médicos.

- Consideram essa experiência importante, influenciando sua decisão de entrar

em contato novamente com a clínica.

- Chatbot é percebido como eficaz, útil e economizador de tempo no

atendimento de consultas e procedimentos médicos.

- Ausência de consenso sobre o chatbot melhorar o atendimento, indicando

uma preferência persistente pelo atendimento humano.

- Participantes consideram fácil o uso do chatbot no atendimento de consultas

e procedimentos médicos, devido à clareza das opções apresentadas.

-Atitude geral positiva dos usuários em relação ao atendimento por chatbot em

procedimentos e consultas médicas.

- A atitude positiva pode favorecer a aceitação e utilização contínua da

tecnologia.

- Uma atitude positiva correlaciona-se com maior intenção de uso,

evidenciando uma tendência para a adoção mais ampla da tecnologia.



35

A seguir, são apresentadas as considerações finais, bem como as suas limitações e

sugestões para estudos futuros.

4. Considerações finais

A presente pesquisa teve como objetivo investigar como a utilização de chatbots

influencia a experiência do cliente no atendimento de consultas e de procedimentos médicos,

à luz do Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM), por meio dos construtos experiência,

utilidade percebida, facilidade percebida e atitude. Foram definidos a partir desses construtos,

3 objetivos específicos.

Foi alcançado o segundo objetivo específico, investigar a percepção da utilidade do

chatbot no atendimento de consultas e procedimentos médicos. Os resultados mostraram que

o uso do chatbot no atendimento para atendimento de consultas e procedimentos é percebido

como eficaz, útil e que ajuda a poupar tempo. Entretanto, não houve consenso quanto ao

chatbot tornar o atendimento melhor, o que pode indicar que ainda há uma preferência por

atendimento humano, mesmo reconhecendo a utilidade da tecnologia para o atendimento de

consultas e procedimentos médicos.

O segundo objetivo específico, investigar a percepção de facilidade de uso do chatbot

no atendimento de consulta e procedimentos médicos, também foi alcançado, tendo como

resultado que o uso do chatbot no atendimento para procedimentos e consultas, é fácil para

participantes da pesquisa, uma vez que são claras as opções passadas pela máquina.

Finalmente, também foi atendido o terceiro objetivo específico, investigar a atitude do

consumidor em relação ao chatbot. Os resultados indicam uma atitude positiva dos usuários

em relação ao atendimento fornecido por chatbots para atendimento de procedimentos e

consultas médicas, o que pode facilitar a sua aceitação e utilização. Uma atitude positiva em

relação à tecnologia pode levar a uma maior intenção de uso e, consequentemente, a uma

maior adoção da tecnologia que é algo que foi possível também constatar por meio das

respostas coletadas.

Com base nos resultados aqui encontrados, é possível levantar a seguinte hipótese:

H1: O uso da tecnologia do chatbot é bem aceito pelos usuários, desde que haja a opção

de contato humano para questões específicas do atendimento.

Apesar das limitações do presente estudo, especialmente no que refere ao tamanho da

amostra, espera-se que a presente pesquisa possa servir de inspiração a gestores, na adoção de

inteligência artificial para atendimento a clientes, e a acadêmicos, para futuros estudos sobre



36

o tema, que poderão ser implementados, também, em outras áreas de serviço.

Espera-se que futuros estudos possam ser implementados em mais serviços médicos e

em outros ambientes de atendimento, inclusive para testar a hipótese aqui levantada.
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Apêndice A - Questionário aplicado com os respondentes
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