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RESUMO

A aplicagdo de chatbots de inteligéncia artificial (IA) como solugdo de self-service
technology (SST) estéo alterando a forma de interag&o entre prestadores de servigco
e clientes. Esse contexto faz com que o usuario ocupe um novo papel na resolugao
dos seus problemas, assumindo novas responsabilidades antes realizadas por
funcionarios. A Magazine Luiza, uma das grandes empresas do varejo brasileiro,
utiliza essa solugdo para se comunicar e realizar atendimento ao cliente. Apesar do
uso de chatbot apresentar diversos beneficios que podem contribuir para o processo
de cocriagdo de valor (CCV) é importante entender quais sdo 0s possiveis prejuizos
que podem resultar em codestruicdo de valor (CDV). Para tanto, o estudo
demonstra, na perspectiva do cliente, como se da essa interagdo entre o usuario e o
chatbot da Magazine Luiza buscando compreender a partir da comparagdo com a
literatura de quais maneiras o processo gera CCV e CDV. Os clientes da Magalu
entendem que o chatbot possui suas limitagcbes e, portanto, dao prioridade ao
servigo para resolucido de problemas mais simples, como tirar duvidas a respeito de
alguma compra ou fazer acompanhamento do pedido. A expectativa do usuario em
relagdo ao uso do chatbot possui grande influéncia na sua percepgao de valor.
Apesar da Lu, chatbot da Magazine Luiza, conseguir muitas vezes superar a
expectativa dos clientes, ainda foram encontrados pontos que geram CDV
relacionados a fatores como: autenticidade, cognigao, afetividade, funcionalidade e
integragao.

Palavras-chave: Chatbot; Cocriacédo; Codestruigao.



ABSTRACT

The use of artificial intelligence chatbots as a self-service technology (SST) are
changing the way clients and service providers interact. Users occupy a new role of
problem solving in this context, assuming responsibilities that once belong to
company employees. Magazine Luiza, one of the big players in Brazilian retail, uses
this technology to communicate and to offer customer service. Although chatbots
may present many benefits that can contribute with value cocreation (VCC) it is
important to identify possible disadvantages that could lead to value codestruction
(VCD). The present paper analyses, from a client perspective, how users interact
with the Magazine Luiza chatbot in order to understand in what ways VCC and VCD
may happen. Magazine Luiza's clients comprehend that chatbots have their
limitations and therefore may be used to solve quick and simple problems such as
answering questions about products and tracking delivery status. The client's
expectations about the outcome of the interaction influence their perception of value
towards the service. Although Lu, Magazine Luiza's chatbot, in many situations
exceeds the users expectations, there are still important factors that may lead to

VCD such as: authenticity, cognition, affection, functionality and integration.

Keywords: Chatbot; Cocriagao; Codestruicéo.
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1 INTRODUGAO

A utilizagdo de chatbots de Inteligéncia Artificial (IA) tém alterado a forma de
relacionamento entre clientes e prestadores de servigos. Esse tipo de ferramenta
pode ser caracterizada como uma self-service technology (SST), se referindo a
qualquer recurso no qual o cliente consegue realizar um servigo sem auxilio de um
funcionario (MEUTER et al., 2005). Essa interagdo, de forma automatizada,
proporciona ao usuario um novo papel de relevancia na resolugao dos seus préprios
problemas (CASTILLO et al., 2021). Transferir novas responsabilidades,
anteriormente realizadas por funcionarios, para o cliente exige que as empresas
entendam e disponibilizem meios necessarios e instrugbes corretas para que o
usuario consiga atingir o seu objetivo. Falar de IA exige um olhar cauteloso. Esse
tipo de tecnologia esta vinculado diretamente a participagédo do cliente, aumentando
assim a complexidade e, consequentemente, a probabilidade de falha do servigo
(HILTON e HUGHES, 2013). Considerando que os clientes tendem a reagir de
maneira negativa se considerarem que o fracasso do servigo era evitavel por parte

da empresa, o sucesso da interagao é determinante (CHOI e MATTILA, 2008).

Uma vis&o de marketing centrada no servigo & centrada no cliente (SHARMA et
al., 2000). Essa logica implica em colaborar e aprender junto com o cliente, sendo o
dialogo crucial para conhecer os seus consumidores, possibilitando, portanto, que o
valor seja cocriado juntamente com o usuario (LUSCH e VARGO, 2004; PRAHALAD
e RAMASWAMY, 2004). Entender a nova atribuicdo do cliente € fundamental para
analisar o seu papel nos processos de Cocriagédo de Valor (CCV) e Codestruigao de
Valor (CDV). A medida que o valor é cocriado no processo de interagdo ele também
pode ser codestruido (ECHEVERRI e SKALEN, 2011). Apesar dos avangos dos
estudos em CDV, eles ainda sdo muito associados & CCV (CODA e FARIAS, 2021)
e compreender ambas as operagdes € importante para evitar um entendimento
parcial do processo de valor (PLE, 2017). Logo, numa concep¢do mais completa,
ambos 0s processos serdo analisados neste estudo.

De acordo com Lusch e Vargo (2004) o marketing assume uma nova visao de
l6gica dominante, alterando de uma G-D (good-dominant) logic para uma S-D
(service-dominant) logic. Conforme a S-D logic, o prestador de servigo deve



enxergar, além da fabricagdo de produtos, a busca pela compreensao e satisfagéo
das necessidades dos clientes (LEVITT, 1960), ampliando, portanto, sua visdo de
negocio para focar nos clientes e nos processos de negdcio. Na visdo S-D Logic, o
servico pode ser definido como a aplicagcdo de determinados habilidades e
conhecimentos classificados como "operant" resources, recursos intangiveis, que
sdo aplicados no processo de negécio no qual também aplica-se "operand"
resources, recursos tangiveis, como a matéria prima, para beneficiar outra parte
(LUSCH e VARGO, 2008a; LUSCH e VARGO, 2014b).

A medida que o servico de chatbot torna o cliente o agente principal da
solugédo, também exige dele maior esfor¢co e tempo, podendo gerar sentimentos
negativos em relagdo a empresa caso nao consiga sanar O seu problema
(GRONROOS e VOIMA, 2013; HARRISON e WAITE, 2015). Uma experiéncia
negativa pode fazer com que o usuario deixe de utilizar o servico (PRIOR e
MARCOS-CUEVAS, 2016). Isso pode ser muito prejudicial para a imagem da
empresa prestadora de servigo, considerando que o cliente pode virar um detrator e
passar uma visdo negativa da sua experiéncia no boca-a-boca ou pelas redes
sociais (BALAJI et al., 2016).

1.1 Contextualizagao

A experiéncia do usuario € muito relevante e diversas empresas estao
investindo nesse ponto com o uso de chatbots. Esse tipo de tecnologia pode
ser aplicado para diversos fins, como e-commerce e FAQ.

O uso de chatbots automatizados transfere a resolugdo de problemas
para o usuario. Esse contexto pode gerar CCV ou CDV dependendo da
experiéncia individual de cada usuario. De acordo com Castillo, Canhoto e
Said (2020) os clientes assumem maior responsabilidade na resolugdo do seu
problema, ao utilizarem essa ferramenta, visto que sao incentivados a tentar
resolver sua dor sem precisar de um atendente. Apesar desse protagonismo,
verificaram que quando ha erro a maioria das pessoas atribui a culpa da falha
a empresa, e assim, o valor percebido pelos clientes é prejudicado.



Um grande desafio em utilizar esse servigo € o de reduzir a discrepancia
entre 0 que é oferecido e o0 que o cliente realmente precisava e esperava
(PINO et al,. 2015). O cliente espera usar o servigo para resolver sua dor de
maneira eficiente. Como eficiente vamos considerar que ele conseguiu
resolver seu problema de maneira satisfatoria, gerando um sentimento de que
seu tempo foi bem investido. As expectativas em contraste com a falta de
beneficios identificados em situacdes especificas sdo classificadas como
fatores que dificultam a aceitacdo do publico (PINO et al.,, 2015).

As pessoas naturalmente tratam os computadores como seres sociais
(REEVES e NASS, 1996) o que leva muitas empresas a criarem uma
personalidade da marca para realizar esse relacionamento. Algumas
tecnologias que tenham uma figura humana e comportamentos permitem uma
aproximacdo maior com o publico (BREAZEAL, 2004), gerando uma maior
identificacdo entre cliente e marca. Dessa forma, a humanizagdo pode ser
realizada para fortalecer o relacionamento com seus clientes.

Usuarios ndo gostam de pensar que estdo falando com uma pessoa e
perceber no decorrer do processo que é um robd fazendo com que a
transparéncia seja um fator relevante na interagdo. A consciéncia de quem
esta realizando o atendimento influencia até na forma de falar do usuario. O
dialogo com os usuarios por meio do chat é crucial para entender melhor as
necessidades dos clientes (ETGAR, 2008). Portanto, fica claro que o processo
de criagdo com o cliente pode gerar CCV ou CDV (CAIC et al,. 2018). Essa
analise completa permite entender em quais pontos a experiéncia do usuario
pode melhorar. O entendimento da percepcdo de valor e resolucdo de
problema que os clientes recebem como beneficio € uma informagao
estratégica para o prestador de servico. Essas informagdes influenciam no
relacionamento do cliente com a empresa permitindo avaliar se ha confianga
para manter um relacionamento a longo prazo.

Para tentar atender as expectativas do cliente, o fluxo de informacao do
chatbot precisa ser muito claro para o usuario. E importante que ele consiga
se relacionar com o chatbot com um entendimento claro do caminho que ele
deve seguir para chegar a solugédo do seu problema. Um chatbot é um agente

virtual, autbnomo e tecnoldgico. Ele pode iniciar conversas, como enviar
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ofertas de promogdes, ou aguardar o contato do cliente, que em muitos casos

o buscam para tirar duvidas, a depender do contexto da necessidade. Mas se

o cliente ndo conseguir utilizar o servigo de forma eficiente gera CDV, pois a

expectativa € quebrada por um mau uso do servigo. Quando o cliente ndo

atinge o resultado esperado, ele pode criar uma resisténcia com a empresa, e
isso reduz a intengao de compra do cliente (DEMOULIN e WILLEMS, 2019).
No estudo de Castillo , Canhoto e Said (2020), os autores identificam os

contexto em que os clientes atribuem CDV no processo de atendimento com

chatbot a partir de 5 antecedentes:

Autenticidade: Para aumentar a identificagdao € comum atribuirem
um nome humano ao robé (ARAUJO, 2018). Gerando maior
proximidade entre o usuario e a organizagdo. Esse fator envolve
nao deixar claro para o usuario que ele esta conversando com um
robd. Essa falta de clareza pode gerar estranheza no cliente caso
tenha uma quebra de expectativa. Acredito que seja melhor saber
que vocé esta conversando com um robd e resolver o seu
problema do que imaginar que esta conversando com uma pessoa
e sentir limitagdo nas suas possibilidades de dialogo.

Cognicéo: Relacionado a falta de capacidade do rob6 de
responder, podendo resultar na frustragdo do usuario. O que se
espera do chatbot € que ele compreenda seu questionamento e
ofereca um direcionamento de como resolver, mesmo que a
solugéo seja transferir o processo para um atendente humano.
Afetividade: Existe uma expectativa de que o chatbot realize um
atendimento simpatico e personalizado. E um grande desafio que
o chatbot trabalhe empatia para identificar o sentimento do
usuario e decida como a melhor forma de agir naquele contexto.
Funcionalidade: Muitos usuarios identificaram que os chatbots
possuem funcionalidades limitadas. Sdo 6timos para respostas
mais diretas mas n&o tdo eficientes para responder perguntas
mais complexas.

Integragdo: Foi descrita uma falta de integragdo entre o
atendimento por chatbot e outros canais de atendimento. Uma
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reclamagao comum é que as informacdes da conversa com o
robd, em grande parte dos casos, ndo sao passadas ao atendente
quando o mesmo é acionado. Isso pode contribuir para a CDV
uma vez que o cliente investiu seu tempo e esforgo tentando
resolver seu problema e quando ele foi transferido para conversar

com um colaborador ele precisa retomar todo o teor da conversa.

Estes foram os principais pontos analisados para entender como os
clientes da Magazine Luiza avaliam o uso do chatbot em relacdo a sua
expectativa e realizagdo do seu objetivo. Entender qual o sentimento do usuario
em cada etapa desse processo ajuda a identificar os principais pontos de
tensdo da jornada do cliente. Por exemplo, se um cliente que n&o conseguiu
resolver seu problema pode se sentir frustrado com o tempo e a energia que
investiu nessa atividade. E possivel que o usuario reaja de uma forma que
possa prejudicar o prestador de servigo. Isso pode ser realizado com uma
forma de recuperar o bem-estar apdés o sentimento de frustracdo (MICK e
FOURNIER, 1998), podendo resultar em uma promog¢éo negativa da empresa e
um possivel detrator da marca. Além disso, € mais provavel que o cliente tenha
uma reagao negativa se ele identificar que a falha da comunicagéo era evitavel
(CHOI e MATTILA, 2008).

1.2 Formulagao do problema

O uso de chatbot € um servigo crescente que traz agilidade e escala
para o atendimento ao cliente. O Estudo busca compreender quais fatores do
chatbot da Magazine Luiza sao identificados pelos clientes como CCV e quais
pontos geram uma CDV. Definir os pontos de contato permite que a empresa
melhore pontos criticos identificados pelos clientes e entregue uma
experiéncia de usuario mais personalizada, além de verificar como esses
fatores impactam na forma como os clientes se relacionam com a empresa.
Esse estudo, portanto, busca entender como a interagdo com o chatbot da
Magazine Luiza resulta em CCV ou CDV na perspectiva do cliente.

12
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1.3 Objetivo Geral

Identificar a relagdo entre o cliente e o chatbot, na 6tica do cliente, para
compreender quais fatores presentes no chatbot contribuem para a cocriacédo de

valor ou codestruicdo de valor.

1.4 Objetivos Especificos

1- Apresentar as caracteristicas gerais da utilizagdo chatbots como meio de

comunicagao entre prestador de servico e clientes;

2- ldentificar as principais manifestagdes que representam cocriagdo de valor e
codestruigdo de valor, na perspectiva do cliente, ao interagir com chatbot.

3- Verificar manifestagdes de CCV e CDV por meio do estudo de caso do chatbot da

Magazine Luiza.

1.5 Justificativa

Apesar do aumento do numero de chatbots no mercado, pouco estudos
de CCV e CDV sao focados na perspectiva do cliente (KIM et al., 2020;
SMITH, 2013). O aumento do uso dessa tecnologia traz uma maior
visibilidade para o assunto. Isso se confirma ainda mais com tantas aparentes
vantagens identificadas no uso de chatbot, como a velocidade e a eficiéncia
do servigo. Com vantagens tao atrativas para as empresas, € importante
estudar mais a fundo para compreender também os fatores que podem
prejudicar a entrega da proposta de valor para o cliente.

Além disso, foi escolhido a analise de caso da Magazine Luiza pelo fato
do aumento do volume de vendas no e-commerce durante o periodo de

pandemia. No més de dezembro de 2020, registraram alta de 53,83%, em



relacgo ao mesmo periodo de 2019 (Magazine Luiza, Relatério da
administracdo, 2021). A Magazine Luiza € uma empresa referéncia neste
mercado com o foco em logistica e distribuigdo dos seus produtos sendo um
grande diferencial (Magazine Luiza, 2021) . Outro fator que contribuiu para
essa escolha foi o sucesso da Lu, nome dado ao chatbot da varejista. A
Magalu segue varios pontos destacados como relevantes para fortalecer o
relacionamento entre o cliente e a empresa. Entre eles a personificagao do
chatbot para aproximar o dialogo, gerar maior empatia e proximidade entre a
plataforma e os usuarios. Também é valido destacar que a Magalu tem
presenca em mais de um canal digital. Além do contato pelo aplicativo da
empresa também existe um suporte pelo whatsapp. Estar nos mesmos canais
que os seus clientes facilita o processo de comunicacdo e melhora a
experiéncia do usuario.

Para realizar a pesquisa foram avaliados os fatores delimitados por
(CASTILLO et al., 2021) na identificagdo de CDV na realidade de chatbot. Os
autores citados acima disponibilizaram o questionario utilizado na sua
pesquisa para adaptagdo ao contexto da Magazine Luiza, permitindo
identificar como os clientes avaliam o uso do chatbot.

14



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Goods dominant logic

A G-D Logic prevaleceu por muito tempo, influenciando diretamente a
forma como se enxerga o processo de marketing. Essa o6tica traz um foco maior
no produto como centro do processo de valor na qual a troca econémica ocorre
para obter um bem. De acordo com Vargo e Lusch (2008) as limitagdes
existentes nessa o6tica em relagéo ao conceito de valor levaram a subdivisdo do
marketing em diversas areas de estudo.

E possivel enxergar duas etapas de valor relacionadas a G-D Logic
(GRONROOS, 2014; VARGO e LUSCH, 2008). O valor é criado pela empresa
ao longo da produgao e destruido pelo usuario no consumo, dessa forma nao
existe relacdo entre o processo de criagao e destruicdo. Segundo essa visado
verificamos que o produto € o principal foco da construgdo de valor, e € por
meio dele que ocorre o processo de troca com o cliente. E importante destacar
que, nessa oOtica, o cliente ndo faz parte do processo de criagdo de valor
(VARGO e LUSCH, 2008).

2.2 Service dominant logic

A S-D logic possui um foco maior no processo ao inveés do produto final.
Nessa otica € importante entender bem o processo de interagdo ja que a troca
e a relacéo entre os agentes sdo fundamentais para o processo de valor. Lusch
e Vargo (2014) defendem que a distingdo entre G-D logic e S-D logic se
encontra no conceito de servigo. Para os autores, na S-D logic, o servigo passa
a ser caracterizado como a aplicacao de "operant" resources, como habilidades
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e conhecimentos, em prol do usuario. O foco no processo adiciona outras
partes ao processo de producdo de valor, permitindo um movimento
colaborativo.

Conforme a visdo S-D Logic, o valor depende do usuario e do contexto em
que o servico é aplicado (LUSCH e VARGO, 2014). A experiéncia e o resultado
de cada usuario podem variar de acordo com a necessidade e a aplicagao
utilizada em dado contexto, portanto o valor percebido esta atrelado a
experiéncia individual de cada consumidor (PLE, 2017; SCHERER, 2015). De
acordo com Plé e Caceres (2017) a S-D logic esta baseada na troca de
servigcos por servigos, nos quais os bens tangiveis sdo meras aplicagdes
utilizadas para possibilitar que o consumidor possa realizar a fungado desejada.
Isto posto, o servigo sera considerado um processo ao invés de um bem

produzido.

2.3 Cocriagao de valor

Levando em consideragdo a S-D logic, o cliente sempre esta envolvido no
processo de CCV (VARGO e LUSCH, 2008). Como citado anteriormente, o real valor
percebido esta relacionado com o contexto especifico em que o servigo € aplicado
(CHANDLER e VARGO, 2011). Logo, as empresas nao criam valor mas sim fazem
uma proposicdo de valor que vai se confirmar ou ser refutado de acordo com a
experiéncia individual de cada cliente.

O cliente assume um papel de cocriador de valor no qual ocorre a integragao
de recursos entre o prestador de servico e o consumidor em busca de um resultado
positivo para ambas as partes (PRAHALAD e RAMASWAMY, 2002, 2004; VARGO
e LUSCH, 2008). Portanto os clientes assumem um papel critico no processo de
cocriacao, aplicando "operand" e "operant" de acordo com o contexto em que se
encontram para extrair valor do servigo disponibilizado pela empresa (MOROSAN e
DEFRANCO, 2016).

Seguindo essa légica, Hilton et al (2013) defende que empresas e usuarios
trabalham de forma integrada para cocriar valor de forma a beneficiar ambas as
partes. E importante citar que em alguns casos o processo de cocriacdo pode ser
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habilitado por recursos de Tl (HEIN et al., 2018) como é o caso da utilizagcdo de
Chatbots. Tecnologias que utilizam IA sao integradas nos processos de servigco com
intuito de auxiliar na cocriagéo de valor (DE KEYSER et al., 2019). O processo de
CCV é determinante para as empresas visto que interacdes de alta qualidade que
resultam em experiéncias excepcionais criam vantagem competitiva (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004).

2.4 Codestruicao de valor

Em seu estudo Plé (2017) defende a importancia em estudar CDV em busca de
um maior entendimento do processo de valor. Assim como a cocriagdo, a
codestruicdo de valor pode ocorrer para quaisquer partes envolvidas no servigo
podendo ser intencional ou acidental (ECHEVERRI e SKALEN, 2011; PLE e
CACERES, 2010). Kim et al (2020) relata que poucas pesquisas sao focadas no
processo na perspectiva do cliente, o que € particularmente curioso considerando o
papel central que 0 mesmo assume tanto na CCV quanto na CDV (VARGO e
LUSCH, 2004).

Para entender melhor a relagcdo da CDV com o uso de chatbot foram levados
em consideragdo algumas pesquisas mais focadas em tecnologia. E fundamental
analisar as possibilidades de CCV e de CDV relacionados a recursos que integram
humanos e robés (CAIC et al., 2018). Algumas interagées com IA podem acarretar
em CDV a depender da expectativa do usuario em relagéo ao resultado obtido com
o servigo utilizado, como no caso de frustragdo ou sentimento de perda de tempo
(CASTILLO et al., 2021). Identificar como o valor pode ser destruido € crucial a
medida que emogdes negativas diante da interagdo podem afetar o relacionamento
com o cliente resultando na reducdo da intengdo de compra (DEMOULIN e
WILLEMS, 2019).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipologia e descrigao geral dos métodos de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa exploratoria a partir de uma abordagem qualitativa,
com questionario semiestruturado utilizado e disponibilizado por Castillo et al (2021).
Os dados primarios coletados no processo de entrevista foram analisados e
confrontados com a literatura para gerar insights relacionados aos objetivos de

pesquisa.

3.2 Empresa analisada: Magazine Luiza

O estudo é focado na interagdo dos usuarios com o Chatbot da Magazine
Luiza. A varejista vem ganhando destaque no Brasil ao longo dos ultimos anos pelo
seu rapido crescimento aliado a uma gestdo consolidada e no foco em logistica e
tecnologia. Com mais de 1400 lojas fisicas e 26 centros de distribuicdo, a empresa
consegue atender 21 Estados autodenominando-se "A entrega mais rapida do
Brasil" (Magazine Luiza, 2021). O ano de 2021 trouxe grandes resultados para a
Magazine Luiza, com destaque principalmente para o e-commerce responsavel por
aproximadamente 71% das vendas no ano. Com R$40 bilhdes em vendas através
de canais digitais, a Magalu atingiu um crescimento de 211% em comparagédo ao
ano de 2019. (Magazine Luiza, Relatério da administragéo, 2021).

Para auxiliar no processo de vendas a Magazine Luiza conta com a Lu, uma
personagem criada para dar vida e personificar a empresa. A Lu atua em diversos
canais de atendimento como site, aplicativo da marca e Whatsapp conduzindo fluxos
de autoatendimento, relacionados principalmente ao servico de pds-venda. Com
mais de 45 milhdes de usuario mensais ativos (Magazine Luiza, Relatorio da
administragdo, 2021) esse tipo de SST permite que os atendentes humanos se

atentem a problemas mais complexos, deixando para a Lu a resolu¢cado de tarefas
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triviais e repetitivas. De acordo com a varejista, o chatbot ja realiza mais de 7
milhdes de mensagens por més com seus usuarios (CASTRO, 2021). As interagbes
dos usuarios com o chatbot da Magazine Luiza s&o o foco dessa pesquisa,
buscando identificar quais fatores contribuem para a CCV ou CDV.

3.3 Coleta de dados e analise

O estudo foi conduzido a partir de entrevistas com 11 clientes que interagiram
com o chatbot da Magazine Luiza no ultimo ano, utilizando questionario
semiestruturado disponibilizado por Castillo et al (2021) e adaptado para o caso da
Magazine Luiza. A coleta de dados foi realizada entre janeiro e margo de 2022 de
forma remota a partir do Google Meets. O tempo de cada entrevista durou entre 10 e
15 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas com autorizagdo dos participantes
com a garantia de confidencialidade em relagdo as suas identidades. A tabela 1
descreve os entrevistados de acordo com sua ocupacgao, sexo, idade e nivel de
escolaridade.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Entrevistado | Ocupacao Sexo ldade Nivel de escolaridade
A Aposentada | Feminino 58 Superior

B Professor Masculino | 36 Pos-Graduacgao

C Professora Feminino | 29 Mestrado

D Bombeira Feminino 27 Superior

E Militar Masculino | 24 Superior

F Vendedor Masculino | 41 Superior

G Estudante Feminino 24 Superior (cursando)
H Estagiaria Feminino 23 Superior (cursando)
I Estudante Masculino | 24 Superior (cursando)
J Estagiario Masculino | 24 Superior (cursando)
K Publicitaria Feminino 37 Pos-Graduacgéao

FONTE: Elaborac¢ao propria
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Apos a coleta de dados foi realizada a transcricao de todas as entrevistas para
identificar os principais pontos apresentados pelos entrevistados a partir das
interagcbes com o chatbot. Por meio de analise das respostas foram elencadas as
situagcdes nas quais ocorrem CCV e CDV em confrontagcdo com os a pesquisa de
Castillo et al (2021), com pontos de atenc&o para a CDV ja citado anteriormente.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Entendimento inicial

A fim de organizar melhor os resultados encontrados, foi utilizado um
framework (Figura 1) fundamentado na literatura e nas respostas obtidas a partir do
processo de entrevista. Para tanto, os pontos de atencéo elencados por Castillo et al
(2021) como influenciadores para o processo de CDV, em conjunto com 0s recursos
envolvidos na interagdo, "operand" e "operant" resources, descrito por Lusch e
Vargo (2008) influenciam na percepg¢do do usuario. O resultado da interagao
influencia na percepcédo de valor de acordo com o contexto especifico do usuario
(LUSCH e VARGO, 2014).

Figura 1 - Framework de interagdo com chatbot.

Recursos
Empresa

- Operand Resources
- Operant Resources Pontos de Atengédo Percepgao (Cliente)
- Autenticidade

~ - Cognica ccv
INtegragio mmmm— EEED —_—

- Afetividade Ccbv
/ - Funcionalidade

- Integragéo

Cliente

- Operand Resources
- Operant Resources

FONTE: Elaborac¢ao propria

Analisando as respostas dos entrevistados foi possivel elencar alguns
panoramas gerais em relagdo a interagdo com o chatbot da Magazine Luiza.
Para a maioria dos entrevistados os principais beneficios em utilizar a SST séo
a agilidade no atendimento e a disponibilidade de informagdes em tempo real.
Corroborando esses resultados, os estudos de Correia (2019) e Janartham

(2017) apontam que a forma como os chatbots conseguem trazer respostas



instantaneas, disponiveis 24 horas por dia € uma das principais vantagens em

utilizar essa tecnologia.

“Entdo o bom é que é muito automatico. E tdo rapido que tudo que
acontece vocé sabe [...] Ele sozinho manda... manda... [sic] manda as
mensagens falando do pedido [...] ai eu achei bom achei foi muito
mais muito melhor do que eu esperava. Eu achava que eu tinha que
ficar digitando perguntando as coisas mas sozinho ele vai mandando
as coisas que ta acontecendo [sic] com a mercadoria que eu comprei.”

(D)
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“A gente se beneficia como cliente com rapidez né e com a clareza das
informagdes, o que voce nao teria com a vendedora, indo na loja ou mesmo
numa telefénica. o vendedor ele nao ia me ligar para dizer que o produto ta

saindo do depdsito, ta sendo embalado...” (A)

Destacaram ainda que a escolha do whatsapp como canal de
comunicagado gera maior praticidade por ser um aplicativo familiar. De acordo
com Sharma et al (2016), os consumidores frequentemente interagem com
chatbots através de canais que ja estdo mais habituados. Entender essas
preferéncias do cliente permite que a empresa realize o atendimento da forma

que mais Ihe agrada, beneficiando a imagem da empresa (ADOLPHO, 2012).

“Ter esse contato na méo é muito bom que dai o chat responde e
ele sempre vai me mandando atualizagbes [...] eu interajo pela
facilidade do WhatsApp, ta sempre ali na méo. “ (C)

“Sei que eu uso o bot pelo WhatsApp entdo é bem legal dessa [sic]
interacdo por rede social, acho que facilita muito a usabilidade, o
acesso e por ser um aplicativo que a gente tem muito contato no dia a
dia acho que facilita também esse contato né, essa dinamica mais
rapida. “ (J)

Essa percepcdo dos entrevistados em ter um atendimento de facil
acesso contribui para que exista um aumento de expectativa em relacdo a
resolu¢cdo de problemas de forma mais rapida e eficiente. Plé (2016) defende
que a interacdo com o prestador de servigo pode resultar na perda de recursos
emocionais e de tempo para o cliente. A depender de suas experiéncias
passadas com chatbots, os consumidores podem se sentir frustrados ao
identificarem que estdo perdendo tempo ou nao estdo sendo compreendidos
(CASTILLO et al., 2021).



“‘Eu esperava uma interacdo rapida Eu ja tinha interagindo com
outros chatbots né esperava que fosse uma coisa rapida [...] entdo
sentir que eu perdi esse tempo e eles ndo... ndo tem esse... nédo
conseguem me mandar para falar com uma pessoa né pode ser bem
frustrante assim na minha perspectiva. ” (J)

Os entrevistados compartilham a opinido de que embora o chatbot
promova beneficios, sua atuagao é limitada, visto quea experiéncia positiva néo
é suficiente para substituir o atendimento humano. Castillo et al (2021) defende
gue o usuario nao espera que o chatbot resolva todos os seus problemas, mas
sim, espera ao menos um direcionamento do que fazer. Além disso, oferecer
um servico no qual o chatbot e atendentes humanos conseguem se
complementar e oferecer atendimento nos momentos corretos melhora a
performance da empresa (SCHULTZE, 2003).

“Esperava falar com uma pessoa sabia que no comego ndo seria
mas achei que seria possivel pelo proprio e o WhatsApp conversar
com alguém sobre a minha duvida [...] me passa mais seguranga para
uma pessoa.” (H)

“‘Entdo eu ndo consigo imaginar eu preferindo um atendimento
automatizado ao invés de um humanizado. Acho que talvez um
atendimento ja direcionado de um chatbot pra ja cair num atendente
talvez seja interessante que foi o que aconteceu na Magalu.” (K)

Existe ainda uma certa desconfianga em relacdo a atuacdo do bot para
resolucao de problemas mais complexos e especificos. De acordo com Honts et
al. (2016), nesses casos mais complexos é comum que O usuario priorize o
atendimento humano. Além do mais, a capacidade de empatia humana surge
como um fator importante nesse processo de interagdo (CASTILLO et al.,
2021).

“Em situagdes mais... que eu preciso resolver um problema sério
de fato. Como... meu pedido veio errado, meu pedido ndo chegou,
nao gostei do servigo, quero reclamar... entdo em situagcbes assim eu
sinto que é mais, que eu como cliente me sinto mais atendido quando
ndo € uma maquina falando comigo.”(l)

“Geralmente quando é para resolver, ndo s6 na magalu mas
quando geralmente [sic] quando é para resolver algum problema mais
complexo prefiro falar com humano porque nem sempre o robozinho
vai conseguir resolver né.” (G)
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Para ter um entendimento mais completo foram analisados os seguintes pontos
relacionados ao processo de interagdo entre usuario e o chatbot da Magazine Luiza:
recursos, autenticidade, cognicdo, afetividade, funcionalidade e integragao.

4.2 Recursos

De acordo com Buhalis e Cheng (2018), um servico de Inteligéncia
Artificial, como o chatbot da Magalu, apenas propde valor dentro do escopo de
atuagdo programado para o bot. A integracdo dos recursos do usuario
juntamente com a proposig¢ao de valor da empresa resulta no processo de CCV
ou CDV ( HILTON e HUGHES, 2013; PLE e CACERES, 2010). Dessa forma, a
interagdo com o chatbot envolve a integracdo de "operand" e "operant"
resources do usuario que colabora com a SST para criar ou destruir valor
(CASTILLO et al., 2021). Nas relagbes com servicos de |A fica ainda mais
evidente essa colaboracdo uma vez que o cliente exerce um papel central da
interagao (KAARTEMO e HELKKULA, 2018).

Consoante as informagdes coletadas na entrevista, a maioria dos
entrevistados destacou a importancia em possuir recursos como celular ou

computador, acesso a internet, capacidade de escrita e de compreensao.

Ai... ndo sei, mas ter um celular, computador, alguma coisa e vocé
saber escrever. (D)

Ter internet e um meio tecnoldgico, saber mexer (no meio
tecnoldgico) é uma habilidade importante e ter um minimo de
comunicagao né digital. (G)

Tem que saber escrever acho que interpretar também [...] Talvez
um pouco de paciéncia, acho que paciéncia é importante ainda mais
se vocé ta tendo essa interagcao pela primeira vez com chatbot. Deixa
eu pensar [...] outros recursos tipo conexdo a internet no celular
smartphone né WhatsApp acho que € isso. (J)

Alguns entrevistados também demonstraram preocupagao em adaptar a sua
linguagem para facilitar a interagdo com o chatbot evidenciando a importancia em
deixar claro que o cliente esta conversando com um rob6 (CASTILLO et al., 2021).
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Ao interagir com SST o cliente assume um papel central na resolugdo do seu
problema. Seu engajamento é fundamental para atingir uma solugéo, portanto,
entender como agir para que os recursos sejam integrados da melhor forma em
busca de uma solugdo é indispensavel no processo. (BITNER et al., 1997).
Considerando ainda que o processo valor depende diretamente do contexto do
cliente (LUSCH e VARGO, 2014) ndo podemos deixar de avaliar que a percepgéo
de cada usuario varia de acordo com o nivel de conhecimento que ele possui a
respeito do servigo (ULWICK, 2002)

“Saber o que perguntar... a forma de perguntar tem que tomar
cuidado também eu acho que é isso.” (C)

“O Chatbot me parece meio limitado, entdo é importante entender
como fazer essa interagdo.” (G)

“Tem que escrever de forma simples né [...] se vocé ficar
escrevendo muitas coisas que n&o ta na programacgéo deles entendeu
ele [sic] vai estragar o negécio, o esquema deles entdo tem que ter
uma linguagem concisa.” (H)

4.3 Autenticidade

O fator de autenticidade esta relacionado a clareza que o usuario tem em
relacdo a sua interagdo com o chatbot. E necessario que a SST deixe claro que
o cliente esta utilizando um chat automatizado para evitar uma quebra de
expectativa ao longo do processo que pode resultar em CDV (CASTILLO et al.,
2021). Um servigo transparente gera maior compreensdo para que O usuario
compreenda seu papel e entenda melhor como deve se comunicar, buscando
uma experiéncia mais agradavel (CASTILLO et al., 2021). De acordo com
Robinson et al (2020) o usuario desenvolve uma percepgédo negativa quando
nao fica evidente que a interagdo € com um robd. A falta de clareza sobre o uso
do chatbot e a dificuldade por parte dos usuarios em identificar essa tecnologia
foram identificados ao longo da entrevista.

“‘Eu esperava que fosse mais interativo o que querendo n&o, nao
fica claro que é um robozinho ali respondendo.” (C)



“Eu sempre compro no Magazine Luiza né, eu acho que ndo é uma
pessoa no chat. ” (F)
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Pode-se perceber pelos trechos acima que os usuarios apresentam dificuldade

em identificar que a interacdo €& feita com um chat automatizado. Essa

intangibilidade causa estranheza no cliente, que passa a se sentir decepcionado, e

pode originar o processo de CDV. Além disso, a confianga que os clientes tém no

servigo pode influenciar na decisdo de continuar ou deixar de usar a SST (CUI et al.,

2020; EISEND E SCHUCHERT-GULER, 2006).

“‘No comecgo (da interagdo) quando ela (Chatbot da Magalu)
mandou mensagem nao achei que fosse... eu achei que fosse s6 pra
ela ficar me avisando e ndo pra mim interagir com ela. Entdo achei
isso meio ruim.” (1)

“Ai é com o rostinho daquela moca inteligente artificial né, eu até
pensei: sera que é golpe? Tinha acabado de fazer uma compra...” (B)

4.4 Cognicao

Existe um grande desafio na interagdo com chatbot relacionado a sua
capacidade cognitiva. Questdes como repeticdo de informagdes por parte do
bot, falta de compreenséo das perguntas recebidas, respostas fora de contexto
e descontinuidade na conversa geram CDV (CASTILLO et al, 2021)

Considerando que o processo de valor ocorre na interacdo entre o
chatbot e o cliente, é preciso destacar também o papel do usuario no processo
de valor ao utilizar a SST (CASTILLO et al, 2021; PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2004). A maneira de se comunicar € fundamental para
conseguir atingir o resultado esperado. Portanto, o cliente precisa entender qual
€ a sua necessidade e saber comunicar isso para o chatbot de maneira clara,
porém, em caso de falha € mais provavel que o usuario atribua a culpa a
Magalu (BENDAPUDI e LEONE, 2003). Associar o erro a empresa contribui
para o processo de CDV (HSU et al.,, 2021) que pode acarretar em uma

divulgacdo negativa por parte do usuario decepcionado (SENGUPUTA et al.,
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2015).

“Ele s6 tem um problema ele as vezes se torna meio repetitivo
né... como sd0 mensagens automaticas ele muitas vezes se torna
repetitivo, as vezes te mandam varias vezes a mesma mensagem. Eu
comprei especificamente um ferro de passar roupas [...] Eu recebi o
ferro, mas uma semana depois eles comecaram a reenviar a
mensagem como se eu nao tivesse recebido [...] e se tornou chato né,
por que eu comecei a receber inumeras mensagens.” (A)

‘Em alguns momentos eu fiz alguns pedidos que n&do foram
respondidos no sentido de eles ndo tinham a uma leitura para aquilo
que eu tava pedindo.” (C)

As situacdes descritas demonstram como o contato com o bot da Magalu
pode acarretar em CDV. Entretanto, outras interacbes demonstram como a interagéo
gera CCV a depender do contexto do cliente. Experiéncias passadas influenciam
diretamente na expectativa do cliente, portanto superar ou n&o atender essas
expectativas pode acarretar em CDV ou CCV (CASTILLO et al., 2021; ZEITHAML et
al., 1993).

“‘Hoje em dia tem uns (chatbots) que demoram muito, faz muita
pergunta (sic) e ndo te da a resposta. Nao senti isso com o chatbot da
Magalu. ” (F)

Dentre as respostas verificou-se que alguns fatores que acarretam em em
CDV, como a repeticao de informagdes, podem ser superados se o usuario perceber

que existem vantagens que superam as desvantagens.

“Essa questdo do ndo compreendido e da repeticdo € muito menor
do que as vantagens né de vocé ta acompanhando em tempo real o
encaminhamento do seu produto.” (A)

4.5 Afetividade

Apesar de estar conversando com um robd, os usuarios esperam que
exista um certo grau de empatia e afetividade na interacdo (RAFAELI et al.,
2017). E importante para o cliente sentir que o seu problema esta sendo tratado
com a devida importancia e urgéncia, a depender do contexto. A limitagdo do
chatbot impede que ele identifique como o usuario esta se sentindo durante a
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interacdo e expresse sentimentos (ROBINSON et al.,, 2020), o que pode
contribuir para a CDV.

“E importante esse ponto de ser uma interagdo humanizada assim
mesmo sendo um robd [..] quando eles ndo atendem que eu tb
pedindo o que que eu pedi ela ndo me respondeu eu acho que fica
claro assim ela nao podemos te ajudar com isso aqui entéo [sic].” (C)

“Eu ja cheguei com problema para resolver e ai eu ndo consigo
falar com uma pessoa entdo sentir que eu perdi esse tempo e eles
ndo... ndo tem esse... ndo conseguem me mandar para falar com uma
pessoa né pode ser bem frustrante assim na minha perspectiva.” (J)

A importancia da empatia humana fica clara quando o cliente apresenta
um problema em que gostaria de explicar o contexto para facilitar a solugéo.
Sharma et al (2016) explica que os chatbots ainda possuem dificuldade em
perceber o contexto da interacdo. Situagdes mais emocionais dificilmente seréo
compreendidas por chatbots justamente pela falta de interpretagcdo humana
(PAIVA, 2017). A falta de habilidade em expressar emogdes vistas como
sinceras pode gerar CDV em contextos que o cliente espera esse acolhimento
(ROBINSON et al., 2020).

“Se vocé quiser conversar com um humano invés do chatbot por
exemplo... tem coisas que sdo médicas marcar algum horario de
alguma coisa, consulta quando eu converso com as pessoas da para
explicar essa situagao [...] ai € melhor conversar com uma pessoa. Em
geral, prefiro falar com pessoas.” (H)

Poucas sao as situacbes em que os usuarios preferem conversar com um
chatbot ao invés de um atendente humano, sendo assim nao oferecer diferentes
opgdes de atendimento pro cliente no inicio do processo pode gerar CDV
(CASTILLO et al., 2021). Uma interagdo obrigatoria entre o usuario e o chatbot pode
ser fonte de frustracdo para o cliente uma vez que a SST representa beneficios
apenas quando o usuario se dispde a utiliza-la (REINDERS et al., 2008;
THEOTOKIS et al., 2008).

“Pessoalmente eu quero resolver rapido entdo eu prefiro que eles
me encaminha para falar com uma pessoa do que continuar ali no
chat né e se eu quiser conversar com a pessoa e nao tivesse opc¢ao ai
eu acho muito muito irritante.” (J)



“‘Quando vocé é direcionado através de uma reclamagédo por
exemplo Parece que eles querem fazer vocé desistir da reclamacgéo e
quando vocé ta tentando efetuar a compra vocé responde vocé ja logo
¢é atendido por por uma pessoa entendeu.” (K)

Drift et al (2018) defende que os chatbots ndo devem substituir o
atendimento humano, mas sim complementa-lo. Essa informacgéo fica clara ao
longo das entrevistas nas quais a falta ou a dificuldade de contato humano
resultam em frustragdo para os clientes. Interacbes dessa forma geram, a partir
de uma percepgéao negativa, CDV.

Uma estratégia comumente utilizada para contribuir para a personalizagéo
e autenticidade do chabot é a atribuigdo de um nome humano (ARAUJO, 2018).
O Usuario espera um certo nivel de personalizagdo na interagdo (CASTILLO et
al., 2021). Portanto, situagbes em que ocorrem uma personalizagdo podem

superar expectativas e resultar em CCV.

“‘Uma coisa que eu achei bem engragado ele me mandou feliz
aniversario meu aniversario foi agora e dai eles mandaram uma
mensagem bem bonita assim de aniversario eu falei olha recebi é
parabéns da Lu do magalu.” (C)

“Mandei um obrigado [...] Na hora que eu mandei um obrigado ela
mandou um emaoji piscando, com um olhinho piscando (Risada).” (l)

4.6 Funcionalidade

A limitagdo dos chatbots € um fator relevante neste aspecto. A grande
maioria dos entrevistados afirmam que para perguntas diretas e simples o
chatbot apresenta um 6timo beneficio, entretanto ndo apresentam a mesma
confianga no servico para a resolugcéo de problemas mais complexos, havendo
uma clara preferéncia por um atendente humano nessas situagées (HONTS et
al., 2016).

A variedade de respostas e a forma como o bot se comunica também sao
importantes aspectos da funcionalidade. E interessante que o chatbot deixe
claro as formas como ele consegue auxiliar o usuario para evitar uma possivel
frustragao por parte do cliente (CASTILLO et al., 2021).
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“Quando nao responde (o chatbot) ou as vezes ndo tem a resposta
que vocé quer ai seria melhor o ser humano né porque ai vocé fica
tentando fazer ele (o chabot) te responder mas ele (o chatbot) néo te
da aquela resposta que vocé quer e ndo tem a resposta.” (F)

“Geralmente quando é para resolver [..] algum problema mais
complexo prefiro falar com humano porque nem sempre o robozinho
vai conseguir resolver né s6 se for algumas coisas tipo especifico [...]
mas eu geralmente prezo para falar com atendente.” (G)

“Em situagbes que eu preciso resolver um problema sério de fato.
Como... meu pedido veio errado, meu pedido ndo chegou, n&o gostei
do servigo, quero reclamar... entdo em situagdes assim eu sinto que é
mais, que eu como cliente me sinto mais atendido quando ndo é uma
magquina falando comigo.” (I)

“Para problemas mais simples que nem eu falei né de
acompanhamento do pedido saber onde meu pedido esta tirar alguma
duvida sobre o produto em si tirar alguma coisas desse tipo que eu
sinto que sdo respostas mais diretas né respostas mais objetivas
assim ndo tem como variar muito... eles védo dar uma resposta bem
concreta eu prefiro conversar com chatbot [...] agora se for para
resolugdo de problema mesmo resolver um problema entdo, meu
pedido... eu quero trocar meu pedido, eu quero cancelar minha
compra acho que coisas desse tipo eu prefiro conversar com um
humano.” (J)

As respostas dos entrevistados deixam claro que o chatbot apresenta sim seus
beneficios mas € limitado. Portanto, para informagées mais simples e objetivas
espera-se que o chatbot auxilie de maneira efetiva cumprindo a expectativa do
usuario na interacdo. Para problemas mais complexos o0s usuarios esperam
conseguir no minimo entender como devem prosseguir com o atendimento. Castillo
et al (2021) entende que a limitagdo do chatbot também pode gerar CDV a depender
da expectativa do cliente.

“O chatbot da Magazine Luiza ele ndo fazia nem por palavras,
eram opgdes vocé tem que marcar opgdes ali [...] se vocé tava
querendo alguma resposta que nao ta dentro daquelas condi¢des que
era mais limitado né.” (E)

Uma sugestao interessante que surgiu durante as entrevistas foi de um chatbot
que filtra o atendimento e direciona o cliente para um atendimento humano. Essa
percepgao colabora com a visdo de Paiva (2017) na qual a IA deve servir como um

catalisador do atendimento humano e nao um substituto.
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“‘Entdo eu ndo consigo imaginar eu preferindo um atendimento
automatizado ao invés de um humanizado. Acho que talvez um
atendimento ja direcionado de um chatbot pra ja cair num atendente
talvez seja interessante que foi o que aconteceu na magalu mas no
geral eu prefiro sempre um atendimento humanizado.” (K)

4.7 Integracao

Em situagbes em que o chatbot n&do consegue resolver o problema do
cliente é preciso direciona-lo para outro canal de comunicagéo para evitar CDV.
O problema desta integracdo € que muitas vezes o usuario inicia a nova
interagdo sem que exista um histérico do seu problema exigindo que o mesmo
detalhe novamente a sua necessidade de atendimento. Esse processo pode
levar o usuario a ter uma percepgao negativa em relagdo as suas expectativas
(CASTILLO et al., 2021).

“Eu Fiz uma compra de uma roupa ai eu comprei um tamanho e
depois eu pensei que nao teria sido o melhor tamanho queria trocar
por outro tamanho. Ai eu pedi para falar com atendente que falou que
teria que ligar s6 que ligar novamente demora muito né eu tava sem
tempo no momento ai quando dei por mim ja tinha chegado produto.”

(H)

“Eu tenho uma situagdo que foi negativa também que foi quando
eu fiz uma compra de um pedido era um presente de Natal e eu queria
cancelar o pedido e ai eu comecei a conversar com chatbot como
solicitar um cancelamento de pedido né [...] eu fui informado que eu
tinha que entrar no site porque a Magazine Luiza funciona como
Marketplace também né entdo eles vendem produtos de outras
empresas e fazem essa distribuicdo... tive que entrar no site para
entrar em contato com a empresa é explicar a situagdo toda
novamente [...] ndo conseguia contato com o fornecedor ele (Magalu)
também n&o conseguiu me ajudar entao isso foi um pouco chato.” (J)

As situacgdes descritas acima exemplificam o processo de CDV na interagao
com o chatbot da Magalu considerando o ponto de integragdo. O entrevistado (J)
identifica o tempo como um recurso importante na interagdo contribuindo com a

visdo de Harrison e Waite (2015).

"Eles me encaminharam para uma conversa através do chatbot
mesmo eles me jogaram uma conversa no WhatsApp com uma
atendente [...] eles deram continuidade ao assunto ele na verdade ele
da uma pincelada do tipo assim a senhora (K) t6 entrando em contato
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referente o niumero do protocolo da conversa tal tal tal é que foi
referente ao pedido." (K)

A entrevistada (K) teve uma experiéncia positiva em relagao a integracdo. A
empresa conseguiu dar continuidade ao seu atendimento com chatbot mesmo apos
transferir para um atendente humano. Esse processo é importante para resultar em

CCV de acordo com os estudos de Castillo et al (2021).



5 CONCLUSAO

Ao longo do estudo foram identificados diversos aspectos que resultam
tanto em CCV quanto em CDV na percepgao do cliente ao interagir com o
chatbot da Magalu. Fica evidente, portanto, a importancia em analisar ambos os
processos, possibilitando um entendimento mais completo acerca do
relacionamento entre o usuario e o chatbot. Echeverri e Skéalén (2011)
defendem que o usuario pode cocriar ou codestruir valor resultando em
experiéncias positivas ou negativas.

Empresas e clientes n&o criam valor sozinhos (VARGO e LUSCH, 2016).
Para entender melhor o processo de valor em relagdo ao chatbot € importante
levar em consideragao a expectativa dos usuarios com a interagdo (CASTILLO
et al., 2021). Os entrevistados demonstraram certa decepgdo em relagdo a SST
em situagbes nas quais seus objetivos ndo foram atingidos e apesar de
entenderem que possuem participacdo na falha do servigo atribuem a culpa
principal a Magalu. (CASTILLO et al., 2021; SMITH, 2013).

Ainda falta clareza para os usuarios em relagao aos recursos que precisam
para interagir com o chatbot, principalmente em relacdo a "operant" resources
como habilidades e conhecimentos (LUSCH e VARGO, 2014).

Os resultados reforcam como o contexto do usuario afeta diretamente o
processo de valor (CHANDLER e VARGO, 2011), uma vez que diferentes
entrevistados compartilham resultados distintos, de acordo com sua interagéo
com o bot da Magazine Luiza. Alguns entrevistados demonstraram confuso
em identificar se estavam conversando com um rob6 ou um atendente humano.
Essa falta de clareza gera CDV (CASTILLO et al., 2021).

Apesar de apresentar pontos de atencdo que contribuem para o processo
de CDV, os usuarios percebem que o bot da Magalu geralmente atende e até
mesmo supera as suas expectativas, principalmente considerando experiéncias
passadas com tecnologias similares. Percebe-se também que a maioria dos
entrevistados compreende que a atuacdo do chatbot é limitada e buscam a
interacdo para resolugdo de problemas considerados mais simples. Em
situagdbes mais complexas, os clientes preferem falar com um atendente

humano. Os entrevistados demonstraram que ao enfrentar dificuldade em fazer
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esse contato tiveram sentimentos negativos em relagdo a Magazine Luiza.
Além disso, outro ponto citado foi a necessidade de relatar o problema todo
novamente ao realizar esse contato. Esses dois pontos contribuem para o
processo de CDV. Entretanto uma das entrevistadas, com mais conhecimento
em chatbot, destacou que ao ser transferida para um atendente humano pelo
proprio whatsapp o atendimento iniciou de onde ela havia parado com o chatbot
a partir de um numero de protocolo. Essa resolucéo rapida e pratica contribuiu
positivamente para a CCV.

Interagbes personalizadas também sdo um ponto forte da Lu, chatbot da
Magazine Luiza. Interagbes humanizadas e surpreendentes como o uso de
emojis e envio de mensagens de aniversario foram bem recebidas pelos
usuarios. Esse tipo de interagdo juntamente com uma maior diversidade de
respostas, outro fator citado nas entrevistas, contribuem para o processo de
CCV e aproximam os usuarios da marca.

A utilizacdo de IA's tem sido cada vez mais comum no varejo e em outras
areas do mercado. Essa inovacdo traz diversos beneficios, mas ainda tem
muito a desenvolver para garantir que trara mais beneficios do que problemas
para os usuarios. Portanto, deixo como sugestdo duas possibilidades de
pesquisas futuras. Uma sugestdo tem como objetivo complementar o presente
estudo por meio de uma pesquisa quantitativa para aprofundar o conhecimento
a respeito da percepgao do cliente em relagdo ao chatbot da Magazine Luiza. A
segunda sugestdo é um estudo qualitativo para identificar como se da o
processo de valor na percepc¢ao do cliente em relagdo a assistentes de voz,
como a Alexa da Amazon. ldentificar como usuarios interagem com chats
automatizados para cocriar ou codestruir valor pode trazer diversos insights que
vao ajudar as empresas a adaptarem os seus servigos para melhor atender o

publico e gerar solugbes mais inteligentes.
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APENDICES

Apéndice A — Guia de entrevista

Pergunta

O que vocé sabe sobre chatbot da Magazine Luiza e por que vocé interage
com ele?

Pensando nas suas expectativas, antes de comecar a interagir com o
chatbot da Magazine Luiza pela primeira vez, o que vocé esperava da sua
interacdo com o chatbot?

Quem/ O que influenciou as suas expectativas na interagdo com o chatbot
da magazine luiza e como?

Vocé pode me explicar melhor algumas situagbes em que vocé interagiu
com o] chatbot da Magazine Luiza?
Depois de interagir com esse chatbot a sua expectativa foi alcangada?
Como?

Vocé pode me explicar melhor algumas situagdes em que vocé prefere falar

com um chatbot ao invés de um ser humano? E vice-versa?

Quem se beneficia com a sua interacdo com o chatbot? Como?

Quais habilidades vocé acredita que precisa para interagir What skills do you
think you need to com sucesso com chatbots?

Vocé pode me falar mais sobre vocé? (ldade / Nivel de Escolaridade/
Ocupacéo / Sexo)




