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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o impacto da utilizacdo de chatbots e assistentes
virtuais no atendimento ao cliente, destacando sua influéncia na satisfacdo e fidelizacao
dos consumidores em empresas do setor de tecnologia e servigos. A crescente adogao
dessas ferramentas, impulsionada por avancos em inteligéncia artificial e processamen-
to de linguagem natural, motiva a investigacdo sobre sua efetividade na experiéncia do
consumidor e no fortalecimento de vinculos com a marca. A pesquisa adota uma abor-
dagem qualitativa e exploratdria, por meio de um estudo de multiplos casos em trés
empresas com distintos niveis de maturidade tecnoldgica. Os dados foram coletados
por entrevistas semiestruturadas com gestores e analisados pela técnica de andlise de
conteldo. Os resultados apontam que os chatbots proporcionam automacao, rapidez,
disponibilidade continua e reducdo de custos — fatores que elevam a percepc¢ao de efi-
ciéncia e qualidade do atendimento. Contudo, ha limitagdes relacionadas a compreen-
sdo de linguagem natural, a dependéncia da qualidade dos dados e a necessidade de
intervencdo humana em casos complexos. A satisfacdo emerge da interacdo entre de-
sempenho técnico e dimensdes relacionais (personalizagdo e sensagado de ser ouvido),
enquanto a fidelizacdo ocorre indiretamente, mediada pela satisfacdo e pela confianca.

PALAVRAS-CHAVE
Chatbots. Satisfacdo do Cliente; Fidelizac3do.

ABSTRACT

This study aims to analyze the impact of using chatbots and virtual assistants in custo-
mer service, highlighting their influence on customer satisfaction and loyalty in com-
panies within the technology and service sectors. The growing adoption of these tools,
driven by advances in artificial intelligence and natural language processing, motivates
the investigation of their effectiveness in enhancing customer experience and streng-
thening brand relationships. The research adopts a qualitative and exploratory appro-
ach through a multiple-case study conducted in three companies with different levels
of technological maturity. Data were collected through semi-structured interviews with
managers and analyzed using content analysis techniques. The results indicate that cha-
tbots provide automation, speed, continuous availability, and cost reduction—factors
that enhance the perception of efficiency and service quality. However, limitations were
identified regarding the understanding of natural language, dependence on data quality,
and the need for human intervention in more complex situations. Customer satisfaction
emerges from the interaction between technical performance and relational dimensions
(such as personalization and the feeling of being heard), while loyalty occurs indirectly,
mediated by satisfaction and trust.
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1 INTRODUCAO

Os chatbots, ou agentes conversacionais (CA), tém se consolidado como fer-
ramentas tecnoldgicas cruciais na interface de atendimento ao cliente, sendo incor-
porados por um numero crescente de empresas com o intuito de oferecer suporte
continuo, disponivel 24 horas por dia, 7 dias por semana. Essa ascensao estd direta-
mente relacionada a evolugao das expectativas dos consumidores contemporaneos,
gue demandam interacdes rdpidas, eficientes e acessiveis a qualquer momento e
lugar (Jenneboer et al., 2022).

Impulsionados pelos avancos em inteligéncia artificial (IA) e machine learning,
os chatbots sdo capazes de simular a comunicacdo humana, automatizando tarefas
repetitivas e liberando os operadores humanos para atividades de maior complexidade
(Vazquez-Bautista, 2023). Essa capacidade de oferecer respostas ageis e consistentes
representa um diferencial estratégico para a otimizacdo da experiéncia do cliente.

A discussao sobre o uso de chatbots e assistentes virtuais no atendimento ao
cliente é especialmente relevante em um contexto no qual a experiéncia do consumi-
dor tornou-se um fator decisivo para a competitividade das empresas. A medida que a
personalizacdao e a agilidade se tornam exigéncias centrais, compreender os impactos
dessas ferramentas no relacionamento organizacional representa um passo importante
para a inovacdo nos servicos (Fglstad; Nordheim, 2018).

Apesar da crescente adogao dos chatbots, ainda existem lacunas sobre os reais
efeitos dessas ferramentas na percep¢do do consumidor. Em particular, pouco se sabe
sobre até que ponto sua utilizacdo contribui para a satisfacdo e, principalmente, para a
fidelizagdo dos clientes no setor de servigos (Badlan, 2023; Jenneboer et al., 2022).

Assim, o problema de pesquisa que norteia este estudo é: De que forma a utiliza-
cdo de chatbots e assistentes virtuais no atendimento ao cliente influencia a satisfacdo e
contribui para a fidelizacdo dos consumidores em empresas do setor de servicos?

Diante do exposto, o artigo tem como objetivo geral analisar o impacto da utiliza-
cdo de chatbots e assistentes virtuais no atendimento ao cliente, destacando sua influ-
éncia na satisfacao e fidelizagdo dos consumidores. E especificos: Identificar as princi-
pais vantagens e limitacdes do uso de chatbots e assistentes virtuais no relacionamento
com o cliente; Avaliar de que forma essas ferramentas influenciam a percepgao de quali-
dade no atendimento e a satisfacdo dos clientes; Verificar a contribuicdo dos chatbots e
assistentes virtuais para a fidelizacao e retencdo de clientes no contexto organizacional.

A justificativa para este artigo reside na necessidade de aprofundar a compreen-
sdo sobre o papel dos chatbots na lealdade do cliente, uma area ainda com pesquisa li-
mitada (Balan, 2023). A compreensdo de como fatores como a qualidade do sistema, do
servico e da informacdo, bem como o estilo de comunicacdo (especialmente o orientado
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para o social), influenciam a experiéncia e a satisfacdo do cliente é fundamental para a
adocdo bem-sucedida dos chatbots (Jenneboer et al., 2022).

2 REFERENCIAL TEORICO

Com base nessas perspectivas iniciais, o referencial tedrico deste estudo estrutura-
-se em trés eixos analiticos que sustentam a compreensdo do fendmeno investigado. O
primeiro eixo discute as vantagens e limitacdes dos chatbots e assistentes virtuais no
relacionamento com o cliente, destacando como seus aspectos técnicos e operacionais
moldam a percepcdo de eficiéncia das organizacdes. O segundo eixo aborda a influéncia
dessas ferramentas na qualidade percebida do atendimento e na satisfacdao dos consu-
midores, enfatizando fatores cognitivos, emocionais e comunicacionais que emergem
das interagdes automatizadas.

Por fim, o terceiro eixo examina a contribuicdo dos chatbots para a fidelizacdo e
retencdo de clientes, articulando como a experiéncia proporcionada por essas tecnolo-
gias se converte em vinculos de longo prazo. Dessa forma, a seguir, aprofunda-se cada
uma dessas dimensodes, permitindo compreender o papel multifacetado dos chatbots na
experiéncia do cliente.

2.1 VANTAGENS E LIMITACOES DOS CHATBOTS E ASSISTENTES
VIRTUAIS NO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Os chatbots e assistentes virtuais (AV) tém se consolidado como ferramentas tec-
noldgicas centrais para otimizar o relacionamento entre empresas e consumidores, ao
aliarem eficiéncia operacional e atendimento continuo (Gadelha, 2019; Fglstad et al.,
2018). Sustentados por avancos em inteligéncia artificial (IA) e processamento de lin-
guagem natural, esses sistemas simulam a conversa¢gdao humana e automatizam tarefas
repetitivas, liberando recursos humanos para atividades mais estratégicas (Vazquez-
-Bautista, 2023; Lubbe; Ngoma, 2021).

Entre os principais beneficios destaca-se a reducdo de custos no atendimento, es-
timada entre 30% e 70%, resultado da automatizagao de processos e da capacidade de
atender multiplos clientes simultaneamente (Pionce Arteaga et al., 2022; Makasi et al.,
2020). Essa escalabilidade amplia a produtividade organizacional e minimiza gargalos de
atendimento. Além disso, a disponibilidade 24/7 garante acessibilidade global e respos-
tas imediatas, fator determinante para a satisfacdo de consumidores que demandam
agilidade e conveniéncia (Trujillo Valdiviezo et al., 2023; Sitanggang ., 2023).

Outro aspecto relevante é a padronizacao e consisténcia das respostas, que asse-
guram uniformidade no atendimento e reduzem erros humanos. Ao mesmo tempo, a
coleta e analise de dados permitem personalizacdo de ofertas e recomendacdes, o que
fortalece o engajamento e o vinculo entre cliente e marca (Lubbe; Ngoma, 2021; Fglstad
et al., 2018). Estudos indicam, ainda, que a auséncia de vieses humanos e a transpa-
réncia na comunicacdo podem ampliar a percepg¢do de justica e confianga no servico
prestado (Makasi et al., 2020).
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No entanto, os beneficios sdo acompanhados de limitagGes significativas. A dificul-
dade de compreender linguagem natural complexa, ambiguidades ou erros gramaticais
ainda compromete a fluidez das interacdes (Ramires Hernandez; Valle Cruz, 2022). Cha-
tbots baseados em regras ou menus rigidos mostram-se restritos a demandas simples,
carecendo de capacidade interpretativa e de sensibilidade contextual (Vazquez-Bautista,
2023). Assim, em situacGes que exigem empatia, emocado ou julgamento, a intervencdo
humana permanece indispensavel (Gadelha, 2019; Pionce Arteaga et al., 2022).

Outra limitacdo reside na falta de empatia e de compreensdao emocional, que pode
reduzir a percepcdo de acolhimento e provocar frustracdo no usuario (Makasi et al.,
2020). Paradoxalmente, a excessiva humanizacao de um chatbot — quando ndo susten-
tada por uma resposta eficaz — pode gerar o efeito contrario, diminuindo a confianca
do cliente (Vazquez-Bautista, 2023). Soma-se a isso o custo inicial de implementacéo, a
complexidade técnica de treinamento e os desafios éticos relacionados a transparéncia,
privacidade e seguranca da informacao (Makasi et al., 2020; Vazquez-Bautista, 2023).

Pesquisas recentes revelam que, embora muitos consumidores apreciem a rapidez
e conveniéncia dos bots, ainda preferem a interagdo humana para questdes complexas
(Kraus et al., 2023). A confianca do usuario depende nado apenas da qualidade técnica e
interpretativa, mas também da reputacdo da marca, da transparéncia quanto a natureza
automatizada do atendimento e da percepcdo de seguranca (Fglstad et al., 2018). Dessa
forma, a literatura converge para a compreensao de que os chatbots funcionam melhor
como ferramentas complementares, integradas ao suporte humano, e ndo como substi-
tutos plenos do atendimento interpessoal (Lubbe; Ngoma, 2021; Sitanggang et al., 2023).

2.2 A INFLUENCIA DOS CHATBOTS NA PERCEPCAO DE QUALIDADE E
SATISFACAO DOS CONSUMIDORES

A incorporacao de chatbots em servicos de atendimento ao cliente tem alterado
profundamente a forma como os consumidores percebem a qualidade e a satisfagdao nas
interacdes organizacionais (Nicolescu; Tudorache, 2022; Magno; Dossena, 2023). A lite-
ratura destaca que a satisfacdo decorre da capacidade do sistema em fornecer respostas
precisas, rapidas e personalizadas, caracteristicas diretamente associadas a qualidade
percebida do servico (Sofiyah et al., 2024).

A eficiéncia funcional — traduzida em tempo de resposta, clareza e resolucdo do
problema —é apontada como o principal determinante da satisfacdao (Van der Goot et al.,
2021). Chatbots capazes de oferecer informacdes corretas e Uteis, com linguagem clara
e adaptavel, ampliam a percepcdo de utilidade e confianca (Lubbe; Ngoma, 2021). Em
contrapartida, respostas genéricas ou incapacidade de compreensao geram frustracao e
comprometem a imagem da empresa (Wijayanto et al., 2023).

O estilo de comunicacdo e o grau de humanizacdo exercem papel relevante nessa
percepcao. A inclusdo de elementos antropomérficos — como nome, tom de voz, avatar
e linguagem coloquial — pode aumentar a sensag¢ao de calor humano e melhorar a ex-
periéncia do usuario (Xu et al., 2022). Essa estratégia é eficaz, sobretudo, para consumi-
dores com elevada ansiedade de apego, que valorizam interagGes empaticas (Xu et al.,

Universidade Tiradentes - Unit | Sergipe | v. 9| n. 3 | p. 145-161 | ISSN 2316-3143 | periodicos.set.edu.br



150 | Cadernos de Graduacdo | Ciéncias Humanas e sociais

2022). Todavia, a humanizagdo excessiva ou artificial tende a provocar irritacdo quando
o chatbot ndo cumpre as expectativas de desempenho, tornando-se contraproducente
(Van der Goot et al., 2021; Nicolescu; Tudorache, 2022).

A usabilidade e a confiabilidade técnica também sdo fatores essenciais. Sistemas
lentos, de dificil navegacdo ou propensos a falhas impactam negativamente a satisfacdo
(Magno; Dossena, 2023). Ja a facilidade de uso e a consisténcia do chatbot contribuem
para a aceitacao tecnoldgica e o fortalecimento da confianca (Nicolescu; Tudorache, 2022).

Do ponto de vista do consumidor, o estado emocional durante a interacdo influencia
diretamente sua avaliagdo. Usuarios frustrados ou impacientes tendem a ser menos tolerantes
a falhas e mais criticos quanto a empatia da ferramenta (Van der Goot et al., 2021). Além disso,
percepgdes sobre privacidade e seguranca dos dados sdo determinantes para a confianga, es-
pecialmente em setores sensiveis como o bancdrio e o de saude (Nicolescu; Tudorache, 2022).

A satisfacdo do cliente é reconhecida como o principal antecedente da lealdade e
intencdo de recompra, sendo mediada pela percep¢ao de utilidade e pela confianca na
tecnologia (Sofiyah et al., 2024). Quando o chatbot entrega valor, responde de forma
eficaz e transmite confiabilidade, o consumidor tende a manter o uso continuo e reco-
mendar a experiéncia (Nicolescu; Tudorache, 2022; Magno; Dossena, 2023).

Assim, a literatura aponta que a qualidade percebida e a satisfacdo emergem da
interacdo entre dimensdes técnicas (eficiéncia e precisdo), humanas (empatia e estilo co-
municacional) e contextuais (expectativas e confianca). Para alcancar resultados positivos,
é essencial que as empresas adotem chatbots que conciliem desempenho técnico com
clareza comunicativa e integracdao harmoniosa ao atendimento humano (Xu et al., 2022).

2.3 CONTRIBUICAO DOS CHATBOTS E ASSISTENTES VIRTUAIS PARA
A FIDELIZACAO E RETENCAO DE CLIENTES

A fidelizacdo de clientes é amplamente reconhecida como um dos principais obje-
tivos estratégicos das organiza¢des contemporaneas, sendo fortemente influenciada pela
satisfacdo e confianca geradas nas interacoes de servico (EI-Shihy et al., 2024; Jenneboer
et al., 2022). Nesse contexto, os chatbots e assistentes virtuais emergem como agentes
tecnoldgicos capazes de potencializar o relacionamento e sustentar a lealdade dos consu-
midores por meio da otimizacdo da experiéncia do cliente (CX) (Ghosh et al., 2024).

Essas ferramentas, baseadas em IA, utilizam aprendizado de maquina e andlise
preditiva para compreender preferéncias, adaptar respostas e fornecer suporte em tem-
po real (Balan, 2023). Sua capacidade de oferecer autoatendimento rdpido, personali-
zado e continuo amplia a percepcao de valor e reforca o compromisso do cliente com a
marca (Jenneboer et al., 2022; Khan et al., 2023).

A literatura destaca que a qualidade do servi¢o de IA se sustenta em trés dimen-
sOes centrais — qualidade do sistema, qualidade do servico e qualidade da informacdo —,
todas positivamente associadas a satisfacao e fidelizacao (Jenneboer et al., 2022; Ghosh
et al., 2024). A agilidade na resposta e a empatia percebida fortalecem a confianca, en-
guanto a precisdo e relevancia das informacgdes garantem a percepgdo de seguranca e
competéncia (Soetiyono et al., 2024).
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Além disso, a personalizacdo e a humanizac¢do das interagdes sdao determinantes
para o vinculo emocional. Chatbots com linguagem natural, expressodes sociais e tracos
antropomorficos promovem envolvimento e geram a sensacao de “escuta organizacio-
nal”, elemento que amplia o sentimento de valorizacdo do cliente (Trujillo Valdiviezo
et al., 2023; Ghosh et al., 2024). Quando o consumidor percebe que sua opinido é
considerada e suas preferéncias sdao reconhecidas, o relacionamento se torna mais
duradouro (Khan et al., 2023).

A gestdo de reclamacgdes também representa um ponto crucial. Chatbots eficientes
permitem respostas imediatas e reduzem o tempo de resolucao, prevenindo rupturas no
relacionamento (Soetiyono et al., 2024). A literatura indica que a satisfacdo obtida nessas
interacdes atua como variavel mediadora entre a qualidade do servico e a fidelizacao, for-
talecendo o ciclo de recompra e a recomendacao positiva (EI-Shihy et al., 2024).

Entretanto, desafios éticos e técnicos persistem. A manipulacdo de dados, o risco
de vieses algoritmicos e a transparéncia nas decisGes automatizadas sao preocupacdes
recorrentes (Ghosh et al., 2024). O chamado “paradoxo da privacidade” — em que con-
sumidores expressam preocupac¢do, mas aceitam compartilhar informag¢des mediante
beneficios — reforca a importancia de politicas claras de seguranca e comunicac¢ao trans-
parente (Jenneboer et al., 2022).

Em sintese, a fidelizacdo mediada por chatbots ocorre pela integragdo de fatores
funcionais (rapidez, precisdo, disponibilidade) e emocionais (confianca, empatia, escu-
ta). Esses agentes ndo substituem o contato humano, mas o complementam, criando
uma experiéncia continua e multicanal que reforca a percepc¢ado de valor e compromisso
da marca. Assim, empresas que investem na qualidade, personalizacao e ética da inte-
racdo automatizada ampliam significativamente o potencial de retencdo e lealdade de
seus clientes (Ghosh et al., 2024; EI-Shihy et al., 2024; Jenneboer et al., 2022).

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

A pesquisa possui abordagem exploratéria, definida como aquela que tem por fi-
nalidade proporcionar maior familiaridade com o problema, tornando-o mais explicito
ou construir hipéteses (Gil, 2017). Esse tipo de abordagem é apropriado quando ha pou-
co conhecimento acumulado sobre determinado fenémeno, permitindo ao pesquisador
compreender melhor suas caracteristicas e relagoes.

O estudo, de ordem qualitativa, buscou compreender percepgdes, significados e
experiéncias atribuidas pelos participantes ao uso de chatbots e assistentes virtuais no
relacionamento com o cliente (Minayo, 2012). A pesquisa qualitativa se fundamenta na
interpretacdo dos discursos e contextos, valorizando o conteudo e a profundidade das
informacdes mais do que a quantificagcdo de dados.

O método de pesquisa adotado foi o estudo de multiplos casos, uma estratégia
adequada quando se pretende analisar um fenébmeno contemporaneo dentro de seu
contexto real, possibilitando comparacdes entre diferentes unidades de analise (Yin,
2015). Essa abordagem favorece a identificacdo de padrdes e singularidades, contribuin-
do para o fortalecimento da validade externa do estudo.
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Os critérios de selecdo dos casos compreenderam: (i) empresas que utilizam cha-
tbots e assistentes virtuais em seus processos de atendimento ao cliente; (ii) atuacdo
no setor de tecnologia e servicos digitais; e (iii) disponibilidade de gestores ou respon-
saveis técnicos com experiéncia direta na implementacdo e acompanhamento dessas
ferramentas. A escolha intencional dos casos buscou garantir diversidade de contextos e
maturidade tecnoldgica, de modo a enriquecer a andlise comparativa.

A pesquisa de campo ocorreu por meio do instrumento de coleta de dados deno-
minado entrevista semiestruturada, definida como uma técnica que combina perguntas
previamente elaboradas com liberdade para explorar novos topicos emergentes durante
a conversacao (Trivifios, 1987). Essa flexibilidade permite ao pesquisador captar nuances
das experiéncias e percepcdes dos entrevistados.

O roteiro de entrevista foi estruturado com base no Quadro 1, apresentado a se-
guir, contendo as questdes de pesquisa, categorias analiticas, elementos de andlise e
autores de referéncia. As entrevistas foram gravadas e transcritas integralmente, preser-
vando a autenticidade dos relatos e garantindo rigor na andlise. Todos os participantes
foram informados sobre os objetivos e procedimentos do estudo e assinaram o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

Quadro 1 — Questbes de Pesquisa, Categorias Analiticas, Elementos de Anélise

uestoes de Categoria P
Q . g . Elementos de Analise Autores
Pesquisas Analitica
Disponibilidade 24/7.
~ P / o Lubbe; Ngoma,
Reducdo de custos operacionais. i
. A ) (2021); Pionce
Rapidez e eficiéncia no atendimento.
. o ; Arteaga et al. (2022);
Quais sdo as Escalabilidade e atendimento . o
rincipais vantagens simultaneo Trujillo Valdiviezo et
P P g Eficiéncia ) al. (2023); Sitanggang

e limitagGes do
uso de chatbots e

Padronizacdo das respostas.
Limitagcdes na empatia e

assistentes virtuais personalizacgdo.

no relacionamento Dificuldades de compreensdo de
com o cliente? linguagem natural complexa.

Necessidade de suporte humano em

situacdes complexas.
Questdes de privacidade e seguranga.

tecnoldgica
e limitacGes
operacionais.

et al. (2023); Fglstad
et al. (2018);
Vazquez-Bautista
(2023); Ramires
Hernandez; Valle Cruz
(2022);
(Makasi et al. (2020)

De que maneira o Qualidade percebida do atendimento. Nicolescu &
usg de chatbots Rapidez e precisdo das respostas. Tudorache (2022);
o assistentes Usabilidade, confiabilidade e Magno; Dossena
. . . disponibilidade do sistema. (2023); Lubbe;

virtuais impacta Experiéncia e L N

2 percencio de ercencio do Personalizacdo e relevancia das Ngoma (2021);
P . ps P .pg interacdes Fglstad et al. (2018);
qualidade no cliente.

Humanizagdo e estilo de comunicagdo. | Xu et al. (2022); Van
Estado emocional e expectativas do der Goot et al. (2021)
cliente. Frustracdo ou satisfagdo com a Wijayanto et al.
interacgdo. (2023)

atendimento e
a satisfacdo dos
clientes?
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Questoc.es de Catego'rla Elementos de Andlise Autores
Pesquisas Analitica
Satisfacdo do cliente como mediador
Qual éa da fidelizag3o. El-Shihy et al. (2024);
contribuicdo Confianca na empresa e na tecnologia. Jenneboer et al.
dos chatbots e Estratégias de | Compromisso e intengdo de recompra. (2022); Soetiyono
assistentes virtuais | relacionamento | Gestdo de reclamagdes e resolucdo de | et al. (2024); Ghosh
para a fidelizagdo e lealdade do problemas. et al. (2024); Trujillo
e retengdo de cliente. Experiéncia do cliente (CX) positiva. Valdiviezo et al.
clientes no contexto Personalizagdo e humanizagdo do (2023); Khan et al.
organizacional? atendimento. (2023)
Percepcao de valor e lealdade a marca.

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Os dados coletados foram analisados segundo a técnica de analise de conteudo
proposta por Bardin (2016), que permite a interpretacdo sistematica das comunicacdes
com base em categorias tematicas, identificando regularidades e significados subjacen-
tes aos discursos. Essa técnica possibilitou compreender as relagdes entre o uso de cha-
tbots e as percepcdes de clientes e gestores quanto a eficiéncia, satisfacdo e fidelizacao.

A andlise dos dados seguiu as etapas recomendadas por Miles, Huberman e Sal-
dafia (2014), envolvendo: (i) organizacao e reducdo dos dados; (ii) codificacdo e catego-
rizagdo tematica; (iii) interpretagdo e sintese dos achados. Para assegurar confiabilidade
e validade, foram adotadas as seguintes praticas:

1. Transparéncia: Relato detalhado dos procedimentos e decisGes metodoldgicas,

de modo a permitir a auditabilidade do estudo;

2. Metodicidade: Conducdo ordenada e coerente das etapas de pesquisa, evitando

vieses interpretativos;

3. Fidelidade as evidéncias: As conclusdes foram baseadas em dados empiricos

explicitos, vinculados as falas dos entrevistados;

4. Triangulagdo: Foram consideradas diferentes perspectivas e fontes de dados, e,

guando necessdrio, realizadas mais de uma interacdo com os participantes para

confirmacdo das interpretacdes.

A continuagao tem-se os resultados do estudo.

4 RESULTADOS

A partir da analise dos dados coletados, emergiram resultados que evidenciam
padrdes e particularidades no uso de chatbots e assistentes virtuais pelas empresas
investigadas. Esses achados sdao apresentados de forma organizada, iniciando pela ca-
racterizacdo dos casos para contextualizar os ambientes estudados e, posteriormente,
avancando para a identificacdo das vantagens, limitacOes, percepcdes de qualidade, sa-
tisfacdo e impactos na fidelizacdo. Assim, a seguir, descrevem-se os trés casos analisa-
dos, ponto de partida para a compreensao aprofundada das dindmicas observadas.
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4.1 APRESENTACAO DOS CASOS

A analise dos trés casos investigados revela um panorama diversificado do uso de
chatbots e assistentes virtuais em empresas da area de tecnologia da informagao, permi-
tindo compreender como diferentes contextos organizacionais influenciam o desempenho
e a percepcao dessas ferramentas. Os entrevistados — E1, E2 e E3 — representam distintos
niveis de maturidade tecnoldgica e estratégias de uso, possibilitando uma andlise compa-
rativa das praticas e percepc¢ées associadas a automacado do atendimento ao cliente.

O primeiro caso, representado por Entrevistado 1 (E1), refere-se a uma empresa
(CASO 1) voltada ao desenvolvimento e integracdo de solugdes baseadas em inteligéncia
artificial generativa (LLMs), utilizadas para atendimento automatizado e suporte interno.
O entrevistado destaca que “as principais motivacdes foram a automacao, o aumento de
escala e a diminuigao de custos”, enfatizando a busca pela eficiéncia operacional e pela
redistribuicdo das demandas humanas para atividades mais complexas.

O segundo caso, apresentado por Entrevistado 2 (E2), corresponde a uma empresa
de telecomunicacdes (CASO 2) que utiliza chatbots estruturados em fluxogramas para tria-
gem de chamados técnicos e suporte ao cliente. O entrevistado explica que o sistema “tem
seu script bem definido, e o cliente consegue resolver por conta prépria”, evidenciando um
modelo de automacdo orientado a padronizacao e a agilidade no atendimento.

Por fim, o terceiro caso, descrito por Entrevistado (E3), representa uma empresa
(CASO 3) desenvolvedora de plataformas de comunicacdo automatizada (TradeChat),
com énfase em personalizacdo, seguranca de dados e aderéncia a Lei Geral de Protecao
de Dados (LGPD). O entrevistado observa que “a LGPD é um dos nossos lemas, e usamos
criptografia de alta densidade para garantir privacidade”, apontando uma visdo estraté-
gica centrada em confiabilidade, diferenciacdo tecnoldgica e pds-venda.

A caracterizacdo dos casos confirma o propdsito do estudo de multiplos casos (Yin,
2015), ao permitir a identificacdo de padrdes e singularidades na adog¢do dos chatbots,
articulando perspectivas técnicas, operacionais e gerenciais.

4.2 VANTAGENS E LIMITACOES DO USO DE CHATBOTS
E ASSISTENTES VIRTUAIS

A analise de conteudo das entrevistas evidencia vantagens convergentes entre os
trés casos, relacionadas a automacao, disponibilidade continua, escalabilidade e redu-
¢do de custos operacionais. Em contrapartida, emergem limitagdes técnicas e contex-
tuais associadas a qualidade do treinamento, a compreensao da linguagem natural e a
necessidade de supervisdo humana em casos mais complexos.

Para o Entrevistado 1 (E1), a adocdo dos chatbots esta diretamente vinculada a
“otimizacdo de recursos e ganho de produtividade”, permitindo o redirecionamento de
esforcos humanos para atividades estratégicas. Esse discurso converge com a literatura,
gue reconhece os chatbots como instrumentos de eficiéncia e racionalizacdo do tra-
balho (Pionce Arteaga et al., 2022; Lubbe; Ngoma, 2021). De modo semelhante, o En-
trevistado 2 (E2) destaca que a ferramenta “resolve boa parte das demandas simples e
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deixa as complexas para o suporte humano”, o que reforca o carater hibrido da interacdo
homem-maquina descrito por Fglstad et al. (2018).

As entrevistas também apontam para a rapidez de resposta e a disponibilidade 24/7
como fatores determinantes da percepg¢ao de valor pelos clientes. Segundo o Entrevistado
2 (E2), “o cliente ndo precisa esperar o hordrio comercial; ele recebe retorno imediato,
mesmo de madrugada”. Essa caracteristica € amplamente reconhecida na literatura como
um dos principais diferenciais competitivos dos chatbots (Trujillo Valdiviezo et al., 2023).

Entretanto, as limitagdes identificadas também sao consistentes com os desafios
tedricos apontados por Gadelha (2019) e Vazquez-Bautista (2023). Entrevistado 1 (E1)
ressalta que “inteligéncia artificial é sobre treinamento e qualidade dos dados”, eviden-
ciando que a efetividade da ferramenta depende da robustez da base de aprendizado
e da curadoria continua das informacgdes. O Entrevistado 2 (E2), por sua vez, observa
que “parte do publico tem dificuldade de compreender o funcionamento do sistema e
desiste do atendimento”, revelando um obstaculo relacionado ao letramento digital e a
adaptacdo dos usuarios a automacao.

Essas percepgdes reforcam que, embora as vantagens operacionais sejam amplamen-
te reconhecidas, os limites técnicos e humanos ainda condicionam o desempenho das fer-
ramentas, confirmando a visdo de que a tecnologia ndo substitui integralmente a mediacdo
humana, mas atua como componente complementar dentro da jornada de atendimento.

4.3 PERCEPCAO DE QUALIDADE E SATISFAGAO DOS CLIENTES

A percepcdo de qualidade e satisfacdo emerge nas entrevistas como um fenémeno
multifacetado, diretamente influenciado pela eficiéncia da interacdo, pela naturalidade
das respostas e pela capacidade de resolu¢ao das demandas. Os entrevistados conver-
gem ao afirmar que o principal critério de satisfacdo é a resolucdo efetiva do problema,
independentemente da natureza automatizada do contato.

Entrevistado 1 (E1) enfatiza que “na maioria das vezes, os clientes ndo percebem
gue estdo interagindo com um chatbot; quando bem configurado, ele se comporta de
forma t3o natural que o usudrio acredita estar falando com uma pessoa real”. Esse relato
dialoga com Nicolescu e Tudorache (2022), que apontam a naturalidade e a fluidez da
interacdo como determinantes da percepcao de qualidade no servico digital. De forma
analoga, o Entrevistado 2 (E2) observa que “a agilidade no retorno é o que mais agrada;
o cliente sente que foi atendido rapidamente, sem fila e sem espera”. Tal constatacao
corrobora o argumento de Lubbe e Ngoma (2021), segundo os quais a velocidade de
resposta € o principal preditor da satisfacdo tecnoldgica.

Contudo, a satisfacdo ndo é um constructo homogéneo. O Entrevistado (E3) ob-
serva que “o cliente quer ser ouvido, quer ser lembrado; o pds-venda influencia dire-
tamente no faturamento”, sugerindo que a satisfacdo ultrapassa a resolucdo imediata
do problema e se estende a experiéncia relacional, especialmente quando o chatbot é
integrado a estratégias de acompanhamento e ouvidoria. Esse achado se articula com os
estudos de Magno e Dossena (2023), que associam o uso dos chatbots a ampliacdo da
experiéncia do cliente (Customer Experience — CX) e a criagao de vinculos de confianca.
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Em sintese, os trés casos indicam que a satisfacdo com os chatbots depende de
uma combinacdo entre funcionalidade técnica (rapidez, precisdo) e dimensao relacional
(personalizacao, empatia). A eficacia técnica garante a aceitacdo inicial da ferramenta,
enquanto a percepcdo de escuta e atengdo sustenta a continuidade do vinculo. Essa dua-
lidade confirma as observacdes de Van der Goot et al. (2021), para quem a satisfacdo de-
riva tanto da eficiéncia quanto do sentido de acolhimento experimentado pelo usudrio.

4.4 CONTRIBUICAO PARA A FIDELIZACAO E RETENCAO DE CLIENTES

A relacdo entre o uso de chatbots e a fidelizacdo do cliente manifesta-se de forma
indireta, mediada pela satisfacdo e pela confianca na experiéncia digital. Os trés entre-
vistados reconhecem que o chatbot, quando eficaz, contribui para a retencdo de clien-
tes, reduzindo o indice de abandono e fortalecendo a imagem organizacional.

Entrevistado 1 (E1) sintetiza essa relagdo ao afirmar que “se o cliente tem sua de-
manda resolvida, ele estara satisfeito, independentemente de ter sido atendido por um
humano ou uma IA”. Essa afirmacdo alinha-se a proposicao de Jenneboer et al. (2022),
segundo a qual a satisfagdo atua como varidvel mediadora entre qualidade do servi¢o
e fidelizacdo. Entrevistado (E3) complementa essa perspectiva ao afirmar que “o cliente
que sente que foi ouvido tende a voltar; quando percebe que a empresa valoriza sua opi-
nido, ele cria vinculo”. Essa percepcao estd em consonancia com os achados de Ghosh et
al. (2024), que destacam o papel da escuta organizacional e da humanizacdo da intera-
¢do como fatores determinantes da lealdade do consumidor.

Embora o chatbot ndo atue diretamente na recompra, os entrevistados indicam
gue ele favorece a retencdo ao garantir acessibilidade, agilidade e confiabilidade —
caracteristicas que reforcam a percepcdo de valor e a disposi¢do para novas interacgdes.
Entrevistado 2 (E2) ilustra esse ponto ao afirmar que “o cliente que consegue resolver
sozinho um problema simples tem mais confianca em voltar a usar o sistema”, o que
demonstra o potencial dos chatbots em reduzir barreiras de contato e fortalecer o
relacionamento com a marca.

Por outro lado, os relatos também alertam para os riscos. A frustracdo com res-
postas inadequadas ou falhas no fluxo de atendimento pode gerar o efeito inverso, re-
duzindo a confianca e impactando negativamente a fidelizacdo — situacdo prevista por
El-Shihy et al. (2024) ao tratarem da importancia da qualidade do sistema e da confiabi-
lidade da informacgdo para a manutengao do vinculo do consumidor.

Assim, a andlise das entrevistas permite afirmar que os chatbots nao fidelizam
isoladamente, mas atuam como mediadores no ciclo de experiéncia do cliente. Sua
contribuicdo estd em promover interacGes satisfatérias e confidveis, que reforcam a
imagem de eficiéncia e atencdo continua da empresa. Quando integrados a estratégias
de acompanhamento humano e personalizacdo, transformam-se em instrumentos
eficazes de retencao e lealdade.

A seguir, apresenta-se a sintese conclusiva do artigo.

Universidade Tiradentes - Unit | Sergipe | v. S | n. 3 | p. 145-161 | ISSN 2316-3143 | periodicos.set.edu.br



Cadernos de Graduacao | Ciéncias Humanas e sociais | 157

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar o impacto da utilizagcdo de chatbots
e assistentes virtuais no atendimento ao cliente, com foco em sua influéncia sobre a
satisfacao e a fidelizagdo dos consumidores em empresas do setor de tecnologia e ser-
vicos. Por meio de uma abordagem qualitativa e da estratégia de estudo de multiplos
casos, foi possivel compreender como diferentes contextos organizacionais moldam as
praticas e percepg¢des associadas ao uso dessas ferramentas digitais.

Os resultados evidenciaram que os chatbots contribuem significativamente para a
eficiéncia operacional e para a melhoria da experiéncia do cliente, ao oferecerem atendi-
mento continuo, respostas rapidas e padronizagao nos processos. A automagao mostrou-
-se particularmente relevante para a reducdo de custos e o0 aumento da escalabilidade do
atendimento. Esses achados confirmam a literatura ao posicionar os chatbots como instru-
mentos estratégicos de racionalizag¢do e inovagao no relacionamento com o consumidor.

Contudo, o estudo também revelou limitacdes técnicas e humanas que compro-
metem o desempenho dessas ferramentas. A dependéncia da qualidade dos dados de
treinamento, as falhas na compreensao da linguagem natural e a necessidade de me-
diacdo humana em situagdes complexas reforcam que os chatbots ndo substituem o
atendimento interpessoal, mas o complementam. Essa constatacdo corrobora a pers-
pectiva de que a tecnologia deve ser integrada a uma gestdo relacional orientada a
empatia e a escuta do cliente.

No que se refere a percepcdo de qualidade e satisfacdo, as entrevistas demons-
traram que a rapidez, a precisdo e a naturalidade das respostas sao determinantes
para a avaliagdo positiva dos usuarios. A satisfacdo, por sua vez, ndo se limita a efici-
éncia técnica, mas envolve dimensodes relacionais, como o sentimento de ser ouvido e
valorizado. Assim, o valor percebido pelo cliente decorre da interagao entre elementos
funcionais e emocionais, indicando que o sucesso dos chatbots depende da harmoni-
zacdo entre tecnologia e humanizacao.

Quanto a fideliza¢do, constatou-se que o uso de chatbots exerce influéncia indireta,
mediada pela satisfagcdo e pela confianca. A capacidade de gerar experiéncias positivas,
resolver demandas de forma 4gil e transmitir seguranca na interacao reforca a propensao
do cliente a recompra e a recomendacdo. Entretanto, respostas inadequadas ou falhas de
atendimento podem produzir o efeito inverso, comprometendo a lealdade, o que ressalta
a importancia de monitoramento continuo e de integracdo com o suporte humano.

Do ponto de vista tedrico, este estudo contribui ao consolidar evidéncias empiricas
qgue corroboram modelos recentes de satisfacdo e fidelizacdo mediados pela tecnologia
conversacional, reforcando o papel da empatia digital e da confiabilidade como pilares
do engajamento do consumidor. Em termos praticos, oferece subsidios para gestores
aprimorarem suas estratégias de atendimento digital, priorizando o equilibrio entre au-
tomacao, personalizacdo e transparéncia comunicacional.

Como limitagdo, destaca-se o niumero restrito de casos analisados, o que sugere
cautela na generalizacdo dos resultados. Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem
a amostra, explorem outros setores econ0micos e incorporem métodos quantitativos
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que permitam testar relagdes causais entre as varidveis identificadas. InvestigacGes so-
bre os impactos éticos e psicoldgicos das interacdes com agentes artificiais também se
apresentam como campos promissores para aprofundar a compreensao sobre o papel
dos chatbots na experiéncia do cliente.

Em sintese, os achados confirmam que os chatbots e assistentes virtuais, quando im-
plementados de forma ética, transparente e integrada ao atendimento humano, constituem
ferramentas valiosas para potencializar a satisfacdo e fortalecer a fidelizagdo do cliente. Mais
do que instrumentos de automacao, essas tecnologias configuram-se como mediadoras da
relacdo entre eficiéncia digital e vinculo humano, expressando o novo paradigma de relacio-
namento entre organizagées e consumidores na era da inteligéncia artificial.
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