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RESUMO 

A adoção de chatbots como canais de comunicação e relacionamento tem crescido nos 

últimos anos, impulsionada pela transformação digital nas organizações. Contudo, essa 

expansão não tem sido acompanhada por práticas efetivas e estruturadas de avaliação,  

prevalecendo o uso métricas operacionais básicas que pouco revelam sobre experiência do 

usuário, impactos simbólicos e de valor reputacional dos chatbots enquanto canais de 

relacionamento. Essa lacuna justifica a presente pesquisa, cujo objetivo foi elaborar um 

conjunto de recomendações estratégicas para a avaliação de bots conversacionais no contexto 

organizacional. Trata-se de um estudo aplicado, de caráter exploratório e qualitativo, 

desenvolvido com base na metodologia Design Science Research (DSR), em três etapas: (i) 

revisão de literatura, voltada a identificar lacunas teóricas e mapear métricas já existentes para 

canais digitais; (ii) pesquisa empírica, por meio de questionário aplicado a 13 profissionais de 

comunicação, além de uma entrevista semiestruturada; e (iii) construção de um artefato 

contendo recomendações estratégicas, incluindo a proposição de métricas quantitativas e 

qualitativas e um template para monitoramento desses canais. Os resultados do estudo 

evidenciaram a fragmentação das práticas avaliativas e a ausência de modelos consolidados, 

ao mesmo tempo em que confirmaram a necessidade de integrar indicadores operacionais e 

estratégicos. Observou-se que, embora os profissionais reconheçam a centralidade dos 

chatbots nas rotinas organizacionais, sua mensuração permanece centrada em métricas 

elementares, negligenciando dimensões relacionadas à experiência do usuário, à confiança e à 

reputação institucional. Concluímos a partir da elaboração deste trabalho que a avaliação de 

chatbots deve ser concebida como pilar estratégico da comunicação organizacional, capaz de 

transformar interações automatizadas em valor relacional e reputacional duradouro, a partir de 

uma abordagem integrada que articula eficiência, operacionalidade, experiência e impacto 

organizacional. 

 

Palavras-chave: Chatbots; Comunicação Organizacional; Avaliação; Mensuração; Canais de 

Relacionamento 

 



 

ABSTRACT 

The adoption of chatbots as communication and relationship channels has grown in recent 

years, driven by the digital transformation in organizations. However, this expansion has not 

been accompanied by effective and structured evaluation practices. The predominant focus is 

on basic operational metrics that reveal little about the user experience, symbolic impacts, and 

reputational value of chatbots as relationship channels. This gap justifies this research, which 

aimed to develop a set of strategic recommendations for evaluating conversational bots in an 

organizational context. This is an applied, exploratory, and qualitative study, developed based 

on the Design Science Research (DSR) methodology, in three stages: (i) a literature review, 

aimed at identifying theoretical gaps and mapping existing metrics for digital channels; (ii) 

empirical research, through a questionnaire administered to 13 communication professionals, 

in addition to a semi-structured interview; and (iii) the development of an artifact containing 

strategic recommendations, including the proposal of quantitative and qualitative metrics and 

a template for monitoring these channels. The study's results highlighted the fragmentation of 

evaluation practices and the lack of consolidated models, while also confirming the need to 

integrate operational and strategic indicators. It was observed that, although professionals 

recognize the centrality of chatbots in organizational routines, their measurement remains 

focused on elementary metrics, neglecting dimensions related to user experience, trust, and 

institutional reputation. Based on this work, we conclude that chatbot evaluation should be 

conceived as a strategic pillar of organizational communication, capable of transforming 

automated interactions into lasting relational and reputational value, based on an integrated 

approach that combines efficiency, operability, experience, and organizational impact. 

 

Keywords: Chatbots; Organizational Communication; Evaluation; Measurement; 

Relationship Channels 
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1 INTRODUÇÃO 

Vivemos a Quarta Revolução Industrial, um período marcado pelo avanço acelerado 

da inteligência artificial (IA), da automação e da transformação digital. Nesse cenário, os 

chatbots, sistemas capazes de simular interações humanas por meio de linguagem natural, têm 

sido amplamente adotados por empresas de diferentes setores. Eles atuam em áreas como 

atendimento, marketing e gestão de serviços, oferecendo ganhos identificados principalmente 

nas áreas de eficiência, escalabilidade e personalização (Lara, 2019; Lucena, 2023; Rebecchi 

e Rocha, 2022).  

 

Organizações de diversos setores estão recorrendo a esse tipo de aplicação para se 
relacionar com seus clientes. Os chatbots permitem que o atendimento ao cliente 
seja feito em tempo real independente do volume de pessoas que querem se 
comunicar com a empresa simultaneamente. A assistência acontece vinte e quatro 
horas por dia em todos os dias da semana, algo extremamente oneroso ou até mesmo 
inviável para ser feito com uma equipe de atendentes humanos (Magalhães; Castro, 
2019). 

 

Projeções estimam que os gastos globais com chatbots no varejo devem atingir 72 

bilhões de dólares até 2028 (Juniper Research, 2023), representando um crescimento de 470% 

em um período de cinco anos. Dados que vem reforçando a relevância estratégica dessas 

ferramentas, que cada vez mais vem ocupando um lugar central nos ecossistemas digitais de 

comunicação das organizações. Contudo, observa-se que a adoção crescente dos chatbots não 

tem sido acompanhada, na mesma proporção, por práticas estruturadas de avaliação de seus 

resultados. Muitas instituições implementam tais sistemas sem um modelo sistematizado de 

mensuração, o que compromete a análise de seu retorno sobre investimento (ROI)1 e dificulta 

a identificação de oportunidades de melhoria. 

Trata-se de uma lacuna identificada que revela um paradoxo: ao mesmo tempo em que 

os chatbots se consolidam como canais de relacionamento, ainda carecem de metodologias 

sistemáticas de avaliação capazes de integrar dimensões quantitativas e qualitativas. Uma 

1 ROI, do inglês Return on Investment. É uma métrica financeira, usada para saber quanto a empresa ganhou 
com determinado investimento. É utilizado na área da Administração e Marketing. Sua fórmula é (receita gerada 
– custos e investimentos) / custos e investimentos. 
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ausência de indicadores claros que compromete a compreensão do impacto desses canais, não 

apenas do ponto de vista da eficiência operacional, mas também da imagem da organização. 

Partindo desse ponto, a motivação para este estudo nasce como resultado da trajetória 

profissional do pesquisador, construída ao longo de mais de dez anos atuando no mercado 

maranhense nas áreas de comunicação organizacional, branding e marketing. A vivência em 

projetos de mídia, publicidade e branded content me permitiram acompanhar de perto os 

desafios enfrentados por instituições na qualificação de seus canais de relacionamento, 

especialmente em contextos mediados por tecnologias digitais. 

Esse percurso prático gerou inquietações acadêmicas sobre como a comunicação pode 

ser aprimorada por meio da integração entre teoria, métodos científicos e soluções aplicadas 

aos problemas contemporâneos do mercado. A partir dessa experiência e das observações 

diante da prática profissional, emerge o objetivo central desta pesquisa: propor um conjunto 

de recomendações estratégicas para a avaliação de chatbots enquanto canais de 

relacionamento de comunicação em um contexto organizacional, considerando uma 

abordagem que busca avaliar a eficiência, experiência do usuário, operacionalidade e impacto. 

Uma investigação que se estruturou em torno da seguinte questão central: como as 

organizações podem desenvolver práticas efetivas para a avaliação de chatbots enquanto 

canais de relacionamento? 

​  Para atingir esses objetivos, adotamos o paradigma da Design Science, que nos permitiu 

desenvolver uma abordagem exploratória qualitativa acerca do objeto empírico, em um 

trabalho de pesquisa que teve como objetivos específicos investigar o fenômeno de adoção de 

chatbots por organizações e contribuir, enquanto estudo aplicado, com a proposição de um 

artefato para que profissionais da comunicação possam avaliar, de forma clara e consistente, o 

desempenho e o impacto de chatbots utilizados por organizações.  

 Um estudo em nível de mestrado profissional desenvolvido em três etapas principais: 

(i) revisão de literatura, com o objetivo de identificar lacunas teóricas e mapear métricas já 

existentes para canais digitais; (ii) pesquisa empírica, composta pela aplicação de questionário 

com 13 profissionais que lidam com chatbots no seu dia a dia profissional, e por uma 

entrevista conduzida com um gestor-chave diretamente envolvido no processo de concepção, 
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implementação e gestão de um chatbot institucional; (iii) construção e a validação de um 

artefato – estruturado como um conjunto de recomendações estratégicas para avaliar bots 

conversacionais diante do aumento crescente da sua adoção.  

Projetado para servir como uma abordagem que integra métricas quantitativas e 

qualitativas, o instrumento possibilita a análise de aspectos operacionais como tempo de 

resposta e taxa de resolução, até dimensões mais subjetivas como a percepção do usuário e o 

impacto na imagem institucional. Em sua concepção, buscamos construir uma solução 

satisfatória através de um percurso orientado por um recorte metodológico deliberadamente 

delimitado, apoiado em uma revisão de literatura robusta e em um estudo empírico focado. As 

escolhas relacionadas à definição da amostra, ao recorte geográfico e ao escopo de análise 

foram fundamentais para garantir a viabilidade e a profundidade da investigação, ainda que 

representem limitações quanto à abrangência. Assim, este trabalho não se propõe a oferecer 

uma solução universal, mas contribuir, a partir de um estudo experimental, para o avanço das 

discussões e práticas que conectam tecnologia, comunicação e avaliação de resultados no 

campo da comunicação organizacional. 

Essa dissertação está estruturada em doze capítulos. No primeiro, Introdução, 

apresentamos o contexto da pesquisa, sua justificativa, objetivos, o percurso metodológico e a 

proposta de artefato construído a partir do estudo aplicado. O Capítulo 2 dá início à 

fundamentação teórica, com uma contextualização sobre o paradigma das redes e a função 

relacional dos chatbots dentro da comunicação organizacional contemporânea. No Capítulo 3, 

aprofundamos a relação entre os chatbots e a comunicação organizacional, discutindo 

conceitos relevantes para o entendimento do objeto de estudo. Em seguida, no Capítulo 4, 

abordamos o cenário digital e impacto que mudanças nessa área vem provocando no campo 

da comunicação organizacional.  

O capítulo 5 é dedicado à metodologia, onde justificamos a adoção da abordagem 

baseada na Design Science Research (DSR) e detalhamos os procedimentos de coleta e 

análise de dados utilizados na pesquisa. No capítulo 6, apresentamos os resultados obtidos na 

investigação empírica. O capítulo 7 discute a avaliação como ferramenta estratégica de 

comunicação organizacional, ampliando o olhar sobre o tema. Já o capítulo 8 se dedica a 

descrição do artefato desenvolvido (recomendações, métricas acionáveis e uma proposição de 
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um template para o monitoramento de chatbots), assim como a nossa proposta de abordagem 

conceitual, que sustenta as recomendações elaboradas. 

O capítulo 9 apresenta o nosso conjunto de recomendações, incluindo a proposição de 

um conjunto de métricas estratégicas para avaliação dos bots conversacionais como canais de 

relacionamento. No capítulo 10 escolhemos apresentar o template para o monitoramento de 

chatbots. No capítulo 11, realizamos a articulação entre os achados empíricos e a base teórica, 

promovendo a discussão dos resultados. Por fim, reservamos para o capítulo 12 as 

considerações sobre o nosso estudo, as suas limitações, contribuições acadêmicas e 

perspectivas para investigações futuras. 
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2. REDES E CHATBOTS ENQUANTO CANAIS DE RELACIONAMENTO NO 

AMBIENTE ONLINE 

O ponto de partida desta pesquisa é a compreensão de que o fenômeno de adoção de 

chatbots por organizações pode ser analisado para além do ponto de vista instrumental ou 

tecnológico. A sua aplicação enquanto um canal de comunicação se insere em uma conjuntura 

histórica mais ampla, marcada por transformações nas formas de interação, produção de 

sentido e mediação comunicacional. Castells (1999) entende que vivemos em uma era de 

transição para uma nova forma de organização social (a sociedade em rede), estruturada a 

partir de fluxos de informação mediados pelas tecnologias digitais. Nesse contexto, a 

comunicação torna-se o eixo central da vida social, e a internet é a infraestrutura que sustenta 

novas dinâmicas de interação e relacionamento, conforme propõe Lévy (1999), ao afirmar que 

as “tecnologias digitais surgiram, então, como a infraestrutura do ciberespaço, novo espaço de 

comunicação, de sociabilidade, de organização e de transação, mas também novo mercado da 

informação e do conhecimento”.  

Quando aproximamos as perspectivas desses autores do objeto da pesquisa, 

valorizamos a ideia de que tecnologias digitais, ao mesmo tempo em que criam novas 

infraestruturas de comunicação, também transformam as formas de participação social e de 

construção de significados coletivos, o que nos permite analisar finalmente as tecnologias 

digitais como canais que contribuem para a manutenção de relacionamentos.  

 

Essa nova dinâmica de processamento de informações e da comunicação na era 
digital altera completamente as formas de relacionamentos e o modo de produzir a 
comunicação. Tudo isso provoca profundas transformações no ambiente 
organizacional e coloca em xeque a visão e a classificação tradicional de ver a 
comunicação tão somente como transmissão de informações (Kunsch, 2018, p. 17). 

 

No campo da comunicação organizacional, “os canais de relacionamento são 

compreendidos como os meios pelos quais se constroem, mantêm e transformam os vínculos 

entre instituições e seus diferentes stakeholders” (Kunsch, 2003). Mais do que instrumentos 

operacionais, os canais são ambientes interacionais que influenciam diretamente a percepção, 

a confiança e a reputação organizacional. 
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Impulsionados pelo desenvolvimento tecnológico, o desenvolvimento dos canais 

digitais de relacionamento acompanham as profundas mudanças na maneira como as pessoas 

se comunicam, descobrem, leem e compartilham informações e notícias, sendo que 

tradicionalmente, a definição de canais de relacionamento abarca tanto meios físicos quanto 

digitais. Nesta área, os chatbots avançam como parte de um ecossistema utilizado por 

instituições, atuando como canais automatizados de relacionamento. Sua principal função 

enquanto um canal digital é intermediar interações entre públicos e organizações.  

Ao considerarmos o fenômeno em estudo nesta pesquisa como um um reflexo da 

tentativa das organizações de adaptar-se a um novo paradigma comunicacional, encontramos 

em Castro (2014) uma perspectiva valiosa sobre os canais de relacionamento. O autor trata, 

em seu estudo, do uso de mídias sociais como canais de construção de imagem e de 

relacionamento, argumentando que: 

  

A comunicação organizacional está presente não só nas falas oficiais de uma 
organização, mas também em qualquer tipo de relação estabelecida entre o 
stakeholder e a organização. As organizações devem considerar que a comunicação 
organizacional constrói sentido e significado que podem aumentar a admiração, 
respeito e confiança na organização por parte de seus públicos (Castro, 2014). 

 

Integrados às mídias sociais como canais de contato, os ecossistemas dos quais os 

chatbots fazem parte operam sob a lógica das redes. Nesse contexto, característico da cultura 

digital, características como a agilidade na troca de informações criaram uma percepção de 

imediatismo (Castro, 2014), onde a demora na resposta pode comprometer a confiança e 

desestimular a continuidade da interação.  

É crucial notar, porém, que a adoção desses canais digitais não implica a substituição 

dos canais tradicionais, mas sim a sua integração em uma lógica de comunicação convergente. 

Kunsch (2003) e Corrêa (2005) defendem que a comunicação integrada deve articular de 

forma coerente e estratégica todos os meios e instrumentos disponíveis, potencializando as 

sinergias entre eles. Essa visão se materializa, por exemplo, quando um chatbot ou canal de 

atendimento via rede social funciona como ponto de contato inicial, filtrando demandas e 

encaminhando casos complexos para atendimento humano presencial ou telefônico. Dessa 
 



18 

forma, a coexistência entre canais tradicionais e digitais amplia as possibilidades de 

relacionamento em rede, sendo potencialmente capaz de fortalecer ou fragilizar a imagem 

organizacional. 

Essa integração também se alinha à natureza híbrida das redes de relacionamento no 

ciberespaço, onde interações de “laços fortes” e “laços fracos” se complementam (Kaufman, 

2012). Os canais digitais, muitas vezes associados aos laços fracos, são eficazes na difusão de 

informações, no primeiro contato e no alcance. Já os canais tradicionais, mais ligados a laços 

fortes, tendem a sustentar vínculos de maior confiança e profundidade. De modo que, ao 

planejar e avaliar a presença nos diferentes canais, as organizações precisam considerar essa 

complementaridade, ajustando o tom, a velocidade e a profundidade da interação para atender 

às expectativas de públicos cada vez mais conectados e exigentes. 

Considerando essa fundamentação, para compreender os chatbots enquanto canais de 

relacionamento, é necessário desdobrar o conceito de canal de relacionamento em suas 

principais perspectivas. 

Dimensão funcional: relacionada à eficiência e à capacidade do canal de oferecer 

respostas, encaminhamentos e soluções. É o aspecto mais imediatamente perceptível e 

valorizado na lógica do atendimento ao cliente. No caso dos chatbots, envolve a fluidez da 

interação, a personalização das respostas e a precisão das informações fornecidas.  

Dimensão simbólica: refere-se aos sentidos produzidos na interação. O canal é 

também uma forma de expressar o posicionamento institucional e os valores da organização. 

Nesse sentido, um chatbot bem projetado, com linguagem coerente e tom adequado, pode 

reforçar a identidade da marca e contribuir para uma experiência positiva. 

Dimensão relacional: trata da capacidade do canal de construir vínculos e promover 

continuidade no relacionamento. Aqui, a lógica vai além da transação pontual e se aproxima 

da construção de laços duradouros. A recorrência do uso, a satisfação do usuário e a confiança 

estabelecida são indicadores dessa dimensão. 

Para os autores que integram o aporte desta pesquisa, essas três dimensões (funcional, 

simbólica e relacional) observadas no processo de adoção de chatbots são dependentes e 
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devem ser consideradas de forma integrada durante o processo de planejamento da sua 

implementação. Isso porque os chatbots operam dentro de “ecossistemas comunicacionais 

complexos, nos quais convivem com outros canais, algoritmos, redes sociais e fluxos de 

informação descentralizados” (Gadelha, 2019). Sua atuação, portanto, não é isolada, mas 

integrada a uma lógica mais ampla de comunicação em rede, marcada por demandas de 

responsividade, personalização e transparência. 

Assim, compreender o fenômeno de adoção de chatbots partir perspectiva é o que nos 

permite reconhecê-los para além dos seus aspectos funcionais, mas também como um artefato 

tecnológico, que faz parte de um sistema de mediação social que envolve a reorganização das 

práticas comunicacionais das instituições, a ampliação da capacidade dos indivíduos de 

interagir com as organizações, assim como o compartilhamento contínuo de sentidos entre 

indivíduos e empresas. Essa é a perspectiva que fundamenta a presente pesquisa. Um estudo 

que durante todo o seu percurso articula conceitos de redes, comunicação organizacional, 

canais de relacionamento e avaliação de resultados para analisar práticas comunicacionais, 

realizar observação empírica do objeto de estudo e interpretar os resultados à luz dos achados 

e do referencial teórico construído. 
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3. CONTEXTUALIZANDO COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL E CHATBOTS  

A comunicação organizacional, enquanto campo de estudo e prática, tem passado por 

profundas transformações nas últimas décadas. De uma visão inicialmente instrumental, 

voltada apenas para a transmissão de mensagens e a divulgação institucional, o conceito 

evoluiu para uma abordagem estratégica, na qual a comunicação é compreendida como 

elemento estruturante da identidade, da reputação e da legitimidade das organizações na 

sociedade. Uma mudança diretamente relacionada com transformações sociais, culturais e 

tecnológicas que impactaram a forma como indivíduos e instituições interagem. 

No contexto contemporâneo, marcado pela digitalização e pela emergência da 

sociedade em rede, a comunicação tornou-se mais complexa, descentralizada e interativa 

(Castells, 1999; 2023). A internet (Web) e as tecnologias digitais não apenas multiplicaram os 

canais de contato, como também conferiram aos públicos um maior poder de participação e 

influência na construção de narrativas em sociedade (Lévy, 1999). É a partir dessa concepção 

de ecossistema comunicacional que norteamos o desenvolvimento de toda a nossa atividade 

de pesquisa, a qual teve o conceito de comunicação organizacional como uma de suas 

categorias centrais. Nesse campo, valorizamos as contribuições de Kunsch (2003; 2019), 

Corrêa (2005) e de outros autores da área que defendem a comunicação integrada como um 

elemento estratégico para organizações, capaz de alinhar os objetivos institucionais aos 

processos comunicacionais e de sustentar relações legítimas com os públicos de interesse. 

Sobre comunicação organizacional integrada, Félix (2020, p.144) realça que esta tem 

figurado dentro das organizações como um caminho em busca de uma melhor eficácia 

comunicacional, que enfrenta atualmente os desafios impostos pelos ambientes digitais, 

exigindo a reformulação de práticas e estruturas internas para lidar com fluxos 

comunicacionais bidirecionais, instantâneos e desintermediados, conforme também é possível 

observar ainda em Kunsch (20038; 2019), Baldissera (2009) e em Terra, Dreyer e Raposo 

(2021).  

Neste cenário, Corrêa e Dreyer (2014) observam que a sociedade digitalizada tem 

provocado o repensar de modelos de comunicação e de relações públicas, o que impulsiona a 

elaboração de novas estratégias, “levando as empresas a combinarem diferentes abordagens 
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no relacionamento com seus públicos”. Para as autoras, ao considerar os princípios de 

comunicação organizacional integrada é fundamental reconhecer que todas as formas de 

interação entre a organização e seus públicos devem ser planejadas de maneira coerente e 

estratégica, a fim de construir relacionamentos duradouros e uma imagem institucional sólida. 

Seus estudos nos apresentam uma importante orientação teórica de que a comunicação digital 

vem ampliando canais de contato com os públicos ao mesmo tempo em que transforma 

profundamente a lógica de poder nas relações organizacionais.  

Um repensar necessário e que tem levado as organizações a desenvolverem 

ecossistemas digitais compostos, por exemplo, por sites, redes sociais e canais de atendimento 

digitais, entre os quais podemos destacar os chatbots como interfaces de mediação e 

relacionamento com os públicos. Integrados enquanto estratégias para que determinada 

organização seja capaz de atingir os seus públicos de interesse, eles vêm sendo considerados 

como um diferencial competitivo para muitas empresas, desempenhando papel importante na 

personalização da comunicação, na jornada de atendimento e na mediação de interações em 

ambientes digitais (Mapa do Ecossistema Brasileiro de Bots, 2021). Sua adoção tem se 

consolidado como alternativa para ampliar o alcance das interações e oferecer experiências 

personalizadas, agregando ainda vantagens operacionais, como a automatização de tarefas e o 

fornecimento de respostas em linguagem natural (Lucena, 2023; Cruz e Alencar, 2013; 

Magalhães, 2019). 

Tecnicamente, um chatbot é um programa de computador projetado para simular uma 

conversa humana por meio de mensagens de texto ou voz. Utilizando princípios de 

automação, técnicas de Processamento de Linguagem Natural (PLN) e Aprendizado de 

Máquina (Machine Learning), esses assistentes virtuais atualmente são capazes de responder 

perguntas, fornecer informações e executar tarefas específicas. Com o avanço da inteligência 

artificial, estão se tornando cada vez mais sofisticados, aprendendo com interações anteriores 

e oferecendo soluções mais personalizadas. 
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Desde grandes estruturas físicas até complexos algoritmos, os robôs tiveram seus 
formatos e funcionalidades modificados ao longo do tempo. Com a sua virtualização 
dentro dos processos digitais, suas aplicações e percepções também vêm sendo 
ressignificados (Lara, 2019).  

 

Figura 1 - Exemplos de interfaces de chatbots 

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

Para empresas, os chatbots têm desempenhado múltiplos papéis, indo além da 

eficiência operacional. Como canais digitais, eles podem atuar como extensões da identidade 

institucional, reforçando valores, posicionamento e imagem organizacional, conforme 

assimila Bueno (2014), ao tratar sobre o cenário digital no contexto das organizações. Suas 

indicações implicam na proposição de que os canais digitais podem funcionar como canais de 

relacionamento, que não apenas otimizam processos, mas também constroem e fortalecem 

vínculos com os públicos, reforçando a perspectiva encontrada nos estudos que integraram a 

nossa revisão de literatura sobre o fenômeno de adoção de bots conversacionais, e que dão 

conta do reconhecimento da dimensão funcional (ferramenta), simbólica (canal) e relacional 

(virtualização da marca), que os chatbots carregam consigo enquanto tecnologia digital no 

contexto organizacional.  
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Algumas grandes empresas brasileiras, principalmente aquelas que se sobressaem 
como grandes marcas e com forte presença digital nas redes sociais, têm utilizado os 
chatbots de forma eficiente e com certeza esse investimento tem poupado tempo e 
recursos que podem ser utilizados em outras demandas. O atendimento humano não 
foi extinguido, porém fica reservado para casos em que o robô não pode resolver de 
forma automática ou se a pessoa preferir, desde o começo (Santos, 2019).  

 

Dado o foco da nossa pesquisa que valoriza os chatbots enquanto canais de 

relacionamento, encontramos duas distinções básicas para os chatbots disponíveis no mercado 

atualmente. De um lado temos os bots conversacionais, baseados em regras, que operam a 

partir de árvores de navegação predefinidas, e os baseados em linguagem natural, apoiados 

em tecnologias de inteligência artificial e Machine Learning (Lara, 2019).  

 

Figura 2 - Tipologias dos chatbots brasileiros 

 

Fonte: adaptada de Lara (2019) 

 

Em justaposição, quanto a funcionalidade das suas aplicações, Gadelha (2019) em seu 

estudo sobre o uso de chatbots em atendimentos propõe que os chatbots podem ser agrupados 

em três categorias mais comuns: Support, Skills e Assistants. 
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Quadro 1 - Caracterização dos chatbots quanto a sua funcionalidade 

 

 

Support Chatbots 

Os chatbots de suporte foram desenvolvidos para interagir 
em um único domínio, como o conhecimento sobre uma 
empresa, ou produto. Os chatbots de suporte precisam ter 
personalidade, capacidade de reconhecimento e de retenção 
do contexto ao longo da conversa (multi-turn), sendo 
capazes de orientar em qualquer processo definido no 
domínio e responder a uma ampla variedade de perguntas.  

 

Skills Chatbots 

Os chatbots com habilidades (Skills Chatbots) são bots do 
tipo single-turn que não exigem muita consciência 
contextual. Eles possuem comandos pré-definidos: “Ligue 
as luzes da minha sala de estar”, por exemplo. Eles devem 
ser capazes de seguir os comandos rapidamente, para que 
seus usuários possam executar várias tarefas ao mesmo 
tempo. 

 

Assistant Chatbots  

São híbridos dos modelos citados acima. Possuem melhor 
funcionamento ao possuir conhecimento sobre vários 
tópicos. Ao construir um chatbot assistente, é importante 
torná-lo o mais óbvio possível através de treinamento.  

Fonte: Gadelha (2019) 

 

A diversidade de aplicações de chatbots demonstra nitidamente a flexibilidade desse 

canal, que pode ser adaptado a diferentes finalidades e estratégias de comunicação digital. 

Desta forma, a conexão entre comunicação organizacional e chatbots ocorre, portanto, em 

múltiplos níveis. De um lado, os chatbots são ferramentas operacionais que permitem otimizar 

fluxos de atendimento, reduzir custos e agilizar respostas. De outro, são canais estratégicos 

capazes de influenciar percepções institucionais, fortalecer a experiência do usuário e atuar 

como mediadores na construção de relações organizacionais.  

Essa multiplicidade de funções exige que as organizações compreendam o papel dos 

chatbots dentro de um ecossistema comunicacional mais amplo, no qual a interação com os 

 



25 

públicos demanda estratégias integradas e sensíveis às possibilidades do meio digital, como 

destacam Barichello et al. (2013): 

 

O ecossistema midiático contemporâneo demanda atualização das estratégias de 
relações públicas que visualizem seus públicos como interagentes, que considerem a 
facilidade ao acesso e o uso real das possibilidades interativas por parte dos 
participantes da ecologia midiática e o potencial diálogo entre eles. Sob esta 
perspectiva, não basta estar visível na ecologia midiática, é necessário interagir, 
ouvir e estabelecer diálogos efetivamente comunicacionais. (Barichello et. al., 2013, 
p. 151).  

 

Nesse sentido e diante da compreensão mais ampla das transformações 

comunicacionais impulsionadas pelas tecnologias digitais e da nossa revisão de literatura, 

torna-se evidente que os chatbots operam como elementos ativos do ecossistema digital das 

organizações. Eles não apenas mediam interações, mas também geram dados estratégicos que 

podem orientar as práticas comunicacionais. Ao incorporá-los nos fluxos de comunicação, as 

organizações assumem o desafio de gerir um novo canal de relacionamento, o que exige 

atenção contínua à sua eficácia. Para que essas interações sejam relevantes e consistentes é 

fundamental que a avaliação seja entendida como um processo contínuo, capaz de subsidiar 

decisões, promover ajustes e alinhar objetivos institucionais às práticas digitais. Essa é, 

portanto, a perspetiva que adotamos para analisar um aspecto central do presente estudo que é 

o processo de avaliação da comunicação organizacional, mais especificamente no contexto 

digital. 
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4 O CENÁRIO DIGITAL NA COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

​ Ao longo das últimas décadas, a chamada revolução da informação instaurou mudanças 

profundas na forma como indivíduos, organizações e sociedades constroem suas interações. 

Se, em um primeiro momento, a internet se apresentava como um repositório de informações 

e um canal unidirecional de comunicação, a transição da Web 1.0 para a Web 2.0 marcou uma 

ruptura definitiva na dinâmica comunicacional. Essa passagem não apenas diversificou os 

canais disponíveis, mas também inaugurou um novo conceito, baseado na interatividade, na 

colaboração e na descentralização dos fluxos comunicacionais (Terra, 2009). 

​ Com a Web 2.0, os usuários deixam de ser meros receptores de conteúdos para assumir 

também o papel de produtores. Surgem, assim, os prosumers, ou "usuários-mídia", que 

participam ativamente da construção de discursos e narrativas no ambiente digital. Redes 

sociais e plataformas como Instagram, Facebook, LinkedIn e X (antigo Twitter), 

exemplificam essa nova lógica, ao promover conexões em tempo real e facilitar a 

personalização da experiência. 

​ Esse fenômeno vai além de uma mudança de comportamento. É a materialização de uma 

nova estrutura social. Como bem define o sociólogo Manuel Castells (2003, p. 287): 

 

A internet não é simplesmente uma tecnologia; é um meio de comunicação que 
constitui a forma organizativa de nossas sociedades. A internet é o coração de um 
novo paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a base material de nossas 
vidas e de nossas formas de relação, de trabalho e de comunicação (Castells, 2003, 
p. 287). 

 

​ Nesse sentido, mais do que uma inovação tecnológica, a Web 2.0 integra a chamada 

Quarta Revolução Industrial, caracterizada por inteligência artificial, automação, aprendizado 

de máquina e dispositivos móveis cada vez mais potentes (Schwab, 2016). Cenário onde a 

comunicação organizacional passa a operar em um ambiente altamente dinâmico, no qual os 

públicos são agentes ativos, capazes de interagir, colaborar, contestar e cocriar narrativas com 

as instituições. 
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Em meio a esse processo, a internet deixa de ser apenas um canal de difusão de 

conteúdos e passa a ser um espaço de articulação simbólica, onde reputações são construídas, 

contestadas e ressignificadas. A comunicação organizacional, diante dessa configuração, 

ganha novas responsabilidades e desafios, sendo convocada a atuar como mediadora de 

vínculos, gestora da escuta ativa e facilitadora de interações com diferentes públicos. “Com a 

ascensão da tecnologia digital e a disseminação generalizada das redes sociais no contexto 

organizacional, nota-se que elas promovem uma crescente autonomia dos indivíduos e a 

abolição do tempo linear e do espaço homogêneo" (Dalcol, 2015).  

 Como descreve Mello (2010), saímos dos monólogos para um ecossistema de 

múltiplos discursos: 

 

No lugar dos monólogos, no novo ambiente digital fluido e em constante 
reconfiguração da rede, temos múltiplos discursos e trocas comunicacionais que se 
tecem e retecem continuamente pela interação de um número cada vez maior de 
pessoas. Em vez de apenas mensagens e comunicação, estabelecem-se conversações 
e relacionamentos.  (Mello, 2010). 

 

Essa mudança do monólogo para a conversação, por sua vez, altera radicalmente o 

equilíbrio de poder. Consequentemente, os usuários tornaram-se empoderados, o que, segundo 

Terra (2009), expôs a vulnerabilidade das organizações diante da participação e da 

colaboração online: 

 

Se antes predominava um modelo unidirecional, controlado e centrado na emissão 
de mensagens, agora observa-se a emergência de fluxos comunicacionais 
descentralizados, dialógicos e instantâneos. Os usuários tornaram-se empoderados, o 
que expôs a vulnerabilidade das organizações diante da participação e da 
colaboração online (Terra, 2015). 

 

​ Por isso, importa apresentar a compreensão que assumimos de Comunicação 

Organizacional: “processo de construção e disputa de sentidos no âmbito das relações 

organizacionais" (Baldissera, 2009, p.169). Procura-se, assim, dar relevo ao fato de que os 
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diferentes sujeitos em interação comunicacional são forças em relação, portadoras de redes 

simbólicas de seus grupos. Portanto, disputam e reconstroem os sentidos em circulação nos 

processos comunicacionais, em um diálogo fortemente marcado pelo contexto sociocultural 

em que se realiza. 

​ ​ Em paralelo a essa concepção, admitimos também a visão de que “a digitalização dos 

meios de comunicação vem ampliando exponencialmente a circulação de informações e as 

possibilidades de interação entre organizações e públicos”, conforme podemos observar em 

Carniello e Zulietti (2007). Uma configuração que tem impactado a área da comunicação 

organizacional, que precisa ser compreendida agora como uma atividade estratégica, 

integrada e adaptável a contextos diversos e demandas dinâmicas, como defende Corrêa 

(2005). De modo que, o planejamento comunicacional, que antes se apoiava em mensagens 

controladas e canais tradicionais, passou a incorporar múltiplas plataformas interativas, 

algoritmos e sistemas. Um novo paradigma como já indicado, que exige das organizações não 

apenas a emissão de mensagens, mas também a gestão de interações, reputações e 

significados em tempo real 

São essas algumas das transformações que caracterizam o cenário digital onde a 

comunicação organizacional atua, o que está diretamente relacionado ao problema de 

pesquisa desta dissertação, pois a emergência dos chatbots como interfaces digitais 

automatizadas utilizadas por instituições, representa um desdobramento direto dessa nova 

lógica comunicacional. Sendo assim, compreender o cenário digital na comunicação 

organizacional significa reconhecer que os processos comunicacionais não são mais 

periféricos ou meramente operacionais, mas estruturantes da própria dinâmica organizacional 

​ Essa perspectiva fundamenta a presente pesquisa e prepara o terreno para a discussão 

sobre a necessidade de avaliação estratégica dessas tecnologias, abordada a seguir. 

 

4.1 Avaliação e Mensuração em Comunicação Organizacional 

​ Discutir comunicação organizacional em ambientes digitais implica, inevitavelmente, 

abordar a questão da avaliação e mensuração. Trata-se de um debate antigo no campo das 
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Relações Públicas, que remonta à década de 1970, quando James Grunig organizou uma 

edição especial da Public Relations Review (1977) dedicada ao tema. Desde então, inúmeros 

esforços teóricos e metodológicos buscaram consolidar modelos capazes de demonstrar o 

valor estratégico da comunicação para as organizações. 

​ No entanto, apesar dos avanços, a literatura aponta que a mensuração da comunicação 

ainda enfrenta desafios estruturais, especialmente devido à intangibilidade de muitos de seus 

resultados e dos efeitos simbólicos e relacionais que dificilmente podem ser reduzidos a 

métricas quantitativas. O Dossiê 42 da Revista Organicom evidencia que, embora haja 

avanços recentes, a área ainda é dominada por modelos de inspiração funcionalista, centrados 

em indicadores de desempenho operacional, sem contemplar plenamente a complexidade das 

práticas comunicacionais contemporâneas. 

​ A partir da década de 2010, contudo, observa-se uma mudança relevante: novos modelos 

passaram a associar a mensuração à geração de valor organizacional, reconhecendo a 

importância da escuta qualificada dos stakeholders e da construção de vínculos como 

dimensões centrais da avaliação (Kunsch, 2019). Essa perspectiva amplia o escopo do que 

deve ser medido, incluindo não apenas o alcance e a performance de campanhas, mas também 

a qualidade das interações e os impactos simbólicos que elas produzem. 

​ Uma mudança de enfoque particularmente significativa para a presente pesquisa, pois ao 

investigar chatbots como canais de relacionamento, entende-se que a avaliação dessas 

tecnologias não pode restringir-se a métricas operacionais como tempo de resposta ou número 

de interações, mas deve incorporar indicadores que reflitam confiança, engajamento, 

experiência e percepção dos públicos. Afinal, chatbots enquanto interfaces automatizadas, 

desempenham papel ativo na construção de vínculos e sentidos entre organizações e seus 

públicos. 

​ Reconhecer essa complexidade é essencial para consolidar a comunicação 

organizacional como área estratégica. Avaliar e medir torna-se, assim, mais do que uma 

exigência gerencial: é uma condição para que a comunicação contribua efetivamente para os 

objetivos institucionais e para a geração de valor simbólico e relacional, como pode ser visto 

em Dreyer (2021), ao discutir reputação de organizações como um ativo intangível que tem 
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valor no mercado: 

 

A reputação é um ativo intangível cada vez mais precioso que impõe grandes 
desafios aos atores sociais, pois está diretamente relacionada com a evolução das 
tecnologias de comunicação e, principalmente, as plataformas de mídias sociais 
digitais que tornam visíveis a participação e a percepção dos indivíduos. Sendo 
assim, as plataformas de interação online evocaram outro tipo de reputação (Dreyer, 
2021).  

 

​ Nesse cenário digital que abraça o campo da Comunicação Organizacional, Calado 

(2016) nos aponta que a aplicação de chatbots enquanto uma solução empresarial ainda possui 

muitos desafios a serem superados, como a questão do Processamento de Linguagem Natural, 

o uso de inteligência artificial e toda a experiência complementar que precisa ser planejada e 

avaliada permanentemente. Segundo o autor, o teste do chatbot é uma questão que concentra 

parte da sua complexidade. “Chatbots estão em evolução constante, principalmente em seus 

modelos de linguagem natural. Assim, torna- se vital testar e executar o chatbot para verificar 

sua precisão”.   

A respeito deste aspecto que contempla a necessidade de avaliar e mensurar, 

pesquisadores como Yanaze, Freire e Denise (2013), Dreyer e Karhawi (2021), Galerani 

(2005), Gonçalves, Santos e Andres (2019) e Lopes (2005) complementam que a avaliação 

comunicacional deve ser entendida como um processo estratégico para gerar informações 

capazes de aprimorar tanto a eficiência operacional quanto às interações com os públicos das 

organizações.  

Deste modo, para que se discuta sobre mensuração e avaliação de resultados, não se 

pode deixar de considerar estes processos como as etapas do planejamento estratégico e sua 

relação com a eficiência e eficácia organizacional.  

 

Avaliação é a etapa do processo de planejamento que verifica o desempenho de um 
plano previamente estabelecido e que se dá ao longo de seu processo de 
implementação em busca de possíveis ajustes. Já mensuração é considerada como o 
processo conduzido com o intuito de demonstrar os resultados obtidos por um 
programa, ou seja, demonstrar que os objetivos inicialmente propostos foram 
alcançados de fato (Lopes, 2005).  

 



31 

A autora, ao discutir a importância da mensuração dos resultado em Comunicação 

Corporativa ainda justifica: 

 

A manutenção da função estratégica da área depende do desenvolvimento de 
mecanismos de mensuração capazes de lidar com resultados até então considerados 
intangíveis e difíceis de ser valorados. Por este motivo, a mensuração e a valoração 
de resultados em relações públicas é um tema atual e de interesse para o campo 
(Lopes, 2018, p. 597). 

 

Um aporte que reforça ao mesmo tempo em que motiva esse estudo, e que nos leva a 

acreditar que a avaliação dos chatbots deve ser concebida como parte integrante da gestão 

estratégica da comunicação, permitindo compreender não apenas sua eficiência operacional, 

mas também sua contribuição para a experiência do usuário, a otimização da comunicação 

organizacional e o fortalecimento das relações institucionais.  
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5 METODOLOGIA 

Por se tratar de uma pesquisa aplicada, utilizamos como principal referencial 

metodológico para a construção do nosso artefato, a Design Science Research (DSR). Essa 

metodologia permitiu a organização sistemática das etapas da investigação, que como já 

dissemos, visando compreender o fenômeno (conscientização), e para além disso desenvolver 

um conjunto de recomendações estratégicas para avaliação de chatbots enquanto canais de 

relacionamento de organizações. 

Para a sua realização, a presente pesquisa foi estruturada em três etapas principais: (i) 

revisão de literatura, com objetivo de identificar lacunas teóricas e práticas; (ii) pesquisa de 

empírica, envolvendo coleta de dados por meio da aplicação de questionário junto a 

profissionais que lidam no dia a dia com os chatbots em empresas, além de uma entrevista 

semiestruturada com um gestor diretamente envolvido na gestão de um chatbot; (iii) 

desenvolvimento do artefato na forma de um conjunto de recomendações estratégicas para 

avaliar e mensurar a eficiência, experiência, operacionalidade e impacto dos assistentes 

virtuais no contexto de uso por organizações. 

 

5.1  Estratégia metodológica  

Tendo como objetivo desenvolver uma pesquisa aplicada capaz de evidenciar a adoção 

de chatbots por organizações, com foco na situação particular da sua avaliação enquanto um 

canal, escolhemos desenvolver uma pesquisa exploratória que combina revisão de literatura 

com atividades metodológicas de coleta de dados. Uma investigação que se estruturou em 

torno da seguinte questão central: como as organizações podem desenvolver práticas efetivas 

para a avaliação de chatbots enquanto canais de relacionamento?  

​ Adotando uma abordagem qualitativa para análise do objeto empírico, definimos os 

seguintes objetivos específicos, que são por sua vez capazes de responder a nossa pergunta de 

pesquisa: (i) investigar a adoção de chatbots por organizações, explorando a dimensão da 

avaliação e da mensuração destas tecnologias digitais no contexto organizacional; (ii) 

contribuir através do desenvolvimento aplicado de um conjunto de recomendações para que 
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profissionais da comunicação possam avaliar de forma clara e consistente o desempenho e o 

impacto de chatbots utilizados por organizações, valorizando estudos de avaliação e 

mensuração na área da comunicação. 

 

5.2 Revisão de Literatura 

A atividade de revisão de literatura, segundo Gil (1999), tem como grande vantagem a 

capacitação do pesquisador na direção de uma melhor compreensão do universo que o cerca e 

do seu objeto de estudo. Uma vantagem particularmente importante no contexto dessa nossa 

pesquisa, onde os dados e informações podem se mostrar muitas vezes dispersos. Desse 

modo, ao desenvolvermos a atividade de revisão de literatura como parte da esteira 

metodológica desse estudo, tivemos a oportunidade de revisar trabalhos desenvolvidos que 

colaboram com a fundamentação teórica da pesquisa, assim como para um aprofundamento 

acerca das múltiplas aplicações e dos impactos de bots conversacionais automatizados em 

diferentes contextos.  

Realizamos um levantamento bibliográfico por meio do sistema de buscas do Portal de 

Periódicos da CAPES e da plataforma Google Acadêmico, utilizando termos como 

"chatbots", "comunicação organizacional", “relacionamento”, "avaliação" e "mensuração". 

Analisamos em seguida esses materiais previamente publicados como livros, periódicos e 

artigos científicos, com o objetivo de identificar problemas já conhecidos e explorar áreas 

ainda não aprofundadas nos estudos sobre o fenômeno pesquisado. Utilizamos como filtros 

para a seleção: a conexão com o tema central da pesquisa e o idioma (português). Referências 

duplicadas e estudos que não contemplassem o objetivo da pesquisa não foram considerados. 

Foram selecionados 73 artigos científicos que atendiam ao critério de conexão com o 

tema central da pesquisa e em idioma português. Essa etapa de revisão de literatura permitiu 

identificar conceitos fundamentais sobre o uso de chatbots por empresas e organizações, 

investigar os desafios, mapear lacunas existentes no campo e localizar os referenciais teóricos 

e metodológicos que embasam a pesquisa aplicada. 
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Por meio dessa revisão de literatura aprofundamos a nossa discussão teórica, que 

serviu por sua vez para o embasamento de todo o desenvolvimento da pesquisa de acordo com 

os seguintes eixos temáticos:   

 

Figura 3 - Eixos temáticos da revisão de literatura 

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

​ Perspectiva sociológica: neste eixo da pesquisa, a nossa fundamentação parte de uma 

abordagem sociológica e comunicacional para compreender os chatbots como ferramentas de 

mediação organizacional. Esse aporte é o que nos permitiu uma aproximação conceitual do 

objeto de estudo de teorias capazes de explicar a relação entre redes e canais de 

relacionamento no ambiente online, enfatizando as novas estruturas sociais e as mudanças de 

paradigmas propiciadas pelo desenvolvimento tecnológico e de canais digitais.  

​ Comunicação organizacional e canais digitais: neste eixo exploramos estudos que 

tratam sobre uma das categorias centrais desta investigação, que é a comunicação 

organizacional enquanto campo de práticas sociais. Aqui também aprofundamos a temática do 

ambiente digital, que desafia e tensiona o campo das sociabilidades humanas. É a partir dos 

achados e das contribuições de diversos pesquisadores, nominalmente citados no nosso 

Quadro Teórico, que passamos a considerar neste estudo o profissional de comunicação como 
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um agente e mediador da comunicação organizacional.  

​ Uma visão que não somente nos orientou durante todo o nosso percurso, mas que muito 

colabora para a concretização de um importante objetivo específico pretendido com essa 

pesquisa, que é o de elaborar um artefato capaz de contribuir com a qualificação das práticas 

comunicacionais, a partir da proposição de um conjunto de recomendações estratégicas para 

avaliação de bots conversacionais.  

​ Chatbots: considerando os estudos brasileiros, o procedimento nos reportou a uma 

infinidade de pesquisas desenvolvidas por pesquisadores das mais diferentes áreas do 

conhecimento — da Ciência da Computação, passando pela Saúde, Educação até 

investigações conduzidas na área de Administração e Negócios. A nossa análise e observação 

do objeto de estudo revelaram experiências documentadas sobre o uso e a aplicação de bots 

conversacionais em ambiente empresarial, o que nos permitiu entender a interdisciplinaridade 

do fenômeno de adoção dos chatbots. Assim como o fato dos chatbots estarem inseridos 

dentro de uma ecologia comunicacional ampla, marcada por transformações nas práticas de 

mediação, nos vínculos entre instituições e públicos, e nos modos de produção de sentido na 

sociedade. 

 

​ Avaliação de comunicação e métricas para canais digitais: analisamos modelos 

existentes e identificamos a ausência de métricas específicas para chatbots. Realizamos 

através da atividade de revisão de literatura, o levantamento de dados e a revisão de 

publicações acadêmicas à procura de indícios que pudessem nos conduzir a identificação de 

tensões, tendências e evidências a respeito da temática que envolve os processos de avaliação, 

mensuração e metrificação de resultados na comunicação. 

 

​ Design Science Research e a construção de artefatos: a pesquisa focada nesse eixo 

serviu de fundamentação ao processo de desenvolvimento do conjunto de recomendações 

estratégicas para avaliação de chatbots, artefato desta pesquisa aplicada. 

​ A análise integrada desses eixos permitiu identificar um cenário de crescimento 

acelerado da adoção de chatbots, ao mesmo tempo em que confirmou a ausência de modelos 

estruturados de avaliação que contemplem as dimensões técnica, relacional e simbólica. Os 
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estudos sobre comunicação organizacional ressaltam a importância estratégica dos canais 

digitais, enquanto as pesquisas sobre chatbots demonstram sua relevância como canal de 

relacionamento. Dessa forma, a revisão de literatura não apenas fundamentou teoricamente a 

presente investigação, como também orientou a proposta metodológica tanto do instrumento 

de coleta de dados, quanto na resolução do problema prático baseado na Design Science 

Research.  Uma abordagem utilizada com a finalidade de servir como meio para a construção 

de um artefato aplicável e validado, capaz de contribuir para responder à lacuna identificada e 

oferecer um conjunto de recomendações para a avaliação de chatbots enquanto canais de 

relacionamento organizacional. 

Para delimitação da pesquisa, identificamos que um dos espaços mais utilizados 

atualmente para os chatbots é o aplicativo de mensagens WhatsApp, por isso o presente 

estudo é focado nos chatbots utilizados por empresas através desta plataforma e nos sites 

institucionais das mesmas. De modo que o esforço na forma de revisão de literatura dessa 

pesquisa resultou na construção do seguinte do Quadro Teórico apresentado a seguir. 
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Quadro 2 - Quadro Teórico utilizado na fundamentação da pesquisa  

 

Fonte: elaborado pelo autor (2025) 
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5.3 Pesquisa empírica  

O esforço descrito na forma de levantamento e de revisão de literatura integra a 

primeira fase da pesquisa, sendo seguida pela segunda etapa, que consistiu na realização de 

uma pesquisa empírica para a coleta de dados.  

 

O trabalho de campo permite a aproximação do pesquisador da realidade sobre a 
qual formulou uma pergunta, mas também estabelecer uma interação com os 'atores' 
que conformam a realidade e, assim, constrói um conhecimento empírico 
importantíssimo para quem faz pesquisa social (Minayo, 2009, p.61). 

 

O processo  de coleta de dados do nosso estudo ocorreu entre os meses de junho e 

agosto de 2025. Aplicamos um questionário (Google Forms) com a finalidade de ampliar 

pesquisa e coletar dados sobre os aspectos de adoção, critérios utilizados para avaliar os 

assistentes virtuais, os principais desafios e percepções sobre esse canal, além da necessidade 

de modelos estruturados de avaliação de chatbots em contextos organizacionais. Os dados 

obtidos foram analisados qualitativamente e quantitativamente para subsidiar a elaboração do 

conjunto de recomendações para a avaliação de chatbots.  

O questionário2 foi respondido por 13 profissionais que lidam com assistentes virtuais 

como parte do seu trabalho em organizações de diferentes setores e portes. Os participantes 

foram convidados por e-mail ou mensagem direta, mantendo sempre o sigilo e 

confidencialidade das respostas. As perguntas fechadas forneceram dados estatísticos para 

identificar padrões e tendências, permitindo uma análise interpretativa, trazendo à tona 

nuances sobre as práticas e desafios observados. Por fim, as informações obtidas através da 

aplicação do questionário foram integradas à dimensão da elaboração do conjunto de 

recomendações da pesquisa aplicada, contribuindo para a definição funcional do artefato e 

para o refinamento dos critérios desempenho, experiência, operacionalidade e impacto 

organizacional.  

2 O questionário, composto por dez perguntas, foi submetido a uma atividade de pré-teste realizada em maio de 
2025 com dois profissionais da área de comunicação que não integraram o grupo pesquisado, com o objetivo de 
dirimir e aprimorar as questões aplicadas para o estudo do objeto de pesquisa. 
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Também como parte da pesquisa empírica deste estudo, realizou-se uma entrevista 

semiestruturada com um gestor responsável pela área de inteligência artificial de uma 

universidade pública federal brasileira, pioneira na implantação de chatbots com IA no 

contexto do ensino público. Para garantir a conformidade com princípios éticos de pesquisa, a 

identidade do entrevistado e da instituição foram mantidas em anonimato. 

A entrevista (Apêndice C) focou no chatbot institucional desta universidade, 

abordando temas como autonomia do sistema, aceitação pelos usuários, critérios de avaliação, 

processos de implementação e desafios da gestão do canal. Os dados colhidos através desse 

procedimento metodológico passaram por uma análise de conteúdo, contribuindo para ampliar 

a compreensão sobre a gestão de chatbots e sobre as práticas reais de uma organização diante 

do desafio de avaliar esses canais digitais.  

 

5.4 Desenvolvimento do artefato 

Terceira etapa metodológica do desenvolvimento da pesquisa. Nessa fase, realizamos 

a elaboração do conjunto de recomendações para a avaliação de chatbots, artefato que como já 

indicado foi desenvolvido com base na abordagem metodológica da Design Science. Uma 

decisão justificada pela natureza aplicada do trabalho científico, que busca não apenas 

compreender o fenômeno, mas propor um artefato útil.  

Nesta direção, o nosso primeiro desafio foi tangibilizar o ciclo iterativo preconizado 

pela Design Science Research (DSR), adaptando as etapas da pesquisa às exigências da nossa 

investigação centrada na construção de um conjunto de recomendações estratégicas para 

avaliação de chatbots enquanto canais utilizados por organizações.  
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Figura 4 -  Ciclo da DSR adaptado à construção do artefato da pesquisa 

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

A adoção da Design Science Research (DSR) nesta pesquisa possibilitou alinhar rigor 

científico e relevância prática ao processo de pesquisa. Diferente de métodos essencialmente 

descritivos, a DSR possui caráter prescritivo, voltado à criação de soluções aplicáveis a 

problemas reais, articulando fundamentos teóricos e evidências empíricas. Assim, a sua 

adoção nesta pesquisa possibilitou a construção de um artefato na forma de um conjunto de 

recomendações estratégicas para avaliação de chatbots como canais de relacionamento.  

 

Necessário frisar que quando se trata de Desenvolvimento, não se está referindo 
única e exclusivamente ao desenvolvimento de produtos. A Design Science 
Research pode servir para este fim, mas tem um objetivo mais amplo: gerar 
conhecimento que seja aplicável e útil para a solução de problemas, melhoria de 
sistemas já existentes e, ainda, criação de novas soluções e/ou artefatos (Lacerda et 
al., 2013).  

 

Conforme sinalizado através da Figura 4, percorremos as principais etapas 

metodológicas da Design Science Research (conscientização integrada à revisão de literatura, 

pesquisa empírica e desenvolvimento do artefato). Assim, na seção seguinte, serão 

apresentados e discutidos os resultados da pesquisa empírica, etapa fundamental deste estudo. 
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Esta fase permite-nos confrontar as tendências e direções identificadas na revisão de literatura 

com dados do mundo real, servindo para confirmar, refutar ou até mesmo refinar pressupostos 

iniciais. Reconhecemos que os dados coletados, dada a escala da amostra, não permitem 

generalizações estatísticas amplas. No entanto, o seu valor reside na capacidade de oferecer 

uma compreensão rica e contextualizada do problema, fornecendo indicativos qualitativos 

relevantes. De forma que a análise mista (qualitativa e quantitativa) dos dados teve como 

objetivo final integrar essas evidências de forma coerente às recomendações estratégicas 

propostas no artefato. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



42 

6 QUEREMOS SABER SUA OPINIÃO SOBRE CHATBOTS 

A pesquisa empírica desta dissertação teve como objetivo compreender a percepção de 

profissionais de comunicação sobre o uso e a avaliação de chatbots, bem como os desafios 

relacionados à gestão de bots conversacionais em contexto organizacional. Partindo da lacuna 

identificada na revisão de literatura, marcada pela ausência de modelos padronizados de 

mensuração para esses canais digitais, buscamos coletar dados que orientassem a construção 

de um artefato aplicado: um conjunto de recomendações estratégicas, incluindo uma proposta 

de abordagem para avaliação, acompanhada de um conjunto propositivo de métricas e um 

template de monitoramento. 

Conforme detalhado no capítulo 5, que trata da metodologia desta pesquisa, a nossa 

investigação empírica foi conduzida em duas etapas complementares: 

Aplicação de questionário estruturado e aplicado a 13 profissionais que atuam em 

organizações que utilizam chatbots como canais de relacionamento (Apêndice A). O 

instrumento buscou identificar como esses profissionais avaliam tais ferramentas, quais 

métricas utilizam, quais benefícios percebem e quais desafios enfrentam na mensuração de 

resultados.  

Entrevista semiestruturada com um gestor da área da tecnologia responsável pela 

pelo chatbot de uma universidade pública federal (Apêndice D). No âmbito dessa pesquisa de 

mestrado, esta entrevista buscou compreender o processo de planejamento, os desafios e o 

impacto da implementação desse canal digital específico. Buscamos investigar como a 

iniciativa no cenário universitário surgiu para contribuir com a eliminação de gargalos 

organizacionais relacionados ao alto volume e à distribuição ineficiente do atendimento, e 

como ela se alinha às estratégias de modernização da instituição. Além disso, procuramos 

analisar os desafios técnicos, a criação de novos processos, os métodos de avaliação de 

desempenho e de experiência adotados, assim como entender o impacto tangível do canal. 

Para preservar a identidade do entrevistado e da instituição, conforme exigido pelas normas 

éticas de pesquisa, todas as informações encontram-se anonimizadas nesta pesquisa.  
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6.1 Resultados do questionário de pesquisa  

Com a aplicação do questionário foi possível obter evidências iniciais sobre a 

percepção e utilização dos chatbots nas organizações, considerando aspectos como tempo de 

implementação, áreas de uso e benefícios percebidos. A pesquisa reconhece suas limitações 

quanto ao tamanho e à representatividade do grupo pesquisado, uma vez que os dados foram 

obtidos a partir de um público restrito. Ainda assim, fundamentada em uma revisão de 

literatura, a investigação permitiu coletar informações relevantes que contribuíram para uma 

melhor compreensão do objeto de estudo e para construção do nosso conjunto de 

recomendações.  

Nas próximas páginas, serão apresentados e analisados os dados coletados, com o 

intuito de compreender alguns aspectos destes canais que vêm sendo integrados às estratégias 

de comunicação organizacional. 

 

 

Figura 5 - Qual o seu cargo/função na organização? 
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Figura 6 - Sua organização usa chatbots há quanto tempo? 

 

 

 

Figura 7 - Quais são os principais objetivos do chatbot na sua organização (marque até 2) 
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Figura 8 - Quais canais o chatbot utiliza para interagir com o público? (Marque até 2) 

 

 

 

 

Figura 9 - O chatbot da sua organização consegue resolver as solicitações sem a necessidade 
de intervenção humana? 
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Figura 10 - Sua organização adota métricas formais para avaliar o chatbot? 

 

 

Figura 11 - Como são feitas melhorias no chatbot? Marque até duas.  
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Figura 12 - Como a organização mede a satisfação dos usuários em relação ao chatbot? 
(Marque até 2) 

 

 

 

Figura 13 - A implementação do chatbot impactou os custos operacionais da organização? 
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Figura 14 -  Se o chatbot fosse desativado hoje, qual seria o impacto na organização?  

 

 

6.2 Resultados da entrevista semiestruturada  

A entrevista revelou aspectos importantes sobre o processo de gestão estratégica e os 

desafios associados à adoção do chatbot enquanto um canal de relacionamento nessa 

organização. Iniciamos a entrevista buscando compreender a gênese da implementação do 

canal digital dentro do ecossistema da instituição. O gestor entrevistado nos explicou que a 

implementação do chatbot surgiu a partir de um mapeamento interno que identificou uma dor 

comum entre as unidades administrativas: a alta demanda por atendimento à comunidade 

acadêmica e a concentração de poucos servidores disponíveis para o atendimento.  

Diante dessa necessidade, a iniciativa de desenvolvimento do chatbot foi integrada ao 

programa de modernização da instituição, visando otimizar processos administrativos e 

redistribuir fluxos de demanda. O alinhamento com a estratégia organizacional ficou evidente 

na busca por eficiência operacional e no pioneirismo da universidade no uso de IA generativa 

em uma universidade pública brasileira. 
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Desafios técnicos e operacionais 

De acordo com o entrevistado, dois desafios centrais emergiram durante a 

implementação do chatbot: 

a)​ Recuperação de informação: o chatbot opera com base no conteúdo 

disponível no portal institucional da Universidade. Garantir que as respostas 

geradas fossem precisas, atualizadas e contextualizadas exigiu um trabalho 

intensivo de curadoria e validação das fontes. 

b)​ Controle de escopo: diferentemente de chatbots tradicionais (baseados em 

fluxos predefinidos), o caráter probabilístico da IA generativa exigiu e 

continua exigindo a implementação de mecanismos de “guarda” para restringir 

o escopo das interações a temas institucionais, evitando respostas inadequadas 

ou aleatórias. 

 

Métricas e avaliação de desempenho 

A instituição informou que recentemente desenvolveu um framework interno de 

métricas para avaliar o chatbot, dividido em duas dimensões: 

a)​ Métricas de recuperação de informação, que avaliam se a resposta correta 

foi recuperada da base de conhecimento e em que posição ela apareceu nos 

resultados da busca. 

b)​ Métricas de qualidade de resposta, que medem a similaridade entre a 

resposta gerada e o documento-fonte, além de critérios qualitativos como 

clareza, completude e tom acessível. 

O tempo de resposta também vem sendo, de acordo com o entrevistado, priorizado 

como métrica importante para que a equipe da universidade possa aprimorar a experiência do 

usuário com o chatbot da instituição.  
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Impacto operacional e na experiência do usuário 

Em se tratando de impacto, o entrevistado apontou que a implementação do assistente 

virtual para atendimento da comunidade universitária hoje opera com uma média de 100 

conversas por dia. Disponível no site da instituição, o chatbot gerou mudanças na forma como 

a equipe trabalha. Sobre essa questão, o gestor assinalou que foram criadas novas estruturas e 

funções diante da implementação do chatbot na organização.  

Apontou ainda que o projeto do chatbot foi elaborado por um time interdisciplinar e 

com forte presença da equipe de comunicação da instituição. Sobre a tangibilização do 

impacto percebido após o início das atividades do bot, o entrevistado sinalizou que ainda não 

há estudo conclusivo que comprove o retorno sobre o investimento. Durante a entrevista, em 

muitos momentos o caráter iterativo do projeto foi destacado,  na forma de atualizações 

periódicas que são realizadas no canal com base no feedback da comunidade. 

Sobre o uso de métricas, o entrevistado afirmou que o time de tecnologia vem 

valorizando internamente métricas como tempo de resposta e taxa de acurácia, que ajudam 

por sua vez a aprimorar o assistente virtual. Revelou que a gestão trabalha atualmente com 

planos para implementar pesquisas de satisfação, além da criação de outros assistentes virtuais 

específicos e focados em funções administrativas e educacionais. 

A entrevista destacou a acessibilidade como uma prioridade central para o 

desenvolvimento contínuo do chatbot. O gestor enfatizou a necessidade de garantir que o 

canal seja utilizável por todos os membros da comunidade acadêmica, incluindo pessoas com 

deficiência, reforçando o compromisso da instituição com a inclusão digital. Paralelamente, a 

humanização das interações e a transparência foram apontadas como fatores críticos para o 

sucesso da tecnologia. O entrevistado ressaltou que, embora se trate de um sistema 

automatizado, é essencial que as respostas sejam claras, contextualizadas e empáticas, 

evitando a sensação de impessoalidade comumente associada a atendimentos robotizados. A 

transparência quanto ao caráter não humano do atendimento e às limitações do sistema 

também foi considerada fundamental para manter a confiança dos usuários. 
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No que diz respeito à proteção de dados e a conformidade com a Lei Geral de 

Proteção de Dados (LGPD), o gestor explicou que o chatbot opera exclusivamente com 

informações de domínio público, disponíveis no site da instituição educacional, não 

solicitando dados pessoais sensíveis em seu fluxo de atendimento. “Os dados de interação 

recolhidos dos usuários são utilizados exclusivamente para melhoria da experiência do 

usuário e refinamento do sistema, com acesso restrito da equipe técnica responsável”, afirmou 

o entrevistado. Uma abordagem que segundo o gestor minimiza preocupações com 

privacidade e simplifica a conformidade legal, embora a instituição mantenha protocolos de 

segurança para garantir o uso ético das informações. 

O entrevistado admitiu, contudo, que o tema da proteção de dados, embora não seja 

atualmente uma "grande preocupação" devido ao modelo de operação do chatbot, está no 

radar da instituição para futuras expansões da ferramenta. Por fim, reafirmou que a prioridade 

atual da gestão em relação a esse canal de relacionamento é ampliar a acessibilidade e a 

eficiência do chatbot, assegurando que ele cumpra seu papel como ferramenta de suporte à 

comunidade acadêmica, sem perder de vista a importância de uma governança responsável e 

alinhada aos valores institucionais. 

 

6.3 Principais resultados conectados a construção do artefato 

Os resultados obtidos na pesquisa empírica revelaram evidências que dialogam 

diretamente com o presente estudo e com as lacunas apontadas pela literatura sobre avaliação 

de chatbots em contextos organizacionais. Conforme mostra a Figura 12, a principal forma de 

mensurar a satisfação dos usuários consiste na aplicação de pesquisas ao final da interação, 

indicada por 69,2% dos respondentes. Esse dado confirma a predominância de métricas 

quantitativas simples, como já apontado por Magalhães (2019), e ressalta a necessidade de 

considerar indicadores relacionados à experiência do usuário e à qualidade das interações, 

elementos fundamentais para compreender o real valor dos chatbots como canais de 

relacionamento. Ainda que as organizações demonstrem preocupação em obter algum tipo de 

retorno sobre a percepção dos usuários, a baixa utilização de métricas qualitativas evidencia 

que a mensuração permanece pouco estruturada e desconectada de processos estratégicos de 

 



52 

tomada de decisão, na contramão da análise realizada por Galerani (2005), quando a mesma 

preconiza a importância da avaliação contínua e integrada ao planejamento comunicacional. 

A Figura 13 indica que 53,9% dos participantes identificaram impacto alto ou 

moderado na redução dos custos operacionais da organização após a implementação dos 

chatbots, reforçando a contribuição desse canal de relacionamento para a eficiência e redução 

de custos. Assim, percebe-se que as organizações reconhecem a utilidade dos chatbots, mas 

carecem de instrumentos que demonstrem o retorno sobre o investimento, assim como o seu 

alinhamento com as estratégias organizacionais. 

A relevância desse canal de relacionamento torna-se ainda mais evidente ao analisar a 

Figura 14, que mostra que 46,2% dos respondentes acreditam que a desativação do chatbot 

teria alto impacto na operação da organização. Tal resultado confirma que os chatbots vêm 

adquirindo papel central no relacionamento com os públicos e na execução das atividades 

organizacionais, mesmo diante da ausência de métricas estruturadas para comprovar sua 

efetividade. Esse cenário refuta a ideia de que os profissionais desconhecem o valor da 

mensuração, mas evidencia, como afirmam Panella (2007) e Magalhães (2019), que faltam 

ferramentas adequadas e processos padronizados para avaliar o desempenho de canais digitais 

de forma estratégica. 

Lopes (2005) argumenta que a mensuração deve ir além dos aspectos técnicos e 

financeiros, incorporando indicadores que reflitam a usabilidade, a acessibilidade e a clareza 

das interações, permitindo que os resultados sejam efetivamente conectados aos objetivos 

institucionais. De modo que os dados empíricos colhidos através dessa pesquisa, portanto, 

reforçam a necessidade de modelos de avaliação que articulem dimensões quantitativas e 

qualitativas, como proposto no nosso trabalho.  

A ausência de métricas estruturadas e de indicadores específicos para chatbots 

confirma a hipótese de que sua gestão permanece predominantemente operacional, com baixa 

integração a processos decisórios baseados em dados. Essa constatação foi determinante para 

a elaboração do artefato desenvolvido neste estudo, que integra uma proposta de abordagem 

de avaliação que deve considerar quatro pilares integrados para análise da performance de um 

chatbot: 
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1.​ Eficiência - capacidade do chatbot de resolver demandas de forma ágil e precisa. 

2.​ Experiência  - satisfação e engajamento dos públicos que interagem com o chatbot. 

3.​ Operacionalidade - desempenho técnico e capacidade de lidar com o volume e a 

complexidade das interações. 

4.​ Impacto Organizacional - retorno sobre o investimento e contribuição para os 

objetivos da organização.  

Essa abordagem proposta, derivada da literatura e dos dados quantitativos colhidos, 

encontrou forte ressonância com a perspectiva estratégica do gestor entrevistado. Sua fala não 

apenas validou a centralidade dos quatro pilares propostos, como também reforçou a premissa 

fundamental deste estudo: a necessidade de transcender a avaliação puramente operacional. 

Ao destacar que, para a organização, o chatbot é uma ferramenta de eficiência, mas para o 

público é a própria imagem e voz da instituição, o gestor ressalta a dupla natureza do canal e, 

consequentemente, a responsabilidade estratégica da comunicação em sua gestão.  

Essa percepção foi diretamente incorporada à estrutura do artefato, que foi concebido 

precisamente para ampliar o escopo avaliativo e capturar essa dimensão relacional e 

simbólica. O fato da instituição já possuir um framework interno, mas reconhecer a 

necessidade de avançar em direção a uma avaliação mais abrangente – que inclua a 

experiência do usuário e o impacto institucional – corrobora com a relevância e a 

aplicabilidade das recomendações aqui propostas. Assim, os resultados fruto desta etapa da 

pesquisa empírica não apenas validaram as lacunas apontadas na revisão de literatura, mas 

também fundamentaram o olhar crítico do pesquisador, permitindo-nos propor uma 

abordagem de avaliação alinhada às necessidades reais das organizações e às contribuições 

teóricas que sustentaram o nosso trabalho de pesquisa.  
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7 AVALIAÇÃO DE CHATBOTS COMO FERRAMENTA DE COMUNICAÇÃO 

ORGANIZACIONAL   

No contexto desta pesquisa, a revisão de literatura nos indicou que os chatbots, como 

ferramentas ou canais de organizações, oferecem “novos modos de interagir com os 

stakeholders”, o que exige um olhar cada vez mais estratégico sobre o fenômeno. Ao mesmo 

tempo em que o aumento da interação e do engajamento de usuários nas plataformas digitais 

tem provocado a necessidade crescente de avaliar a eficácia e a eficiência de canais digitais, 

com o objetivo de ajustar as estratégias de comunicação, aferir o alcance de metas e justificar 

o investimento.  

Nesse sentido, a avaliação deve ser entendida como um processo estruturado, que 

acompanha desde o planejamento até a execução das ações, sempre orientado por critérios e 

procedimentos capazes de verificar resultados alcançados: 
 

Avaliação é a função que tem caráter permanente, iniciando-se no planejamento e 
desenvolvendo-se no acompanhamento das ações em execução, com propostas para 
as correções necessárias e procedimentos para verificar os resultados almejados 
(Galerani, 2025).  

 

Além disso, a mensuração também deve ser compreendida como instrumento de 

legitimação da comunicação, pois não se trata apenas de observar resultados, mas de 

demonstrar que os objetivos estabelecidos foram de fato atingidos e que estão relacionados 

com as metas de gestão estratégica. Como lembra Lopes (2005, p. 81): 

 

A mensuração é um processo conduzido com o intuito de demonstrar os resultados 
obtidos por um programa, ou seja, demonstrar que os objetivos inicialmente 
propostos foram alcançados de fato (Lopes, 2005, p. 81).  

 

Sobre os processos de avaliação e mensuração em comunicação, Galerani (2005) e 

Magalhães e Castro (2019) apresentam contribuições relevantes que ajudam a compreender 
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tanto a importância estratégica da mensuração quanto da avaliação, assim como os desafios 

específicos relacionados ao nosso objeto de estudo: 

 

O processo de mensuração de chatbots envolve a análise de indicadores como taxa 
de resolução de questões, tempo de resposta, e satisfação do usuário. Esses 
indicadores fornecem dados valiosos para as organizações, permitindo que ajustem 
suas estratégias de comunicação, melhorem a experiência do usuário e, por 
consequência, fortaleçam seu relacionamento com os públicos (Magalhães; Castro, 
2019).   

Ao prever a avaliação em todas as suas fases, o planejamento também reforça a 
necessidade de se acompanhar as atividades a serem executadas. Assim, torna-se 
possível corrigir inadequações a tempo de não prejudicar o alcance dos objetivos 
(Galerani, 2005).  

 

Nesta perspectiva fundamentada, para as organizações a capacidade de avaliar os 

chatbots serve como um meio essencial para a tomada de decisões estratégicas, permitindo 

não apenas verificar a eficiência das práticas comunicacionais, mas também identificar áreas 

de melhoria e possibilitar ajustes fundamentados em dados: 

 

A mensuração permite avaliar se o investimento e o esforço empreendidos na 
implementação de um chatbot estão gerando valor aos consumidores. O cenário de 
rápidas mudanças tecnológicas e a descoberta de inúmeras soluções que prometem 
aumentar o poder das marcas gera maior necessidade de crítica por parte dos 
empresários para que não haja espaço para modismos passageiros de digitalização de 
negócios sem propósito ou eficiência organizacional (Magalhães; Castro, 2019 p.9) 

 

Consideramos, a partir da nossa presente pesquisa, que um aspecto fundamental para a 

efetividade da avaliação do desempenho satisfatório de chatbots perpassa obrigatoriamente 

pelo alinhamento com a experiência do usuário e das métricas, que permitem com que 

organização possa construir o seu processo de mensuração para avaliar os seus canais de 

comunicação e relacionamento. De acordo com Lopes (2005), “as métricas devem refletir o 

desempenho técnico, mas também a usabilidade, acessibilidade e clareza das interações”, ao 

mesmo tempo em que a utilização de KPIs estratégicos adaptados aos objetivos específicos de 
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cada organização possibilitaria uma leitura mais qualificada da efetividade dos chatbots, 

respeitando suas singularidades contextuais.  

Compreender como avaliar é, portanto, fundamental para aprimorar a gestão da 

comunicação e consolidar a cultura de tomada de decisões baseadas em dados. Nesse sentido, 

avaliar chatbots significa ir além da análise de métricas operacionais, incluindo também 

indicadores de satisfação, qualidade da experiência e impacto organizacional. Utilizar a 

avaliação como uma ferramenta de comunicação organizacional, por tanto, trata-se de um 

processo que articula dimensões quantitativas e qualitativas, fornecendo informações 

estratégicas para justificar investimentos, alinhar as interações automatizadas aos objetivos 

institucionais e qualificar a presença digital das organizações (Panella, 2007). 

Ao posicionarmos a avaliação como ferramenta estratégica de comunicação, buscamos 

durante a nossa pesquisa evidenciar seu potencial para orientar a atuação profissional dos 

comunicadores, tornando-os agentes mais centrais na geração de valor organizacional. Pois 

conforme sustenta o nosso aporte teórico, a mensuração de resultados, quando bem 

estruturada, fortalece a reputação das instituições, melhora a experiência dos públicos e 

permite ajustes baseados em evidências, em vez de decisões guiadas apenas por percepções 

subjetivas. 

Partindo dessa compreensão, este estudo propõe que a adoção de modelos estruturados 

de avaliação para chatbots seja incorporada às práticas comunicacionais, fortalecendo a 

capacidade das organizações de gerir seus canais digitais com eficiência e propósito. Como 

resposta à lacuna identificada na revisão de literatura e confirmada pelos resultados da 

pesquisa de campo, apresentamos a seguir o artefato desenvolvido neste estudo: um conjunto 

de recomendações estratégicas para a avaliação de chatbots, concebido para orientar 

profissionais e gestores na avaliação da efetiva desses canais e na integração de dados às 

decisões estratégicas. 
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8. DESCRIÇÃO DO ARTEFATO 

​ Os chatbots representam atualmente um dos principais pontos de contato entre muitas 

organizações e os seus públicos no ambiente digital. No entanto, avaliar essa tecnologia como 

um canal de relacionamento requer mais do que avaliar a rapidez ou a quantidade de 

interações realizadas. É necessário compreender se o chatbot consegue atender às expectativas 

dos usuários, resolver demandas de maneira satisfatória, alinhar suas interações com a 

identidade da marca e com os objetivos estratégicos da organização que atende.  

​ De acordo com a pesquisa bibliográfica realizada como parte da presente pesquisa, o 

sucesso na implementação de chatbots enfrenta desafios significativos, como: 

●​ A compreensão das necessidades organizacionais específicas. 

●​ A seleção e adaptação adequada de plataformas de chatbots. 

●​ A garantia de uma experiência de usuário satisfatória. 

●​ A falta de mensuração estratégica de sua comunicação como um canal de 

relacionamento. 

​ Desafios que evidenciam lacunas e limitam o pleno aproveitamento dessa tecnologia, 

destacando a importância de abordagens metodológicas específicas para avaliar sua 

efetividade, como a proposta pela presente pesquisa. Posto isso, o artefato desenvolvido nesta 

pesquisa é um conjunto de recomendações estratégicas para a avaliação de chatbots na 

comunicação organizacional, projetado para orientar organizações na avaliação, mensuração e 

otimização dessas ferramentas digitais.  

 

Destaques da proposta 

​ A proposta de avaliação de chatbots desenvolvida através da nossa pesquisa se diferencia 

por integrar métricas quantitativas e qualitativas integradas à gestão estratégica para fornecer 

uma análise. E foi projetada para ser adaptável a diferentes setores e contextos 

organizacionais, assim como para incorporar os princípios de design orientado a dados. Outro 

diferencial importante do nosso artefato é o foco na capacitação dos profissionais de 

comunicação. Ao utilizar o conjunto de recomendação prescrito nesta pesquisa, projetamos 
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que os profissionais não apenas mensurem a performance dos chatbots, mas também 

adquiram um entendimento mais aprofundado sobre como alinhar tecnologia digitais às 

estratégias de comunicação organizacional, fortalecendo a identidade da marca e aprimorando 

o relacionamento com os seus públicos. 

​ Planejamos assim que o nosso conjunto de recomendações desenvolvidas a partir dessa 

pesquisa contribuam para a crescente demanda por procedimentos que justifiquem 

investimentos, fornecendo resultados claros e mensuráveis que respaldem decisões 

estratégicas e ampliem o impacto da comunicação das organizações. 

​ Para quem o produto foi desenvolvido: profissionais que atuam na área da 

comunicação de organizações.  

​ Objetivo do artefato: ao adotar essa abordagem integrada, servir com uma contribuição 

prática e conceitual para campo da comunicação organizacional, fornecendo uma conjunto de 

recomendações que permita avaliar, otimizar e qualificar o uso de chatbots como canais de 

relacionamento.  

 

8.1 Estrutura do artefato 

​ Construído com base na metodologia Design Science Research (DSR), o artefato 

resultado desta pesquisa foi projetado como um conjunto de recomendações para avaliar 

chatbots, na forma de uma solução viável composta por:    

●​ Recomendações práticas e conceituais – orientações estruturadas em seis etapas: (i) 

adoção de uma abordagem de avaliação integrada ao planejamento; (ii) definição de 

métricas quantitativas e qualitativas; (iii) coleta de dados; (iv) análise integrada; (v) 

monitoramento contínuo; e (vi) refinamento das estratégias com base em evidências.​

 

●​ Proposição de um conjunto de métricas e indicadores – conjunto de indicadores 

sugeridos que devem ser adaptados ao contexto de cada organização, e que permitem 

mensurar desempenho técnico, qualidade da experiência e o impacto organizacional.​
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●​ Template de monitoramento – projeção de um instrumento que operacionaliza a 

aplicação das métricas e a análise periódica dos resultados, facilitando o 

acompanhamento e a tomada de decisão baseada em dados.​

 

8.2 Uma proposta de abordagem conceitual e prática para avaliação de chatbots 

​ Projetado para servir como uma ferramenta na área da comunicação organizacional, o 

artefato desenvolvido nesta pesquisa consiste em um conjunto de recomendações estratégicas 

para a avaliação de chatbots enquanto canais de relacionamento organizacional. A proposição 

dessa solução viável considera o contexto de desenvolvimento da presente investigação 

conduzida, que permitiu, por sua vez, a elaboração de um conjunto prescritivo de 

recomendações sustentadas em uma abordagem que observa e valoriza quatro pilares 

fundamentais para avaliação de bots conversacionais (Figura 15).  

​ Lacerda et al. (2013) e Santos (2018) quando tratam dos principais aspectos da DSR,  

que é a metodologia utilizada para o desenvolvimento da presente pesquisa aplicada, 

enfatizam a concepção de artefatos como instrumentos que não apenas interpretam a 

realidade, mas também intervêm nela, oferecendo meios práticos para resolução de desafios 

enfrentados por organizações e pela sociedade. Por isso, visando responder ao objetivo deste 

trabalho, buscamos desenvolver uma proposta construída a partir de um ciclo iterativo que 

tornou possível identificar lacunas nas formas tradicionais de avaliação, nos capacitando a 

proposição de pilares consistentes e, ao mesmo tempo, que podem ser aplicados em cenários 

organizacionais reais.  

​ Assim, a nossa abordagem de avaliação busca oferecer uma estratégia capaz de dialogar 

tanto com métricas quantitativas quanto com indicadores qualitativos, ampliando a 

compreensão do papel dos chatbots no ecossistema comunicacional. Essa visão holística 

sustenta as recomendações apresentadas neste trabalho e permite observar os chatbots como 

verdadeiros canais de relacionamento organizacional, com potencial para gerar eficiência, 

engajamento, inteligência operacional e impacto organizacional. 
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Figura 15 -  Pilares do desenvolvimento da nossa proposta de Avaliação de Chatbots como 
canal de relacionamento de organizações. 

 

Fonte: elaborado pelo autor (2025) 

​  

​ Desse modo, consideramos: 

 
​ Eficiência: avaliar a capacidade do chatbot em resolver problemas de forma ágil e 
precisa. Exemplo: solicitações dos usuários, considerando indicadores como taxa de 
resolução, tempo médio de resposta e taxa de erros.  

 
​ Experiência: medir a satisfação e o engajamento dos públicos que interagem com o 

chatbot. Exemplo: satisfação, taxa de retenção, análise de sentimentos. 

 
​ Operacionalidade: avaliar a capacidade do chatbot em lidar com o volume e a 

complexidade das interações. Exemplo: número de sessões iniciadas, quantidade de interações 

iniciadas pelo chatbot.  

 
​ Impacto organizacional: examinar o retorno sobre o investimento, o impacto financeiro 

da implementação do chatbot e o impacto no relacionamento e na imagem da instituição.  
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8.3 Validação do artefato 

A validação é uma etapa essencial nas pesquisas orientadas pelo paradigma da Design 

Science. Essa etapa do ciclo iterativo da metodologia visa assegurar que o artefato 

desenvolvido cumpra o propósito para o qual foi concebido, apresentando relevância prática, 

aplicabilidade e capacidade de resolução do problema identificado (Pádua, 2019; Lacerda et 

al., 2013). No contexto desta pesquisa, a validação tem como objetivo confirmar se o conjunto 

de recomendações estratégicas e o template de monitoramento elaborados efetivamente 

contribuem para qualificar as práticas de avaliação de chatbots no âmbito da comunicação 

organizacional. 

Embora a presente investigação não tenha realizado a validação prática do artefato, 

devido a limitações de tempo e escopo, é importante apresentar orientações metodológicas 

para essa etapa, conforme exigência da DSR. Esse direcionamento permite que estudos 

futuros ou aplicações profissionais possam adotar um processo estruturado de verificação da 

utilidade do artefato. 

 

Proposta metodológica para validação 

A validação confere rigor científico à elaboração do artefato proposto,  ao possibilitar 

a análise conceitual e o exame da aplicabilidade do artefato em um cenário real. De modo 

que, validar não significa apenas testar funcionalidades, mas avaliar se o artefato contribui 

efetivamente na resolução do problema prático identificado. Propomos que a validação do 

conjunto de recomendações estratégicas para a avaliação dos bots seja conduzida por meio de 

uma abordagem qualitativa. O objetivo dessa etapa é obter feedback sobre a clareza, a 

coerência e a aplicabilidade das recomendações desenvolvidas, bem como identificar 

potenciais ajustes e melhorias.  

A nossa proposição é que os profissionais de comunicação, ao utilizarem a abordagem 

e as recomendações propostas pelo presente trabalho, possam utilizar especialistas convidados 

atuando como validadores externos, contribuindo com suas percepções sobre a estrutura de 

cada etapa planejada para avaliação previstas no Ciclo PDCA de Avaliação de Chatbots 
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(Figura 16), a pertinência das métricas sugeridas, assim como a viabilidade de implementação 

do conjunto de recomendações de acordo com as metas de gestão estratégica de cada 

instituição. 

A coleta de dados da validação do artefato poderá ser realizada por meio de formulário 

estruturado com perguntas abertas e fechadas, organizada de maneira que permita identificar 

padrões, sugestões e críticas construtivas que possam ser incorporadas ao refinamento final do 

artefato no seu contexto organizacional específico onde o chatbot opera.  

Nossa estratégia prevê que a avaliação possa ser realizada em duas dimensões: antes 

da implementação (ex ante) e após a implementação do conjunto de recomendações para 

avaliação dos bots conversacionais (ex post): 

a) Validação ex ante 

Objetivo: avaliar a coerência interna, clareza e aplicabilidade das recomendações 

estratégicas antes da implementação prática. 

Método: submissão do artefato a especialistas da área de comunicação organizacional 

e métricas digitais, utilizando instrumento baseado em Escala Likert3 para mensurar 

critérios como clareza, relevância, utilidade percebida e viabilidade. 

Instrumentos: questionário estruturado e espaço para comentários qualitativos.​

 

b) Validação ex post 

Objetivo: analisar a efetividade do artefato quando aplicado em organizações que 

utilizam chatbots. 

Procedimento: implementação piloto das recomendações e do template de 

monitoramento por um período determinado.​

 

3 A escala Likert adota uma escala ordinal que mede níveis de concordância e desacordo de respostas de escolha 
fixa, servindo para medir atitudes ou opiniões, partindo do pressuposto de que atitudes podem ser mensuradas 
(Júnior et. al, 2024).  
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Indicadores sugeridos para validação: 

a) Grau de adoção das recomendações pelos profissionais.​

b) Eficiência no monitoramento de métricas estratégicas.​

c) Percepção de utilidade para a tomada de decisão.​

d) Evidências de impacto organizacional (ex.: melhorias na experiência do usuário, 

ajustes em estratégias de atendimento). 

Instrumentos: entrevistas semiestruturadas, coleta de dados quantitativos (ex.: tempo 

de resposta, taxa de resolução, NPS) e análise documental.​

 

Nesse sentido, a validação do artefato proposto nesta dissertação deve considerar 

quatro critérios principais: eficácia – se o artefato permite avaliações mais estratégicas do que 

as práticas atuais; eficiência – se o processo é aplicável dentro das rotinas organizacionais; 

utilidade percebida – se os profissionais consideram as recomendações relevantes para suas 

práticas; e aderência – se o artefato pode ser adaptado a diferentes contextos institucionais.  

Esses critérios não apenas asseguram o rigor metodológico da Design Science, como 

também reafirmam a vinculação da pesquisa a uma lógica aplicada, alinhada às demandas 

sociais e organizacionais que caracterizam a área de Comunicação como um campo de 

conhecimento das Ciências Sociais Aplicadas. 

​ No próximo capítulo apresentamos o nosso conjunto de recomendações, que são 

apresentadas de forma numerada em seções.  
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9 RECOMENDAÇÕES ESTRATÉGICAS PARA AVALIAÇÃO DE CHATBOTS 

COMO CANAIS DE RELACIONAMENTO  

 

9.1 Recomendação 1 - Planejamento e definição de processos 

​ Segundo Yanaze (2010, p. 139), a avaliação deve se basear nas ações e resultados 

realizados pelos gestores da comunicação, de modo que, quanto maior a consistência histórica 

dessas informações, menores serão as margens de erro em projeções futuras. Deste modo, o 

primeiro passo para a avaliação efetiva de chatbots consiste no planejamento estruturado e na 

definição clara de processos envolvidos. Recomendamos que a abordagem realizada para 

avaliação seja contextual à realidade da organização, levando em conta seus objetivos 

estratégicos, os perfis dos públicos atendidos e o papel do chatbot no ecossistema 

comunicacional. 

​ O processo de avaliação deve estar alinhado a metas de ação relacional e operacional, 

garantindo que os resultados obtidos sejam relevantes para a tomada de decisão, o que requer 

também uma gestão eficiente dos processos. Para orientar essa etapa, propomos que o 

processo de avaliação de um chatbot no contexto organizacional seja desenvolvido através da 

adoção de um ciclo de melhoria contínua, estruturado a partir do modelo PDCA (Plan, Do, 

Check, Act), que permite planejar, executar, verificar e ajustar continuamente as estratégias 

adotadas. 

​ Essa recomendação estratégica contribui para tornar a avaliação mais dinâmica, 

responsiva e integrada às necessidades da organização. Um dinamismo atribuído a essa 

proposta que está relacionado a sua capacidade adaptativa para instituições de diferentes 

setores. O seu atributo responsividade, por sua vez, indica a capacidade de resposta, adaptação 

e agilidade diante de estímulos, enquanto o atributo integrado corresponde a sua capacidade 

de conectar-se a resultados de fontes provenientes de outros canais digitais do ecossistema das 

organizações.  

​  
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​ A estrutura do processo de avaliação PDCA que propomos através do nosso estudo é 

organizada em quatro fases, que por sua vez exigem seis etapas: 

 

Figura 16 - Estrutura do processo de avaliação (PDCA) 

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

 

9.2 Recomendação 2 - Definir métricas qualitativas e quantitativas, incluindo KPIs, 

índices relacionais e de desempenho. 

​ A segunda recomendação estratégica que temos como proposição está relacionada ao 

que consideramos como a fase dois da nossa proposta de avaliação. Consiste na definição de 

métricas quantitativas e qualitativas, alinhadas aos objetivos estratégicos da organização e às 

características do chatbot. Para isso, recomenda-se a utilização de KPIs (Key Performance 

Indicators) e índices de desempenho, que permitam mensurar resultados de forma objetiva e 

contextualizada. 
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Métricas e indicadores são fundamentais para acompanhar de modo detalhado a 

implementação das ações, os resultados e o impacto da comunicação. “Elas devem ser 

definidas de acordo com os objetivos e metas de cada programa, projeto ou ação” (Dreyer e 

Karhawi, 2021). Proposição em que se faz essencial compreender a diferença entre eficiência, 

eficácia e efetividade: 

 

Eficiência: realizar algo de forma adequada, com redução de custos e bom 
desempenho técnico. Eficácia: alcançar os resultados desejados, escolhendo as 
melhores alternativas e ações. Efetividade: garantir a permanência e perenidade dos 
resultados no tempo, atingindo os objetivos globais (Kunsch, 2003).  

 

​ Adaptado ao contexto dessa pesquisa, cabe compreender que indicadores são dados que 

indicam a performance geral do chatbot. Servem como base para análise, mas não 

necessariamente são estratégicos sozinhos. Métricas (dados quantitativos específicos), ajudam 

a monitorar o funcionamento diário do chatbot e guiar ajustes operacionais. E que KPIs são as 

métricas estratégicas com coleta periódica que devem ser escolhidas para mensurar o sucesso 

de objetivos e de metas organizacionais relacionadas aos bots conversacionais.  

​ Nessa linha e no contexto de avaliação de um chatbot, recomendamos que métricas 

quantitativas podem contemplar indicadores como taxa de resolução de demandas, tempo 

médio de resposta, número de sessões iniciadas e taxa de erros do chatbot. Já as métricas 

qualitativas devem incluir índices de satisfação do usuário, análise de sentimentos, percepção 

de clareza nas respostas e nível de engajamento. 

Exemplos de Indicadores: número total de conversas; volume de acessos no canal; 

número de usuários únicos atendidos; taxa de retorno de usuários (usuários recorrentes).  

Como comprovar resultado: taxa de retenção (quantos usuários ficam no bot sem ir 

para humano); tempo médio de resposta do bot.  
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Exemplo de métricas: taxa de abandono, erros de compreensão. 

Indica: conversas que não foram concluídas, indicando possíveis fricções na 

experiência da organização com o usuário.  

​Exemplo de KPI: reduzir custos operacionais; porcentagem de atendimentos 

automatizados sem intervenção humana; ampliar o engajamento.  

Como comprovar resultado: Net Promoter Score via chatbot; taxa de resolução no 
primeiro contato, taxa de usuários recorrentes.  

 

Apresentamos a seguir uma proposição na forma de um conjunto de métricas e 

indicadores para  avaliação de chatbots enquanto canais de relacionamento. Organizadas em 

quatro categorias: desempenho, experiência do cliente, operação e impacto organizacional, de 

acordo com os pilares da abordagem de avaliação proposta nesta pesquisa. 

 

Quadro 2 - Proposição de métricas e indicadores para Avaliação de Chatbots  

Desempenho do chatbot 

Métrica Indicador KPI Meta 

Taxa e tempo 
médio de resolução 

Percentual de interações 
resolvidas pelo chatbot 
sem a necessidade de 
intervenção humana. 

Nível de eficiência do 
atendimento 
automatizado 

Aumentar a 
eficiência no 
atendimento 
automatizado. 

 
Tempo médio de 
resposta 

Tempo médio que o 
chatbot leva para 
responder às consultas dos 
usuários. 

Agilidade do 
atendimento. 

Garantir atendimento 
ágil e satisfatório 
pelo chatbot 

 
 
Conversão 

Percentual de leads 
qualificados gerados pelo 
chatbot que se convertem 
em vendas ou ações 
desejadas. 

Efetividade do chatbot 
em gerar resultados 
tangíveis 

Medir a eficácia do 
chatbot em gerar 
resultados tangíveis, 
como conversões e 
ações de interesse. 
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Experiência do cliente 

Métrica Indicador KPI Meta 

Score de satisfação 
do usuário 

Feedbacks ao final da 
interação capaz de revelar 
o percentual de respostas 
em escala Likert de 1 a 5. 

Reflete o nível de 
satisfação e 
experiência do 
usuário 

Mensurar para elevar 
a satisfação do 
usuário com a 
interação realizada. 

Engajamento Número de interações por 
sessão e o tempo médio 
que os usuários passam 
interagindo com o chatbot. 

Nível de interesse e a 
interação contínua do 
usuário. 

Analisar a eficácia do 
chatbot de  manter os 
usuários engajados. 

Taxa de retenção Percentual de usuários que 
completam uma interação 
sem abandonar o chatbot 
no meio do caminho. 

Reflete a capacidade 
de manter o usuário 
até a conclusão da 
jornada.  

Manter usuários até a 
conclusão da 
interação, através da 
identificação de 
pontos de 
interrupções durante 
o atendimento. 

Taxa de abandono Percentual de usuários que 
abandonam a interação 
antes de obter uma resposta 
satisfatória. 

Reflete desistências 
durante a interação. 

Identificar possíveis 
falhas no chatbot 
relacionadas à 
interface ou respostas 
insatisfatórias. 

Análise de 
sentimento 

Identificação do 
sentimento expresso nas 
mensagens dos usuários 
(positivo, negativo ou 
neutro). 

Reflete a propensão 
do usuário a retornar 
ao chatbot 

Medir a percepção do 
usuário em relação 
ao chatbot e 
identificar áreas de 
melhoria, 
propiciando a 
possibilidade de 
melhoria.  

Intenção futura  Percentual de respostas 
positivas ("Sim" ou notas 
4-5) à pergunta: "Você 
usaria este chatbot 
novamente?" 

Mensura a 
manifestação de 
intenção de 
reutilização do 
chatbot.  

Mensurar a 
manifestação de 
intenção de 
reutilização do 
chatbot (recorrência e 
fidelização). 
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Operação do chatbot 

Métrica Indicador KPI Meta 

Número de sessões 
iniciadas 

Quantidade de sessões de 
chat iniciadas pelo chatbot. 

Reflete a adoção e 
utilização do canal, 
possibilitando medir 
o volume de 
interações. 

Aumentar o uso do 
canal digital. 

Número de sessões 
concluídas com 
sucesso 

Média de interações que 
cada usuário tem com o 
chatbot. 

Indica o nível e 
eficiência do chatbot.  

Aumentar eficácia e 
a qualidade das 
interações. 

Número de 
interações por 
usuário 

Média de interações que 
cada usuário tem com o 
chatbot. 

Indica o nível de 
engajamento e 
recorrência do 
usuário no uso do 
chatbot. 

Aumentar 
engajamento e 
profundidade da 
interação. 

Taxa de 
compreensão 

Percentual de interações 
em que o chatbot 
conseguiu identificar 
corretamente a intenção do 
usuário. 

Indica a capacidade 
do chatbot de 
interpretar 
corretamente as 
mensagens. 

Medir a capacidade 
do chatbot de 
compreender as 
solicitações para 
garantir precisão na 
compreensão das 
solicitações. 

Taxa de erro Percentual de interações 
em que o chatbot não 
conseguiu entender a 
solicitação ou deu uma 
resposta incorreta. 

Indica a precisão do 
chatbot na 
interpretação das 
interações. 

Minimizar falhas de 
entendimento. 

Acuracidade de 
resposta 

Medida da precisão das 
respostas fornecidas pelo 
chatbot em comparação 
com as respostas 
esperadas. 

Determina a 
qualidade das 
respostas do chatbot 
em relação ao que é 
esperado pelo 
usuário. 

Assegurar respostas 
coerentes e 
confiáveis. 
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Impacto na organização 

Métrica Indicador KPI Meta 

Custo de 
atendimento 

Custo associado ao uso do 
chatbot em comparação 
com o atendimento 
humano tradicional. 

Medir a economia e 
eficiência 
operacional 
proporcionada pelo 
chatbot. 

Reduzir custos e 
aumentar eficiência 
operacional 

Retorno sobre o 
Investimento (ROI) 

A relação entre o 
investimento feito no 
chatbot e os benefícios 
gerados 

Verificar o aumento 
de vendas, redução 
de custos ou 
melhoria no 
atendimento. 

Garantir impacto 
positivo e 
rentabilidade. 

Índice de confiança 
declarado (escala 
Likert de 1 a 5). 

Percentual de usuários que 
declaram confiar no canal 
após a interação. 

Reflete o grau de 
confiança  e 
transparência que o 
usuário atribui ao 
chatbot em relação às 
informações 
fornecidas e ao 
suporte prestado. 

Fortalecer a 
confiança e reputação 
da organização.  

Percepção de 
segurança 

Nível de segurança 
percebida pelos usuários. 

 

Reflete a sensação de 
que os dados 
pessoais 
compartilhadas estão 
protegidos durante a 
interação. 

Garantir percepção 
positiva sobre 
proteção de dados. 

Valor relacional 
gerado pelo chatbot 

Combinação de métricas 
de retorno, engajamento e 
NPS e outras.  

Evidências concretas 
de que o chatbot está 
contribuindo para 
uma imagem positiva 
da organização e para 
o fortalecimento de 
vínculos. 

Consolidar o chatbot 
como ativo relacional 
da organização. 

Fonte: elaborado pelo autor (2025)  
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9.3 Recomendação 3 - Coleta de Dados 

​ Após a definição das métricas e indicadores, a etapa seguinte consiste na coleta 

estruturada de dados, que deve ser planejada para garantir confiabilidade, consistência e 

relevância das informações obtidas. A coleta pode ser realizada de forma automatizada, por 

meio de relatórios gerenciais da própria plataforma do chatbot, que fornecem dados 

quantitativos como número de sessões, tempo médio de resposta, taxa de resolução, entre 

outros. 

​ Contudo, para uma avaliação mais robusta, recomenda-se também o uso de métodos 

qualitativos, como pesquisas de satisfação aplicadas ao final das interações, análise de 

sentimentos, entrevistas e grupos focais. A combinação entre dados quantitativos e 

qualitativos amplia a compreensão do desempenho do chatbot, oferecendo uma visão mais 

completa e estratégica, alinhada às metas organizacionais. 

​ O planejamento dessa etapa deve prever: periodicidade da coleta (semanal, mensal ou 

trimestral); instrumentos utilizados (relatórios da plataforma, formulários de pesquisa, 

integrações com sistemas); responsáveis pela coleta e as formas de validação dos dados 

obtidos. 

​ No capítulo 10 deste trabalho apresentaremos uma proposta de template para o 

monitoramento de chatbots pelas organizações. ​

 

9.4 Recomendação 4 - Análise dos dados para a avaliação estratégica de chatbots 

​ A quarta etapa da nossa abordagem estratégica para avaliação de chatbots consiste na 

análise aprofundada dos dados coletados, fundamental para transformar dados em 

informações capazes de subsidiar e orientar a tomada de decisão na direção do aprimoramento 

contínuo do canal digital. 

​ Galerani (2005) ao desenvolver estudo intitulado “Os desafios da avaliação de resultados 

em Comunicação Organizacional”, dialoga que em uma ação de avaliação é necessário 

destacar e compreender cinco aspectos essenciais desse processo:  
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1 - A obrigação de definir indicadores de avaliação na fase do planejamento da 
Comunicação. 

2 - A necessidade de avaliar constantemente o desempenho das ações, em cada 
função e em todas as etapas de um plano de Comunicação; 

3 - A oportunidade de vincular avaliação com tomada de decisão, isto é, uma vez 
avaliado um plano ou uma atividade, necessariamente deverão ser consideradas as 
conclusões dessa avaliação na continuidade da ação e no próximo planejamento; 

4 - A possibilidade de demonstrar resultados após o desenvolvimento de cada ação 
planejada; 

5 - A convicção de que a avaliação não pode ocorrer para controlar ou punir pessoas, 
mas para estimular o aprendizado contínuo e, para isso, deve estar presente durante 
todas as etapas da prática da Comunicação e propor correções conforme os 
problemas forem detectados. 

 

​ Seguindo essa perspectiva e dado o caráter experimental da presente pesquisa, 

consideramos que a análise quantitativa deva focar em indicadores-chave de desempenho, 

como taxa de resolução, tempo médio de resposta, volume de sessões e frequência de erros, 

permitindo a identificação de padrões, tendências e possíveis falhas operacionais do chatbot. 

Simultaneamente, a análise qualitativa deve explorar as percepções dos usuários expressas por 

meio de pesquisas de satisfação, análise de sentimentos e feedbacks qualitativos, com o 

objetivo de compreender a experiência do usuário, suas expectativas e dificuldades 

enfrentadas durante a interação. 

​ O processo analítico deve ser planejado para ocorrer periodicamente em paralelo aos 

ciclos de coleta, garantindo uma visão atualizada e contextualizada do desempenho do 

chatbot. Profissionais com conhecimento técnico e estratégico devem conduzir a análise para 

assegurar interpretações precisas e relevantes para o contexto organizacional. 

​ Os resultados dessa análise devem ser organizados em relatórios claros e dashboards 

acessíveis aos gestores, favorecendo a comunicação efetiva dos insights e a definição de ações 

corretivas ou de melhorias. Por fim, ressaltamos que a análise deve ser encarada como um 

componente cíclico e dinâmico da gestão dos chatbots, alimentando continuamente o 
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desenvolvimento de ações que visem qualificar os relacionamentos mediados pelos bots 

conversacionais. 

 

9.5 Recomendação 5 - Monitoramento contínuo 

​ Segundo Santos (2019), ao desenvolver um estudo sobre a automatização mediada dos 

relacionamentos no ambiente digital pelos chatbots, a atividade de gestão estratégica dos bots 

envolve:  

 

Entender que o robô é um complemento para melhorar o serviço e fazer com que o 

cliente se sinta à vontade ao ser atendido por um meio automatizado deve ser regra 

para qualquer marca que queira inserir o chatbot em seus serviços (Santos, 2019). 

 

​ Nesta direção e conforme observado durante o nosso processo de pesquisa, uma maneira 

de introduzir bons resultados a um chatbot é moldá-lo de acordo com as necessidades da 

organização, de modo que esse canal digital possa ser constantemente monitorado. Por isso, a 

quinta etapa da abordagem consiste no monitoramento contínuo do desempenho do chatbot, 

essencial para garantir a manutenção da qualidade do atendimento e a rápida identificação de 

eventuais desvios ou problemas.  

​ O termo monitorar expressa o sentido de acompanhar, observar acontecimentos em 

relação a determinado objeto, em determinado espaço geográfico e temporal, conforme pode 

ser visto em Mortari e Santos (2016).  Dito isso, recomenda-se que no contexto de avaliação 

de chatbots, a atividade de monitoramento seja realizada de forma sistemática e integrada aos 

processos de coleta e análise de dados, utilizando ferramentas que possibilitem a visualização 

dos principais indicadores de desempenho.  

​ Assim, o monitoramento deve abranger tanto os aspectos quantitativos, como volume de 

interações, taxa de sucesso na resolução, e tempos de resposta, quanto indicadores 

qualitativos, como satisfação do usuário e análise de feedbacks. Além disso, é importante 
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estabelecer alertas e métricas de tolerância que sinalizem quando determinados parâmetros 

ultrapassam limites críticos, permitindo intervenções ágeis e preventivas.  

​ Registra-se também que o monitoramento eficaz exige a definição clara dos responsáveis 

por essa atividade, bem como a documentação de rotinas e procedimentos para garantir a 

continuidade do processo, independentemente de mudanças na equipe em um contexto 

organizacional.  

 

9.6 Recomendação 6 - Refinamento contínuo 

​ A sexta etapa da abordagem envolve o refinamento constante do chatbot, baseado nas 

informações geradas pelas fases anteriores de coleta, monitoramento e análise dos dados. 

Recomenda-se que as informações obtidas, tanto quantitativas quanto qualitativas, sejam 

utilizadas para promover ajustes e melhorias no funcionamento, no conteúdo e na experiência 

do usuário oferecida pelo chatbot. O processo de refinamento deve incluir a atualização 

periódica dos fluxos de conversação, a correção de erros identificados, o aprimoramento das 

respostas e a incorporação de novas funcionalidades que atendam às demandas dos 

stakeholders.  

​ A participação interdisciplinar, envolvendo equipes de tecnologia, comunicação, 

atendimento e gestão é recomendada para assegurar que as mudanças sejam coerentes com os 

objetivos organizacionais e as necessidades do público. É fundamental que o refinamento seja 

realizado de maneira ágil e estruturada, com planejamento e priorização de ações para garantir 

que as melhorias impactem positivamente a eficiência e a satisfação do usuário. 
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10 UMA PROPOSTA PARA O MONITORAMENTO ESTRATÉGICO DE 

CHATBOTS 

​ No contexto atual, onde a comunicação organizacional está cada vez mais voltada para 

canais digitais, a avaliação contínua e sistemática desses canais se mostra essencial para 

garantir a eficácia, a qualidade das interações, e por conseguinte para a qualificação dos 

relacionamentos entre as marcas e os seus públicos. Sobre o processo de monitoramento que 

integra a atividade de avaliação de canais digitais, Mortari e Santos (2016) observam que este: 

 

[...] possibilita números e indicadores que validem ou invalidem determinada 

estratégia, e viabiliza a identificação de como a organização é percebida nas redes 

sociais. Esse acompanhamento, se realizado de maneira investigativa e preventiva, 

auxilia na identificação de sinais relativos à imagem e à reputação organizacional e 

na identificação de crises de imagem que se aproximam. 

  

​ Diante desse cenário, o presente estudo propõe um artefato aplicado: um template para 

monitoramento estratégico de chatbots. Desenvolvido em Microsoft Excel, a planilha foi 

concebida para ser de fácil acesso e uso nas organizações, aproveitando um software 

amplamente disseminado e familiar para equipes de comunicação e marketing. A escolha de 

uma planilha eletrônica como suporte não é aleatória: trata-se de uma solução que permite 

sistematizar informações, atualizá-las de forma ágil, realizar análises comparativas e exportar 

dados para outras plataformas, incluindo ferramentas de Business Intelligence, 

potencializando a integração entre áreas. 

​ O funcionamento do template parte do princípio de que o monitoramento deve ser 

sustentado por relatórios gerenciais, capazes de condensar e apresentar os dados coletados de 

maneira clara para os tomadores de decisão. Esses relatórios se beneficiam da colaboração de 

um time interdisciplinar, reunindo profissionais de comunicação, tecnologia da informação, 

marketing, atendimento e análise de dados. Essa integração é fundamental para assegurar que 

as métricas e indicadores sejam compreendidos de forma ampla, considerando tanto o 

desempenho técnico do chatbot quanto sua contribuição para as metas organizacionais. 
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Estrutura e funcionalidades do artefato 

​ Um dos aspectos que a nossa ferramenta apresenta é a estruturação dos indicadores em 

categorias quantitativas e qualitativas, contemplando desde métricas objetivas como número 

de sessões, taxa de resolução e tempo médio de resposta, até dados subjetivos, como índice de 

satisfação e análise de sentimentos. Essa combinação assegura uma visão ampla do 

desempenho do chatbot enquanto um canal de relacionamento digital.  

​ Além disso, as métricas estão distribuídas nos quatro pilares avaliativos que propomos 

através deste estudo, sendo cada qual associado a dimensões específicas de análise. Nesse 

sentido, os pilares permitem que o monitoramento vá além da performance técnica, 

contemplando o alinhamento com metas organizacionais, a eficiência das campanhas 

associadas ao chatbot, a qualidade operacional do canal e o fortalecimento de vínculos com os 

públicos. 

​ A construção da proposta de monitoramento contida neste trabalho foi projetada para 

orientar a leitura dos dados para diferentes propósitos de gestão. Por exemplo, enquanto 

“Desempenho” foca na eficiência funcional do chatbot, “Experiência” avalia a percepção e o 

vínculo emocional do usuário; “Operação” examina aspectos de manutenção e performance 

contínua; e “Impacto” mensura o valor estratégico agregado à organização. Assim, o template 

de monitoramento foi projetado não é apenas como uma planilha de registro de dados, mas 

um mecanismo que, baseado em relatórios gerenciais, na colaboração de equipes 

interdisciplinares e na integração de indicadores qualitativos e quantitativos, pode apoiar 

gestores a transformar dados brutos em conhecimento acionável, conforme podemos observar 

na Figura 17.  
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Figura 17 - Aba de instruções da planilha para o monitoramento de chatbots  

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

​ A Figura 17 apresenta a aba inicial da planilha, dedicada às instruções de uso. Esta seção 

tem o papel de fornecer orientações para que a ferramenta seja utilizada de forma 

padronizada, reduzindo riscos de erros na inserção e interpretação dos dados. É nessa aba que 

devem ser especificadas as categorias de métricas, a periodicidade de coleta e as 

recomendações sobre preenchimento. Tal padronização assegura a consistência dos registros, 

facilitando comparações e a construção de séries históricas, reforçando a importância de que o 

monitoramento não se restrinja a momentos pontuais, mas se mantenha como um processo 

contínuo. 
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Figura 18 - Planilha para o monitoramento de chatbots  

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

​ A Figura 18 apresenta a visão parcial da planilha principal, onde se registram as métricas 

coletadas de forma tabular. Nessa visão geral, observa-se a organização lógica das colunas e 

linhas, projetada para permitir a rápida visualização de tendências e desvios. O layout 

privilegia a clareza, agrupando indicadores relacionados e permitindo que a análise possa ser 

feita tanto de maneira macro (visualizando a performance global do chatbot) quanto micro 

(examinando métricas específicas). Essa estrutura também facilita a exportação dos dados 

para gráficos, dashboards e relatórios executivos. 
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Figura 19 - Planilha para o monitoramento de chatbots  

 

Fonte: elaborada pelo autor (2025) 

 

​ A Figura 19 apresenta um segundo recorte da planilha, contemplando os pilares de 

avaliação baseados no monitoramento da Operação e do Impacto, sendo que esse último pilar 

da planilha e o pilar de avaliação nomeado Experiência são os responsáveis pela dimensão 

qualitativa de avaliação do artefato, complementando as suas respectivas métricas numéricas. 

Por exemplo, uma queda na taxa de resolução pode ser explicada por uma mudança 

temporária no script do chatbot ou por problemas técnicos pontuais. Pilares fundamentais para 

que os dados não sejam interpretados de forma isolada, mas sim contextualizados, permitindo 

uma análise mais acurada e útil para a tomada de decisão. 

​ Ao adotar um template como esse proposto na nossa pesquisa, as organizações podem 

consolidar uma cultura de mensuração e melhoria contínua de seus canais digitais. Uma vez 
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que a metodologia proposta possibilita não apenas acompanhar a performance dos chatbots, 

mas também estabelecer comparativos entre períodos, identificar padrões de comportamento 

dos usuários, antecipar problemas e fundamentar decisões estratégicas. 

​ Por fim, ressaltamos que este artefato foi concebido à luz do paradigma da Design 

Science, no qual a pesquisa aplicada se materializa para a criação de uma solução prática e 

viável para um problema identificado. A ferramenta apresentada constitui, portanto, um 

produto de pesquisa aplicada, enquadrando-se na definição da CAPES para esse tipo de 

resultado, na medida em que oferece uma proposta concreta e replicável. Dessa forma, 

contribuindo para alinhar os chatbots às necessidades e expectativas dos públicos e às metas 

institucionais, promovendo a inovação na comunicação digital das organizações. 

Link para acesso a planilha de monitoramento:  

TEMPLATE - MONITORAMENTO DE CHATBOTS (2025) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1XGuAu4RCxu8KE-zUupOxUlsaIq3ASUbx?usp=sharing
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11 DISCUSSÃO E RESULTADOS 

No ambiente organizacional, os chatbots têm sido utilizados como ferramentas 

capazes de otimizar processos e, sobretudo, como canais digitais de relacionamento. Ao 

promoverem a identidade institucional, personalizarem a comunicação e ampliarem a 

disponibilidade de atendimento, essas tecnologias vêm se mostrando capazes de contribuir 

para o fortalecimento dos vínculos entre organizações e seus públicos. Entretanto, apesar da 

crescente adesão ao uso de chatbots e dos benefícios iniciais apontados nas pesquisas que 

compõem a revisão de literatura, a gestão estratégica desses ativos enquanto canais eficazes 

de comunicação ainda enfrenta desafios. Cabe, portanto, à área da comunicação 

organizacional refletir criticamente sobre esse fenômeno, reconhecendo a necessidade de 

abordagens mais sistematizadas para a avaliação de sua efetividade. 

 Tivemos ao longo deste trabalho como objetivo avaliar o uso de chatbots como canal 

de comunicação organizacional, considerando seus impactos na interação com públicos e na 

geração de valor para as organizações. Ao longo da investigação, buscamos também cumprir 

os objetivos específicos: compreender o processo de adoção dos chatbots por organizações e 

contribuir com a proposição de um artefato aplicável para que profissionais da comunicação 

possam avaliar de forma clara e consistente o desempenho e o impacto de chatbots utilizados 

por organizações. Acreditamos que todos esses objetivos foram alcançados no decorrer da 

pesquisa, permitindo não apenas sistematizar um quadro avaliativo, mas também avançar na 

compreensão do papel dos chatbots no ecossistema da comunicação integrada. 

Integrando uma proposta de pesquisa aplicada passamos a considerar através do nosso 

estudo, o fenômeno da adoção de chatbots por organizações como um um reflexo da tentativa 

de adaptação das mesmas a um novo paradigma comunicacional. Por meio da nossa revisão 

de literatura e do nosso estudo empírico verificamos que as organizações compreendem os 

chatbots como um movimento inevitável de transformação digital, associado a ganhos de 

eficiência e de disponibilidade no relacionamento com públicos.  
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Esse achado converge com a literatura de Rebechi e Rocha (2020); Lara (2019); Yoda, 

(2019); Lemes (2023); Santos (2019); Gadelha (2019); Cruz e Alencar (2013); Magalhães e 

Castro (2019); Lucena (2023) entre outros, que apontam que a decisão de incorporar chatbots 

está relacionada tanto a fatores de inovação tecnológica quanto à pressão competitiva. 

Entretanto, a presente pesquisa avança ao demonstrar que, além desses fatores, há também a 

busca por construção de imagem organizacional inovadora, aspecto pouco explorado em 

estudos anteriores. 

 Partindo desse entendimento fundamentado pelo aporte que integra a nossa pesquisa, 

desenvolvemos uma investigação científica que primeiramente identificou a ausência de 

modelos consolidados de avaliação, e que em seguida avançou na formulação de 

recomendações voltadas à promoção de uma gestão mais eficaz e estratégica dos chatbots. 

Valorizamos uma perspectiva de que a avaliação desses canais deve transcender a lógica 

operacional, incorporando indicadores que mensurem satisfação, engajamento e alinhamento 

estratégico, conforme defendido por Magalhães e Castro (2019), e confirmado durante a nossa 

pesquisa empírica, que envolveu um processo de coleta de dados que nos subsidiou na direção 

de um maior entendimento sobre o objeto estudado. 

A pesquisa empírica, realizada por meio de questionários aplicados a 13 profissionais, 

revelou, por exemplo, uma tendência de uso pelas organizações de métricas básicas, como 

número de atendimentos e tempo de resposta. Métricas que embora relevantes, nos parecem 

insuficientes para capturar a complexidade da experiência do usuário e o impacto simbólico 

dos chatbots na reputação institucional. O estudo também nos propiciou a detectação de um 

crescimento relevante do número de publicações envolvendo estudos sobre chatbots a partir 

do ano de 2016, impulsionado possivelmente pela ampliação dos investimentos na área de 

inteligência artificial por parte das organizações, pelo mercado competitivo e cada vez mais 

globalizado, bem como pelo aumento do acesso e do desempenho dos hardwares de 

computadores de uma maneira geral, permitindo a ampliação na adoção da tecnologia em 

larga escala.   

​ Um achado relevante foi a percepção de que 46,2% dos respondentes consideram que a 

desativação do chatbot teria um "alto impacto" na operação de suas organizações. Um dado 

que reforça a dependência crescente desses canais digitais, mas também expõe uma 
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contradição: apesar de sua importância, a avaliação desses canais ainda é incipiente. Tal 

paradoxo corrobora com as observações fundamentadas sobre a necessidade de métricas que 

conectem desempenho técnico a resultados comunicacionais, garantindo que os chatbots não 

sejam apenas eficientes, mas também efetivos na construção de vínculos. 

Esses achados reforçam a perspectiva de Kunsch (2003), segundo a qual a 

comunicação integrada pressupõe coerência entre os diversos fluxos comunicacionais. Assim, 

a contribuição desta dissertação está em reposicionar o chatbot não como um canal isolado, 

mas como componente do sistema comunicacional integrado, capaz de gerar dados, 

informações e alinhamento estratégico.  

Observamos ainda que muitos chatbots em uso não incorporam recursos de 

inteligência artificial, o que limita sua capacidade de aprendizado, contextualização e 

desenvolvimento como canais estratégicos. Em outros casos, as organizações evitam 

evidenciá-los como canais de relacionamento, restringindo seu potencial comunicativo. Além 

disso, os avanços em IA trazem novos desafios, como o risco de alucinações e respostas 

imprecisas, o que reforça a importância de diretrizes claras de governança e monitoramento. 

Dimensões como usabilidade, acessibilidade e qualidade da experiência do usuário também se 

revelam cruciais para ampliar a aceitação e efetividade desses canais. 

No que tange à avaliação e mensuração, a pesquisa identificou que ainda há 

fragilidade nos critérios utilizados pelas organizações, que se concentram em métricas 

quantitativas, como tempo de resposta e volume de atendimentos. Em contraste, a literatura 

produzida por Yanaze, Freire e Denise (2013); Dreyer (2021), Dreyer e Karhawi (2021); 

Galerani (2005); Gonçalves, Santos e Andres (2019); Lopes (2005); Leite (2023); Queiroz, 

Yanaze e Mazieri (2018) indica que a avaliação da comunicação deve ir além dos indicadores 

imediatos, incorporando aspectos qualitativos que expressem impactos relacionais e 

reputacionais. O presente estudo, portanto, não apenas confirma a pertinência dessa crítica, 

mas propõe um quadro prescritivo  para a  avaliação de bots conversacionais, avançando no 

campo da comunicação organizacional ao oferecer parâmetros aplicáveis à prática 

profissional. 
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Por fim, ainda que a pesquisa reconheça limitações quanto ao tamanho e à 

representatividade da amostra, a fundamentação teórica robusta permitiu propor uma 

abordagem composta por recomendações aplicáveis e adaptáveis a diferentes contextos, 

objetivo dessa pesquisa aplicada, com relevância prática e científica para a gestão estratégica 

de chatbots como instrumentos de mediação de relacionamentos no ambiente organizacional.  
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12 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Os chatbots como uma parte de um todo que é o ecossistema digital de organizações 

tem funcionado a partir da articulação de mensagens, canais e experiências que reforçam a 

identidade e os valores organizacionais (Bueno, 2023; Clemente, 2022; e Carvalho, 2022).  

Ideia que nos leva a refletir sobre o caso de que se um chatbot que opera com excelência 

funcional, mas falha em criar empatia ou respeitar o contexto do usuário, esse canal é capaz 

de comprometer a relação entre a empresa e o seu público. Da mesma forma, uma interface 

amigável que não resolve demandas enfraquece a confiança no canal e na organização. Esta 

percepção sintetiza o paradoxo central enfrentado nesta pesquisa: a necessidade de equilibrar 

eficiência técnica e qualidade relacional na avaliação de chatbots como ferramentas de 

comunicação organizacional. 

Isto é, uma vez que tais canais impactam a experiência do público e a imagem 

institucional, avaliá-las apenas por métricas técnicas, como tempo de resposta ou taxa de 

resolução nos parece insuficiente. É preciso relacionar esses indicadores aos objetivos 

institucionais e aos resultados comunicacionais alcançados, reconhecendo que sua 

performance está diretamente ligada ao fortalecimento (ou desgaste) das relações com os 

públicos estratégicos. 

​ A presente pesquisa, desenvolvida no âmbito do Mestrado Profissional, representou 

um exercício de inovação acadêmica e aplicada, no qual a resolução de problemas concretos 

se articulou com a construção de conhecimento científico. Ao adotarmos a Design Science 

Research (DSR) como metodologia central, foi possível não apenas diagnosticar lacunas na 

avaliação de chatbots como canais de comunicação organizacional, mas também projetar um 

artefato que se propõe a responder a essas demandas.  

​ ​Os resultados desse nosso trabalho enquanto pesquisa aplicada endossam a perspectiva 

de Simon, considerado o fundador do paradigma da Design Science, sobre o valor das 

soluções "satisfatórias", aquelas que equilibram de forma pragmática a viabilidade técnica e 

inovação estratégica. Filosofia que encarnamos e que nos permitiu propor um ciclo de 

melhoria contínua (PDCA) para avaliação de bots conversacionais, que se alimenta 
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sistematicamente de dados operacionais e feedbacks qualitativos, permitindo ajustes e o seu 

próprio aprimoramento. 

​ Este estudo demonstrou que a avaliação pode ser entendida como uma ferramenta da 

comunicação organizacional, e não como mera atividade auxiliar. Ao propor critérios 

integrados de análise, a pesquisa contribui para avançar na consolidação de uma cultura 

avaliativa, capaz de fortalecer o planejamento e a gestão comunicacional. Contudo, ficou 

evidente que essa cultura ainda não se encontra plenamente desenvolvida, o que abre caminho 

para estudos futuros. 

​ Além das contribuições diretas, a investigação também aponta trilhas para novas 

pesquisas. A primeira delas é o aprofundamento na aplicação da inteligência artificial para 

além da automação de diálogos, explorando como os chatbots podem aprender, personalizar e 

adaptar interações de forma ética e responsável. Esse ponto remete ainda à necessidade de 

discutir a Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD), considerando que os chatbots coletam, 

processam e armazenam informações sensíveis dos usuários. O debate jurídico e 

comunicacional sobre privacidade e transparência deve ganhar centralidade em futuras 

investigações. 

​ Do ponto de vista operacional, esta pesquisa evidenciou que os chatbots não podem 

ser implantados e simplesmente “esquecidos”. É necessária uma alimentação contínua e 

monitoramento sistemático, de modo a aprimorar fluxos, reduzir falhas e garantir que os 

objetivos desse canal digital sejam de fato alcançados. Afinal, as fricções identificadas na 

interação, muitas vezes relacionadas a falhas de compreensão ou respostas genéricas, têm 

impacto direto na percepção dos públicos e precisam ser cuidadosamente geridas para não 

comprometer os relacionamentos enquanto ativos organizacionais.  

​ Outro tema que emerge como campo de aprofundamento da nossa pesquisa é a seleção 

de métricas adequadas e o cruzamento entre indicadores. O predomínio de métricas 

quantitativas isoladas limita a compreensão do valor comunicacional do chatbot. Estudos 

futuros podem investigar formas de integrar indicadores funcionais (tempo de resposta, 

volume de atendimentos) com indicadores qualitativos (satisfação, confiança, credibilidade), 
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oferecendo uma visão mais ampla da contribuição da tecnologia para a reputação 

institucional. 

​ Partindo da proposição de que o nosso artefato possa contribuir com práticas efetivas 

de mensuração no campo da comunicação organizacional, e de responder à crescente 

demanda pela avaliação de resultados nessa área, as contribuições teóricas e práticas aqui 

apresentadas reforçam a necessidade de superar a visão reducionista da tecnologia como 

simples ferramenta de automação, posicionado-a no campo das estratégias comunicacionais 

que sustentam a gestão contemporânea das organizações. O que nos faz acreditar que esse 

estudo servirá para que futuras pesquisas possam ampliar a validação do modelo aqui 

proposto, testando-o em setores como saúde, educação, serviço público, ou mesmo 

explorando o diálogo entre chatbots e outros atores do ecossistema digital. 

​ Por fim, cabe ressaltar que a integração de times multidisciplinares é condição 

fundamental para que os chatbots cumpram sua função estratégica. A comunicação não pode 

ser tratada de forma isolada: o desenvolvimento, a manutenção e a avaliação de chatbots 

exigem a colaboração de profissionais de tecnologia, comunicação, marketing, jurídico e 

atendimento, de forma articulada e estratégica. Em síntese, esta dissertação contribui para a 

consolidação de uma agenda de pesquisa que reconhece os chatbots como canais de 

relacionamento, capazes de integrar processos, gerar relacionamentos e produzir valor 

simbólico. 

​ Concluímos, assim, o percurso deste estudo reafirmando o compromisso da 

comunicação organizacional com a inovação responsável, pois acreditamos que tecnologias 

como os chatbots só cumprem seu potencial estratégico quando sua avaliação deixa de ser um 

fim em si mesma e se torna um meio para fortalecer relações, reputações e resultados. É nesse 

espírito de equilíbrio entre o técnico e o humano que esta pesquisa se encerra, mas também se 

projeta, reforçando a convicção de que “a comunicação organizacional do futuro é feita de 

dados, mas sobretudo de diálogos que moldam relacionamentos que importam”.  
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APÊNDICE A - Questionário: “Queremos saber sua opinião sobre chatbots”  

PERFIL DO RESPONDENTE 

1. Qual é o seu cargo/função na organização?​
 

( ) Gestor de comunicação 
( ) Analista de marketing 
( ) Especialista em atendimento ao cliente 
( ) Desenvolvedor/TI 
( ) Outro (especificar) __________ 

 

2. Sua organização usa chatbots há quanto tempo?​
 

( ) Menos de 1 ano 
( ) Entre 1 e 3 anos 
( ) Mais de 3 anos 

 
USO E OBJETIVOS DO CHATBOT 

3. Quais são os principais objetivos do chatbot na sua organização? (Marque até 2)​
 

( ) Atendimento ao cliente 
( ) Suporte técnico 
( ) Geração de leads e marketing 
( ) Automação de processos internos 
( ) Outro (especificar) __________ 

 

 

4. Quais canais o chatbot utiliza para interagir com o público?​
 

( ) WhatsApp 
( ) Site institucional 
( ) Redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) 
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( ) Aplicativo móvel 
( ) Outro (especificar) __________ 

DESEMPENHO E OPERACIONALIDADE 

5. O chatbot da sua organização consegue resolver as solicitações sem a necessidade de 
intervenção humana?​
 

( ) Sempre 
( ) Na maioria dos casos 
( ) Algumas vezes 
( ) Raramente 
( ) Nunca 

 

6. Sua organização adota métricas formais para avaliar o chatbot? 

( ) Sim 

( ) Não 

( ) Não sei 

 

7. Como são feitas melhorias no chatbot?​
 

( ) Ajustes manuais frequentes 
( ) Aprendizado de máquina/Inteligência Artificial 
( ) Feedback direto dos usuários 
( ) Nenhuma melhoria implementada regularmente 

 
EXPERIÊNCIA DO USUÁRIO E QUALIDADE DO ATENDIMENTO 

8. Como a organização mede a satisfação dos usuários em relação ao chatbot?​
 

( ) Pesquisas de satisfação ao final da interação 

( ) Feedbacks manuais via canais de atendimento 
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( ) Monitoramento de interações e reclamações 
 
( ) Nenhuma métrica de satisfação utilizada 

 

IMPACTO ORGANIZACIONAL E ESTRATÉGIA 

9. A implementação do chatbot impactou os custos operacionais da organização? 

( ) Reduziu significativamente os custos 

( ) Reduziu um pouco os custos 

( ) Não teve impacto significativo 

( ) Aumentou os custos 

( ) Não tenho certeza  

 

10. Se o chatbot fosse desativado hoje, qual seria o impacto na organização? 

( ) Alto impacto, prejudicaria a operação 

( ) Médio impacto, mas há alternativas 

( ) Baixo impacto, pouca dependência 

( ) Nenhum impacto relevante 
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APÊNDICE B - Script da entrevista semiestruturada 

PESQUISA:  AVALIAÇÃO DE CHATBOTS COMO FERRAMENTA DE 

COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL: recomendações estratégicas para a mensuração 

de canais digitais. 

SCRIPT DA ENTREVISTA 

Categorias exploradas: Eficiência, Experiência, Operação e Impacto Organizacional.  

Entrevistado: gestor responsável pela implementação e pela gestão de um chatbot de uma 

universidade pública federal. 

Objetivo do processo de coleta de dados: compreender os desafios, impactos e processos 

envolvidos na implementação e gestão de um chatbot 

BLOCO 1:  

1.​ Como surgiu a necessidade de implementar um chatbot? 

2.​ Quais foram os principais objetivos estratégicos ao adotar essa tecnologia? 

3.​ Como foi o processo de planejamento e implementação do chatbot? 

4.​ Houve desafios específicos na adoção da ferramenta? Quais foram os mais críticos? 

5.​ O chatbot já passou por atualizações ou melhorias desde sua implementação? 

6.​ Como é feita a avaliação do desempenho e da eficácia do chatbot atualmente? 

7.​ Como vocês avaliam a aceitação do chatbot por parte dos usuários? 

8.​ Quais métricas ou indicadores são utilizados para mensurar o sucesso do chatbot? 

9.​ Há planos para expandir ou aprimorar o chatbot no futuro? 

10.​Como a implementação do chatbot alterou a dinâmica de trabalho? Houve impactos na 

estrutura hierárquica ou na comunicação interna? 
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11.​Como vocês avaliam a aceitação do chatbot por parte dos usuários? Houve resistência 

por parte de determinados grupos? Como foi superada? 

12.​O chatbot gerou novas demandas ou mudanças na forma como a equipe trabalha? 

13.​Existe algum grupo específico de usuários que se beneficia mais ou menos do chatbot? 

14.​De que forma o chatbot se alinha às estratégias de comunicação da Universidade? 

15.​Como a equipe de comunicação participou da construção e personalização das 

interações do chatbot? 

16.​Existe um esforço contínuo para humanizar a linguagem do chatbot e torná-lo mais 

próximo da identidade da instituição? 

BLOCO 2  

1.​ Quais foram as principais dificuldades na implementação e como foram superadas? 

2.​ Como foi decidido o escopo de funcionalidades do chatbot? Essa decisão envolveu 

negociações entre diferentes setores? 

3.​ O chatbot gerou novas demandas ou mudanças na forma como a equipe trabalha? 

4.​ Como o chatbot é integrado aos demais sistemas da instituição? 

5.​ Existem dificuldades na manutenção e atualização do chatbot? 

6.​ Como a equipe técnica lida com falhas e problemas reportados pelos usuários? 

7.​ Que melhorias tecnológicas poderiam ser implementadas no chatbot a médio/longo 

prazo? 

8.​ Existe alguma regulamentação interna que orienta o desenvolvimento e uso do 

chatbot? 

9.​ Se pudessem refazer o chatbot, o que fariam diferente? 
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APÊNDICE C - Entrevista semiestruturada com gestor da área da tecnologia 

responsável pela pelo chatbot de uma universidade pública federal.  

A seguir, apresentamos a transcrição da entrevista semiestruturada conduzida na 

modalidade online no dia 28 de agosto de 2025. 

Pesquisador: Gostaria de iniciar nossa conversa pedindo que o senhor fale sobre como surgiu 

a necessidade de implementar um chatbot na universidade. Essa iniciativa faz parte do 

programa de modernização institucional? 

Entrevistado: A implementação do chatbot surgiu antes do programa de modernização, mas 

acabou sendo incorporada a ele. Dentro desse programa, uma das ações previstas é a 

otimização dos processos administrativos, e o chatbot foi concebido nesse contexto. A 

necessidade surgiu a partir de um mapeamento realizado nas unidades administrativas, onde 

se observou que todas enfrentavam um desafio comum: o atendimento à comunidade 

acadêmica. Cada setor tinha grande volume de demandas, fosse voltado a servidores ou a 

estudantes, o que gerava sobrecarga. Assim, a proposta do chatbot surgiu como uma solução 

para aliviar essa pressão e aprimorar o atendimento. 

Pesquisador: Além dessa dor identificada, estrategicamente, o que representou para a 

instituição a adoção dessa tecnologia? 

Entrevistado: A universidade foi pioneira no lançamento de um chatbot institucional com 

aplicação de inteligência artificial generativa. Existem outras instituições que utilizam 

chatbots, mas, em geral, são sistemas baseados em automações simples, sem IA. Desde o 

lançamento, a universidade vem se consolidando como referência nacional na área e tem 

contribuído, inclusive, com grupos de trabalho voltados à inteligência artificial em 

instituições de ensino superior. 

Pesquisador: Quais foram os principais desafios enfrentados na implementação desse 

sistema? 

Entrevistado: Um dos maiores desafios foi lidar com a imprevisibilidade das interações. 

Diferentemente dos chatbots tradicionais, que seguem fluxos predefinidos, os modelos 
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baseados em inteligência artificial são probabilísticos. Isso exige o estabelecimento de 

“limites” de conversa para que as respostas permaneçam dentro do escopo institucional e não 

se desviem para temas aleatórios. 

Outro desafio foi garantir que o chatbot oferecesse uma boa experiência ao usuário. O 

objetivo é que o usuário nunca fique sem resposta: mesmo que o sistema não saiba a resposta 

direta, ele deve ser capaz de encaminhar o usuário ao local ou setor adequado. 

Pesquisador: Quais foram os desafios mais críticos no caso específico do chatbot 

institucional? 

Entrevistado: O primeiro foi a busca eficaz das informações. O chatbot funciona com base 

no portal institucional, e, portanto, depende da disponibilidade e atualização dos conteúdos ali 

publicados. Se a informação não está disponível no site, não há como o chatbot recuperá-la. 

Esse foi um dos aspectos que mais demandou tempo durante o processo de implementação. 

O segundo desafio foi manter o foco nas questões institucionais, evitando que o chatbot 

respondesse a perguntas externas ao escopo da universidade. Era necessário encontrar um 

equilíbrio: não restringir tanto a ponto de bloquear perguntas legítimas, mas também não 

permitir que o sistema respondesse sobre qualquer assunto. 

Pesquisador: Desde o lançamento, o sistema passou por atualizações? 

Entrevistado: Sim. O chatbot é atualizado periodicamente. A última grande atualização 

ocorreu cerca de seis meses após o lançamento e teve como base o feedback da comunidade 

acadêmica e as métricas internas de desempenho. Esses retornos são muito importantes: 

quando um usuário relata, por exemplo, que buscou determinada informação e não obteve 

resposta, verificamos a fonte, geralmente o site, e ajustamos o que for necessário. Às vezes, a 

informação ainda não foi atualizada na base, e há um pequeno intervalo entre a publicação e a 

sincronização com o chatbot. 

Pesquisador: Que tipo de métricas internas são utilizadas para acompanhar o desempenho? 

Entrevistado: Ainda estávamos desenvolvendo uma solução própria de avaliação, que 

combina métricas quantitativas e qualitativas. O que buscamos é capturar um conjunto de 
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métricas que nos permita avaliar tanto a capacidade do chatbot de encontrar informações 

quanto a qualidade do conteúdo gerado. 

Pesquisador: Existe alguma pesquisa de satisfação aplicada aos usuários do chatbot? 

Entrevistado: Ainda não. É algo que pretendemos implementar em breve, pois nos 

possibilitaria avaliar de forma mais precisa as percepções dos usuários durante as interações. 

Pesquisador: Atualmente, qual é o volume médio de atendimentos realizados pelo chatbot? 

Entrevistado: Em média, entre 100 e 150 conversas por dia. Esse número tende a crescer à 

medida que a comunidade se familiariza com o sistema. 

Pesquisador: Há estudos sobre o impacto ou o retorno de investimento dessa tecnologia? 

Entrevistado: Ainda não temos cálculos consolidados sobre custo de atendimento ou retorno 

de investimento, mas isso está em nossos planos. A instituição está desenvolvendo outros 

chatbots voltados a tarefas administrativas e acadêmicas, e os indicadores gerados por eles 

devem servir de base para análises futuras de custo e desempenho. 

Pesquisador: Esses outros chatbots coexistem com o chatbot institucional? 

Entrevistado: Sim. Eles funcionam em plataformas independentes e são direcionados a 

atividades específicas, como apoio administrativo, análise de documentos, geração de 

relatórios e suporte educacional a docentes e discentes. 

Pesquisador: Em relação ao impacto na comunidade acadêmica, o que já foi possível 

observar? 

Entrevistado: Embora ainda não tenhamos instrumentos quantitativos para medir esse 

impacto, o retorno qualitativo é positivo. O chatbot tem contribuído para reduzir o volume de 

atendimentos presenciais e distribuir melhor as demandas entre as unidades. Antes, muitas 

solicitações se concentravam em uma única pessoa ou setor; agora, o sistema direciona as 

perguntas ao departamento ou subunidade correspondente, otimizando o fluxo de 

atendimento. 
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Pesquisador: E quanto ao alinhamento com as estratégias institucionais de gestão? 

Entrevistado: A iniciativa está totalmente alinhada às diretrizes da administração, que busca, 

por meio do programa de modernização, implementar soluções tecnológicas capazes de 

aumentar a eficiência institucional. Essa eficiência se aplica tanto à área administrativa, que 

impacta diretamente o funcionamento da universidade, quanto ao ambiente de sala de aula, 

ampliando a qualidade das atividades acadêmicas. Acredito que, sem esse alinhamento com a 

gestão, seria difícil alcançar sucesso, pois é a gestão que precisa promover, incentivar e 

sustentar o uso dessas tecnologias. 

A alta administração tem cumprido esse papel de incentivo. Nosso setor realiza diversos 

treinamentos e capacitações junto às unidades administrativas e, em breve, iniciaremos esse 

trabalho também com a área acadêmica, envolvendo docentes e demais servidores. 

Pesquisador: E quanto à equipe de comunicação da universidade? Ela participou do processo 

de construção do chatbot? 

Entrevistado: Sim, participou integralmente. Desde o início, a equipe de comunicação esteve 

envolvida no projeto. O lançamento do chatbot só ocorreu após a aprovação formal dessa 

equipe, que acompanhou desde a definição da identidade visual até a forma de comunicação 

da ferramenta. Temos, inclusive, um grupo de trabalho que integra a equipe de tecnologia e a 

equipe de comunicação institucional, o que assegura coerência entre o posicionamento técnico 

e comunicacional. 

Pesquisador: A literatura sobre chatbots organizacionais tem destacado a importância da 

humanização das interações. O senhor considera esse aspecto essencial para o sucesso e a 

adoção dessas tecnologias? 

Entrevistado: Acredito que sim. Vejo tanto o mercado quanto a comunidade científica 

debatendo cada vez mais a humanização nas interações automatizadas. Há um esforço 

coletivo para aproximar a linguagem do chatbot da forma como as pessoas realmente se 

comunicam. 
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Entretanto, pessoalmente, tenho algumas ressalvas. Penso que deve haver um limite entre 

tornar a conversa mais natural e criar a ilusão de que o usuário está falando com uma pessoa. 

A transparência é fundamental. O usuário precisa saber que está interagindo com uma 

tecnologia. Esse debate é antigo e ainda muito relevante, pois a questão da transparência em 

sistemas de inteligência artificial é um princípio ético essencial. 

Pesquisador: A implementação do chatbot gerou mudanças estruturais na equipe ou novas 

demandas internas? 

Entrevistado: Sim, sem dúvida. O projeto trouxe novas demandas e resultou na criação de 

uma nova estrutura administrativa. A diretoria responsável pelo desenvolvimento de 

tecnologias baseadas em inteligência artificial foi formalmente instituída no mesmo mês do 

lançamento do chatbot. Isso demonstra o compromisso institucional em dar sustentação 

organizacional à iniciativa. Além disso, a adoção da ferramenta gerou a necessidade de novas 

competências técnicas entre os servidores. 

Pesquisador: A Lei Geral de Proteção de Dados (LGPD) tem sido um tema recorrente em 

pesquisas sobre tecnologias digitais. Como essa questão tem sido tratada no contexto do 

chatbot institucional? 

Entrevistado: A preocupação com a proteção de dados existe desde o início do projeto. 

Desde a concepção, a equipe decidiu que o chatbot só trabalharia com informações públicas, 

aquelas já divulgadas oficialmente pela universidade em seu portal institucional ou em 

documentos públicos. Dessa forma, não há risco de exposição de dados sigilosos. 

Quanto às interações dos usuários, as conversas são armazenadas internamente para fins de 

avaliação, análise de desempenho e aperfeiçoamento do sistema. Esses registros são utilizados 

apenas para melhorar a ferramenta, dentro do próprio ambiente institucional, sem 

transferência de dados para fora da universidade. Nenhuma informação pessoal ou 

identificável, como endereço IP ou dados de perfil do usuário, é coletada. 

Pesquisador: Quais são as prioridades de melhoria e aperfeiçoamento do chatbot no médio e 

longo prazo? 
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Entrevistado: O foco atual está em ampliar a acessibilidade. Desejamos tornar o chatbot 

capaz de se comunicar por outros meios, como áudio, para atender pessoas com diferentes 

necessidades. Hoje, ainda há limitações nesse aspecto, e a meta é torná-lo mais inclusivo. 

Outra prioridade é aumentar a transparência. Recentemente, conseguimos implementar uma 

atualização importante: agora, o chatbot apresenta os links das fontes consultadas para gerar 

suas respostas, o que permite que o usuário valide as informações. Essa era uma demanda 

antiga, e sua implementação reforça o compromisso com a clareza e a confiabilidade das 

respostas oferecidas. 

Pesquisador: Excelente. Gostaria de agradecer por ter participado desta entrevista. Suas 

contribuições foram muito relevantes para a pesquisa e trouxeram reflexões importantes sobre 

acessibilidade, transparência e integração entre comunicação e tecnologia. 
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APÊNDICE D – GUIA PARA AVALIAÇÃO DE CHATBOTS ENQUANTO CANAIS 

DE RELACIONAMENTO 

 

Link para acesso: GUIA  

 

https://drive.google.com/drive/folders/1wzn12uBztKDJmn6NrTlnh0gLe62R4hs_?usp=sharing
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