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TiTULO: VALIDACAO DE USO DE CHATBOTS COM INTELIGENCIA
ARTIFICIAL EM MPES: IDEACAO DE NEGOCIOS

1. INTRODUCAO
1.1 Contexto e problema

A evolucdo tecnologica tem exercido um papel determinante na
reconfiguragdo dos modelos de negocio, bem como na dindmica de interagao entre as
organizagdes e seus publicos. O avango de tecnologias emergentes, tem promovido
mudangas significativas no ambiente empresarial. Nesse contexto, destaca-se a
crescente acessibilidade dessas ferramentas por parte das micro e pequenas empresas
(MPEs). Essa era tecnoldgica tem gerado diversas oportunidades como promover a
flexibilizagdo dos processos produtivos e a transformacao de sistemas tradicionais em
estruturas colaborativas. Esse movimento implica em um conjunto de mudangas
significativas nas estratégias organizacionais, nos produtos, nos processos € na forma
como as empresas se relacionam com seus stakeholders. Nesse contexto, o uso de
tecnologias como a Inteligéncia Artificial (IA), tem se destacado como uma ferramenta
fundamental para a resolucao de problemas complexos e para o aumento da eficiéncia
operacional (Bahrin et al.,2016; Buchi et al., 2020; Santos et al., 2018).

A adogao de tecnologias pelas organizagdes, em grande parte dos casos, ocorre
em funcdo de necessidades especificas, derivadas de objetivos estratégicos. Tal
iniciativa visa, em geral, assegurar a continuidade das operagdes, promover a eficiéncia
dos processos ou solucionar problemas que possam comprometer o desempenho
organizacional. No atual cenario de consolidagdo digital, observa-se a crescente adogao
de tecnologias voltadas a otimizagdo da comunicagdo e dos processos organizacionais,
sobretudo no que diz respeito ao relacionamento com o cliente (Prates e Ospina, 2004).

Dentre essas ferramentas, destacam-se os Chatbots com base em Inteligéncia
Artificial, que t€ém se consolidado como solucdes eficientes para a automatizagao do
atendimento, a disponibilizagdo de respostas em tempo real e a operagdo continua,
independentemente de limitacdes humanas. Para as micro e pequenas empresas
(MPEs), esses sistemas representam uma alternativa tecnoldgica viavel e de baixo
custo, visto que, a utilizagdo de Chatbots baseados em Inteligéncia Artificial, e
assistentes virtuais, tem se consolidado como uma ferramenta essencial para
microempresas que almejam aprimorar o atendimento ao cliente (Oliveira et al., 2006).

A Inteligéncia Artificial (IA) refere-se a um campo da tecnologia que busca
desenvolver sistemas capazes de simular habilidades cognitivas humanas, como
aprendizado, raciocinio, tomada de decisdo, criatividade e autonomia. Parte dessas
tecnologias ja se encontra disponivel em forma de softwares acessiveis, permitindo sua
utilizagdo mesmo por usuarios com conhecimento técnico limitado. No entanto, outras
aplicacdes demandam maior especializagdo, exigindo a atuacdo de profissionais
capacitados para sua implementacdo e uso adequado, dada a complexidade dos
algoritmos e das exigéncias técnicas envolvidas (Lima, 2002).

Entre essas aplicacdes mais avancadas, sobressai a Inteligéncia Artificial
Generativa (IAG). Diferentemente dos modelos preditivos de Inteligéncia Artificial,
que se concentram na identifica¢do de padrdes e na antecipacao de tarefas especificas, a
IAG tem como foco a producdo de contetidos originais. A partir do treinamento em
grandes volumes de dados, essa tecnologia ¢ capaz de gerar textos, imagens, audios,
videos e codigos por meio de processos avangados de sintetizagdo (Davenport & Mittal,
2022). Deste modo, a tecnologia ¢ capaz de fornecer insights valiosos, prever
tendéncias, personalizar produtos e servicos, automatizar tarefas e, até mesmo, tomar
decisdes complexas de maneira autobnoma.



A adogdo de Chatbots com Inteligéncia Artificial (IA) por micro e pequenas
empresas (MPEs) tém se mostrado uma estratégia eficaz para a otimizag¢do das
interagdes com os clientes. Essa tecnologia possibilita respostas dgeis as dividas dos
consumidores, promovendo maior eficiéncia nos processos de comunicagdo. Além
disso, permite que as MPEs ajustem dinamicamente suas abordagens de atendimento,
adaptando-se de forma continua as demandas e comportamentos dos usudrios
(Al-Khatib, 2023).

Em termos de desenvolvimento de novos produtos, destaca-se que, mesmo
confiante de que haverda aceitagcdo de uma nova solugdo, ¢ impreterivel que uma
pesquisa mercadologica seja empreendida para validar a proposta e, em seguida,
desenvolver um prototipo funcional, a ser testado junto ao mercado consumidor. Essa
pratica reduz incertezas e aumenta as chances de sucesso do produto, sendo
amplamente recomendada pelo método Lean Startup aliado ao uso estratégico da
inteligéncia artificial (Wu; Wang, 2024).

Em face a essa constatagdo, esta pesquisa teve como pergunta de pesquisa:
Qual o valor percebido por empreendedores de MPEs no uso de Chatbots com [A?
Neste sentido, levantou-se como objetivo geral: analisar o valor percebido por
empreendedores de micro e pequenas empresas (MPEs) quanto a utilizacdo de Chatbots
com Inteligéncia Artificial, considerando seus impactos no atendimento ao cliente e na
adocdo de novas tecnologias. Especificamente, procurou-se: (a) investigar a intenc¢ao
dos empreendedores em adotar tecnologias inovadoras, com foco no uso de solugdes
baseadas em inteligéncia artificial; (b) desenvolver e apresentar um protdtipo funcional
de chatbot com inteligéncia artificial a um grupo selecionado de empreendedores; (c)
avaliar o grau de satisfagdo dos empreendedores quanto a experiéncia de uso do
protétipo apresentado.

A presente pesquisa justifica-se por ser oriunda de uma atividade de extensao
universitaria voltada ao desenvolvimento de um chatbot com inteligéncia artificial,
alinhando-se a crescente demanda por solugdes tecnoldgicas inovadoras no contexto do
atendimento ao consumidor. Fundamentada nas abordagens contemporaneas de
desenvolvimento de produtos, especialmente nos métodos ageis, esta iniciativa valoriza
a testagem sistematica junto ao publico-alvo como etapa essencial para a validagdo de
funcionalidades, usabilidade e valor percebido. Tal estratégia ndo apenas reduz custos
operacionais, como também aumenta significativamente as chances de sucesso do
produto no mercado, ao incorporar feedbacks iterativos desde as fases iniciais do
projeto (Blank, 2005; Ries, 2011).

Parte dos autores, além de pesquisadores, sdo também empreendedores, logo a
atividade de extensdo se configura como uma oportunidade concreta para aplicar os
conceitos testados no ambiente académico na construgdo de um modelo de negocios
real, em um mercado de relacdo business to business (B2B). Essa vivéncia pratica
permite testar se o desenvolvimento do chatbot com IA em uma iniciativa
economicamente viavel, validada com wusuarios e passivel de escalabilidade,
aproximando ensino, pesquisa, extensao e inovagao.

1.2 Declaracio de uso de Inteligéncia Artificial Generativa
Durante a preparagao deste artigo, os autores utilizaram ferramentas de
inteligéncia artificial com a finalidade de aprimorar a redagdo e a organizagdo do
conteudo. Especificamente:
e ChatGPT (GPT-40) foi utilizado para gerar ideias iniciais;
o GPT - Academic Assistant Pro foi utilizado para resumir trabalhos encontrados
na base de artigo;



e A [A também foi solicitada para ajustes e melhorias na redacdo cientifica;
e Foi empregada para organizar referéncias, que foram posteriormente verificadas
manualmente, uma a uma.

Todos os conteudos produzidos por IA foram revisados, editados e validados
pelos autores, que se responsabilizam integralmente pela confiabilidade e precisdo do
texto.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Percep¢ao de valor em relagcoes B2B

O termo B2B (Business-to-Business) designa as relagdes comerciais
estabelecidas entre organizagdes empresariais. Nesse modelo, as empresas atuam como
clientes, e os produtos ou servigos oferecidos tém como finalidade apoiar e otimizar
suas operagdes internas. Exemplos comuns desse tipo de transagdao incluem a
comercializacdo de matérias-primas, a oferta de softwares de gestdo e a prestacdo de
servicos de consultoria especializada (Hutt e Speh, 2010). Em sua maioria, os
compradores do mercado B2B apresentam comportamentos distintos em relagdo aos
consumidores do mercado B2C, uma vez que cada organizacdo possui normas €
procedimentos proprios que regem o processo de aquisicdo de produtos ou servicos
(Kotler, 2003) essa evolugao na forma de observar as relacdes Business to Business
(B2B) esta diretamente relacionada ao aumento da competitividade em escala global
(Hadjikhani e La Placa, 2013).

A percepcdo de valor nas relagcdes business-to-business (B2B) ¢ resultado de
um processo avaliativo realizado pela empresa cliente, o qual abrange nao apenas o
preco do produto ou servico oferecido, mas também aspectos como a qualidade, os
beneficios percebidos, o atendimento recebido e a experiéncia geral proporcionada pela
empresa fornecedora (Manosso et al., 2021). Seja no ambiente de servicos B2B ou
B2C, as métricas de valor precisam ser articuladas de forma mais clara para estabelecer
a relacdo entre o valor percebido e fatores como qualidade, preco, beneficios,
sacrificios, satisfacao do cliente e, por fim, as intengdes comportamentais (Boksberger e
Melsen, 2011). No contexto das investigagdes acerca do valor percebido em mercados
business-to-business (B2B), observa-se a possibilidade de um aprofundamento quanto a
analise, criagdo e entrega desse valor. A compreensao aprofundada desses elementos €
essencial para a formulacao de estratégias eficazes (Lindgreen et al., 2012).

Nas relagdes B2B, hd um maior interesse em manter vinculos duradouros, pois
perder um cliente nesse tipo de relagdo pode gerar prejuizos significativos. As trocas
realizadas em relagdes B2B tém grande valor para ambas as partes (Weitz e Bradford,
1999). E fundamental compreender o perfil da empresa cliente e atentar-se s suas
particularidades, essa compreensdo ¢ essencial para a construcdo de capacidades
relacionais superiores, que favorecem a diferenciacdo e a lealdade (Day, 2000). Assim
como no marketing de relacionamento, essas variaveis sdo consideradas relevantes por
contribuirem diretamente para a geracao de valor e o fortalecimento da vantagem
competitiva (Walker e Neeley, 2004).

A constru¢ao de valor em relagdes B2B requer, necessariamente, uma
comunicagdo eficaz entre as partes envolvidas. Nesse processo, ¢ importante a clareza
na transmissdo de informag¢des por parte da empresa fornecedora ao cliente
organizacional, uma vez que a compreensdo precisa do produto ou servigo ofertado ¢é
determinante para a percepcao de valor e para o fortalecimento do relacionamento
comercial. (Ullah et al., 2025).



O comprometimento ¢ uma das varidveis mais relevantes no marketing de
relacionamento, refletindo o desejo das empresas em manter parcerias, mesmo com
possiveis sacrificios (Morgan e Hunt, 1994). Esse comprometimento depende
diretamente da confianca entre as partes, sendo impossivel existir sem ela, esses
incluem tecnologia compartilhada, investimentos nao recuperaveis, adaptagao, ligacdes
estruturais e sociais, satisfagdo com o desempenho, interdependéncia e objetivos
mutuos (Fei; Kwon; Jin, 2021)

2.2 Adocao de IA em MPEs

As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel de destaque
na economia, apesar de apresentarem algumas peculiaridades, resultante de uma
multiplicidade de fatores que comprometem sua sustentabilidade e permanéncia no
mercado (Coelho et al, 2015). E comum que microempreendedores enfrentem
dificuldades na formulagdo e implementacdo de estratégias organizacionais. Além
disso, esses negocios frequentemente operam com baixos niveis de investimento e, em
muitos casos, em condi¢des de informalidade (Neves et al, 2024).

A capacidade de flexibilizacdo e a aprendizagem continua tornaram-se
imperativos estratégicos para a manutencdo da competitividade e a sobrevivéncia no
mercado (Felin, 2024), a incorporacao de multiplas plataformas digitais e ferramentas
tecnologicas passou a constituir uma pratica recorrente no ambiente empresarial
contemporaneo, influenciando de forma significativa as estratégias adotadas pelas
organizagdes (Rodrigues et al, 2025). Por exemplo, a Inteligéncia Artificial pode ser
aplicada ao marketing das MPEs para analisar dados de clientes € comportamentos de
compra, permitindo agdes mais direcionadas (Marcondes et al, 2022). Essa tecnologia
viabiliza campanhas personalizadas com base em interesses e historicos. Com isso,
torna-se possivel oferecer contetidos, produtos e experiéncias exclusivas aos
consumidores (Wang, 2025).

O uso de chatbots amplia a interatividade ao simular didlogos humanos,
oferecendo agilidade e eficiéncia no atendimento ao cliente (Marcondes et al, 2022).
Tecnologias como biometria elevam a precisdo na identificagdo de perfis, promovendo
interacdes mais significativas e personalizadas ao possibilitar a criagdo de contetidos
alinhados aos interesses e ao histérico de compras dos consumidores (Souza, 2023). Por
meio da identificacdo de preferéncias individuais, torna-se viavel oferecer ndo apenas
produtos e precos personalizados, mas também experiéncias e comunicacdes adaptadas
as especificidades de cada cliente, promovendo um relacionamento mais eficaz e
significativo entre marca e consumidor (Trevisan, 2022).

Consultorias especializadas na analise do impacto da inteligéncia artificial (IA)
no ambiente corporativo estimam que a ado¢do dessa tecnologia pode gerar um
aumento de até 20% na taxa de conversdao de novos clientes (Teixeira, 2021). Além
disso, observam-se incrementos significativos na receita e na retengdo de clientes, os
quais podem variar entre 30% e 40%, evidenciando o potencial da IA como ferramenta
estratégica para a otimizacdo de resultados empresariais (Lopes, Santos, 2019). A
presenca massiva da inteligéncia artificial no cotidiano tem levado as empresas a
buscarem formas mais eficazes de se aproximar e interagir com os consumidores, a
adogdo da [A em servicos tem impacto significativo na satisfacdo do consumidor, uma
vez que permite personalizar experiéncias, otimizar o atendimento e criar valor
percebido por meio de componentes como empatia, utilidade, controle e interagao,
aspectos essenciais para melhorar o relacionamento entre marcas e clientes
(Aguiar-Costa et al, 2022). O objetivo ¢ compreender melhor esse novo perfil de



cliente, que dispde de amplo acesso a dados e informagdes, a fim de gerar e entregar
valor real (Carraro, 2023).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Em face ao objetivo de analisar o valor percebido por empreendedores de
micro e pequenas empresas (MPEs) quanto a utilizacdo de chatbots com Inteligéncia
Artificial, este trabalho caracteriza-se com abordagem aplicada, uma vez que visa gerar
conhecimentos voltados a solugdo de problemas praticos e especificos do contexto
organizacional, com potencial de aplicacdo imediata no ambiente empresarial
(Thiollent, 2009).

Trata-se de uma pesquisa exploratoria subordinada ao desenvolvimento de um
produto tecnoldgico em curso. Considerando o conceito de Blank (2005) sobre startups,
foca-se no consumidor do produto final e para tal, testar e validar, nao apenas o produto
final, mas também o conceito, que antecede captando sinais do mercado consumidor,
neste caso do mercado B2B (Ries, 2011).

Para tal, a abordagem da pesquisa foi o método misto, uma estratégia que
combina técnicas quantitativas e qualitativas de forma integrada para responder de
forma mais abrangente aos objetivos da investiga¢do (Plano Clark, 2010). Neste caso
técnicas qualitativas de coleta e andlise sdo empreendidas e com base nos seus
resultados, técnicas quantitativas foram desenvolvidas e aplicadas. Pretendeu-se obter
compreensdo sobre a provavel experiéncia dos respondentes com o uso de solugdes
tecnologicas e avaliar o grau de satisfacdo mediante a apresentagdo de um prototipo
funcional, considerando que interfaces conversacionais promovem maior engajamento e
qualidade nas respostas do que métodos tradicionais de questiondrio (Celino; Calegari,
2020).

Na fase qualitativa, a pesquisa foi conduzida sob abordagem autoetnografica, a
qual busca descrever e analisar sistematicamente a experiéncia pessoal do pesquisador
para compreender experiéncias culturais mais amplas, reconhecendo a subjetividade
como parte integrante do processo investigativo e que ficaram registrados em notas
auto-etnograficas (Ellis; Adams; Bochner, 2010), uma vez que autores deste trabalho
vivenciam diretamente a realidade investigada como empreendedores no setor
educacional tecnoldgico. Essa vivéncia pratica proporcionou uma compreensao
aprofundada das dores, desafios e necessidades do publico-alvo, contribuindo para a
formulacdo de ideias mais alinhadas a realidade do mercado. Neste sentido, foi
desenvolvida descrita perceptiva prévia.

Com a finalidade de reduzir riscos de viés, uma vez que os empreendedores
sao também desenvolvedores da solucao, realizou-se entrevista semiestruturada com
uma empreendedora do mesmo ramo de atividades, a partir da qual as percepgdes
puderam ser confrontadas para formag¢dao de temas a serem investigados na fase
quantitativa. Identificou-se que os temas importantes para essa validacdo foram:
maturidade tecnologica, uso atual da tecnologia, Percepcao de beneficios, Barreiras e
desafios técnicos/financeiras e disposi¢ao para investir.

Com base nesses temas, foi desenvolvida uma pesquisa de campo com
questdes formuladas a partir da etapa anterior. Ao total foram 08 respondentes, todos
dentro do mesmo ramo de atividades e da mesma franquia: escola de tecnologia. Os
dados foram organizados em tabelas, categorizados em temas e confrontados por meio
da triangulagdo, estratégia que possibilita a convergéncia de diferentes fontes de dados
e métodos para aumentar a validade e a profundidade da compreensdo dos fendmenos
estudados (Carter et al., 2014).



4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Percep¢ao de empreendedores

Os autores-empreendedores gerenciam uma escola de educagdo tecnoldgica
para criangas e jovens. Muito embora seja responsavel por todas as operagdes do
empreendimento, hd um claro enfoque na gestdo de vendas. A gestao de vendas ocorre
com base em em um funil de vendas, construido apos o trabalho do marketing digital de
captacdo de interessados (leads) e encaminhados diretamente ao WhatsApp do
empreendimento. No inicio, o trabalho ocorria de forma manual, isto €, a gestdo dos
interessados até a conversdo (CRM) era feita em planilhas eletronicas e depois em
programas como Trello.

Posteriormente, contratou-se um fornecedor de uma aplicagdo de chatbot que
automatizou a conversa inicial, e contribuiu significativamente para a melhoria da
gestdo de vendas, especialmente na organizacao dos leads, ao uso de ferramentas de
CRM e ao retorno de contato. Contudo, identificou-se a possibilidade de incorporar
recursos de Inteligéncia Artificial, com o objetivo de tornar o atendimento mais
“humanizado”, iniciativa desenvolvida por esta equipe em extensdo universitaria, € que
ainda esta em fase de desenvolvimento.

Com base na experiéncia pretérita da equipe, foi conduzida uma entrevista
aberta com outra empreendedora. Identificou-se que ela nao utiliza qualquer tipo de
automacado para o funil de vendas, e tem dificuldades em manter o controle eficiente
dos leads, especialmente durante periodos de alta demanda. Inicialmente, ela recorreu
ao uso de planilhas eletronicas e quadros em ferramentas de gestdo de projetos para
monitorar o progresso de cada contato, o que demanda grande esfor¢o manual, e esta
sujeito a erros ou atrasos no atendimento. Trata-se de questdo de grande relevancia,
uma vez que um funil que demanda muito tempo para organizacao, torna o contato com
o cliente mais demorado, e neste caso, o tempo de retorno ¢ relevante para o sucesso.

Observou-se uma postura de cautela da empreendedora entrevistada quanto a
inovacdo, mas com indicativos de adog¢do. Embora ainda nao utilize sistemas de chatbot
ou outras formas de automac¢dao no atendimento, ¢ reconhecida a relevancia das
tecnologias digitais e demonstra disposi¢do para incorpord-las. Nas notas de
auto-percepgao destes autores, verifica-se que ao contrario da entrevistada, essa equipe
adotou uma postura menos cautelosa. Reconhece-se, no entanto, que este elemento
pode moderar a predisposi¢ao em adotar a inovagao.

A diretora justificou a ndo utilizagdo de chatbot com base na valorizagdo do
vinculo direto e personalizado com os clientes. Embora verdadeiro, ¢ importante
ressaltar a necessidade de um esfor¢o para compreender o funcionamento das novas
tecnologias, avaliar sua integragdo, reconhecendo o potencial de otimizagcdo que
oferecem. De fato, a experiéncia vivida por esta equipe faz crer que a adogdo ser
postergada “por receios de perder a qualidade do vinculo pessoal” ou pela “exigéncia de
recursos técnicos e financeiros adicionais”, sdo fatores que podem ser superados.

Apesar disso, a entrevistada demonstrou conhecimento prévio sobre o
funcionamento de chatbots e suas aplicagdes praticas, revelando familiaridade
conceitual com a tecnologia. Isso indica que, mesmo sem uso efetivo, ha compreensao
consolidada sobre o potencial das ferramentas digitais, o que sugere uma etapa
avangada na curva de conhecimento, embora ainda limitada na aplicacao pratica.

Os resultados nas notas auto-etnograficos demonstram que beneficios claros
associados ao uso de chatbots, como a relevancia da automacdo que oferece maior
agilidade e rapidez no atendimento, reduzir o tempo de resposta aos clientes e organizar
melhor o funil de vendas. Além disso, essas ferramentas podem contribuir para a



padronizacdo das informagdes enviadas aos interessados, garantindo que todos recebam
orientacdes consistentes sobre a metodologia e os diferenciais da instituico.

Quanto aos beneficios que foram observados, a entrevistada reconheceu de
forma explicita o potencial do chatbot para promover agilidade e rapidez no
atendimento ao cliente, fatores considerados por ela, estratégicos para a captagao de
novos alunos. Além disso, detalhou as funcionalidades prioritarias que gostaria de ver
implementadas, como o envio de mensagens de boas-vindas, a explicacdo detalhada
sobre a metodologia da instituicao e o agendamento de aulas experimentais.

Por outro lado, em relacao as barreiras e desafios, a entrevistada identificou
como principal barreira a adogdo, o risco do atendimento tornar-se excessivamente
robotizado e impessoal, comprometendo a personalizagdo que considera essencial a
experiéncia educacional, o que ¢ compreensivel, j& que a comunica¢do automatizada
possa sim soar impessoal ou robotizada para pais e responsaveis que valorizam o
vinculo direto.

Este ¢ um ponto central. Isto porque na experiéncia pratica destes autores, esse
¢ um problema que de fato estd acontecendo. As “caixinhas” de resposta, muitas vezes
nao agradam ao consumidor, além de conduzir a conversa para um caminho diferente
do desejado. Essa ¢ a maior motivagdo para desenvolvimento de um Chatbot com IA.

Com base nesta discussao, foram formados 5 temas centrais conforme Quadro

Quadro 1. Temas encontrados na fase qualitativa da pesquisa

Categoria Descricao
Avalia o grau de abertura institucional para a adogdo de
Maturidade tecnoldgica tecnologias digitais.
Uso atual da tecnologia Descreve as praticas atuais de atendimento ao cliente.
Identifica as vantagens reconhecidas na adogdo de
Percepgdo de beneficios chatbots.
Barreiras e desafios técnicos/financeiros Analisa os fatores limitantes para a adogdo de chatbots.

Examina a prontiddo para investir em solugdes
Disposigdo para investir ¢ inovagdo futura |tecnologicas.

Fonte: elaborado pelos autores

No geral, percebeu-se que ha disposi¢ao para investir em um chatbot com IA,
desde que a solugdo apresente beneficios concretos, reais e mensuraveis. A forma clara
com que definiu as funcionalidades desejadas sugere um interesse pratico e estratégico
na tecnologia, condicionado a viabilidade técnica, financeira e a capacidade de manter a
qualidade do atendimento.

Assim, essa postura cautelosa, mas orientada para resultados, refor¢a a
importancia de estratégias de adocao baseadas em projetos-piloto, testes controlados e
métricas claras de desempenho, garantindo seguranca na decisdo de investimento e
alinhamento com os objetivos pedagogicos e comerciais da instituicdo, assim como sua
realidade financeira.

4.2 Validacao da Ideia

Uma vez formados os temas, realizou-se a pesquisa de campo com 8§
empreendedores dentro de uma rede de franquia de educacao tecnologica. Observou-se
que, entre os pesquisados, o principal canal de atendimento ao cliente ¢ o aplicativo
WhatsApp, sendo que apenas um dos respondentes indicou a utilizagdo atual de
Chatbot em suas operacoes.




A figura 1 apresenta a predisposicao em adotar inovagdes.

Figura 1. Predisposicdo em adotar inovacoes tecnologicas
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Fonte: Dados de pesquisa

Percebe-se que ha desejo em adocdo de tecnologias digitais por parte dos
respondentes. Todos os participantes atribuiram nota maxima (5) a esse aspecto,
evidenciando um ambiente favordvel a incorporagdo de solucdes tecnologicas. De
forma semelhante, a maioria dos respondentes avaliou positivamente a cultura
organizacional de de seus empreendimentos no que se refere ao incentivo a inovagao,
com predominancia de notas entre 4 e 5 na escala utilizada.

Quando a questdo ¢ a relacdo entre falta de conhecimento técnico e adogao, as
respostas sao bastante heterogéneas (figura 2).

Figura 2. Falta de Conhecimento técnico

Quest&o 3: A falta de conhecimento técnico dificulta a adog&do de novas tecnologias na minha
instituicao.
7 respostas

2
2 (28,6%) 2 (28,6%)

1 (14,3%) 1(14,3%) 1(14,3%)

Fonte: Dados da pesquisa.

Em geral, a falta de conhecimento técnico € reconhecida pelos gestores como
entrave significativo a implementacdo de novas tecnologias. Ha predominancia entre os
conceitos 3 e 5 na escala de avaliacdo, o que revela inseguranga e preparo técnico
limitado por parte das equipes. Esses achados sugerem que, para alcangar maior adesao,
a solucdo proposta seria um chatbot com inteligéncia artificial que apresente alta
usabilidade, suporte técnico acessivel e materiais de orientagdo claros, uma vez que tais
caracteristicas favorecem o sucesso da ado¢do por micro e pequenas empresas, estando
mais relacionadas a confianga no uso e a experiéncia positiva do usuario do que a mera
disposi¢do para inovar (Cordero; Barba-Guaman; Guaman, 2022).



Embora apenas dois dos oito empreendimentos participantes ja utilizem
chatbots em seus processos de atendimento, a maioria dos respondentes declarou
possuir conhecimento prévio sobre o funcionamento dessa tecnologia. Ademais, seis
dos entrevistados afirmaram que o atendimento ao cliente, sem o uso de automacao,
apresenta baixa eficiéncia (figura 3).

Figura 3. Conhecimento de Chatbots e eficiéncia no atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa

Quando questionados se o atendimento sobre a eficiéncia sem automacao,
apenas dois empreendedores consideram seus métodos eficientes, na medida em que
todos os demais consideraram o oposto. Neste sentido, em confronto as evidéncias da
experiéncia traduzida nas notas auto-etnograficas, o atendimento prestado sem o auxilio
de ferramentas gera sobrecarga operacional e limitagdes nos métodos atualmente
empregados.

Esse dado aponta para uma necessidade latente entre empreendedores, que
associados a maioria dos participantes (7 empreendedores t€ém esse entendimento)
terem declarado possuir conhecimento sobre o funcionamento dos chatbots e suas
aplicagdes praticas, o que sugere que o mercado ja ultrapassou a fase inicial de
desconhecimento técnico. Isso reduz esfor¢os de comunica¢ao na defini¢ao conceitual
da tecnologia, sendo mais relevante demonstrar sua aplicabilidade concreta nas rotinas
operacionais das instituicdes educacionais, uma vez que a adogdo esta mais ligada a
percepcao pratica de utilidade e facilidade de uso do que a fatores técnicos abstratos
(Oyetade; Zuva; Harmse, 2020).

No que se refere ao uso de outras ferramentas baseadas em inteligéncia
artificial, a maioria dos respondentes (7 de 8) se considera intermedidrio, apenas um
respondeu ter elevado conhecimento. Isso demonstra que, embora haja indicios de
digitalizagdo em andamento, a integracao efetiva e aprofundada de solugdes baseadas
em IA ainda ndo esta consolidada na realidade das institui¢des educacionais analisadas.
Sendo este um movimento que provavelmente estdo percebendo, a adogdo de IA por
meio deste prototipo parece ser uma boa oportunidade para estes empreendedores
(figura 4).



Figura 4. Uso de Ferramentas com IA e percepcao sobre a melhoria do

atendimento via Chatbot
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Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a percepgdo sobre a melhoria do atendimento por meio do uso de
chatbots, todos os respondentes atribuiram notas elevadas (entre 4 e 5), isso representa
elevado grau de confianca no potencial da tecnologia para otimizar os processos de
interagao com o cliente. Isso reforca a ineficiéncia dos métodos atuais de atendimento
amplamente reconhecidos, e que a automacgdo ¢ percebida como uma possivel solugdo
viavel e desejavel. Assim, o principal desafio identificado ndo estd na compreensdo do
valor da ferramenta, mas na demonstragao de seus resultados praticos e na superagdo de
barreiras de ordem técnica e financeira que ainda limitam sua adogao.

A figura 5 apresenta as principais vantagens que os empreendedores esperam e
quais resultados estdo associados.

Figura 5. Principais vantagens e impactos percebidos no uso de chatbots com
inteligéncia artificial

Questdo 9: Marque as 5 principais vantagens em utilizar um CHATBOT
7 respostas

Atendimento automatizado 24/7 6 (85,7%)
Respostas instantaneas e padr...
Capacidade de escalar atendi...
Integragdo com sistemas internos
Coleta automatica de dados
Triagem de atendimentos 7 (100%)

Suporte ao processo de matric...

Campanhas automatizadas
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Questao 10: Quais os principais impactos vocé acredita que teria
7 respostas

Resolugéo no atendimento ao

, 5 (71,4%)
cliente

Gestao de funil de vendas 6 (85,7%)
Realizagdo de matriculas
Satisfagdo do usuario

2 (28,6%)

Economicidade 4 (57,1%)

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados revelam que os respondentes esperam que o uso do chatbot contribua
para a melhoria na resolucdo de atendimentos, organiza¢do do funil de vendas,
otimizacdo do processo de matricula, aumento da satisfacdo do usudrio e redugdo de
custos operacionais. Esses resultados indicam que as institui¢gdes ndo estdo apenas em
busca de maior agilidade nos atendimentos, mas também de impactos concretos e
estratégicos, tais como aumento na conversao de alunos, eficiéncia nos processos
internos e melhoria da performance institucional.

Mais da metade dos participantes atribuiram notas elevadas a dificuldade
técnica como um fator limitador a ado¢do de chatbots. Embora demonstrem
conhecimento prévio sobre a tecnologia, os dados evidenciam que a inseguranca no
momento de implantacdo e configuragdo permanece como uma barreira significativa
(figura 6).

Figura 6. Limitacoes técnicas no uso de novas tecnologias

Questéo 11: A falta de conhecimento técnico dificulta a adogéo de novas tecnologias na minha
instituicéo.
7 respostas

2

2 (28,6%) 2 (28,6%)

1(14,3%) 1(14,3%) 1(14,3%)

Fonte: Dados da pesquisa

A figura 7 mostra que a maioria dos respondentes ja tentaram ou
consideraram implementar um chatbot, mas desistiram por motivos técnicos ou
financeiros. Isso mostra que o desejo de inovacao existe, mas que o mercado ainda ndo
entregou solugdes que atendam bem ao perfil dessas instituicdes

Figura 7. Interesse na ado¢ao de chatbots e principais motivos de desisténcia
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Questdo 12: Ja considerei Questdo 13: Estou Questéo 14: Tenho
implementar um chatbot disposto(a) a investir interesse em testar um
anteriormente, mas desisti mensalmente em um chatbot nos préximos 6
por questdes técnicas ou chatbot se ele trouxer meses.
financeiras. beneficios concretos

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os respondentes afirmaram estar dispostos a investir mensalmente em
um chatbot, desde que ele traga beneficios concretos. Isso revela que o publico
reconhece o valor da automacdo e esta pronto para pagar por ela, contanto que haja
retorno percebido.

A totalidade dos participantes demonstrou interesse em testar uma solucgao
baseada em chatbot com inteligéncia artificial no curto prazo, o que indica que o
cenario atual ¢ altamente favoravel a implementagdo de projetos-piloto ou versdes
iniciais da ferramenta. Essa predisposicdo a experimentacdo configura uma janela
estratégica para a introdugdo da tecnologia, possibilitando a validagdo da proposta de
valor.

A andlise dos resultados obtidos junto aos sete gestores pertencentes a uma
franquia do setor educacional tecnologico evidenciou uma percepcdo consistente de
valor em rela¢do a automacdo dos processos de atendimento ao cliente. As principais
vantagens apontadas incluiram a agilidade nas respostas, o atendimento continuo (24/7)
e a redugdo da sobrecarga operacional, com destaque para canais de comunicagdo como
o WhatsApp. Também foram mencionados beneficios como a melhoria no processo de
matricula, a organiza¢ao do funil de vendas, o aumento da satisfacdo do usudrio e a
reducdo de custos operacionais.

Em contrapartida, as barreiras mais recorrentes referem-se a dificuldade
técnica para configurar e operar os sistemas, a falta de preparo das equipes e a
inseguranca quanto a automacdo dos atendimentos, além do receio de que a
comunicagdo se torne excessivamente robotizada e impessoal. Embora apenas um dos
respondentes afirme j4 utilizar chatbot em suas operagdes, mesmo esse relatou desafios
para expandir seu uso de forma estratégica e eficiente.

Tais percepgdes foram corroboradas pelos dados do questionario aplicado. No
item “Acredito que minha instituicdo estd aberta a adocdo de tecnologias digitais”,
100% dos respondentes atribuiram nota maxima (5), enquanto na afirmativa “A cultura
da minha instituicdo favorece a inovagao”, 71,4% atribuiram nota 5 e 28,6% nota 4, o
que demonstra uma predisposi¢do institucional positiva a transformacao digital. Ja na
afirmativa “Acredito que o uso de chatbot com inteligéncia artificial pode trazer
beneficios ao atendimento”, 100% dos participantes concordaram (71,4% nota 5 e
28,6% nota 4), reforgando a percepc¢ao de valor. Por outro lado, na questao “Considero
que minha instituicdo tem preparo técnico para implementar essa tecnologia”, os
resultados foram mais dispersos: apenas 28,6% atribuiram nota 5, enquanto os demais
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distribuiram-se entre notas 3 ¢ 4, indicando que a limitacao técnica ainda ¢ uma barreira
perceptivel.

A vivéncia dos autores, enquanto empreendedores atuantes no mesmo
segmento, contribui para fortalecer a validade dessas evidéncias, uma vez que
compartilham das mesmas restrigdes operacionais enfrentadas pelas instituigoes
analisadas, o que também legitima a escolha por uma abordagem metodologica
autoetnografica na etapa qualitativa.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a percep¢ao de valor no uso de
chatbots com inteligéncia artificial por micro e pequenas empresas (MPEs), com foco
em empreendedores. A pesquisa buscou compreender, em uma etapa inicial, como esses
agentes percebem os beneficios e desafios relacionados a adogdo dessa tecnologia em
seus processos de atendimento ao cliente.

O principal resultado aponta que, apesar da baixa ado¢do pratica dos chatbots
entre os respondentes, ha uma percep¢cdo generalizada de valor e interesse em
experimentar a solucdo. Esse dado estd fundamentado na concordancia expressiva dos
participantes quanto a abertura institucional para inovacao, a valorizagdo da automagao
como ferramenta de eficiéncia operacional e ao reconhecimento dos beneficios que a
tecnologia pode gerar, como agilidade, organizacdo do funil de vendas, atendimento
continuo e reducao de custos. Ao mesmo tempo, a limitagdo técnica foi identificada
como a principal barreira a implementacdo, indicando que a confianga operacional
depende menos da intengdo de inovar e mais da capacidade de execucao.

Esses resultados associados com a fase qualitativa etnografica e entrevista
refor¢a a ideia de que a ideagao deste produto esta validada, e o empreendimento pode
seguir curso no desenvolvimento de Produto Minimo Vidvel a ser testado novamente
apés prototipo desenvolvido. Destaca-se a importancia de agdes de extensdo
universitdria para desenvolvimento tecnologico dentro das Universidades como
elementos catalisadores de inovagdo, conectando a produgdo académica a realidade
pratica dos empreendedores locais, gerando impacto social e validando o modelo de
negdcio em ambientes reais, podendo fomentar a formagdo digital de pequenos
empresarios, criando pontes entre inovagao tecnologica e inclusdo produtiva.

Como desdobramento futuro, sugerem-se pesquisas voltadas a validagdao de
mercado, especialmente com grupos maiores e diversos de empresas, explorando
métricas como taxa de conversdo, satisfacdo do usudrio final, retorno financeiro e
desempenho do atendimento automatizado. A andlise desses dados permitird o
aperfeigoamento continuo da ferramenta e sua consolidagao como solugao escalavel.

Por fim, destaca-se a relevancia deste tipo de pesquisa para o campo do
empreendedorismo, ao promover uma abordagem pratica e aplicada a inovagao.
Trabalhos como este contribuem ndo apenas para o avango cientifico, mas também para
o fortalecimento de ecossistemas empreendedores que buscam solugdes tecnologicas
acessiveis, funcionais e alinhadas as reais necessidades do mercado.
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