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RESUMO  

O ambiente de negócios tem sido transformado pelas tecnologias digitais que 
redefiniram a forma como empresas e consumidores interagem. Este estudo tem como 
objetivo avaliar a percepção da comunidade acadêmica da Unioeste de Toledo/PR quanto à 
utilidade e satisfação no uso de chatbots de atendimento e assistentes virtuais. Para coleta de 
dados foi elaborado um questionário com questões predominantemente objetivas, incluindo 
afirmativas na escala de Likert de 5 pontos. Ao total obteve-se 41 respondentes, incluindo 
docentes, discentes e agentes universitários. Os resultados apontam que os entrevistados 
aceitam o chatbot e assistente virtual como uma possibilidade de atendimento, contudo essa 
aceitação é feita com ressalva, pois aspectos como segurança, empatia, resolução de 
problemas de forma personalizada ainda representam pontos de tensão na percepção deles. 
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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. 
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1 INTRODUÇÃO 

 ​ O avanço da Inteligência Artificial (IA) tem promovido mudanças significativas na 

forma como organizações desenvolvem seus processos internos e se relacionam com usuários 

e clientes. Dentre as ferramentas que mais se destacam nessa vertente estão os chatbots 
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baseados em IA, que passaram a desempenhar papel estratégico em atividades de 

atendimento, suporte, compartilhamento de conhecimento e automatização de serviços, isso 

em razão de sua rapidez no fornecimento de respostas, da capacidade de interpretar 

solicitações 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 

são uma categoria de entidades inteligentes desprovidas de corpo físico, cuja finalidade é 

prestar suporte a um indivíduo ou a um grupo de pessoas na resolução de problemas ou 

demandas que enfrentam. Nesse caso, são os chatbots, que segundo Regazzo (2025), são 

sistemas computacionais projetados para reproduzir interações humanas por meio de 

interfaces conversacionais, possibilitando a comunicação automatizada entre usuários e 

serviços digitais.  

Nesse contexto, a pergunta de pesquisa é: qual é a percepção da comunidade 

acadêmica da Unioeste quanto ao uso de chatbots e assistentes virtuais? A comunidade 

acadêmica envolve docentes, discentes e agentes universitários. O objetivo geral é 

compreender fatores relacionados à utilidade e satisfação na experiência vivenciada por esse 

público com essas tecnologias. Entende-se que este estudo apresenta uma avaliação desse tipo 

de atendimento virtual, destacando-se elementos que precisam ser considerados pelos 

dirigentes de organizações para maior agilidade e eficácia no atendimento ao público de 

forma geral. 

 Bhattacharyya (2025) destaca, entre os benefícios para as empresas, o atendimento 24 

horas, a redução da necessidade de operadores humanos, a diminuição dos custos 

operacionais, a maior rapidez no atendimento, a personalização das respostas, o aumento da 

satisfação dos clientes, a escalabilidade do atendimento e a melhor utilização dos dados dos 

consumidores. Vieira et al. (2024) mostram o impacto dos chats online na satisfação e 

desempenho das organizações. 

Para além desta introdução, apresenta-se o referencial teórico sobre o conceito de 

chatbots e assistentes virtuais, bem como a apresentação de alguns estudos aplicados ao uso 

desses recursos em atendimento ao público. Na sequência é delineada a metodologia deste 

estudo para, posteriormente, relatar-se os resultados obtidos e considerações finais.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

O referencial teórico deste estudo divide-se em três subcapítulos: (2.1) modelos 

teóricos para a compreensão da adoção de chatbots de IA; (2.2) vantagens e desvantagens do 

uso de chatbots de IA; e (2.3) causas que promovem rejeição ou aceitação e a percepção da 

marca no atendimento por chatbots. 

 

2.1 MODELOS TEÓRICOS PARA A COMPREENSÃO DA ADOÇÃO DE CHATBOTS DE 

IA 

   ​ Para investigar a adoção de chatbots de IA por parte de usuários e organizações, 

diferentes estudos internacionais têm recorrido a modelos teóricos já consolidados na 

literatura sobre aceitação de tecnologia. Alkadi e Abed (2025), em pesquisa realizada no setor 

bancário da Arábia Saudita, utilizaram o modelo UTAUT (Teoria Unificada de Aceitação e 

Uso de Tecnologia), ampliado com características pessoais e da própria IA, para investigar 

quais fatores influenciam a intenção 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 extensão do modelo original voltada 

ao contexto de consumo, que incorpora variáveis como motivação hedônica, hábito e 

inovação percebida. 

Já Bhattacharyya (2025), em estudo qualitativo conduzido na Índia com especialistas 

em atendimento ao cliente e em IA, fundamentaram sua investigação num modelo, segundo o 

qual a adoção de uma nova tecnologia decorre de três grupos de fatores: os fatores que 

impulsionam o consumidor a mudar, como o avanço tecnológico e a ineficiência do 

atendimento humano; os fatores de atração, como utilidade, conveniência e experiência 

personalizada; e os fatores de ancoragem, que facilitam ou dificultam a adoção, como o 

comportamento habitual do consumidor e a resistência à mudança.  

  ​ Além dos modelos voltados à aceitação individual, Ong et al. (2021) discutem a 

integração de chatbots a Sistemas de Gestão do Conhecimento, propondo esse tipo de 

ferramenta como canal de mediação entre produtores que não possuem conhecimento técnico 
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suficiente e especialistas de determinada área. Esses autores destacam três conceitos centrais 

dessa abordagem: a Transferência de Conhecimento, o Compartilhamento de Conhecimento e 

as Barreiras à disseminação do conhecimento, evidenciando que os chatbots de IA podem ser 

compreendidos não apenas como ferramentas de atendimento, mas também como canais 

estratégicos de circulação de informação entre diferentes públicos. 
 

2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DO USO DE CHATBOTS DE IA 

 ​  Sobre as vantagens associadas ao uso de chatbots de IA no atendimento ao público, 

Bhattacharyya (2025) destaca, entre os benefícios para as empresas, o atendimento 24 horas, a 

redução da necessidade de operadores humanos, a diminuição dos custos operacionais, a 

maior rapidez no atendimento, a personalização das respostas, o aumento da satisfação dos 

clientes, a escalabilidade do atendimento e a melhor utilização dos dados dos consumidores. 

 ​  Para os clientes, por sua vez, esse autor identifica benefícios como respostas 

imediatas, atendimento contínuo, menor tempo de espera, maior praticidade, experiências 

personalizadas e acesso aos serviços em qualquer horário. Entretanto, ainda há um longo 

caminho de melhoria dessas tecnologias. Bhattacharyya (2025) e Agapitou et al. (2025) 

apontam desvantagens semelhantes, como as preocupações com a privacidade dos dados, os 

riscos de segurança e a possibilidade de ataques cibernéticos, a dificuldade dos sistemas em 

responder a perguntas complexas, a resistência de parte dos consumidores à ferramenta, a 

necessidade de intervenção humana em determinados momentos e a demanda por 

investimento contínuo em interfaces e atualizações, o que pode gerar mais gastos no futuro. 

  Esses autores constatam que, embora o chatbot de IA se destaque por respostas 

rápidas, atendimento contínuo, baixo custo e eficiência na resolução de problemas simples, 

ele apresenta desvantagens relacionadas à dificuldade de lidar com emoções, à menor 

personalização e à limitação para resolver problemas complexos, sendo o atendimento 

humano, nesses casos, avaliado como superior em praticamente todos os indicadores 

pesquisados. 
 
2.3 CAUSAS QUE PROMOVEM REJEIÇÃO OU ACEITAÇÃO E A PERCEPÇÃO 

DA MARCA NO ATENDIMENTO POR CHATBOTS 
 

  ​ Os principais fatores analisados para a aceitação de chatbots de IA foram constatados 

por Alkadi e Abed (2024), em pesquisa no setor bancário da Arábia Saudita: a expectativa de 
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desempenho, ou seja, o quanto o consumidor acredita que o chatbot ajudará de forma eficaz e 

eficiente; a expectativa de esforço, relacionada à percepção de facilidade de uso; a influência 

social, referente ao impacto da opinião de outras pessoas na decisão de utilizar a ferramenta; o 

risco percebido, associado aos receios do usuário quanto ao uso do chatbot; a inteligência 

percebida, correspondente ao quanto o consumidor acredita que o sistema é inteligente; o 

antropomorfismo, relativo ao quanto o chatbot parece humano em sua interação; e o 

conhecimento em tecnologia do próprio usuário. 

 ​ 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 não 

consegue resolver o problema, o evita, constatam que há maior rejeição quando a falha é 

causada por um chatbot do que por um humano, quando o atendimento é realizado por 

chatbots não humanizados, Pelo nível de criticidade do serviço maior pode ser a reação 

negativa diante da falha, e que conversas mais sociais e empáticas  de estilo orientado ao 

relacionamento, e não apenas à tarefa, de alguma forma  reduzem os impactos negativos sobre 

a percepção da marca. Dessa forma, Alkadi e Abed (2024) consideram que o atendimento 

humano ainda é insubstituível para situações complexas e para a manutenção do 

relacionamento com clientes fixos, os estudos apresentados evidenciam que a aceitação de 

chatbots de IA não depende apenas de fatores prévios à experiência de uso, como as 

expectativas de desempenho e de esforço, mas também da forma como a ferramenta se 

comporta durante a interação e, sobretudo, diante de eventuais falhas, já que são elementos 

que impactam diretamente a confiança do consumidor na marca e sua intenção de 

continuidade no relacionamento com a empresa. 
 
3 Metodologia 

O presente trabalho é de abordagem quantitativa e caracteriza-se como estudo de 

caso, que segundo Yin (2001), tem a possibilidade de uma investigação que mantém as 

características holísticas e importantes dos eventos da vida real, além de que é uma escolha 

por analisar acontecimentos contemporâneos.  

Para entender qual é a percepção da comunidade acadêmica da Unioeste sobre o uso 

de chatbots e assistentes virtuais foi aplicado um questionário online pela plataforma Google 

Forms. O envio do link do formulário foi por e-mail e pelo aplicativo WhatsApp e e-mail para 

comunidade acadêmica da Universidade Estadual do Oeste do Paraná (Unioeste) de Toledo - 
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PR no período de 01 de junho a 30 julho de 2026. O questionário composto por 33 perguntas, 

sendo 31 objetivas e 2 subjetivas, utilizou-se escala Likert em 25 questões, escalonadas entre 

discordo totalmente e concordo totalmente.  

A utilização da escala de Likert justifica-se pela possibilidade de obter a mensuração 

de atitudes, percepções e opiniões subjetivas dos participantes, podendo-se observar a 

intensidade e direção de atitudes sobre o objeto de estudo, amplamente utilizado em pesquisas 

quantitativas que buscam registrar o nível de concordância dos respondentes, sendo assim 

permite sistematizar as percepções subjetivas dos respondentes. (Silva; Canholato; Miro, 

2016; Costa Jr et al., 2024)  

Optou-se por uma amostragem não aleatória e não probabilística, pois o acesso 

aconteceu por meio dos contatos de grupos de whatsapp. Ou seja, a participação ocorreu com 

base na conveniência 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 eliminação estava presente na primeira pergunta do questionário, ao 

indagar se o respondente já teria sido atendido por um chatbot ou assistente virtual. O 

resultado foi que apenas 41 responderam sim e, portanto, considerados aptos a relatar 

experiências sobre o assunto. 

Os dados foram tabulados em planilhas do Microsoft Excel, de forma a organizar esses 

dados e elaborar gráficos e quadros para análise. Também foram utilizados os relatórios e 

gráficos do Google Forms, contribuindo para uma visualização mais clara dos resultados.  

​

4 Resultados 

Para responder à pergunta central desta pesquisa sobre a percepção da comunidade 

acadêmica da Unioeste sobre o uso de chatbots e assistentes virtuais, as sessões de resultados 

e análises e discussões analisam 41 respostas consideradas válidas. A pesquisa obteve 46 

respostas, das quais, 5 foram descartadas. O critério de eliminação estava presente na primeira 

pergunta, ao indagar se o respondente já teria sido atendido por um chatbot ou assistente 

virtual. O resultado foi que apenas 41 responderam sim e, portanto, considerados aptos a 

relatar experiências sobre o assunto. 

A segunda pergunta buscou identificar “Em quais tipos de empresas você já utilizou 

esse atendimento?” (Figura 1). Nesta questão era possível marcar mais de uma opção. Os 
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resultados apontam que os bancos, seguidos pelo comércio eletrônico, pelos serviços 

públicos, pela saúde, pelos serviços de telefonia e pelas companhias áreas se destacam em 

relação à quantidade de atendimentos recebidos. Contudo, outras nove categorias de empresas 

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

com tendência de expansão para diferentes tipos de empresas.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 1 – Tipos de empresas para em que os respondentes já foram atendidos por chatbot ou assistente 
virtual 

 
Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).  

 

A terceira pergunta teve como objetivo identificar “Com que frequência você é 

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

acontecem frequentemente para 23 participantes, enquanto atendimentos por chatbot 

acontecem às 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 estão presentes no cotidiano das pessoas e assumem protagonismo nos 

atendimentos virtuais aos consumidores.  
Figura 2 – Frequência de atendimentos por meio de chatbot 

 
  

7 



 
 
 
 
 

 
Fonte: Elaborado pelas autoras (2026). 

 

Sobre o perfil dos participantes a maioria é do sexo feminino. Na quarta pergunta 

“Qual a sua idade? (anos)” (Figura 3) identificou-se que os respondentes estão distribuídos de 

forma equilibrada entre as faixas etárias, com destaque para a faixa etária acima dos 40 anos. 

Isso demonstra que atualmente, diferentes gerações têm utilizado desse tipo de atendimento.  

Essa realidade evidencia uma tendência de adoção, pelas empresas, de canais de 

atendimento que buscam atender consumidores com diferentes níveis de prontidão 

tecnológica para a utilização desses serviços. Nesse contexto, o desafio torna-se ainda maior, 

considerando que os consumidores podem apresentar necessidades, demandas e aptidões 

distintas em relação ao uso desses canais. Observa-se, ainda, que a crescente adoção dessas 

tecnologias pode estar conduzindo consumidores de diferentes faixas etárias à utilização 

desses canais, inclusive como principal meio de resolução de suas demandas em determinadas 

empresas. 
 

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

 

Neste momento da análise, o Quadro 1 apresenta os resultados das 26 afirmações 

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 

afirmações foram agrupadas nas seguintes dimensões de análise: Experiência no uso, 

Qualidade do atendimento, Segurança e Confiança, Personalização e Interação, Empatia e 

atenção ao cliente, Privacidade dos Dados, Satisfação com o atendimento e Valor para o 

consumidor. Dessa forma, o Quadro 1 relata as médias ponderadas e os desvios-padrão 

obtidos para cada afirmação e para a dimensão como um todo.  

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

Dimensão Pergunta Média Desvio-
padrão Média Desvio-

Padrão 

Experiência no 
uso 

Minha experiência geral com o chatbot foi 
positiva. 3,22 1,21 

3,07 1,23 O atendimento foi fácil de utilizar. 3,22 1,33 
A interação ocorreu de maneira agradável. 2,95 1,16 
O chatbot facilitou a resolução da minha 

necessidade. 2,90 1,22 

Qualidade do 
atendimento 

O chatbot respondeu rapidamente às minhas 
solicitações. 3,15 1,33 

3,01 1,23 As informações fornecidas foram claras. 3,20 1,19 
O atendimento foi eficiente. 2,88 1,21 

O chatbot resolveu meu problema de forma 
adequada. 2,80 1,17 

Confiança e 
Segurança 

Confio nas informações fornecidas pelo 
chatbot. 3,32 1,08 3,04 1,18 

Senti segurança durante o atendimento. 3,02 1,19 
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Não senti necessidade de confirmar as 
informações em outros canais. 2,78 1,26 

Personalização 
e Interação 

O chatbot compreendeu minha necessidade. 2,66 1,22 

2,39 1,28 

As respostas pareceram adaptadas ao meu 
problema. 2,66 1,26 

O chatbot parecia conversar de maneira 
semelhante a uma pessoa. 2,49 1,38 

Em alguns momentos esqueci que estava 
interagindo com uma inteligência artificial. 1,73 1,07 

Empatia e 
atenção ao 

cliente 

Senti que minhas necessidades foram 
consideradas. 2,66 1,26 2,63 1,26 

O chatbot demonstrou preocupação em ajudar. 2,59 1,28 

Privacidade de 
dados 

Sinto segurança ao compartilhar dados com 
chatbots. 2,49 1,16 

3,55 1,39 
 

Tenho preocupação com a privacidade dos 
meus dados durante esse atendimento. 3,66 1,30 

Considero importante que o chatbot informe 
como meus dados serão utilizados. 4,51 0,84 

Satisfação com 
o atendimento 

O chatbot atendeu minhas expectativas. 2,85 1,26 
3,01 1,26 O atendimento foi organizado. 3,39 1,22 

Estou satisfeito com o atendimento recebido. 2,78 1,26 

Valor para o 
consumidor 

Considero os chatbots uma boa alternativa ao 
atendimento tradicional. 2,90 1,32 

3,30 1,30 A tecnologia facilita minha vida como 
consumidor. 3,66 1,30 

Considero os chatbots úteis para resolver 
problemas. 3,34 1,20 

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).  

 

A análise das dimensões permite observar que as maiores médias ponderadas obtidas 

foram nas dimensões “Privacidade de dados”, seguidas das dimensões “Valor para o 

consumidor” e “Experiência no uso”. Contudo, a análise do conteúdo de Privacidade de dados 

permite identificar que esse resultado é decorrente da preocupação 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 serão utilizados. 

Em seguida, a dimensão Valor para o Consumidor permite observar que os 

consumidores possuem maior concordância com as afirmações de que a tecnologia facilita a 

sua vida como consumidor e que os chatbot são úteis para resolver problemas. Contudo, a 

menor média dessa dimensão refere-se à afirmação de que os participantes consideram os 

chatbots como uma boa alternativa ao atendimento tradicional.  

Sobre a dimensão Experiência no uso a maior concordância está em o atendimento. 

Minha experiência geral com o chatbot foi positiva e o atendimento foi fácil de utilizar. 

Indicando que a utilidade da ferramenta é mais percebida do que a agradabilidade e o poder 
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de resolução da mesma. Em adição, na dimensão Confiança e Segurança observa-se que os 

participantes são neutros em relação a confiança nas informações fornecidas pelo chatbot e 

não sentiram necessidade de confirmar as informações em outros canais.  

Em relação às piores médias de avaliação se destacam as dimensões “Personalização e 

interação”, “Empatia e atenção” e “Qualidade no atendimento”. Em relação à Personalização 

e interação 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 afirmação de que o chatbot conversa como uma pessoa ou de que poderiam 

esquecer que estavam interagindo com uma inteligência artificial.  

Em relação à Empatia e atenção os participantes discordam de que as suas 

necessidades foram consideradas e que o chatbot demonstrou preocupação em ajudar. Já em 

relação à Qualidade no atendimento os participantes foram neutros em relação à velocidade 

de respostas às suas solicitações e à clareza das informações fornecidas. Contudo, discordam 

da afirmação de que o atendimento foi eficiente e de que o chatbot resolveu o problema de 

forma adequada.  

 

5 Análises e discussões 

Os dados encontrados indicam que os chatbots hoje estão sendo utilizados em 

diferentes setores da economia, principalmente naqueles com grande frequência de 

atendimento ao consumidor, como é o caso dos bancos e comércio eletrônico. Isso acontece 

num contexto de digitalização em que grande parte do comércio acontece por meio eletrônico 

e a massiva presença digital dos bancos por meio de aplicativos. O que pode indicar uma 

possível relação entre digitalização dos serviços e adoção de atendimento automatizado. 

Além disso, é possível observar a presença de frequência no contato com chatbots, 

demonstrando que não se trata de um caminho experimental, mas de uma experiência 

cotidiana para consumidores e um canal efetivo de atendimento adotados pelas empresas. Os 

resultados ainda sugerem diferentes faixas etárias fazendo uso desses canais de atendimento, 

ampliando a familiaridade de diferentes gerações com o contexto digital. Essa diversidade 

etária pode gerar diferentes expectativas no consumidor em relação à qualidade, empatia, 

rapidez, entre outros durante o atendimento.  
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Segundo Meng et al. (2025), a baixa avaliação de empatia reforça o “efeito aversão”, 

associada à percepção de que um atendimento por chatbots ou assistentes virtuais carece de 

inteligência intuitiva e empática diante de situações emocionais e complexas.  

A análise das dimensões permite observar a grande preocupação 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 resolução de problemas. Contudo, contrasta 

com essa percepção o fato que as menores médias foram para a Personalização e interação, 

Empatia e atenção e Qualidade do atendimento.  

Os consumidores parecem reconhecer valor e importância no uso dos chatbots, 

especialmente em aspectos relacionados à importância privacidade e de conhecer o uso dos 

dados compartilhados, à utilidade desses canais e de que esses canais possuem algum nível de 

confiança e segurança. Contudo, demonstram limitações na experiência relacional 

proporcionada pela tecnologia, especialmente em personalização, empatia, interação e 

resolução adequada dos problemas. 

Esses achados sugerem que o consumidor aceita o chatbot e assistente virtual como 

uma possibilidade de atendimento, contudo essa aceitação é feita com ressalva, pois aspectos 

fundamentais como segurança, empatia, resolução de problemas de forma personalizada 

apresentam avaliação ruim. Assim, os atendimentos por chatbots podem ser úteis, mas não 

significam que representam a única forma possível ou a melhor para o atendimento ao 

consumidor e a forma mais segura para que isso aconteça. Pois, embora o chatbot possa 

responder rapidamente e fornecer informações claras, ele não necessariamente resolve de 

maneira efetiva a demanda do consumidor. Ong et al. (2021) afirmam que esse tipo de 

atendimento necessita de investimento em aprendizado de máquina e isso depende de grande 

volume de dados de treinamento.  

 

Considerações Finais 

Os resultados obtidos permitem concluir que chatbots e assistentes virtuais já se 

consolidaram como um canal de atendimento, refletindo o avanço da digitalização de 

serviços. As médias gerais de Experiência de Uso (3,07) e Qualidade do Atendimento (3,01) 

indicam uma percepção moderadamente positiva. Isso pode estar relacionado, principalmente, 

pela rapidez nas respostas e pela facilidade de utilização das ferramentas. Bhattacharyya 
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(2025) destaca benefícios como respostas imediatas, atendimento contínuo, menor tempo de 

espera, maior praticidade, experiências personalizadas e acesso aos serviços em qualquer 

horário. 

Os respondentes apontaram a necessidade de maior transparência sobre utilização dos 

dados, bem como mais personalização para que suas necessidades sejam consideradas durante 

o atendimento.  

Além disso, os resultados deste estudo apontam que o atendimento humano permanece 

importante para intermediação. Para as organizações, de forma geral, isso deve ser 

considerado no momento de implantar um atendimento com chatbots. Com isso, a 

recomendação gerencial é que haja mecanismo de transferência para o atendimento humano 

de forma ágil e clara aliada a rapidez que a utilização dessas ferramentas pode proporcionar 

no dia-a-dia. 

Considerando as limitações presentes neste estudo, sugere-se que pesquisas futuras 

aprofundem a investigação entre faixa etária e aceitação de chatbots e atendentes virtuais, 

uma vez que os dados indicaram diferentes níveis de familiaridade entre gerações, mas não 

permitiram uma análise mais aprofundada dessa variável.  
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