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RESUMO

O ambiente de negdcios tem sido transformado pelas tecnologias digitais que
redefiniram a forma como empresas e consumidores interagem. Este estudo tem como
objetivo avaliar a percep¢ao da comunidade académica da Unioeste de Toledo/PR quanto a
utilidade e satisfacao no uso de chatbots de atendimento e assistentes virtuais. Para coleta de
dados foi elaborado um questionario com questdes predominantemente objetivas, incluindo
afirmativas na escala de Likert de 5 pontos. Ao total obteve-se 41 respondentes, incluindo
docentes, discentes e agentes universitarios. Os resultados apontam que os entrevistados
aceitam o chatbot e assistente virtual como uma possibilidade de atendimento, contudo essa
aceitacdo ¢ feita com ressalva, pois aspectos como seguranca, empatia, resolu¢do de
problemas de forma personalizada ainda representam pontos de tensdo na percepgao deles.

Palavras-chave: Chatbots. Assistentes Virtuais. Percepc¢iao

ABSTRACT

The business environment has been transformed by digital technologies that have
redefined how companies and consumers interact. This study aims to assess the perceptions of
the academic community at Unioeste (Toledo, PR) regarding the usefulness of and satisfaction
with customer service chatbots and virtual assistants. Data collection involved a questionnaire
consisting predominantly of objective questions, including statements rated on a 5-point
Likert scale. A total of 41 responses were obtained from faculty, students, and university staff.
The results indicate that respondents accept chatbots and virtual assistants as a service option;
however, this acceptance is qualified, as aspects such as security, empathy, and personalized
problem resolution remain points of concern in their perception.

Keywords: Chatbots. Virtual Assistants. Perception.

1 INTRODUCAO
O avanco da Inteligéncia Artificial (IA) tem promovido mudangas significativas na
forma como organizagdes desenvolvem seus processos internos € se relacionam com usuarios

e clientes. Dentre as ferramentas que mais se destacam nessa vertente estdo os chatbots
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baseados em IA, que passaram a desempenhar papel estratégico em atividades de
atendimento, suporte, compartilhamento de conhecimento e automatiza¢do de servigos, iSso
em razdo de sua rapidez no fornecimento de respostas, da capacidade de interpretar
solicitagdes em linguagem natural e da disponibilidade constante, o que diminui a necessidade
de operadores humanos (Bhattacharyya, 2025; Agapitou et al., 2025).

Na perspectiva de Cruz, Alencar e Schmitz (2019), de modo geral, assistentes virtuais
sdo uma categoria de entidades inteligentes desprovidas de corpo fisico, cuja finalidade ¢
prestar suporte a um individuo ou a um grupo de pessoas na resolu¢ao de problemas ou
demandas que enfrentam. Nesse caso, sdo os chatbots, que segundo Regazzo (2025), sdo
sistemas computacionais projetados para reproduzir interacdes humanas por meio de
interfaces conversacionais, possibilitando a comunicagdo automatizada entre usuarios e
servicos digitais.

Nesse contexto, a pergunta de pesquisa €: qual é a percepcao da comunidade
académica da Unioeste quanto ao uso de chatbots e assistentes virtuais? A comunidade
académica envolve docentes, discentes e agentes universitirios. O objetivo geral ¢
compreender fatores relacionados a utilidade e satisfagdo na experiéncia vivenciada por esse
publico com essas tecnologias. Entende-se que este estudo apresenta uma avaliagdo desse tipo
de atendimento virtual, destacando-se elementos que precisam ser considerados pelos
dirigentes de organizagdes para maior agilidade e eficicia no atendimento ao publico de
forma geral.

Bhattacharyya (2025) destaca, entre os beneficios para as empresas, o atendimento 24
horas, a redu¢do da necessidade de operadores humanos, a diminuicdo dos custos
operacionais, a maior rapidez no atendimento, a personalizacdo das respostas, o aumento da
satisfagdo dos clientes, a escalabilidade do atendimento e a melhor utilizacdo dos dados dos
consumidores. Vieira et al. (2024) mostram o impacto dos chats online na satisfagdo e
desempenho das organizacdes.

Para além desta introdugdo, apresenta-se o referencial tedrico sobre o conceito de
chatbots e assistentes virtuais, bem como a apresentacdo de alguns estudos aplicados ao uso
desses recursos em atendimento ao publico. Na sequéncia ¢ delineada a metodologia deste

estudo para, posteriormente, relatar-se os resultados obtidos e consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo divide-se em trés subcapitulos: (2.1) modelos
tedricos para a compreensao da adocdo de chatbots de TA; (2.2) vantagens e desvantagens do
uso de chatbots de 1A; e (2.3) causas que promovem rejeicao ou aceitagdo e a percepcao da

marca no atendimento por chatbots.

2.1 MODELOS TEORICOS PARA A COMPREENSAO DA ADOCAO DE CHATBOTS DE
1A

Para investigar a adogdo de chatbots de 1A por parte de usudrios e organizacoes,
diferentes estudos internacionais tém recorrido a modelos tedéricos ja consolidados na
literatura sobre aceitacdo de tecnologia. Alkadi e Abed (2025), em pesquisa realizada no setor
bancario da Arabia Saudita, utilizaram o modelo UTAUT (Teoria Unificada de Aceitagdo ¢
Uso de Tecnologia), ampliado com caracteristicas pessoais € da propria [A, para investigar
quais fatores influenciam a intencao dos consumidores de utilizar chatbots.

De forma semelhante, Agapitou et al. (2025), ao analisarem o setor de turismo e
hotelaria na Grécia, utilizaram o modelo UTAUT2, uma extensdo do modelo original voltada
ao contexto de consumo, que incorpora varidveis como motivacdo hedonica, habito e
inovagao percebida.

Ja Bhattacharyya (2025), em estudo qualitativo conduzido na India com especialistas
em atendimento ao cliente e em IA, fundamentaram sua investiga¢cdo num modelo, segundo o
qual a ado¢do de uma nova tecnologia decorre de trés grupos de fatores: os fatores que
impulsionam o consumidor a mudar, como o avango tecnoldgico e a ineficiéncia do
atendimento humano; os fatores de atragdo, como utilidade, conveniéncia e experiéncia
personalizada; e os fatores de ancoragem, que facilitam ou dificultam a adog¢do, como o
comportamento habitual do consumidor e a resisténcia a mudanca.

Além dos modelos voltados a aceitagao individual, Ong et al. (2021) discutem a
integracdo de chatbots a Sistemas de Gestdo do Conhecimento, propondo esse tipo de

ferramenta como canal de mediacdo entre produtores que ndo possuem conhecimento técnico
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suficiente e especialistas de determinada area. Esses autores destacam trés conceitos centrais
dessa abordagem: a Transferéncia de Conhecimento, o Compartilhamento de Conhecimento e
as Barreiras a disseminacdo do conhecimento, evidenciando que os chatbots de 1A podem ser
compreendidos ndo apenas como ferramentas de atendimento, mas também como canais

estratégicos de circulacdo de informagao entre diferentes publicos.

2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO USO DE CHATBOTS DE 1A

Sobre as vantagens associadas ao uso de chatbots de IA no atendimento ao publico,
Bhattacharyya (2025) destaca, entre os beneficios para as empresas, o atendimento 24 horas, a
redu¢do da necessidade de operadores humanos, a diminui¢do dos custos operacionais, a
maior rapidez no atendimento, a personalizagdo das respostas, o aumento da satisfagdo dos
clientes, a escalabilidade do atendimento e a melhor utilizagcdo dos dados dos consumidores.

Para os clientes, por sua vez, esse autor identifica beneficios como respostas
imediatas, atendimento continuo, menor tempo de espera, maior praticidade, experiéncias
personalizadas e acesso aos servigos em qualquer hordrio. Entretanto, ainda ha um longo
caminho de melhoria dessas tecnologias. Bhattacharyya (2025) e Agapitou et al. (2025)
apontam desvantagens semelhantes, como as preocupagdes com a privacidade dos dados, os
riscos de seguranca e a possibilidade de ataques cibernéticos, a dificuldade dos sistemas em
responder a perguntas complexas, a resisténcia de parte dos consumidores a ferramenta, a
necessidade de intervencdo humana em determinados momentos e a demanda por
investimento continuo em interfaces e atualizagdes, o que pode gerar mais gastos no futuro.

Esses autores constatam que, embora o chatbot de 1A se destaque por respostas
rapidas, atendimento continuo, baixo custo e eficiéncia na resolugao de problemas simples,
ele apresenta desvantagens relacionadas a dificuldade de lidar com emocgdes, & menor
personalizacdo e a limitagdo para resolver problemas complexos, sendo o atendimento
humano, nesses casos, avaliado como superior em praticamente todos os indicadores

pesquisados.

2.3 CAUSAS QUE PROMOVEM REJEICAO OU ACEITACAO E A PERCEPCAO
DA MARCA NO ATENDIMENTO POR CHATBOTS

Os principais fatores analisados para a aceitagdo de chatbots de 1A foram constatados

por Alkadi e Abed (2024), em pesquisa no setor bancério da Ardbia Saudita: a expectativa de
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desempenho, ou seja, o quanto o consumidor acredita que o chatbot ajudara de forma eficaz e
eficiente; a expectativa de esforco, relacionada a percepc¢ao de facilidade de uso; a influéncia
social, referente ao impacto da opinido de outras pessoas na decisdo de utilizar a ferramenta; o
risco percebido, associado aos receios do usuario quanto ao uso do chatbot; a inteligéncia
percebida, correspondente ao quanto o consumidor acredita que o sistema ¢ inteligente; o
antropomorfismo, relativo ao quanto o chatbot parece humano em sua interacdo; € o
conhecimento em tecnologia do proprio usudrio.

Ainda segundo esses autores, fundamentados na Teoria do Estresse e Enfrentamento ,
a qual defende que uma falha no atendimento gera estresse e, quando o consumidor nio
consegue resolver o problema, o evita, constatam que hd maior rejei¢do quando a falha ¢é
causada por um chatbot do que por um humano, quando o atendimento ¢ realizado por
chatbots nao humanizados, Pelo nivel de criticidade do servico maior pode ser a reagao
negativa diante da falha, e que conversas mais sociais € empaticas de estilo orientado ao
relacionamento, e ndo apenas a tarefa, de alguma forma reduzem os impactos negativos sobre
a percep¢do da marca. Dessa forma, Alkadi e Abed (2024) consideram que o atendimento
humano ainda ¢ insubstituivel para situacdes complexas e para a manutengdo do
relacionamento com clientes fixos, os estudos apresentados evidenciam que a aceitagdo de
chatbots de 1A ndo depende apenas de fatores prévios a experiéncia de uso, como as
expectativas de desempenho e de esforco, mas também da forma como a ferramenta se
comporta durante a interagdo e, sobretudo, diante de eventuais falhas, ja que sdo elementos
que impactam diretamente a confianga do consumidor na marca e sua intengdo de

continuidade no relacionamento com a empresa.

3 Metodologia

O presente trabalho ¢ de abordagem quantitativa e caracteriza-se como estudo de
caso, que segundo Yin (2001), tem a possibilidade de uma investigagdo que mantém as
caracteristicas holisticas e importantes dos eventos da vida real, além de que ¢ uma escolha
por analisar acontecimentos contemporaneos.

Para entender qual ¢ a percep¢do da comunidade académica da Unioeste sobre o uso
de chatbots e assistentes virtuais foi aplicado um questionario online pela plataforma Google
Forms. O envio do link do formulario foi por e-mail e pelo aplicativo WhatsApp e e-mail para

comunidade académica da Universidade Estadual do Oeste do Parana (Unioeste) de Toledo -
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PR no periodo de 01 de junho a 30 julho de 2026. O questionario composto por 33 perguntas,
sendo 31 objetivas e 2 subjetivas, utilizou-se escala Likert em 25 questdes, escalonadas entre
discordo totalmente e concordo totalmente.

A utilizagdo da escala de Likert justifica-se pela possibilidade de obter a mensuragao
de atitudes, percepgdes e opinides subjetivas dos participantes, podendo-se observar a
intensidade e direcdo de atitudes sobre o objeto de estudo, amplamente utilizado em pesquisas
quantitativas que buscam registrar o nivel de concordancia dos respondentes, sendo assim
permite sistematizar as percepcdes subjetivas dos respondentes. (Silva; Canholato; Miro,
2016; Costa Jr et al., 2024)

Optou-se por uma amostragem nao aleatdria e ndo probabilistica, pois 0 acesso
aconteceu por meio dos contatos de grupos de whatsapp. Ou seja, a participagdo ocorreu com
base na conveniéncia e acessibilidade (Lakatos; Marconi, 1990, p. 44).

Quanto ao resultado da coleta de dados, obteve-se 46 respostas, das quais, 5 foram
descartadas. O critério de eliminagdo estava presente na primeira pergunta do questionario, ao
indagar se o respondente ja teria sido atendido por um chatbot ou assistente virtual. O
resultado foi que apenas 41 responderam sim e, portanto, considerados aptos a relatar
experiéncias sobre o assunto.

Os dados foram tabulados em planilhas do Microsoft Excel, de forma a organizar esses
dados e elaborar graficos e quadros para andlise. Também foram utilizados os relatorios e

graficos do Google Forms, contribuindo para uma visualiza¢do mais clara dos resultados.

4 Resultados

Para responder a pergunta central desta pesquisa sobre a percep¢do da comunidade
académica da Unioeste sobre o uso de chatbots e assistentes virtuais, as sessoes de resultados
e analises e discussOes analisam 41 respostas consideradas validas. A pesquisa obteve 46
respostas, das quais, 5 foram descartadas. O critério de eliminagdo estava presente na primeira
pergunta, ao indagar se o respondente ja teria sido atendido por um chatbot ou assistente
virtual. O resultado foi que apenas 41 responderam sim e, portanto, considerados aptos a
relatar experiéncias sobre o assunto.

A segunda pergunta buscou identificar “Em quais tipos de empresas vocé ja utilizou

esse atendimento?” (Figura 1). Nesta questdo era possivel marcar mais de uma opg¢ao. Os
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resultados apontam que os bancos, seguidos pelo comércio eletronico, pelos servicos

publicos, pela saude, pelos servigos de telefonia e pelas companhias 4reas se destacam em

relacdo a quantidade de atendimentos recebidos. Contudo, outras nove categorias de empresas

foram relatadas. Esses resultados apontam para uma proeminéncia do uso em alguns setores,

com tendéncia de expansao para diferentes tipos de empresas.

Figura 1 — Tipos de empresas para em que os respondentes ja foram atendidos por chatbot ou assistente
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).
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A terceira pergunta teve como objetivo identificar “Com que frequéncia vocé é

atendido por chatbots?” (Figura 2). Os resultados apontam que os atendimentos por chatbot

acontecem frequentemente para 23 participantes, enquanto atendimentos por chatbot

acontecem as vezes para 17 participantes.

Por outro lado, os atendimentos com chatbot

acontecem raramente para apenas 1 participante. Esses resultados demonstram que o chatbot

e os assistentes virtuais estao presentes no cotidiano das pessoas € assumem protagonismo nos

atendimentos virtuais aos consumidores.

Figura 2 — Frequéncia de atendimentos por meio de chatbot
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Sobre o perfil dos participantes a maioria ¢ do sexo feminino. Na quarta pergunta
“Qual a sua idade? (anos)” (Figura 3) identificou-se que os respondentes estdo distribuidos de
forma equilibrada entre as faixas etarias, com destaque para a faixa etaria acima dos 40 anos.
Isso demonstra que atualmente, diferentes geracdes tém utilizado desse tipo de atendimento.

Essa realidade evidencia uma tendéncia de adogdo, pelas empresas, de canais de
atendimento que buscam atender consumidores com diferentes niveis de prontiddo
tecnologica para a utilizacdo desses servicos. Nesse contexto, o desafio torna-se ainda maior,
considerando que os consumidores podem apresentar necessidades, demandas e aptiddes
distintas em relagdo ao uso desses canais. Observa-se, ainda, que a crescente adocdo dessas
tecnologias pode estar conduzindo consumidores de diferentes faixas etdrias a utilizagdo
desses canais, inclusive como principal meio de resolucao de suas demandas em determinadas

empresas.

Figura 3 — Faixa etaria dos participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Neste momento da andlise, o Quadro 1 apresenta os resultados das 26 afirmacdes
avaliadas em escala de Likert, para quais os participantes deveriam escolher um valor na
escala de 1 a 5, sendo 1 = “discordo totalmente” e 5 = “concordo totalmente”. Além disso, as
afirmagdes foram agrupadas nas seguintes dimensdes de andlise: Experiéncia no uso,
Qualidade do atendimento, Seguranga e Confianca, Personalizagdo e Interagdo, Empatia e
aten¢do ao cliente, Privacidade dos Dados, Satisfagdo com o atendimento e Valor para o
consumidor. Dessa forma, o Quadro 1 relata as médias ponderadas e os desvios-padrido

obtidos para cada afirmac¢ao e para a dimensao como um todo.

Quadro 1 — Resultados da escala de Likert sobre uso de chatbot e assistentes virtuais de atendimento

Dimenséo Pergunta Média Desv1~0- Média Desv1~0 -
padrio Padrao
Minha experiéncia gqal com o chatbot foi 3.2 121
positiva.
Experiéncia no O atendimento foi facil de utilizar. 3,22 1,33 3.07 193
uso A interagdo ocorreu de maneira agradavel. 2,95 1,16 ’ ’
O chatbot facilitou a.resolugao da minha 2.90 122
necessidade.
O chatbot respondeu rapidamente as minhas
L 3,15 1,33
solicitagoes.
Qualidade do As informagdes fornecidas foram claras. 3,20 1,19 301 1.23
atendimento O atendimento foi eficiente. 2,88 1,21 ’ ’
O chatbot resolveu meu problema de forma 2.80 117
adequada.
Confio nas informag¢des fornecidas pelo
Confianca ¢ chatbot. 332 108 a0y s
gurang Senti seguranca durante o atendimento. 3,02 1,19
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Nao senti necessidade de confirmar as

. ~ . 2,78 1,26
informa¢des em outros canais.
O chatbot compreendeu minha necessidade. 2,66 1,22
As respostas pareceram adaptadas ao meu 2.66 126
Personalizagao EllE
~ O chatbot parecia conversar de maneira 2,39 1,28
e Interacao 2,49 1,38
semelhante a uma pessoa.
Em alguns momentos esqueci que estava
. : A e - 1,73 1,07
interagindo com uma inteligéncia artificial.
Empatia e Senti que minhas necessidades foram 266 196
atengdo ao consideradas. ’ ’ 2,63 1,26
cliente O chatbot demonstrou preocupacio em ajudar. 2,59 1,28
Sinto seguranca ao compartilhar dados com 2.49 1.16
chatbots.
Privacidade de Tenho preocupagdo com a privacidade dos 1,39
. 3,66 1,30 3,55
dados meus dados durante esse atendimento.
Considero importante que o chatbot informe
o 4,51 0,84
como meus dados serdo utilizados.
Satisfaci O chatbot atendeu minhas expectativas. 2,85 1,26
oaaltserell((i;iarzecr?tr;l O atendimento foi organizado. 3,39 1,22 3,01 1,26
Estou satisfeito com o atendimento recebido. 2,78 1,26
Considero os chatbots uma boa alternativa ao
. . 2,90 1,32
atendimento tradicional.
Valor para o A tecnologia facilita mlnha vida como 3.66 130 3.30 130
consumidor consumidor.
Considero os chatbots uteis para resolver 3.34 120
problemas.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

A anélise das dimensdes permite observar que as maiores médias ponderadas obtidas
foram nas dimensdes “Privacidade de dados”, seguidas das dimensdes “Valor para o
consumidor” e “Experiéncia no uso”. Contudo, a analise do contetido de Privacidade de dados
permite identificar que esse resultado ¢ decorrente da preocupagdo com a privacidade dos
seus dados durante o atendimento realizado por chatbot e assistente virtual e também que os
participantes consideram importante que o chatbot informe como seus dados serdo utilizados.

Em seguida, a dimensdo Valor para o Consumidor permite observar que os
consumidores possuem maior concordancia com as afirmagdes de que a tecnologia facilita a
sua vida como consumidor e que os chatbot sdo uteis para resolver problemas. Contudo, a
menor média dessa dimensdo refere-se a afirmagdo de que os participantes consideram os
chatbots como uma boa alternativa ao atendimento tradicional.

Sobre a dimensdo Experiéncia no uso a maior concordancia estd em o atendimento.
Minha experiéncia geral com o chatbot foi positiva e o atendimento foi facil de utilizar.

Indicando que a utilidade da ferramenta ¢ mais percebida do que a agradabilidade e o poder
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de resolucdo da mesma. Em adi¢do, na dimensdo Confianca e Seguranca observa-se que os
participantes sdo neutros em relacdo a confianca nas informacdes fornecidas pelo chatbot e
ndo sentiram necessidade de confirmar as informagdes em outros canais.

Em relagdo as piores médias de avaliagao se destacam as dimensdes “Personalizagdo e
interacao”, “Empatia e aten¢ao” e “Qualidade no atendimento”. Em relacao a Personalizagao
e interagdo os participantes discordam que o chatbot compreendeu suas necessidades e
também que as respostas pareciam adaptadas a sua necessidade. Os participantes discordam
ainda mais da afirmacdo de que o chatbot conversa como uma pessoa ou de que poderiam
esquecer que estavam interagindo com uma inteligéncia artificial.

Em relagdo a Empatia e atengdo os participantes discordam de que as suas
necessidades foram consideradas e que o chatbot demonstrou preocupacao em ajudar. J4 em
relacdo a Qualidade no atendimento os participantes foram neutros em relagdo a velocidade
de respostas as suas solicitagcdes e a clareza das informacgdes fornecidas. Contudo, discordam
da afirmacdo de que o atendimento foi eficiente e de que o chatbot resolveu o problema de

forma adequada.

5 Analises e discussoes

Os dados encontrados indicam que os chatbots hoje estdo sendo utilizados em
diferentes setores da economia, principalmente naqueles com grande frequéncia de
atendimento ao consumidor, como € o caso dos bancos ¢ comércio eletronico. Isso acontece
num contexto de digitalizacdo em que grande parte do comércio acontece por meio eletronico
e a massiva presen¢a digital dos bancos por meio de aplicativos. O que pode indicar uma
possivel relagdo entre digitalizacdo dos servicos e adogdo de atendimento automatizado.

Além disso, ¢ possivel observar a presenca de frequéncia no contato com chatbots,
demonstrando que nao se trata de um caminho experimental, mas de uma experiéncia
cotidiana para consumidores € um canal efetivo de atendimento adotados pelas empresas. Os
resultados ainda sugerem diferentes faixas etarias fazendo uso desses canais de atendimento,
ampliando a familiaridade de diferentes geracdes com o contexto digital. Essa diversidade
etaria pode gerar diferentes expectativas no consumidor em relagdo a qualidade, empatia,

rapidez, entre outros durante o atendimento.
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Segundo Meng et al. (2025), a baixa avaliacdo de empatia reforca o “efeito aversao”,
associada a percepcdo de que um atendimento por chatbots ou assistentes virtuais carece de
inteligéncia intuitiva e empatica diante de situagdes emocionais € complexas.

A andlise das dimensdes permite observar a grande preocupagdo com a privacidade
dos dados expostos durante o atendimento por chatbot, ainda que o consumidor possa confiar
e entender o chatbot como uma alternativa para resolu¢do de problemas. Contudo, contrasta
com essa percep¢ao o fato que as menores médias foram para a Personalizacdo e interagdo,
Empatia e aten¢do e Qualidade do atendimento.

Os consumidores parecem reconhecer valor e importancia no uso dos chatbots,
especialmente em aspectos relacionados a importancia privacidade e de conhecer o uso dos
dados compartilhados, a utilidade desses canais e de que esses canais possuem algum nivel de
confianca e seguranca. Contudo, demonstram limitacdes na experiéncia relacional
proporcionada pela tecnologia, especialmente em personalizagdo, empatia, interagdo e
resolucdo adequada dos problemas.

Esses achados sugerem que o consumidor aceita o chatbot e assistente virtual como
uma possibilidade de atendimento, contudo essa aceitagdo ¢ feita com ressalva, pois aspectos
fundamentais como seguranga, empatia, resolugdo de problemas de forma personalizada
apresentam avaliacdo ruim. Assim, os atendimentos por chatbots podem ser uteis, mas nao
significam que representam a Unica forma possivel ou a melhor para o atendimento ao
consumidor ¢ a forma mais segura para que isso aconteca. Pois, embora o chatbot possa
responder rapidamente e fornecer informagdes claras, ele ndo necessariamente resolve de
maneira efetiva a demanda do consumidor. Ong ef al. (2021) afirmam que esse tipo de
atendimento necessita de investimento em aprendizado de méaquina e isso depende de grande

volume de dados de treinamento.

Consideracoes Finais

Os resultados obtidos permitem concluir que chatbots e assistentes virtuais ja se
consolidaram como um canal de atendimento, refletindo o avanco da digitalizacdo de
servicos. As médias gerais de Experiéncia de Uso (3,07) e Qualidade do Atendimento (3,01)
indicam uma percep¢do moderadamente positiva. Isso pode estar relacionado, principalmente,

pela rapidez nas respostas e pela facilidade de utilizacdo das ferramentas. Bhattacharyya
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(2025) destaca beneficios como respostas imediatas, atendimento continuo, menor tempo de
espera, maior praticidade, experiéncias personalizadas e acesso aos servigos em qualquer
horario.

Os respondentes apontaram a necessidade de maior transparéncia sobre utilizacao dos
dados, bem como mais personaliza¢do para que suas necessidades sejam consideradas durante
o atendimento.

Além disso, os resultados deste estudo apontam que o atendimento humano permanece
importante para intermediacdo. Para as organizacdes, de forma geral, isso deve ser
considerado no momento de implantar um atendimento com chatbots. Com isso, a
recomendacdo gerencial ¢ que haja mecanismo de transferéncia para o atendimento humano
de forma 4gil e clara aliada a rapidez que a utilizagdo dessas ferramentas pode proporcionar
no dia-a-dia.

Considerando as limitagdes presentes neste estudo, sugere-se que pesquisas futuras
aprofundem a investigagdo entre faixa etdria e aceitacdo de chatbots e atendentes virtuais,
uma vez que os dados indicaram diferentes niveis de familiaridade entre gera¢des, mas nao

permitiram uma analise mais aprofundada dessa variavel.
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