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CHATBOTS EM SERVICOS NA PERSPECTIVA DOS CONSUMIDORES: UMA
ANALISE BIBLIOMETRICA

Diliane Salustiano de Farias'
Edvan Cruz Aguiar?

RESUMO

Apesar da crescente atencdo de académicos e praticantes quanto ao uso de Chatbots em
servicos, poucos trabalhos tentaram compreender a extensdo da literatura sobre Chatbots na
perspectiva dos consumidores. Assim, por meio de uma revisdo bibliométrica, este artigo
objetivou mapear a literatura concernente a utilizacdo de Chatbots em servigos. O pacote
Bibliometrix do Software R e o VOSviewer foram utilizados para realizar a anélise dos 44 artigos
obtidos na base de dados Web of Science. Além de caracterizar as pesquisas em termos de
publicagdes, periddicos, autores e paises, o presente trabalho apresenta andlises de acoplamento
bibliométrico, coocorréncia de palavras-chave e mapa temdtico conceitual. Os resultados
evidenciaram que as publicacdes no campo comecaram a crescer em 2021. Além disso,
verificou-se que a China assume a lideranca entre os paises mais produtivos. Os achados
revelaram ainda a existéncia de dois grandes clusters: o primeiro, voltado para os estudos que
focam no desempenho dos Chatbots, na experiéncia e na satisfacdo, considerando,
especialmente, o impacto de fatores como a confianca. E, o segundo, direcionado para as
pesquisas que concentram-se em compreender as interacdes entre consumidores e Chatbots,
sobretudo, analisando o efeito de fatores como o antropomorfismo. Portanto, o artigo contribui
para uma melhor compreensao acerca da estrutura intelectual e temdtica do campo investigado,
complementando as revisdes qualitativas existentes e sugerindo futuras dire¢des de pesquisa.

Palavras-chave: Chatbots; Servigos; Comportamento do Consumidor; Bibliometria.

CHATBOTS IN SERVICES FROM THE CONSUMERS PERSPECTIVE: A
BIBLIOMETRIC ANALYSIS

ABSTRACT

Despite the growing attention of academics and practitioners regarding the use of
Chatbots in services, few works have attempted to understand the extent of the literature on
Chatbots from the perspective of consumers. Thus, through a bibliometric review, this article
aimed to map the literature concerning the use of Chatbots in services. The Bibliometrix
package of Software R and VOSviewer were used to analyze the 44 articles obtained from the
Web of Science database. In addition to characterizing research in terms of publications,
journals, authors and countries, the present work presents analyzes of bibliometric coupling,
keyword co-occurrence and conceptual thematic map. The results showed that publications in
the field began to grow in 2021. In addition, it was found that China takes the lead among the
most productive countries.
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The findings also revealed the existence of two large clusters: the first, focused on studies that
focus on the performance of Chatbots, experience and satisfaction, especially considering the
impact of factors such as trust. And, the second, directed to research that focuses on
understanding the interactions between consumers and Chatbots, above all, analyzing the effect
of factors such as anthropomorphism. Therefore, the article contributes to a better
understanding of the intellectual and thematic structure of the investigated field, complementing
existing qualitative reviews and suggesting future research directions.

Keywords: Chatbots; Services; Consumer behavior; Bibliometrics.

INTRODUCAO

O setor de servicos tem assumido papel cada vez mais importante na economia global,
sobretudo com a adog¢do intensiva de tecnologias em seus processos (BALAKRISHNAN;
ABED; JONES, 2022; WANG; TEO, 2020). A relevancia das atividades desse segmento na
sociedade pode ser demonstrada pelo crescente conjunto de novos servicos que estao ganhando
espaco, gragas as novas tecnologias, assim como pela participacdo que este exerce no PIB e na
geracdo de empregos. De acordo com a Organizagao para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE, 2014), quando calculado em valor adicionado, a estimativa € que os
servigos correspondam a 75% do comércio global até 2025.

Avangos recentes no campo da Inteligéncia Artificial (IA) estdo transformando o setor,
sobretudo a forma como os clientes interagem com as empresas. As interacdes com agentes
humanos estdo sendo modificadas por interagdes mediadas por tecnologia. (CASTILLO;
CANHOTO; SAID, 2020; HAN, 2021; SELAMAT; WINDASARI, 2021). Um exemplo diz
respeito ao uso de Chatbots, agentes de conversacdo que permitem acesso a informacdes e
servigos por meio de linguagem natural (FOLSTAD et al., 2020).

Os Chatbots vém sendo amplamente utilizados nas vendas, no suporte ao cliente e no
marketing (ADAM; WESSEL; BENLIANO, 2021; LUO et al., 2019; MISHRA, 2020). Para os
provedores de servigos, eles podem ser uma oportunidade para proporcionar engajamento,
atendimento personalizado, construir fortes relacdes consumidor-marca e influenciar as
inten¢des de compra (TRIVEDI, 2019; HAN, 2021). Segundo Nordheim; Folstad e Bjorkli
(2019), a sua adog¢ao para atendimento ao cliente € excelente em termos de eficiéncia de servico,
economia de custos e experiéncia.

Argumenta-se que o aumento no interesse por Chatbots, em grande parte, se da por dois

fatores. Primeiro, devido aos avancos de IA e aprendizado de mdquina que os tornaram mais
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faceis de treinar e implementar a partir do processamento e aprimoramento de linguagem
natural e da capacidade de identificar inten¢des e sentimentos dos usudrios (BRANDTZAEG;
FOLSTAD, 2017). Segundo, em virtude da crescente aceitacdo dos usudrios de plataformas de
conversacdo (Exemplo: Facebook Messenger, Slack, WhatsApp e WeChat (ZUMSTEIN;
HUNDERTMARK, 2017).

Nos ultimos anos, os Chatbots também tém atraido a atencdo de pesquisadores que
buscam compreender suas aplicacdes em servicos e os fatores que podem afetar sua aceitacdo
por parte dos consumidores e as intengdes comportamentais. Rese, Ganster e Baier (2020)
verificaram que tanto fatores utilitdrios (ex.: autenticidade da conversa e utilidade percebida)
como fatores hedonicos (ex.: prazer percebido) podem influenciar positivamente a aceitacdo de
Chatbots. Ruan e Mezei (2022) constaram que, embora os agentes humanos levem a uma maior
satisfacdo do cliente quando o atributo do produto é heddnico, os Chatbots apresentam um
melhor desempenho quando o atributo do produto € utilitario.

A despeito da crescente atengdo de académicos e praticantes quanto ao uso de Chatbots
em servigos, a literatura ainda é incipiente. Neste sentido, o presente artigo tem por objetivo
mapear a literatura concernente a utilizacdo de Chatbots em servigos sob a perspectiva dos
consumidores por meio de uma revisiao bibliométrica. O presente trabalho visa contribuir para
area académica de marketing de servigos e comportamento do consumidor, na medida em que:

e Apresenta a evolucdo das pesquisas sobre Chatbots;

e Identifica dreas de foco e aplicacdes de estudo;

e (Caracteriza a distribuicdo de pesquisas em termos de publicacdes, periddicos e
autores;

e Apresenta tdpicos relevantes na drea para os proximos anos.

2 CHATBOTS EM SERVICOS

As discussdes envolvendo sistemas de conversagdo tiveram inicio na década de 1960,
destacando-se o trabalho de Weizenbaum (1966) sobre a criagdo do software ELIZA,
considerado por muitos estudiosos como o primeiro Chatbot projetado para simular conversas
humanas com base em instrugdes e respostas predefinidas. No entanto, foi a partir de 2016, que
grandes empresas de tecnologias como Microsoft, Facebook ¢ Google, consolidaram suas
iniciativas de Chatbots (FOLSTAD; SKJUVE, 2019).

Desde entdo, facilitados por tecnologias envolvendo IA, dispositivos mdveis, nuvem,

big data e biometria, os Chatbots estao evoluindo rapidamente, transformando as interagdes de



servico (WIRTZ et al., 2018). A estimativa é que este mercado tenha uma taxa de crescimento
anual de cerca de 25% até 2025 (GRAND VIEW RESEARCH; 2017).

Também conhecidos como agentes de “e-service” ou de conversacdo, os Chatbots
podem conduzir uma comunicacdo natural com os consumidores e dar-lhes informagdes
individuais, utilizando de estruturas cognitivas inteligentes (BALAKRISHNAN; DWIVEDI,
2021). O termo “Chatbot” ¢ uma combinagdo da palavra “chat” (conversa) e “bot” (abrevia¢ao
de robd) (RESE; GANSTER; BAIER, 2020).

Os recentes desenvolvimentos em Inteligéncia Artificial t€ém possibilitado com que os
Chatbots sejam utilizados em uma vasta gama de servicos, como por exemplo: hotelaria
(UKPABI et al., 2019); bancario (EREN, 2021); e-commerce (MORIUCHI, 2020). Deste
modo, rompe-se com o paradigma que define os servicos como um segmento de “baixa
tecnologia e alto contato” (BITNER; BROWN; MEUTER, 2000).

Apesar da ampla utilizagdo dos Chatbots em servicos, a literatura académica da drea
ainda € relativamente escassa e os achados difusos, quando se trata de compreender o papel dos
Chatbots na perspectiva dos consumidores. Neste sentido, foi desenvolvido um estudo de
natureza bibliométrica a fim de mapear a literatura concernente a utilizacdo de Chatbots em
servigos. Na proxima sec¢ao, apresenta-se a metodologia utilizada no artigo. Em seguida, sao
apresentados e discutidos os resultados da andlise bibliométrica. Por fim, apresenta-se as

conclusdes, destacando as limitacdes e fornecendo sugestdes para pesquisas futuras.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho utilizou-se das técnicas de revisao bibliométrica, baseadas em uma
abordagem quantitativa, para identificar, descrever e avaliar a literatura académica sobre
Chtabots em servicos, com €nfase na perspectiva do consumidor (BRETAS; ALON, 2021;
VANHALA et al, 2020). A bibliometria permite uma andlise quantitativa imparcial,
comparavel e escalavel da area de pesquisa (HUGGETT; JAMES; PALMARO, 2018).

Com base nos passos adotados por Vieira et al. (2020), para este estudo bibliométrico
foi desenvolvido o seguinte protocolo de pesquisa: a) definicdo do tema; b) definicio do
objetivo; c) definicdo da base de dados; d) definicdo das palavras-chave; e) definicdo das
estratégias de busca; f) defini¢cdo dos critérios de inclusdo e exclusdo; g) levantamento dos
artigos na base de dados; g) selecao dos documentos de acordo com os critérios estabelecidos;
h) extracdo da literatura selecionada; i) selec@o e preenchimento das perguntas que respondem

ao problema levantado.
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3.1 Extracao dos dados

Os artigos foram extraidos da base de dados Web of Science (WoS) em julho de 2022.
De acordo com Mustak, Salminen e Wirtz (2021) a base escolhida abrange publicagcdes
cientificas de 3.300 editoras e mais de 12.000 periédicos de alto impacto, bem como um indice
de referéncia com mais de 1 bilhdo de referéncias citadas, a partir de 1900, o que a torna valiosa
para a realizacdo estudos bibliométricos. Buscou-se trabalhos publicados de janeiro de 2016
até o ano vigente. A escolha do ano de 2016 como de recorte justifica-se pelo fato de que foi
no inicio deste ano que grandes empresas de tecnologia como Microsoft, Facebook e Google
endossaram os Chatbots como um novo meio de interacdo em servicos, impulsionando o
interesse de pesquisadores sobre a tematica (FOLSTAD et al., 2018; FOLSTAD et al., 2019).

A busca foi realizada utilizando os termos e conectores relatados no Tabela O1.

Tabela 01 - Critérios de pesquisa

Termos de Pesquisa

Tag de campo: Titulo (TT) Chatbot*
Boleano E
Tag de campo: Tépico (TS) Chatbot*
Boleano E
Tag de campo: Tépico (TS) Artificial Intelligence

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Nota: Asteriscos (*) sdo usados para capturar formas plurais.

A busca resultante rendeu 357 registros bibliograficos, incluindo artigos, artigos de
conferéncia, acesso antecipado e artigos de revisdo. Para aumentar o foco desta revisdo, foram
adotados alguns critérios de inclusdo/exclusio, a saber: apenas artigos publicados no periodo
de 2016 a 2022. Em seguida, mantiveram-se apenas os artigos publicados nas dreas de Business
e Management. Essa restricdo deixou 54 entradas, cujos titulos, resumos e introducdes e
conclusdes foram revisados cuidadosamente. Apenas estudos empiricos na perspectiva do
consumidor foram incluidos. O seguinte critério de exclusdo foi aplicado: 1) Estudos com
aplicacdes nao relacionadas ao consumidor, como B2B ou estudantes de saude. A triagem de
titulos e resumos resultou em 44 artigos selecionados.

Por fim, baixou-se os metadados desses 44 artigos, que incluem recursos impressos,

nomes dos autores, titulo dos trabalhos, paises dos autores correspondentes, ano de publicacao,



contagem de citagdes, fontes de periddicos, palavras-chave (MARTYNOV; KLIMA-FRYSCH;
SCHOENBERGER, 2020). O fluxo da informacao referente as fases de selecao dos artigos esta

exposto a seguir na Figura O1.

Figura 01 - Fluxo do processo de sele¢do das producdes cientificas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

3.2 Procedimentos de analise

Para a andlise e visualiza¢dao dos dados, foram utilizados o VOSviewer, Version 1.6.16,
0 pacote Bibliometrix do software estatistico The R Project for Statistical Computing — R,
Version 4.1.2 para Windows e o Biblioshiny, interface que fornece uma interface web para o
Bibliometrix MARTYNOV; FRYSCH; SCHOENBERGER, 2020). Primeiramente, utilizando
o Bibliometrix e sua interface, realizou-se as andlises descritivas dos estudos, abarcando a
evolucdo das publicacOes e referéncias, os periddicos, paises, autores e publicagdes mais
relevantes. Na sequéncia, para visualizar a estrutura intelectual e temdtica do campo, utilizou-
se 0 VOSviewer para gerar redes de acoplamento bibliografico e coocorréncia de palavras-
chave. Por fim, usou-se o Bibliometrix para criar o mapa temdtico conceitual e demonstrar os

fluxos de pesquisa em termos de centralidade e densidade.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Analises descritivas das publicacgoes existentes

A Figura 02 apresenta a evolugdo das publicacdes em termos de nimero de artigos ao
longo do tempo. Apesar do corte temporal (a partir do ano de 2016), apds os filtros realizados,
observa-se que os artigos incluidos no estudo comecaram a surgir em 2019. No entanto, apenas
em 2020 as publicagdes atingiram dois digitos, de modo que, pelo menos 15 artigos aparecem
a cada ano. O ano de 2022, ainda que esteja em curso, apresenta nimeros expressivos quando
defrontados com os demais. Portanto, verifica-se um crescimento substancial do nimero de
artigos. Este achado pode indicar que o interesse dos pesquisadores cresce em paralelo aos

avancos em IA e sua crescente aplicacdo em servigos.

Figura 02 - Nimero de publica¢des por ano sobre Chatbots
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Ao analisar o progresso das referéncias ao longo do tempo, observa-se que 0s primeiros
trabalhos referenciados foram publicados em meados de 1966, em consonancia com o ano de
surgimento do primeiro Chatbot. Apds isso, visualiza-se um periodo de estagnagdo, seguido de
um intervalo de oscilacdes nas referéncias sobre o tema. Assim, entende-se que o crescimento
praticamente vertical no nimero de referéncias em 2016 pode estar relacionado ao aumento das

pesquisas a partir deste ano.



Figura 03 — Retrospectiva das referéncias ao longo do tempo
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Fonte: Extraido do softtware R (2022).

Como mostra a Figura 04, a lista dos 10 periédicos mais influentes em termos de nimero
de artigos € liderada pelo Journal of Retailing and Consumer Services (5 artigos), seguido do
Journal of Business Research (4 artigos). A presenca do International Journal of Contemporary
Hospitality Management entre os trés principais meios de publicacdo, sugere aplicagdes
especificas dos Chatbots em servigos turisticos e hotelaria. Além disso, os periddicos orientados
para gestdo, comportamento do consumidor, tecnologia e marketing também aparecem entre 0s
principais: Journal of Service Management (2 artigos); Journal of Consumer Behaviour (2
artigos); Internet Research (2 artigos); International Journal of Bank Marketing (2 artigos);

Electronic Markets (2 artigos).

Figura 04 - Periodicos mais influentes (Classificados por ndmero de publicacdo)
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Com relag@o aos paises classificados por producgdo cientifica, observa-se na Figura 05
que a China lidera os estudos sobre Chatbots com énfase no consumidor (12 artigos), seguido
dos Estados Unidos (8 artigos), Alemanha (3 artigos), India (3 artigos), Reino Unido (3 artigos),
Canada (2 artigos), Itdlia (2 artigos), Coréia (2 artigos), Polonia (2 artigos) e Roménia (2
artigos). Estes achados mostram que as contribuicdes ndo estdo concentradas em paises
desenvolvidos, uma vez que a China e a India aparecem entre os cinco paises que mais
pesquisam sobre o tema. Além disso, verifica-se também que o indice de colaboracdo interna
(SPC - intra-country) se destaca em comparagdo ao indice de colaboracio externa entre paises
(MCP - inter-country). Sendo assim, apesar de verificar-se estudos que foram desenvolvidos
em parceria com autores de diferentes paises, a maioria das pesquisas concentram-se

internamente entre pesquisadores do mesmo pais.

Figura 05 - Principais paises em termos de produc@o cientifica
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No que diz respeito aos autores mais relevantes na drea, em termos de quantidades de
publicacdes, nota-se na Figura 06 que no médximo 2 artigos foram publicados por pesquisador.
A seguir, é possivel expandir a compreensdo sobre as contribuicdes mais significativas, a partir

da andlise do total de citagdes por trabalho.

Figura 06 — Autores mais relevantes (Classificados por nimero de publicacdo)
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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A Tabela 02 evidencia os 10 artigos mais relevantes sobre Chatbots em servicos com

foco no consumidor. Eles tiveram o impacto mais significativo em termos de total de citagdes

globais (TCG) e total de citagdes globais por ano (TCG/t). Os trés artigos mais influentes nesta

literatura sdo: Luo et.al (2019), onde discute-se o impacto da divulgacdo por meio de Chatbots

no comportamento de compra; Adam, Wessel e Benlian (2021), que examina os efeitos dos

Chatbots no atendimento sobre a conformidade dos usudrios e Pillai e Sivathanu (2020), no

qual investiga-se a inten¢cdo comportamental dos consumidores quanto a utilizacao de Chatbots

para hotelaria e turismo.

Tabela 02 — Artigos com maior contribuicéo cientifica na rede (Ordenados por TCG)

Titulo

Ano Autores TCG | TCG/t
Frontiers: Machines vs. Humans: The Impact of
2019 | Xueming Luo, Si“inggong» Zheng Fang e Artificial Intelligence Chatbot Disclosure on 143 35,75
Zhe Qu.
Customer Purchases
Martin Adam, Michael Wessel e Al-based chatbots in customer service and their
2021 81 40,50
Alexander Benlian. effects on user compliance
Adoption of Al-based chatbots for hospitality
2020 Rajasshrie Pillai e Brijesh Sivathanu. ) 58 19,33
and tourism
Aleksandra Przegalinska, Leon
In bot we trust: A new methodology of chatbot
2019 | Ciechanowskia, Anna Stroz, Peter Gloor, 48 12,00
performance measures
Grzegorz Mazurek.
Forecasting artificial intelligence on on-line
2020 Eleonora Pantano e Gabriele Pizzi. customer assistance: Evidence from chatbot 41 13,67
patents analysis
Examining the Customer Experience of Using
2019 Jay Trivedi. Banking Chatbots and Its Impact on Brand 40 10,00
Love: The Moderating Role of Perceived Risk
Alexandra Rese, Lena Ganster e Daniel Chatbots in retailers’ customer communication:
2020 39 13,00
Baier. How to measure their acceptance?
Emi Moriuchi, V. Myles Landers, Deborah Engagement with chatbots versus augmented
2021 o o ) ) 24 35,75
Colton e Neil Hair. reality interactive technology in e-commerce
Determinants of customer satisfaction in chatbot
2021 Berrin Arzu Eren. use: evidence from a banking application in 23 40,50
Turkey
Artificial intelligence and the new forms of
Gabriele Pizzi, Daniele Scarpia e Eleonora ) )
2021 interaction: Who has the control when 18 19,33

Pantano.

interacting with a chatbot?

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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4.2 Acoplamento bibliografico

A Figura 07 apresenta o mapa de acoplamento bibliografico dentro do campo
investigado, tendo os documentos como unidade de andlise. Para analisar todos os trabalhos,
ndo foi estabelecido um nimero de minimo de citagdes. Desta forma, foi possivel verificar os
artigos da rede que estdo correlacionados com outros artigos a partir da similaridade de
referéncias citadas (BRETAS; ALON, 2021). Evidencia-se a existéncia de dois grandes
clusters. A partir dos resultados e da andlise do contetido dos artigos, identificou-se os grupos
de pesquisa predominantes.

Figura 07 — Acoplamento bibliogréafico
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Fonte: Extraido do VOSviewer (2022).

Cluster vermelho (Performance) - Os artigos contidos neste cluster abordam pesquisas
relacionadas ao desempenho dos Chatbots, experiéncia e satisfacdo. Os estudos, ressaltam,
sobretudo, os efeitos de fatores como confianca, risco e privacidade. Como exemplos, pode-se
citar os estudos que examinam as percepcOes de desempenho levando em consideracdo a
confianga (PRZEGALINSKA et al., 2019); o papel do risco percebido e das dimensdes de
qualidade na experiéncia do consumidor (LEI; SHEN; YE, 2021; TRIVEDI, 2019); as inten¢des
comportamentais e de ado¢do (PILAAIL; SIVATHANU, 2020); e os determinantes da satisfagdo
(EREN, 2021; CHEN; LE; FLORENCE, 2021).
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Cluster verde (Interacdo) - A segunda categoria € composta por artigos que tratam
sobre as interagdes entre consumidores e Chatbots. Os trabalhos deste cluster concentram-se
em investigar, principalmente, os efeitos do antropomorfismo, ou seja, das caracteristicas
humanas presentes nestes. Os exemplos incluem pesquisas que analisam o atendimento ao
cliente e suas influéncias na conformidade (ADAM; WESSEL; BENLIAN, 2021); o impacto
da divulgacdo com Chatbots nas compras (LUO et al., 2019); os Chatbots como um nova forma
de atendimento ao cliente no varejo on-line (PANTANO; PIZZI, 2020); e os impactos do
antropomorfismo no atendimento e nas respostas dos clientes (CROLIC; THOMAZ; HADI,
2021; SCHANKE; BURTCH; GAUTAMA, 2021).

4.2 Andlise de coocorréncia de palavras-chave

As redes de coocorréncia de palavras-chave correspondem a interconectividade bilateral
de termos segundo a sua presenga pareada dentro da base da literatura (MUSTAK;
SALMINEN; WIRTZ, 2021). Os nds representam as palavras-chave e cada ligacdo simboliza
a coocorréncia de um par de palavras. Assim, quanto maior o nd, maior a frequéncia de sua
ocorréncia como palavra-chave. Semelhantemente, quanto maior a proximidade e a espessura
das linhas que conectam duas palavras-chaves, maior € a frequéncia com que elas ocorrem
simultaneamente (RADHAKRISHNAN et al., 2017 , WU et al., 2019; DONTHU et.al., 2020).
A Figura 08, mostra a rede de palavras-chave, considerando as que foram definidas pelos

autores. Conforme pode-se visualizar, a rede indica trés clusters.

Figura 08 — Coocorréncia de palavras-chave
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Fonte: Extraido do VOSviewer (2022).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320307165?casa_token=ozUQdH7cEMEAAAAA:tT_42MPUtCKtGau9oLtwO6G0BG99fmbViGzR8tRSNs7-QGGKDEXfkZOZbWoMkYfkDLf6NhkRNoQ#b0320
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296320307165?casa_token=ozUQdH7cEMEAAAAA:tT_42MPUtCKtGau9oLtwO6G0BG99fmbViGzR8tRSNs7-QGGKDEXfkZOZbWoMkYfkDLf6NhkRNoQ#b0435
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296321003118#b0215
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Cluster verde (Aspectos técnicos) - Pertence aos estudos que envolvem tecnologia e
suas conexdes com pesquisas que concentram-se em Chatbots, considerando seus impactos, as
percepgdes dos consumidores e as relacdes com fatores como o antropomorfismo.

Cluster azul e vermelho (Aspectos comportamentais) — No cluster azul, foram
observadas fortes coocorréncias em estudos que focam na inteligéncia artificial, na satisfacao
dos consumidores, na confianga, nas midias sociais, no ambiente on-line, na aceitacdo do
usudrio e na ado¢ao. No que diz respeito ao cluster vermelho, o valor de coocorréncia mais alto
estd associado a inteligéncia artificial, que por sua vez estd conectada a inimeros outros nds
com énfase no consumo, nos modelos de aceitacdo, na experiéncia do cliente, na satisfacio e

nos antecedentes.

4.3 Mapa tematico conceitual

Objetivando tragar os topicos mais relevantes no campo, gerou-se um mapa tematico
bidimensional (Figura 09). O mapa aponta a forca de suas associacdes internas (densidade) e
externas (centralidade), sendo composto por quatro quadrantes: alta densidade e alta
centralidade (quadrante 1), baixa densidade e alta centralidade (quadrante 2), alta densidade e

baixa centralidade (quadrante 3) e topicos com valores baixos em ambos eixos (quadrante 4).

Figura 09 — Mapa temadtico conceitual
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Ao analisar o quadrante 1, pode-se observar os tépicos com altas associacdes internas e
externas, ou seja, que sao dominantes na literatura. Temas relacionados ao comportamento, aos
consumidores, a aceitacdo dos Chatbots e a qualidade estdo presentes neste quadrante
(Exemplo: BALAKRISHNAN; ABED; JONES, 2022; JIANG; QIN; LI, 2022; LI et al., 2021).
Em contrapartida, no quadrante 4, de baixa densidade e centralidade, verifica-se os temas
emergentes ou em declinio. Os tdpicos associados as emogdes, adog¢do e satisfacdo do
consumidor desperta a atencdo neste cluster, indicando oportunidades para futuras
investigacoes.

Por sua vez, o quadrante 2 evidencia os temas de pesquisa com baixa densidade e alta
centralidade, revelando os topicos basicos. Assim, neste cluster, encontram-se topicos gerais
relacionados aos Chatbots, a saber: inteligéncia artificial, tecnologia, impacto, satisfacao,
antropomorfismo e confianca (LEE; PAN; HSIEH, 2021; MOZAFARI et al., 2022; XU et al.,
2022). Por fim, no quadrante 3, com alta densidade e baixa centralidade, encontram-se os
trabalhos sobre topicos especificos como adog¢do, tecnologia da informacao, aceitacdo do

usuario e antecedentes (PILLAI; SIVATHANU, 2020; RESE; GANSTER; BAIER, 2020).

5 CONCLUSAO

Neste artigo, por meio de uma revisao bibliométrica, mapeou-se a evolugdo das
pesquisas cientificas no que diz respeito a utilizacdo de Chatbots em servicos com €nfase na
perspectiva do consumidor. Os resultados baseados na andlise dos 44 artigos selecionados,
evidenciam o progresso dos estudos, apontando os periddicos, autores, paises e publicagdes
mais influentes. Além disso, o acoplamento bibliografico, a coocorréncia de palavras-chave e
0 mapa conceitual tematico permitiram identificar as interconexdes na literatura e a estrutura
tematica do campo. Deste modo, foi possivel obter insights que serdo discutidos nos proximos
paragrafos.

O recorte temporal adotado (janeiro 2016 a julho de 2022), evidenciou a auséncia de
pesquisas até 2019, apresentando crescimento substancial a partir de 2021. Assim, verifica-se
que em paralelo com os avangos em IA, o campo investigado tornou-se mais popular e
importante no ultimo ano. Em termos de paises, a China lidera em nimero de publicacdes. Além
disso, constatou-se que artigos com foco nas intengdes comportamentais, no atendimento € no
comportamento de compra estao entre os mais citados.

Com relagdo aos meios de publicacdo, observou-se que os periddicos voltados para

varejo, comportamento do consumidor, negécios, gestdo, turismo, tecnologia e marketing
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devem ser vistos como alvo para futuras submissoes. Os resultados revelam que o Journal of
Retailing and Consumer Services e o International Journal of Contemporary Hospitality
Management publicaram a maioria dos artigos analisados e também estdo entre os periddicos
mais citados. No entanto, periddicos orientados para negdcios (Exemplo: Journal of Business
Research, assim como para mercados eletronicos (Exemplo: Electronic Markets) também
podem ser considerados potenciais canais para publicacao.

A partir do acoplamento bibliografico e da leitura dos artigos, identificou-se a existéncia
de dois grandes clusters. No primeiro (performance), encontram-se os estudos voltados para o
desempenho dos Chatbots, experiéncia e satisfacdo, considerando, especialmente, o impacto de
fatores como a confianga. Por sua vez, no segundo cluster (interacdao), observa-se as pesquisas
que concentram-se em compreender as interacdes entre consumidores e Chatbots, sobretudo,
analisando os efeitos das caracteristicas antropomorficas. Desta forma, o artigo contribui para
uma melhor compreensdo das temadticas e aplicacdes que vém sendo mais discutidas na
literatura e quais requerem mais atencao.

Apesar do crescente interesse dos académicos sobre Chatbots em servigos, verificou-
se alguns tépicos atuais e relevantes que foram pouco investigados na literatura e merecem mais
atencdo. Por exemplo, as futuras pesquisas podem explorar a ado¢io, a satisfacdo e as emogdes
dos consumidores quanto a utilizacdo de Chatbots, além da aplicacdo de Chatbots no marketing;
nas vendas; na geracdo de leads; na gestdao de relacionamento com os clientes (CRM); nas
pesquisas; nos processos de agendamentos e reservas; e sua capacidade omnichannel. Entende-
se que estudos envolvendo seguranga de dados, privacidade e risco também necessitam de mais
investigacoes.

Com relacdo as limitagdes do estudo, em primeiro lugar, os dados foram extraidos
apenas da base do Web of Science. Em futuras pesquisas, pode-se considerar a coleta em outros
bancos de dados, a exemplo do Scopus e do Google Scholar. Além disso, apesar dos esfor¢os
na insercdo de palavras-chaves relevantes no procedimento de busca, apenas artigos que
utilizaram a terminologia “Chatbot” ou “Chatbots” foram incluidos. Sendo assim, artigos que
utilizaram terminologias relacionadas, como por exemplo, “agentes de conversagdo” ou
“agentes de e-service”, ndo foram abarcados na amostra da pesquisa.

Ademais, apenas artigos foram incluidos no estudo, de modo que, capitulos de livros,
monografias, dissertacdes e outros estudos e relatérios potencialmente relevantes foram
omitidos. Todavia, o presente trabalho contribui para a drea académica de marketing de servigos
e comportamento do consumidor, ao passo que, apresenta a evolu¢do do campo ao longo tempo,

caracteriza as pesquisas em termos publicagdes, periddicos, autores e paises mais influentes,
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fornece um melhor entendimento acerca da estrutura intelectual e temadtica e, sugere dire¢des

para novas pesquisas no campo.
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