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“Motivacdo ¢ a arte de fazer as pessoas fazerem
0 que vocé quer que elas facam porque elas o
querem fazer.”

(Dwight Eisenhower)


http://pensador.uol.com.br/autor/dwight_eisenhower/

RESUMO

O mercado exibidor de cinema passou por varias mudancgas estruturais nos Gltimos tempos. E,
apos uma retracdo entre os anos 2005 e 2008, voltou a crescer. Para acompanhar este cresci-
mento, fizeram-se necessarias novas formas de atendimento, e com isso passou-se a utilizar
também maquinas de autoatendimento para a venda de ingressos. Mas pesquisas revelam que
apesar do aumento do uso de tecnologias, a utilizacdo do autoatendimento € de apenas 30%.
Por isso, 0 objetivo do presente estudo é identificar os fatores motivacionais que incentivam a
utilizacdo dos terminais de autoatendimento para a compra de ingressos de cinema. Para isso
primeiramente foi realizada uma observacdo participante para descrever o funcionamento do
servico disponibilizado. Apos, foram realizadas entrevistas em profundidade, que contaram
com a participacdo de 13 pessoas. Para identificar os pontos relevantes das entrevistas, foi
realizada uma analise de contetdo que deu origem ao questionario objetivo. Este questionario
teve a participacdo de 261 respondentes e seus resultados foram obtidos através de analises
estatisticas (descritiva e inferencial). O resultado mostrou que os principais fatores motivacio-
nais para a utilizacdo do terminal de autoatendimento (ATM) séo: as filas e lentiddo do aten-
dimento convencional (= 4,5), a praticidade (* = 4,4), a facilidade de uso das maquinas (¥ =
4,3) e descontos e promocdes (¥ = 4,5). Além disso, foi analisada a percepcdo do cliente
guanto a qualidade do servico de autoatendimento disponibilizado. Ficou evidente que a mai-
or parte dos entrevistados ndo tem confianga de que caso venha a ocorrer algum problema
durante a compra, esta vai ser resolvida com um atendimento imediato por parte dos funciona-
rios do cinema. Dessa forma, ficou claro que é de extrema importancia que as empresas exibi-
doras passem a dar maior atencédo a seus clientes.

Palavras-chave: Mercado exibidor. Autoatendimento. Motivacdo. Marketing de servicos.
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1. INTRODUCAO

O mercado exibidor de cinema tem passado por um momento de crescimento, apos en-
frentar uma forte crise que se iniciou nos anos 70. Ha uma expansao na abertura de shopping
centers no Brasil, e com isso aumenta também a quantidade das salas de cinema. Tendo em
vista este crescimento, as empresas exibidoras precisam estar atentas no atendimento a seus
clientes.

Nos finais de semana, o numero de frequentadores no cinema aumenta consideravel-
mente em relacdo aos dias de semana. Dessa forma, as filas para a compra de ingressos estao
cada vez maiores, e ir ao cinema deixa de ser somente diversao, devido ao estresse para com-
prar um ingresso. Uma alternativa para minimizar este desconforto, sdo as maquinas de autoa-
tendimento. Através delas € possivel adquirir ingressos de uma forma mais agil e rapida.

Mas, apesar da agilidade proporcionada por este equipamento, sua utilizacdo ainda é
pequena se comparada ao atendimento convencional. Durante a semana, como praticamente
ndo ha filas para a compra de ingressos, 0 ATM ¢ pouquissimo utilizado. Ja aos finais de se-
mana, sua utilizacdo aumenta, porém continua sendo pouco utilizado pelos clientes. Tendo em
vista esta questdo, este trabalho tem como objetivo identificar os fatores motivacionais para a
compra de ingressos de cinema utilizando este novo canal de atendimento.

Para analisar esta questdo, a pesquisa foi realizada em trés partes: primeiramente foi
realizada uma observacao participante em dois cinemas na cidade de Porto Alegre, logo apos
foram realizadas 13 entrevistas em profundidade para entender as motivacfes dos clientes
quanto ao uso do autoatendimento. E por fim, foi elaborado um questionério objetivo com 13
questdes, que foi aplicado com 261 respondentes. No questionario foram inseridas questdes
sobre o perfil demogréafico dos entrevistados e sobre os principais fatores motivacionais para a
utilizacdo do ATM. Além disso, foi analisada a percepcdo do cliente quanto a qualidade do
servico de autoatendimento disponibilizado.

Para chegar aos resultados, antes precisou-se pesquisar sobre Marketing de Servicos e
Motivacdo, para entender de que modo eles podem influenciar na decisdo dos clientes. Portan-
to, para melhor entendimento, este trabalho esta estruturado em seis capitulos contento, nesta
ordem: a formulacéo do problema e a justificativa; os objetivos; o referencial teorico; o0 méto-

do; os resultados e as consideracdes finais.
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1.1. FORMULACAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

O mercado exibidor de cinema tem se recuperado nos Ultimos anos, apds enfrentar
uma forte crise que iniciou nos anos 70. No ano de 1975, as salas de exibi¢do chegaram ao
namero de 3.330, o que significava uma para cada 30.000 habitantes (ANCINE, 2012). Po-
rém, com a entrada do videocassete no mercado, 0 as empresas exibidoras de cinema entraram
em uma forte crise, o que fez com que entre 1975 a 1985, o numero de salas caisse para 1.428
(WOLF, 2003).

Braganga (2008) menciona que “um dos fatores preponderantes, na recuperagdao do
publico de cinema, foi a implantacdo do conceito Multiplex — complexos cinematograficos —
que, além de tecnologia agregada, reduzem significativamente os custos operacionais.” Com
IS0, 0s cinemas de rua deram lugar ao Multiplex, que s&o complexos que possuem entre 4 e
20 salas de exibi¢cdo (WOLF, 2003).

Com todas essas mudancas estruturais, 0 mercado exibidor de cinema tem passado por
um momento de crescimento apés retracdo no periodo entre 2005 e 2008. Enquanto em 2008
0 publico das salas de cinema chegou a 89,1 milhdes de telespectadores, em 2012 o publico
total foi de 148,9 milhdes de pessoas (FILME B, 2013). Quanto ao nimero de salas, no final
de 2012, o parque exibidor brasileiro chegou a 2.517 salas de exibicdo; este numero sé foi
superior nos anos 70, como mencionado anteriormente (PERRUT, 2013). E este crescimento
deve continuar.

Segundo Moreira (2012), existem atualmente 430 shoppings no Brasil e este nimero
deve subir para 510, ja que, em 2013, esta prevista a inauguracdo de cerca de oitenta novas
salas. Ele também menciona que os cinemas tém se tornado um grande atrativo para que 0s
consumidores visitem 0s shoppings centers, além disso, dados do Nucleo de Estudos do Vare-
jo da ESPM (apud Moreira 2012) apontam que 0s cinemas e outros servigos representam cer-
ca de 16% do faturamento destes estabelecimentos.

Moreira (2012) também menciona que especialistas prevéem aumento na concorrén-
cia, visto que existe a entrada de outros servicos de entretenimento nos shoppings. Para dri-
blar a concorréncia, 0s cinemas precisam investir cada vez mais e necessitam tambem de um
atendimento diferenciado. Com isso, uma das formas encontradas para atender seus clientes
com maior eficiéncia sdo as maquinas de autoatendimento. Os ATMs comecaram a ser utili-
zados inicialmente no setor bancério, e atualmente outros setores ja as utilizam como uma

forma de reduzir o tamanho das filas e dar mais agilidade no atendimento.
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No caso do mercado exibidor, os totens, além de serem utilizados para a venda de in-
gressos, também podem ser utilizados para a retirada de ingressos comprados atraves da in-
ternet, neste caso é cobrado do cliente uma taxa de conveniéncia. A rede Cinemark também
disponibiliza nos totens a op¢do de compra de combos de pipoca e refrigerante, sem taxa extra
(LIMA, 2012).

Mas os investimentos para a instalacdo das maquinas de autoatendimento sdo altos. A
rede Cinemark investiu cerca de R$1,3 milhdes para a instalacdo de 100 totens. Ja a rede
Kinoplex, instalou 60 equipamentos, o0 que gerou um custo de R$650 mil. Os valores para a
instalagdo variam muito porque além de depender da quantidade contratada, existem adicio-
nais como a manutencdo e atendimento remoto. Além disso, para o exibidor sdo Vvarios os
beneficios do autoatendimento ja que acabam se tornando aliados contra uma longa espera em
filas, reduzem o tempo de compra em cerca de 40%, diminuem o0s custos das empresas, além
de ser mais uma opg¢éo de compra para os clientes. Os ATMs dao maior visibilidade, visto que
é possivel instalar os terminais em locais estratégicos e a venda fica disponivel mesmo quan-
do a bilheteria esta fechada (LIMA, 2012).

Para os clientes, a utilizacdo dos terminais de autoatendimento traz agilidade, conveni-
éncia, reducdo no tempo das filas e a possibilidade de comprar ingresso quando a bilheteria
estd fechada. Para muitos, a agilidade na hora das compras ja é primordial, visto que ja ndo
querem perder o pouco tempo de lazer que lhe restam em filas, principalmente nos finais de
semana onde o publico é maior. Em matéria publicada pela revista KiosKMarketplace em
2006, o entdo presidente da rede de cinemas Cinemark, afirmou que, quando as filas estdo gran-
des, a utilizacdo do auto-servigo cresce (BRAGANCA, 2008).

Além disso, hoje as pessoas estdo mais habituadas com novas tecnologias e ja é muito
comum pessoas efetuarem suas transacGes financeiras através de um cartdo de débito ou de
crédito, que é a unica forma de compra através dos totens. Segundo pesquisa realizada pela
Associagdo Brasileira das Empresas de Cartes de Crédito e Servicos — ABECS (2012) entre
2009 e 2012, o cartdo de débito teve uma expansdo na preferéncia, enquanto que a utilizagéo
de dinheiro entrou em declinio. Quando se fala em compras para o lazer, a utilizacdo de meios
eletrbnicos para 0 pagamento também esta em periodo de crescimento. Com o crescimento da
utilizacdo dos cartdes de débito e crédito frente a op¢do de compra com dinheiro, os totens de
autoatendimento acabam se tornando uma forma rapida e pratica para a compra de ingressos.

Mas, se por um lado os consumidores estdo mais dispostos a utilizar novas tecnologias
e fazer suas transacGes financeiras utilizando como meio de pagamento cartdes de crédito ou

débito, por outro lado, chama atencdo para dados da exibidora de filmes Cinemark, em que,
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em média, 30% dos ingressos vendidos sdo através dos totens. Na cidade de Salvador, onde as
maquinas de autoatendimento sdo estrategicamente posicionadas, esse nimero sobe para 60%
(LIMA, 2012).

Mas na opinido de Nascimento (apud MOREIRA, 2012), professor da ESPM, as filas
dos cinemas sempre estdo longas e nos locais onde séo disponibilizados totens de autoatendi-
mento eles s&o pouco utilizados. Em parte, isso ocorre por falta de orientacdo sobre o uso,
funcionarios ndo informam a disponibilidade dos totens e muitas pessoas desconhecem a exis-
téncia deles. Por estes motivos, as empresas do mercado exibidor precisam analisar as manei-
ras de incentivar a utilizacdo deste canal alternativo, ja que muitas vezes ndo basta apenas
uma boa localizagao.

Diante do exposto, chegou-se a seguinte questdo de pesquisa: “quais sido os fatores
motivacionais que influenciam a utilizacdo dos terminais de autoatendimento para a
compra de ingressos de cinema na cidade de Porto Alegre?”

O presente estudo tem importancia a medida em que ha avancos na utilizacdo de novas
tecnologias e, com isso, hd um impacto na forma de interacdo das empresas com o seu publi-
co. Muitos estudos foram realizados sobre o autoatendimento no setor bancario, mas sobre o
auto-servico utilizado pelas empresas exibidoras de cinema foi encontrado apenas um estudo
realizado em 2008. O estudo em questéo, de autoria de Braganca, teve o objetivo de averiguar
como a tecnologia de informac&o, por meio de um sistema de autoatendimento, influencia na
satisfacdo e lealdade dos consumidores em uma empresa exibidora de Belo Horizonte.

Em virtude do exposto, escolheu-se este tema visto que o mercado exibidor tem mo-
vimentado um expressivo volume financeiro. Além disso, ha uma crescente utilizacdo por
parte das empresas, de maquinas de autoatendimento em outros setores que ndo o bancario
que € o setor onde é direcionada a maior parte dos estudos sobre 0s ATMs.

Além do mais, com o aumento do namero de shoppings no Brasil, deve aumentar tam-
bém a concorréncia no mercado exibidor. Por isto, € importante que as empresas estejam pre-
paradas para atender seus clientes com mais agilidade, de forma a ter um diferencial frente a
seus concorrentes. Algumas empresas exibidoras ainda ndo utilizam o ATM como canal alter-
nativo, dando a opgdo apenas de compras através da internet, o que teria um custo extra para
os clientes.

Por isso, € importante saber quais sdo as motivacGes para a utilizacdo, ou ndo, destes
canais alternativos que vieram para trazer para o consumidor mais agilidade e comodidade na

hora de efetuarem suas compras. Saber de que forma o cliente é instigado a utilizar este canal
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é tdo importante quanto saber a percep¢do que o cliente tem a respeito do servigo disponibili-
zado.
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2. OBJETIVOS

Com a intencdo de responder a questdo proposta, conduzindo-se assim o foco da pes-
quisa, formulou-se o objetivo geral. E para conseguir responder a questdo proposta, foram
formulados os objetivos especificos vistos a seguir.

2.1. OBJETIVO GERAL

Analisar os fatores motivacionais que influenciam na utilizacdo dos terminais de auto-

atendimento para a compra de ingressos de cinema.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Descrever o servi¢o de autoatendimento;

e ldentificar a percepcdo do consumidor quanto ao servico de autoatendimento
disponibilizado pelos cinemas.

e Levantar os fatores motivacionais mais importantes para a compra de ingres-
SOS.

e Propor alternativas para o aumento da utilizacdo dos ATMs.
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3. REFERENCIAL TEORICO

O presente referencial tedrico contera as seguintes partes: uma abordagem sobre mar-
keting de servicos e outra sobre motivagcdo. Na primeira parte que versa sobre marketing de
servicos, sera feito um apanhado sobre o assunto, incluindo o tridngulo do marketing de servi-
cos pela abordagem dos autores Zeithaml e Bitner (2003), a utilizacdo de novas tecnologias
no atendimento ao cliente e a utilizacdo do autoatendimento. Na segunda parte, que versa so-
bre motivacao, além da conceituacdo do termo, foram tratadas também as principais teorias de

motivacao humana e uma abordagem sobre os conflitos motivacionais.

3.1. MARKETING DE SERVICOS

Lovelock e Wright (2001, p. 5) destacam duas defini¢bes para servico, a primeira é
“servigo € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa
estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente
ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produgdo” e a segunda “servicos sdo
atividades econémicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e luga-
res especificos, como decorréncia da realizacdo de uma mudanca desejada no — ou em nome
do — destinatario do servigo.” Entdo, servicos podem ser caracterizados por atos de desempe-
nho que criam beneficios para os clientes. Gronroos (1993) coloca que 0s gerentes precisam
compreender as necessidades e desejos dos clientes, assim como a importancia da nova tecno-
logia.

Além disso, Gronroos (1993) diz que é preciso que as empresas compreendam o que
funciona e o que ndo funciona na concorréncia por servi¢os. Isso acontece porque existem
duas mudancas no setor: uma voltada para 0 mercado e a outra para a tecnologia. Para ele, as
empresas precisam levar em conta as exigéncias do mercado para poder agregar mais valor
para os clientes, dessa forma quanto mais elementos séo acrescentados aos bens e aos servi-
¢os, no relacionamento com os clientes, as relaces sdo ampliadas. Assim, Grénroos (1993, p.
19) destaca que “os servicos sdo a base para uma diferenciacio eficaz entre empresas, €, por-

tanto, uma fonte exploravel de vantagem competitiva.”
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Zeithaml e Bitner (2003) apontam que um servico ao cliente deve ser de qualidade, e

que isso é essencial para a construcdo de relacionamentos. Kotler e Keller (2006) destacam

que para se diferenciar é possivel que as empresa oferecam servicos de valor agregado ou

fornecam um excelente atendimento. Eles também mencionam cinco distin¢6es adicionais que

podem ser Uteis para caracterizar 0s Servicos:

Servicos podem ser baseados em equipamentos, e 0s que sdo baseados em pessoas po-
dem ser divididos entre: os que ndo precisam de qualificagdo, 0s que necessitam de
qualificacéo e os que requerem especializagédo (KOTLER; KELLER, 2006).

Podem existir diferentes processos para a execugdo do servigo, cabe as empresas optar
pelo que mais convém (KOTLER; KELLER, 2006).

Alguns servicos ndo necessitam da presenca do cliente, e os que precisam, é indispen-
savel que as empresas considerem as necessidades dos clientes (KOTLER; KELLER,
2006).

Servicos podem atender diferentes necessidades como: necessidades empresariais e
necessidades pessoais (KOTLER; KELLER, 2006).

Prestadores de servico podem ser com ou sem fins lucrativos, podem ser feitos por
empresas publicas ou privadas, essas caracteristicas combinadas formam quatro tipos
diferentes de organizagdes (KOTLER; KELLER, 2006).

A seguir, serdo abordadas as caracteristicas dos servicos. Para isso, serdo utilizados 0s

autores Zeithaml e Bitner (2003) e Kotler e Keller (2006).

3.1.1. Caracteristicas dos servi¢cos

Os servigos tém quatro caracteristicas principais: intangibilidade, inseparabilidade, va-

riabilidade (hererogeneidade) e perecibilidade (ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER,
KELLER, 2006).

Intangibilidade: os servigos ndo séo vistos, nem tocados como acontece com 0s bens
tangiveis (ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER, KELLER, 2006). Entdo, o presta-
dor de servigos precisa deixar tangivel o intangivel, ou seja, transformar o intangivel
em beneficios concretos (KOTLER; KELLER, 2006).
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e Inseparabilidade: de maneira geral, servicos sdo produzidos e consumidos simultane-
amente, enquanto que a maior parte dos bens é produzida antecipadamente, para ser
vendida e consumida posteriormente (ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER, KEL-
LER, 2006).

e Variabilidade (hererogeneidade): servigos sdo altamente variaveis, como na maioria
das vezes, sdo prestados por humanos, eles nunca sdo exatamente 0s mesmos
(ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER, KELLER, 2006). Os clientes também nunca
sdo 0s mesmos, cada um tem sua demanda exclusiva (ZEITHAML; BITNER, 2003).

e Perecibilidade: servicos ndo podem ser estocados. Quando a demanda pelos servicos
oscila, as empresas precisam estabelecer estratégias para equilibrar demanda e oferta.
Exemplo disso sdo os descontos oferecidos nos ingressos no cinema para alguns dias
da semana, isso é feito para transferir a demanda de periodos de pico para os de baixa
demanda (KOTLER; KELLER, 2006).

O triangulo do marketing de servigos sera abordado no préximo bloco. Aléem disso, se-

r& mencionada também a piramide do marketing de servicos que inclui a tecnologia.

3.1.2. O triangulo do marketing de servigos

Zeithaml e Bitner (2003, p. 38) apresentam o triangulo do marketing de servigos (Fi-
gura 1) em que mostram trés agentes centrais nas pontas do triangulo: a empresa, os clientes e
os executores (quem efetivamente faz o servico chegar aos clientes). Entre as pontas, ha trés
tipos de marketings que conduzidos com sucesso levam a um servigo bem executado. Todos
os lados do tridngulo sdo essenciais para a constru¢cdo e manutencdo da relacdo com os clien-

tes.
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Empresa

Marketing externo
Gerando promessas

Marketing interno
Tornando as
promessas possiveis

A

Clientes

Executores Marketing interativo
Mantendo as promessas

Figura 1 — Triangulo de marketing de servigos
Fonte: (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 39)

e Marketing externo: através do marketing externo a empresa gera promessas a seus cli-
entes, para isso ela precisa levar em conta quais expectativas eles podem ter e como
estas serdo atendidas. Atividades como publicidade, promocdes e precificacdo, colabo-
ram com este tipo de marketing (ZEITHAML,; BITNER, 2003).

e Marketing interativo: este tipo de marketing serve para a manutencdo das promessas e
seria a segunda atividade da empresa. O marketing interativo acontece quando o clien-
te interage com a organizacao e o servico é produzido e consumido. Neste momento, é
possivel perceber se as promessas foram mantidas ou se houve a frustragdo do consu-
midor (ZEITHAML; BITNER, 2003).

e Marketing interno: acontece quando se torna possivel a execucdo das promessas. Para
iss0, é necessario que a empresa tenha as habilidades, competéncias, ferramentas e
motivacao para poder executar o servi¢co (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem que o triangulo do marketing de servicos seja ex-
pandido para incluir a tecnologia, dessa forma o triangulo seria transformado em uma pirami-

de, como mostra figura 2 abaixo.
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Empresa

Tecnologia

Executores Clientes

Figura 2 — Triangulo dos servicos e a tecnologia
Fonte: (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 40)

A figura acima sugere que o marketing interativo pode ser resultado da interacdo em
tempo real dos clientes, executores e tecnologia. Cabe a organizagéo facilitar a execucdo dos
servicos ndo so atraves dos executores, mas também da tecnologia. Zeithaml e Bitner (2003,
p. 40) sugerem que algumas vezes os clientes “estardo interagindo somente com tecnologia e,
nesse sentido, precisardo de habilidades, competéncias e motivacdo para receber 0s servigos
daquela forma.”

Dessa forma, as empresas precisam estar atentas para o servigo que estdo disponibili-
zando para os seus clientes, principalmente quando envolve o uso de novas tecnologias. Mui-
tos clientes terdo as habilidades necessarias para a utilizacdo, mas outros precisardo de suporte

até compreenderem a dindmica do sistema. A seguir, sera abordada a qualidade em servigos.

3.1.3. Qualidade em servicos

Para Cobra (2001), a qualidade é um elemento importante para definir um servico, é
através deste critério que o consumidor pode estabelecer uma diferenciagdo entre o servigo de
uma empresa e de seus concorrentes. Porém, como 0s servigos sao consumidos a0 mesmo
tempo em que sdo produzidos, este elemento € mais dificil de ser testado.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 92) comentam que “os clientes julgam a qualidade dos

servicos a partir de suas percepcdes sobre o resultado técnico proporcionado e sobre 0 modo
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como tal resultado final foi entregue.” ESses autores comentam que pesquisas sugerem que 0s
clientes ndo percebem a qualidade de uma forma unidimensional, mas que eles tém percep-
¢oes de multiplos fatores (ZEITHAML E BITNER, 2003).

Dessa forma, alguns pesquisadores consideram cinco dimensdes sobre a qualidade dos
servicos, que sdo: a confiabilidade, a responsividade, a seguranc¢a, a empatia e os tangiveis.
Essas dimensdes representam o modo como os clientes organizam a informagao sobre a qua-
lidade dos servicos.

e Confiabilidade: para Zeithaml e Bitner (2003, p. 94) “a confiabilidade compreende

a habilidade de entregar o servico que foi prometido com seguranca e precisao”
(ZEITHAML E BITNER, 2003).

e Responsividade: depende da vontade da empresa em ajudar o cliente sem demora.
Dar a atencdo e prontiddao no trato das solicitacbes (ZEITHAML E BITNER,
2003).

e Seguranca: engloba o conhecimento dos funcionarios e simpatia, além disso, é ha-
bilidade, ndo s6 da empresa, mas de seus funcionarios para inspirar confianca e
credibilidade nos clientes (ZEITHAML E BITNER, 2003).

e Empatia: é a atencdo individualizada dada aos clientes, que querem se sentir im-
portantes e compreendidos pela empresa. E um cuidado que a empresa oferece a
seus clientes (ZEITHAML E BITNER, 2003).

e Tangiveis: esta dimensdo é compreendida pela aparéncia das instalacdes fisicas,
equipamentos, funcionarios, material de comunicacdo (ZEITHAML E BITNER,
2003).

A qualidade deve ser avaliada pelo desempenho de maquinas, equipamentos, funcio-
narios, ou seja, por seus aspectos funcionais e técnicos. (COBRA, 2001) Por isso, Cobra
(2001) destaca que um servico ndo tera uma qualidade adequada se ndo houver interacao entre
expectativas e padrdes de desempenho. Além disso, ele menciona que um servico ndo pode
depender da boa vontade que um funciondrio possa dar a um cliente, visto que o atendimento
humano é passivel de falhas. Para minimizar esta questdo, o autor propde que uma integracéo

da tecnologia, para minimizar a dependéncia no ser humano exclusivamente.
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3.1.4. A inovagdo tecnoldgica no ambiente de servicos

Lovelock e Wright (2001) apontam que “as novas tecnologias estdo alterando radical-
mente 0 modo pelo qual muitas organizagdes de servico negociam com seus clientes, bem
como aquilo que acontece nos bastidores.” Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) colocam que a
inovacdo é uma destruidora da tradicdo, por este motivo ela precisa de um planejamento cui-
dadoso para assegurar 0 seu sucesso. Para os autores qualquer introducao de tecnologia deve
incluir a familiarizacdo daqueles que véo utiliza-la.

Tigre (2006) aponta que a compra de equipamentos e maquinas € a parte mais simples
do processo, mas a capacidade de absorver com produtividade e integrar aos processos de
negocios é um desafio para as empresas. Outro ponto € que, para o cliente aceitar o servico,
ele precisa entender quais sdo os beneficios que tera na utilizacdo da tecnologia. Além disso,
as empresas também precisam entender quais sdo os beneficios que os servicos podem trazer

para o0s seus clientes. Por esta razao, para Lovelock e Wright (2001, p. 40 e 41)

Novas tecnologias frequentemente permitem as organizacdes de servigo entregarem
0s mesmos (ou melhores) beneficios para os clientes por meio de processos clara-
mente diferentes. As vezes, os clientes se encantam quando recebem servigos por
meio de procedimentos mais rapidos, mais simples e mais convenientes. Entretanto,
0s gerentes de operacdes precisam tomar cuidado para ndo imporem novos proces-
s0s, em nome da eficiéncia, a clientes que preferem o procedimento usual — particu-
larmente quando o novo procedimento recorre a tecnologia e equipamento para
substituir o servigo pessoal realizado por funcionarios.

Para investir em novas formas de atendimento utilizando-se de tecnologia é preciso
gue as empresas conhecam o seu publico. Gronroos (1993) coloca que muitas empresas devi-
do ao aumento dos custos operacionais, acabam impondo aos clientes tecnologias de autos-
servigo, mesmo que elas ndo o queiram. Por isso, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) menci-
onam que a reacdo dos clientes pode ser avaliada através de grupos focalizados ou entrevistas,
dessa forma a empresa teria acesso a diversas informac@es Uteis ao projeto, e com isso poderia
evitar problemas futuros na aceitacdo pelo cliente. Este € um ponto importante, visto que a
aceitacdo do cliente é uma das etapas que a empresa precisa alcancgar para ter sucesso na im-

plantacéo da inovagdo tecnologica.
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3.1.5. A utilizagio do autosservigo no atendimento a clientes

E possivel encontrar cada vez mais empresas adotando o uso de tecnologias no aten-
dimento a seus clientes. E uma das formas de atender o pablico através de tecnologia séo as
maquinas de autoatendimento. Zeithaml e Bitner (2003, p. 294) mencionam que “as tecnolo-
gias de autosservico sdo servicos produzidos inteiramente pelo cliente, sem qualquer envol-
vimento direto ou interagdo com os funcionarios da empresa”. Assim, as tecnologias de autoa-
tendimento estéo substituindo o contato pessoal, e muitos consumidores j4 estdo valorizando
mais a conveniéncia nos servigos do que a interagéo pessoal (RAVAZIO, 2009).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) comentam que o autoatendimento € interessante,
visto que os clientes podem prestar o0 servico no momento certo. Para Zeithaml e Bitner
(2003) a utilizacdo de tecnologia de autoatendimento representa o grau mais elevado de parti-
cipacgdo do cliente. Para Lovelock e Wright (2001), o ATM geralmente oferece maior conve-
niéncia do que o contato pessoal.

Costa Filho; Plonski e Sbragia (1999, p. 11) mencionam que

A automacdo despersonaliza o atendimento, reduz contato humano, gera resisténcia
e fobias por parte dos clientes. O atendimento personalizado prestigia o relaciona-
mento com o cliente, transmite seguranca pessoal e psicoldgica. Entretanto, é bem
mais caro que automacéo, além de apresentar problemas de padronizacéo, pois é rea-
lizado por pessoas.

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que o nivel e a natureza de participacdo do cliente
sdo decisdes estratégicas da empresa, e isso tem impacto na qualidade dos servicos e na satis-
facdo dos clientes. Muitas empresas ja decidiram aumentar o nivel de envolvimento do cliente
na participacdo dos servicos, fazendo com que eles participem mais ativamente. Lovelock e
Wright (2001) ressaltam para a conveniéncia das maquinas de autoatendimento, que podem
estar instaladas em diversos locais, ficando a disposicao 24 horas por dia, 7 dias por semana.

Para as empresas 0s terminais de autoatendimento trazem muitas vantagens por isso
estdo se proliferando, ja que as organizaces perceberam que ha potencial para reducdo de
custos, geracdo de eficiéncias, aumento da satisfacdo dos clientes, além de criar uma vanta-
gem competitiva (ZEITHAML E BITNER, 2003). Oliveira e Forte (2009) acrescentam como
vantagem dos terminais de autoatendimento a ampliacdo do horario de atendimento, a alta
disponibilidade do servigo, a seguranca nas instalacoes e transacOes rapidas e de facil navega-

cdo, caracteristicas que também s&o valorizadas pelos clientes.
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Jé entre os beneficios para o cliente estdo os seguintes o atendimento em varios pon-
tos, a comodidade, a liberdade de operagéo, a conveniéncia e a facilidade na operacionaliza-
¢ao dos equipamentos. (OLIVEIRA E FORTE, 2009) Mas apesar das facilidades do autosser-
vigo, Lovelock e Wright (2001, p. 58) atentam que “a passagem do servigo pessoal para o
autoatendimento as vezes perturba o cliente”.

Guntzel (2003) ressalta que a maior dificuldade com a utilizacdo dos ATMs ¢é ensinar
o cliente a operacionalizar os equipamentos, para que assim possa usufruir de todas as vanta-
gens gue os terminais de autosservico possam oferecer. Zeithaml e Bitner (2003, p. 294) co-
mentam que “em outras oportunidades, os clientes ndo percebem o valor de usar a tecnologia
em vez de interagir com pessoas na execugdo do servico. Ou, entdo, podem ndo saber como
operar a tecnologia”

Para evitar problemas na utilizacdo por parte dos clientes nos ATMs, Lovelock e
Wright (2001) recomendam que, na substituicdo de funcionarios por maquinas, as empresa
precisam fazer campanhas de informacdo para educar os clientes e promover os beneficios do
novo acesso. Dessa forma, € possivel diminuir o impacto negativo que pode causar a substi-
tuicdo de funcionarios por maquinas. Além disso, outra forma € disponibilizar um funcionario
capacitado para prestar auxilio na utilizacdo, pelo menos no inicio da implantacdo da nova

tecnologia.

3.2. MOTIVACAO

Para Solomon (2011), motivacao é o processo que faz com que as pessoas se compor-
tem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma pessoa desperta uma necessidade e
quer satisfazé-la. Dessa forma, Solomon (2011, p. 154) destaca que “assim que uma necessi-
dade é ativada, um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a
necessidade. [...] O estado final desejado € a meta do consumidor.” Schiffman e Kanuk (2000)
mencionam que a motivacdo é a for¢a motriz interna que impele os individuos para a acao.
Para eles, esta forca vem através de um estado de tensdo que existe por causa de uma necessi-
dade n&o satisfeita.

Existe um abismo entre o estado presente do consumidor e algum estado ideal, por is-
S0, cria-se uma tensdo. Esta tensdo vai determinar a urgéncia que o consumidor sente para

reduzi-la. Esse grau de excitacdo é conhecido por impulso. Existem varias formas de ter uma
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necessidade bésica satisfeita, essas formas séo influenciadas pelas experiéncias e valores que
as pessoas tém. O desejo é uma manifestacdo de uma necessidade, que é formado pela combi-
nacao de fatores pessoais e culturais (SOLOMON, 2011).

A teoria do impulso traz a ideia que as necessidades bioldgicas produzem estados de-
sagradaveis de agitacdo. As pessoas sdo motivadas a reduzir a tensdo causada por esta agita-
cdo. Esta tens&o ocorre quando as necessidades nédo sao satisfeitas. As pessoas tendem a repe-
tir algum comportamento, quando ele reduz o impulso. J& a teoria da expectativa concentra-se
em fatores cognitivos. O comportamento é impulsionado por expectativas de atingir um resul-
tado desejavel (SOLOMON, 2011).

Quanto a natureza das necessidades, ela pode ser de quatro formas, como destaca So-
lomon (2011): utilitaria, hedoénica, biogénica e psicogénica. As definicbes podem ser vistas no

quadro 1, abaixo:

Utilitéria “desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico” (SOLOMON, 2011, p.
154).

Hedbnica “necessidade de experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emocionais”
(SOLOMON, 2011, p. 154).

Biogénica E uma necessidade inata, ou seja, necessaria para manter a vida. E considerada
uma necessidade primaria (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Psicogénica | E uma necessidade adquirida, ou seja, é aprendida em resposta a nossa cultura
ou meio-ambiente. E considerada uma necessidade secundaria, visto que, €
resultado de o estado psicoldgico subjetivo do individuo e do seu relaciona-
mento com outros (SCHIFFMAN, KANUK, 2000).

Quadro 1 — Natureza das necessidades
Fonte: Préprio autor

Na proxima secdo serdo abordadas as teorias de motivacdo de Freud, Maslow e Herz-
berg. Estas teorias tem abordagens diferentes em relacdo ao consumidor e estratégias da em-

presa.
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3.2.1. Motivagio: teorias de Freud, Maslow e Herzberg

Kotler e Keller (2006) abordam as teorias de Freud, Maslow e Herzberg ja que elas

trazem implicagdes diferentes para a analise do consumidor e a estratégia de marketing. Estas

teorias sdo importantes, visto que podem ajudar os profissionais de marketing na hora de des-

pertar atencao dos clientes para um determinado produto ou servico.

Teoria de Freud: Kotler e Keller (2006) mencionam que a teoria de Freud conclui
que existem forcas psicoldgicas que formam o comportamento dos individuos, e que
estas sdo basicamente inconscientes. O individuo ndo chega a entender por completo
suas motivagdes. Uma pessoa, quando analisa uma marca, ndo olha apenas aquilo que
estd declarado, mas também analisa 0 que é menos consciente. Certas associacdes e
emocBes podem ser estimuladas pela forma, tamanho, cor, entre outras coisas
(KOTLER; KELLER, 2006).

Teoria de Maslow: apresenta uma hierarquia das necessidades humanas, onde as ne-
cessidades estdo dispostas da mais urgente (biogénicas) para as menos urgentes (psi-
cogénicas). Quando a necessidade mais urgente, que esta na base da piramide (Figura
3), for satisfeita, surgira uma nova necessidade e assim por diante (SCHIFFMAN,
KANUK, 2000; KOTLER, KELLER, 2006; SOLOMON, 2011). Se uma necessidade
de nivel mais baixo for renovada, ela pode tornar-se relevante novamente. E, além dis-
S0, uma necessidade nunca é totalmente satisfeita (SCHIFFMAN; KANUNK, 2000).

NECESSIDADES SUPERIORES

4
Produtos relevantes % Exemplo

%

AUTORREALIZAGAO
Autossatisfacao, Exército Norte-Americano -
Hobbies, viagens, educacao Experiéncias Enriquecedoras “Seja tudo 0 que vocE pode sar”

3
Carros, mévelis, cartées de NECESSIDADES
crédito, lojas, clubes campestres, DO EGO
bebidas alcodlicas Prestigio, stags, Realizacao

Royal Salute Scotch - “0 gue os
ricos acrescentam 2 rigoeza”

Vestudrio, acessorios,
clubes, bebidas

Seguros, sistemas de
alarme, aposentadoria, SEG)

Sensacao de Seguranca, Abrigo,

Remédios, itens de
primeira necessidade,
genéricos

e FISIOLOGICAS
; 'M&Sﬂrgmlmenw

Aveia em %
- “Faca 2

NECESSIDADES INFERIORES

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: (SOLOMON, 2011, p. 161)

Teoria de Herzberg: esta teoria engloba dois fatores — os insatisfatores e os satisfato-
res. Os satisfatores precisam estar presentes para que uma compra seja motivada, mas

a auséncia de insatisfatores ndo implica para que haja uma compra. Por exemplo, se



29

uma empresa vende um computador sem garantia, a falta da garantia é um insatisfator,
mas a garantia ndo € um satisfator porque ndo é uma fonte de satisfacdo intrinseca.
Um satisfator seria a facilidade de uso deste computador (KOTLER; KELLER, 2006).
Por fim, sobre teorias motivacionais, ainda serdo abordadas o condicionamento classi-
co, o condicionamento operante e a aprendizagem vicéria. Estas teorias serdo mencionadas a

partir das constatacdes dos autores Mowen e Minor (2006).

3.2.2. Condicionamento classico, condicionamento operante e aprendizagem vicaria

Mowen e Minor (2006) abordam outras trés teorias da motivagdo. So elas o condicio-
namento classico, condicionamento operante e aprendizagem vicéria. Para este estudo em
questdo, optou-se por utilizar em grande parte o condicionamento operante, mas a definicédo
dos outros dois deve ser mencionada. O condicionamento classico na visdo dos autores é
aquele que se pode criar um estado motivacional que faz com que os consumidores assumam
comportamentos diversos. Ou seja, um estimulo neutro é emparelhado com um estimulo que
possa gerar uma resposta, através de uma repeticdo do emparelhamento. J& a aprendizagem
vicéria ou aprendizagem em observacédo € para Mowen e Minor (2006, p. 98), “um fenémeno
em que as pessoas observam as atitudes das outras para desenvolver ‘padrdes de comporta-
mento’.” Por exemplo, as pessoas podem influenciar outras a comprar um determinado produ-
to, ou até mesmo evitar a compra de algo que possa a vir a prejudica-Ila.

O condicionamento operante é aquele em que a frequéncia de um comportamento es-
pecifico € modificada pela consequéncia do comportamento. Este comportamento funciona da
seguinte forma, se ele for positivamente refor¢ado, aumentara a probabilidade de uma repeti-
cdao. (MOWEN, MINOR, 2006) Por exemplo, quando um produto ou servico é adquirido, ou
funciona bem, ou se o servico foi prestado corretamente, e ainda se ha um elogio por quem ja
adquiriu h& boas chances de que a pessoa procure novamente por aquele produto ou servico.
Entretanto, se o produto ou servico ndo funciona do modo esperado, a probabilidade de ser
adquirido novamente diminuird. Segundo Mowen e Minor (2006, p. 95), “os reforgos e as
punicdes sdo fortes motivadores que influenciam ao extremo o comportamento do consumi-
dor.”

O estudo do condicionamento operante esta fortemente ligado ao comportamento do

consumidor e ao gerenciamento de marketing. Isto porque a analise das contingéncias de re-
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forco, ou seja, analisar os reforcadores e os punidores de cada produto ou servigo vai ajudar as
empresas a determinar o impacto motivacional sobre os clientes (MOWEN, MINOR, 2006).

O quadro 2, mostra 0s nove principais conceitos do condicionamento operante.

Reforcador — estimulo que aumenta a probabilidade de repeticdo do comportamento anteri-

or.

Reforcador positivo — estimulo cuja presenca, como consequéncia de um comportamento,

aumenta a probabilidade de repeticdo desse comportamento.

Reforcador negativo — estimulo cujo desaparecimento, como consequéncia de um compor-

tamento, aumenta a probabilidade de repeticdo desse comportamento.

Reforcador secundario — estimulo, a principio neutro, que adquire propriedades de reforco

por meio de sua associacdo com refor¢ador primario.

Punidor — estimulo cuja presenca apds uma resposta diminui a probabilidade de repeticdo de

um comportamento.

Modelagem — processo por meio do qual um novo comportamento operante é gerado, refor-

cando sucessivamente aproximacoes do comportamento desejado.

Extingdo — reducdo gradual da frequéncia de ocorréncia de um comportamento operante,

resultado de uma falta de reforco da resposta.

Programa de reforco — a frequéncia e o cronograma dos reforcadores formam um programa

de reforgo que pode influenciar extremamente o padrdo das respostas operantes.

Estimulos discriminativos — estimulos que ocorrem na presenca de um reforcador e deixam

de ocorrer na auséncia dele.

Quadro 2 — Principios basicos do condicionamento operante
Fonte: Mowen; Minor (2006, p. 95)

Por fim, sobre motivagOes serdo abordados os conflitos motivacionais. Os principais
conflitos abordados seréo o conflito da aproximacgdo-aproximacéo, conflito da aproximacao-

evitacdo e o conflito evitacdo-evitacao.

3.2.3. Conflitos motivacionais

A motivacgéo pode ser tanto positiva como negativa. Uma meta positiva € aquela que o

consumidor é motivado a alcancar, ou seja, ele busca algo para atingi-la, é impelido para um
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objeto ou condic¢do. JA& uma meta negativa é aquilo que o consumidor quer evitar, ocorre
quando ha uma forca que afasta de algum objeto ou condi¢do (SCHIFFMAN, KANUK, 2000;
SOLOMON, 2011).

Solomon (2011, p. 158) comenta quanto ao resultado negativo que os consumidores
“estruturarao suas compras ou atividades de consumo para reduzir as chances de chegarem a
esse resultado. Por exemplo, muitos consumidores se esforcam para evitar a rejeicdo, uma

meta negativa.” Schiffman e Kanunk (2000, p. 62) mencionam que

Apesar de forcas motivacionais positivas e negativas parecerem ser drasticamente
diferentes uma da outra em termos de atividade fisica (e algumas vezes emocionais),
elas sdo basicamente semelhantes no sentido de que ambas servem para iniciar e
manter 0 comportamento humano. Por essa razdo, 0s pesquisadores normalmente re-
ferem-se a ambos os tipos de forgas ou motivos como necessidades, desejos e vonta-
des.

Trés tipos de conflito podem ocorrer, segundo Solomon (2011):

¢ Conflito aproximacao-aproximacao: ocorre quando €é preciso escolher entre duas alter-
nativas desejaveis. Teoria da dissonancia cognitiva ocorre quando as pessoas tém uma
necessidade de ordem e coeréncia, e um estado de tenséo se cria quando crencas e
comportamentos entram em conflito. 1sso acontece quando o consumidor faz uma es-
colha entre dois produtos. A pessoa obtém a ma qualidade do escolhido e perde as bo-
as do que ndo foi escolhido. Esta perda cria um estado desagradavel que a pessoa €
motivada a reduzir (SOLOMON, 2011).

e Conflito aproximacdo-evitacdo: este conflito acontece quando desejamos uma meta,
mas a0 mesmo tempo quereremos evita-la. Por exemplo, quando a pessoa quer um ca-
saco de pele animal, mas a0 mesmo tempo ndo o quer, por se sentir culpada com a si-
tuacdo. Este conflito pode ser evitado caso a pessoa decida por um casado de pele fal-
sa, assim a sensacdo de culpa diminui (SOLOMON, 2011).

e Conflito evitacdo-evitacdo: ocorre quando o consumidor precisa escolher entre duas
alternativas que sdo indesejaveis. Por exemplo, quando fica em duvida se compra um
carro novo ou usado, a pessoa nao quer o peso da prestacdo, mas a0 mesmo tempo é
estimulado por um plano de crédito especial (SOLOMON, 2011).

O presente referencial teorico abordou os assuntos Marketing de servigos e motivacéo.

No préximo capitulo, serdo apresentados os métodos utilizados nesta pesquisa.
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4. METODO

Neste capitulo sera abordada a contextualizacdo da pesquisa, bem como os procedi-
mentos metodoldgicos utilizados. A pesquisa contemplou trés fases, sendo que na primeira foi
realizada uma observacdo participante no ambiente do autosservico. A segunda fase foi explo-

ratoria e por fim uma fase descritiva.

4.1. CONTEXTUALIZACAO DA PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo identificar fatores motivacionais que influenci-
am na utilizacdo dos terminais de autoatendimento. Para isso, a pesquisa se desenvolveu em
trés etapas, sendo uma etapa de observacédo participante, uma exploratéria e por fim uma eta-
pa descritiva.

Na primeira etapa foi realizada uma observacédo participante no ambiente onde ocorre
0 autoatendimento, em duas exibidoras de cinema na cidade de Porto Alegre. A etapa explora-
toria consistiu na busca de dados secundérios e entrevistas em profundidade. A partir das in-
formacdes coletadas nesta etapa, elaborou-se o instrumento de coleta de dados, que foi um
questionario subjetivo, utilizado para realizar as entrevistas em profundidade. E por fim, na
etapa descritiva foi realizada a aplicacdo da pesquisa de campo, através de um questionario
objetivo que foi aplicado através da internet. Além disso, nesta etapa foi realizada a avaliacéo

da coleta de dados, por meio de analises estatisticas.

4.2. PRIMEIRA PARTE: OBSERVACAO PARTICIPANTE

Nesta etapa foi realizada uma observacao participante no ambiente onde ocorre 0 au-
tosservigo em duas exibidoras na cidade de Porto Alegre. Queiroz et al. (2007, p. 278) menci-

onam que

a observacdo participante é uma das técnicas muito utilizada pelos pesquisadores
que adotam a abordagem qualitativa e consiste na insercdo do pesquisador no interi-
or do grupo observado, tornando-se parte dele, interagindo por longos periodos com
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0s sujeitos, buscando partilhar o seu cotidiano para sentir o que significa estar na-
quela situacéo.

As duas méaquinas de autoatendimento testadas sdo muito semelhantes, na primeira te-
la é possivel escolher entre comprar um ingresso ou imprimir um ingresso ja adquirido pela
internet. Para esta pesquisa sera utilizado somente a opcao da compra de ingresso. Resumi-
damente, logo apos optar por adquirir um ingresso, é possivel visualizar as datas disponiveis
para a compra. A terceira tela mostra as opc¢Ges de filme disponiveis e apo6s a escolha séo
mostrados 0s horérios. O proximo passo é escolher qual tipo de ingresso se enquadra na com-
pra dentre algumas opcdes como inteira, meia-entrada, infantil, sénior, entre outras opcoes,
que vdo depender da empresa. Se o cinema dispde do servico de escolha de poltrona, neste
momento aparecem as opcOes disponiveis, caso contrario € mostrado o valor total da compra e
informado as formas de pagamento. Nos dois cinemas visitados é possivel escolher entre
comprar no cartdo de débito ou de crédito. Apos esta ultima escolha € sé inserir o cartdo dese-
jado na maquina, digitar a senha e 0 comprovante da compra é impresso. Em apenas um dos

cinemas é possivel adquirir também combos de pipoca e refrigerante pelo autoatendimento.

4.3. SEGUNDA PARTE: ETAPA EXPLORATORIA

Optou-se por utilizar na primeira etapa da pesquisa, a pesquisa exploratoria, que con-
forme Malhotra (2012, p. 60) “¢ caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito
aos métodos, porque ndo sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa”. A
etapa exploratdria consistiu no referencial tedrico, onde foi coletado 0 maior nimero de in-
formacdes sobre a utilizacdo do autoatendimento. Estas informacdes foram obtidas principal-
mente em sites, por conter informacBes mais recentes sobre o uso do autoatendimento em
cinemas e através de livros com o tema Marketing de Servicos. Além disso, para tratar do
assunto foi necessario pesquisar sobre motivagdo para entender de que forma as pessoas po-
dem ser motivadas a utilizarem os canais de autoatendimento.

Segundo Gil (2009), através do levantamento bibliografico é possivel ter uma visao
mais clara do tema e consequentemente o aprimoramento do problema de pesquisa. Através
do estudo deste material de forma ampla, foi possivel aborda-lo no referencial teorico, visto
que esta visdo detalhada foi necessaria para abordar a problematica. Apos este estudo inicial,
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iniciou-se a busca de novas informac6es através da coleta de dados. Inicialmente, foi elabora-
do um questionério (apéndice A) em que foram feitas entrevistas em profundidade.

4.3.1. Coleta de dados

Nesta primeira etapa, os dados foram coletados de forma individual. Foi elaborado um
roteiro de entrevista com 11 questdes (apéndice A), que procuraram abordar os principais
fatores motivacionais que fazem com que as pessoas optem pelos servigos de autoatendimento
ou atendimento convencional. Além disso, este questionario contemplou questdes sobre a
percepcao das pessoas a respeito da localizacdo, incentivos sobre utilizacdo, pontos negativos
e positivos do autosservico e problemas encontrados na sua utilizacéo.

A coleta de dados foi realizada em julho e agosto de 2013. Foram feitas 13 entrevistas
abrangendo pessoas gue utilizam o autoatendimento e outras que nao utilizam este servigco. O
método de selecdo dos entrevistados foi ndo probabilistico e por conveniéncia. As entrevistas
duraram em torno de 15 a 20 minutos cada uma, foram gravadas e transcritas para analise

posterior.

4.3.2. Analise dos dados

Apds a transcricdo das entrevistas iniciou-se uma analise de contetdo. Segundo Ma-
lhotra (2012, p. 159) “a analise de contetido, um método apropriado quando o fendmeno a ser
observado é a comunicacdo, e ndo um comportamento ou objetos fisicos, define-se como a
descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do conteido manifesto de uma comunicagao.”
Bauer e Gaskell (2004, p. 191) comentam que “é uma técnica para produzir inferéncias de um
texto focal, para seu contexto social de maneira objetivada.” Na analise de contetdo foi pos-
sivel criar uma matriz com os quatro itens seguintes:

e Categorias — nesta coluna foram agrupados os temas-eixos da entrevista;

e Subcategorias — foram agrupadas as questdes tratadas dentro de cada tema-eixo.
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e Unidade de registro — foi realizado recortes dentro das entrevistas, com respostas
gue mais apareceram, ou seja, foram classificados os padrdes de resposta identifi-
cados;

e Unidade de contexto — foi feito um recorte nas respostas obtidas nas entrevistas.

Para fazer a validacdo desta andlise, foi solicitada a participacdo de uma graduada em
Comunicacéo Social — Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul — PUCRS. Foi entregue a ela as transcri¢fes das entrevistas e uma parte da
andlise de conteido contendo trés itens: as categorias, subcategorias e a unidade de registro.
Foi solicitado a publicitéria que identificasse e selecionasse frases para incluir na unidade de
contexto, para conferéncia posterior.

Depois de concluidas essas analises foi possivel comparar as duas unidades de contex-
to. Percebeu-se que os registros foram praticamente os mesmos, com poucas alteracGes entre
uma anéalise e outra. Com esta etapa concluida, foi possivel partir para a segunda etapa da
pesquisa com elaboracdo de um questionario quantitativo gerado a partir da analise de conte-

udo.

4.4. TERCEIRA PARTE: ETAPA DESCRITIVA

Na segunda etapa foi utilizada a pesquisa descritiva, com aplicacdo de um questionario
estruturado, com perguntas fechadas de carater quantitativo. Gil (2009, p. 42) destaca que “as
pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determi-
nada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

O questionario elaborado (apéndice B), contou com 13 questdes chaves. Algumas des-
sas questbes ficaram divididas em subitens. O questionario procurou identificar o perfil de-
mografico dos entrevistados, quem utiliza o autoatendimento, suas motivac6es para uso deste

Servico e sua percep¢do quanto a qualidade do servico prestado.
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4.4.1. Coleta de dados

Antes da aplicacdo do questionario, foi necessario realizar um pré-teste. Dessa forma
foi possivel identificar os problemas potencias do questionario. Segundo Malhotra (2012) a
melhor forma de efetuar o pré-teste é através de entrevistas pessoais. Por este motivo, optou-
se por realizar o pré-teste desta forma. Foram realizados 10 pré-testes, e solicitado aos partici-
pantes que respondessem em voz alta para que se pudesse gravar a aplicacao do questionario.

As entrevistas foram feitas de forma individual, a cada entrevista realizada, foram fei-
tas modificagcBes no questionario e a partir da sexta, ndo foi mais necessario fazer interven-
¢cdes. O método de escolha dos entrevistados também foi ndo probabilisticos e por convenién-
cia. Depois de terminada a fase teste do questionario quantitativo, foi optado por fazer o for-
mulério no Google Docs e enviar o link do questionario apenas uma Unica vez por pessoa.

Foram entrevistadas 261 pessoas, entre homens e mulheres que utilizam ou néo o ser-
vico de autoatendimento em cinemas. As entrevistas foram realizadas no periodo de 29 de
setembro a 06 de outubro, e contou com participantes de 17 a 55 anos. A escolha destes res-

pondentes também foi por conveniéncia.

4.4.2. Analise dos dados

Apos o término da coleta de dados, iniciou-se o processo de preparacao dos dados para
analise. Foram verificados 261 questionarios validos, e decidiu-se por analisa-los através do
programa SPSS. Para isso, foi preciso codificar os dados, segundo Malhotra (2012, p. 337) “a
codificacdo implica atribuir um cédigo, geralmente um numero, a cada resposta possivel da
questao”.

A estratégia de andalise dos dados escolhida foi primeiro fazer uma analise descritiva,
que, conforme Bisquera; Sarriera; Martinez (2004, p. 39), “costuma-se iniciar qualquer anali-
se de dados por uma descricdo das variaveis observadas. 1sso costuma incluir, principalmente,
medidas de tendéncia central (...)”. Dessa forma, foi realizada uma analise descritiva de todos
os itens contemplados no questionario guantitativo, como perfil demografico dos entrevista-

dos, itens gerais sobre a utilizacdo do autoatendimento, fatores motivadores para a escolha do
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atendimento convencional e fatores de escolha do autoatendimento e por fim questdes de per-
cepcdo sobre a qualidade do atendimento.

Ap0s a andlise descritiva, foi realizada uma analise inferencial. Para isso, optou-se por
escolher a variavel sexo por ser uma das variaveis mais homogéneas da pesquisa. Para a ané-
lise foi escolhido o teste t-student e comparada a variavel sexo com as variaveis de motiva-
cOes para a escolha do autoatendimento e as questdes de percepc¢do da qualidade dos servicos

prestados pelo cinema.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Para a andlise dos resultados, partiu-se do objetivo geral e especificos da pesquisa. Pa-
ra isso, primeiramente foi realizada uma analise da observacao participante no ambiente onde
ocorre a compra de ingresso de cinema. Apos, foi possivel fazer uma anélise de contetudo das
respostas obtidas no questionario subjetivo. E por fim, os resultados obtidos atraves do ques-
tionario objetivo foram analisados com a ajuda do programa estatistico SPSS — Statistical

Package for Social Science for Windows.

5.1. PRIMEIRA ETAPA: OBSERVACAO PARTICIPANTE

De modo geral, o autoatendimento funciona da seguinte forma: o cliente opta por ad-
quirir um ingresso e em seguida ele visualiza as datas disponiveis para a compra. Na terceira
tela, mostra as opg¢des de filme em cartaz, o cliente faz sua opcao e aparecem 0s horarios que
estdo disponiveis para compra. O proximo passo € escolher qual tipo de ingresso se enquadra
na compra dentre algumas opgdes como inteira, meia-entrada, infantil, sénior, entre outras
opcdes, que vao depender da empresa. Se o cinema dispde do servico de escolha de poltrona,
neste momento aparecem as opcdes que ainda estdo a disposicdo para serem adquiridas, caso
contrario é mostrado o valor total da compra e informado as formas de pagamento. Por fim, o
cliente escolhe a forma de pagamento, que pode ser cartdo de débito ou crédito. Depois disso,
é sé inserir o cartdo desejado na maquina, digitar a senha e o comprovante da compra € im-
presso.

As vantagens de sua utilizacdo védo além da rapidez que tal atendimento proporciona.
De modo geral, suas telas sdo de facil entendimento e a visualizacdo de todos os filmes que
estdo em cartaz facilita a escolha. A tela touch screen facilita a interagdo, visto que necessita
de apenas um clique para escolher o que deseja. Todas as telas da compra sdo autoexplicati-
vas, mesmo para pessoas que ndo tem o habito de utilizar esse tipo de tecnologia, ndo devem
encontrar problemas ja que é so clicar em cima do que se deseja.

Ap0s utilizar o autosservigo, € possivel perceber que mesmo para as pessoas que nao
estdo habituadas, as instrugdes sdo claras. Basta 0 habito para a interacdo com a maquina se

tornar mais agil. Durante a observacao participante, foi possivel ver que, durante a semana,
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como a procura para assistir a filmes é menor, o autoatendimento praticamente ndo é utiliza-
do, visto que os guichés do atendimento convencional costumam ficar vazios. Mas durante os
finais de semana, hd um aumento consideravel em sua utilizacdo. Sendo assim, foi possivel
perceber que, durante a semana, 0s equipamentos sdo mais do que suficientes para a demanda,
mas nos finais de semana, tanto o atendimento convencional, quanto o autoatendimento se

tornam precarios.

5.2. SEGUNDA ETAPA: ANALISE DE CONTEUDO

Através da analise de conteudo foi possivel identificar quais os pontos mais relevantes
sobre o autoatendimento. Dessa forma, foram identificados quais sdo os fatores motivacionais
considerados como mais importantes para a utilizacdo do autoatendimento e do atendimento
convencional, além dos pontos fortes e fracos do ATM. Além disso, foram analisadas ques-
tdes gerais referente a divulgacdo do servico, localizagdo, usabilidade e experiéncia.

No quadro 3, é possivel verificar o agrupamento dos itens, quanto as categorias cria-

das, as subcategorias e a unidade de registro.

Categorias Subcategorias Unidade de Registro
Sim
Utilizacdo do autoatendi- | Quem utiliza x quem nao Néo
mento utiliza Nem Sempre
Nunca

Utilizou uma vez

Filas grandes/Rapidez/ Pra-
ticidade/Facilidade/ Agili-

Deixar de comprar no aten- dade
dimento convencional e Cartdo de crédito
utilizar o autoatendimento Desconto/Vantagens

e Ingresso Corporativo
Fatores de utilizagdo aten- g P

dimento convencional x
autoatendimento

Garantia do mesmo preco

Fatores motivacionais para
compra no atendimento
convencional

Filas pequenas no atendi-
mento convencional
Falta de totens (manuten-
Gao)
Promoces
Costume/Cultura
Fila grande nos totens




Seguranca
Taxa extra no totem
Pagamento em dinheiro

Fatores motivacionais para
compra no autoatendimento

Auséncia de fi-
las/Rapidez/Agilidade
Menos burocracia
Divulgacéo
Descontos
Ajudantes
Nao ter taxa de convenién-
cia

Fatores positivos x negati-
vos da compra através dos
totens de autoatendimento

Pontos positivos

Auséncia de fi-
las/Rapidez/Praticidade
Liberdade

Pontos negativos

Cartdo de crédito e débito
Nao saber utilizar
Falta de ajudantes

Seguranga
Sistema
Taxa de conveniéncia
Descontos
Nenhum

Facilidade de Utilizacdo

Usabilidade

Sao faceis de utilizar

Localizacéo

Bem localizado ou mal
localizado

Bem localizado
Mal localizado

Incentivos/Informac6es
sobre utilizacdo do autoa-

Falta informacéo ou nao

Falta informacéo
Né&o falta informacao

tendimento
Seguranca Equipamento é seguro? Si~m
Nao
A Experiéncia ruim com o Sim
Experiéncia - x
equipamento Né&o

Quadro 3 — Analise de Contetudo

Fonte: Analise de dados
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Na unidade de contexto, foram agrupadas as frases que foram mencionadas na entre-

vista que estavam de acordo com a unidade de registro. Com base nisso, podemos ver como

exemplo, duas subcategorias onde as frases tiveram um maior destaque: ‘deixar de comprar
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no atendimento convencional e utilizar o autoatendimento’ e ‘falta informag¢do ou nao’. Por
exemplo, na subcategoria ‘deixar de comprar no atendimento convencional e utilizar o autoa-
tendimento’ puderam ser inseridas frases como: “Pela rapidez que tal atendimento proporci-
ona e evitar as filas nos guichés tradicionais. ”’; "Porque ele é bem mais rapido, na fila as
pessoas demoram muito para efetivar a compra.”; *'(...) possibilidade de pagamento com car-
tdo de crédito."; "Se eu tivesse a certeza de que é 0 mesmo preco ou mais barato do que o
atendimento convencional eu utilizaria o totem.".

Ja na subcategoria ‘falta informagdo ou ndo’, a maior parte dos trechos das entrevistas
remeteu para a falta de orientacdo a respeito do autoatendimento. Surgiram frases como: "Sim,
muita gente ndo entende para o que eles servem e por isso, ndo usam."; "(...) esta questao de
aceitar cartdo de crédito, eu ndo sabia, falta informacéo sobre quais sdo as formas de paga-
mento aceitas.”; "(...) nunca vi um material explicando as facilidades de comprar no totem.";
"Sim, falta divulgacéo, informacGes durante a compra, como formas de pagamentos, entre
outros. Poderia ser mais divulgado, assim como foi no inicio. ”; "Com certeza, ndo vejo muita
divulgacéo a respeito."”.

Portanto, atraves da analise das entrevistas foi possivel extrair os pontos mais impor-
tantes na relacdo entre autoatendimento x clientes. Dessa forma, esta analise deu suporte para
a elaboracdo do questionéario objetivo, visto que foi possivel definir os pontos relevantes que
precisariam ser analisados para compreender ndo s6 os fatores motivacionais ao efetuar a

compra utilizando o ATM, mas também a percepc¢éo do cliente quanto ao servico prestado.

5.3. TERCEIRA ETAPA: ANALISE DESCRITIVA

Nesta etapa, foram analisados os dados obtidos através do questionario objetivo. Inici-
almente, foi realizada uma andlise estatistica descritiva dos dados e apds uma analise inferen-

cial de algumas questdes.
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5.3.1. Caracterizacdo da amostra

Os 261 entrevistados, que compuseram a amostra deste estudo, estdo caracterizados
com relacéo a utilizacdo ou ndo do autoatendimento, a media de utilizacdo do autosservico, a
frequéncia de ida ao cinema, com quem costumam ir ao cinema, qual 0 meio de pagamento
que utilizam. Além disso, foi analisado o perfil demografico com informacGes a respeito de
sexo, idade, grau de instrucdo, estado civil e renda familiar. A entrevista também englobou
aspectos motivacionais para a utilizagdo ou ndo do autoatendimento e a percepcdo quanto a

qualidade do servico prestado pelos cinemas.

5.3.2. Perfil demogréfico dos entrevistados e utilizacdo do autoatendimento

Conforme o gréfico 1, quanto ao sexo dos entrevistados, dos 261 respondentes da pes-
quisa, 56% sdo do sexo feminino, contra 44% do sexo masculino. A maior parte dos entrevis-
tados tém entre 24 a 30 anos, referente a uma porcentagem de 42% dos entrevistados, além
disso, a faixa etaria acima de 45 anos ficou estimada em 6% das observacdes, conforme gréafi-

co 2.

SEXO DOS ENTREVISTADOS

Grafico 1 — Sexo dos entrevistados
Fonte: Analise de dados
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FAIXA ETARIA
Mais de 45 anos 69
De 38 a 44 anos 5%
De 31 a 37 anos 12%
De 24 a 30 anos 42%
De 17 a 23 anos m 359
0:% 1(I)% 2(I)% 3(I)% 4(I)% 50%

Gréfico 2 — Faixa etéaria
Fonte: Anéalise de dados

Quanto ao nivel de escolaridade, 65,5% tém ensino superior incompleto, sendo que
apenas 5,4% dos respondentes estudaram até o ensino médio e 29,1% tém ensino superior
completo. Além disso, 10,3% destes fizeram algum tipo de especializa-
cao/mestrado/doutorado (Grafico 3). Quanto ao estado civil, 76,2% sdo solteiros, e a maior
parte dos respondentes ganha mais de 5 até 10 salarios minimos, conforme graficos 4 e 5 res-

pectivamente.

Escolaridade

Espec./Mest./Dout.

Ens. Superior Completo

Ens. Superior Incompleto

Ens. Médio Completo 8%
Ens. Médio Incompleto | 0,8%
Ens. Fund. Completo | 0,4%

Ens. Fund. Incompleto | 0,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Gréfico 3 — Escolaridade
Fonte: Analise de dados
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ESTADO CIVIL
Divorciado(a) 0,8%
Separado(a) 0,8%
Casado(a) | 22,2%
Solteiro(a) | 76,2%
O,(I'J% 20,0% 3O,IO% 40,I0% 50,I0% 60,I0% 7O,IO% 80,0%

90,0%

Gréfico 4 — Estado civil
Fonte: Anéalise de dados

Renda Familiar
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Mais de 10 s.m. a 20 s.m.
Mais de 5s.m. a 10 s.m.
Mais de 3s.m.a 5s.m.
Mais de 2s.m.a 3 s.m.

Até 2 s.m.

33%
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Grafico 5 — Renda familiar dos entrevistados

Fonte: Anélise de dados

Abaixo, seguem as medidas de tendéncia central analisadas nesta etapa (Tabela 1).

Como podemos ver, 0 maior desvio padrdo se encontra na idade dos entrevistados, visto que

esta variavel foi muito heterogénea, abrangendo idades entre 17 a 55 anos.

Tabela 1 — Andlise tendéncia central do perfil demografico dos entrevistados

Média Mediana Moda Desvio Padrao
Sexo 1,6 2 2 0,5
Idade 27,3 25 24 7,6
Escolaridade 53 5 5 0,8
Estado Civil 1,3 1 1 0,5
Renda Familiar 3,7 4 4 1,4

Fonte: Analise de dados
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Analisando a frequéncia de utilizacdo a cada 10 vezes que vai ao cinema (Grafico 6)
juntamente com a escolaridade dos entrevistados, podemos ver que afirmaram utilizar o au-
toatendimento quem ja iniciou o ensino superior. Destes, quem possui ensino superior incom-
pleto, 34% afirmaram utilizar a cada 10 visitas ao cinema apenas de 1 a 2 vezes. Entre os que
possuem algum tipo de especializacdo/mestrado/doutorado, 58,8% destes utilizam em torno
de 7 a 10 vezes.

Frequéncia de Utilizagao do ATM x

Escolaridade
40%
30% M Ensino Superior
Incompleto

20% . .

M Ensino Superior
10% Completo

M Especializagdo /

0% Mestrado / Doutorado
Dela2 De3ad4 De5a6 De7a8De9al0

vezes vezes vezes vezes vezes

Grafico 6 — Frequéncia utilizagdo do ATM x Escolaridade
Fonte: Analise de dados

Quanto ao sexo dos entrevistados, 27,3% dos homens e 27,3% das mulheres afirma-
ram utilizar o ATM a cada 10 vezes de ida ao cinema, entre 9 a 10 vezes (Grafico 7). Quando
a frequéncia de utilizacdo é de 1 a 2 vezes, os homens fazem parte de 24,2% e as mulheres de
33,8%.

Frequéncia de utilizagao do ATM x

Sexo
40%

30%

20% H Masculino
10% i i H Feminino
0%

Dela2 De3a4 De5a6 De7a8 De9al0
vezes vezes vezes vezes vezes

Grafico 7 — Frequéncia utilizagdo do ATM x Sexo
Fonte: Anélise de dados



46

A maior parte dos entrevistados tém renda de 5 a 10 salarios minimos, destes 25%
afirmaram utilizar o autoatendimento de 9 a 10 vezes (Gréfico 8). Dos que tém renda entre 20
a 50 salarios minimos, 44,4% utilizam em média de 9 a 10 vezes o autoatendimento. A maior
parte dos entrevistados que se enquadrou na média de utilizacdo de 1 a 2 vezes, utilizao ATM

44 4% das vezes e tem renda até 2 salarios minimos.

Frequéncia de Utilizacao do ATM x
Renda Familiar

50%

40% M Até 2 s.m.

M Maisde 2a 3 s.m.

30%
M Maisde3a5s.m.

20%

10% H Mais de 5a 10 s.m.
0

M Mais de 10 a 20 s.m.

0%
Dela2 De3a4 De5a6 De7a8 De9al10 ™ Maisde20a50s.m.
vezes vezes vezes vezes vezes

Gréfico 8 — Frequéncia utilizacdo do ATM x Renda Familiar
Fonte: Anélise de dados

Na utilizacdo do autoatendimento (Grafico 9) a maior parte dos entrevistados, ou seja,
54,8% afirmaram utilizar o autoatendimento. Esta questdo vai contra aos dados divulgados
pela exibidora de filmes Cinemark, onde em média 30% dos ingressos vendidos sdo através
dos totens (LIMA, 2012). Mas, em contrapartida, foi questionado aos entrevistados que afir-
maram utilizar o autoatendimento, qual a média da utilizacdo a cada 10 vezes de ida ao cine-

ma, e destes 16,1% utilizam apenas de 1 a 2 vezes (Gréfico 10).
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Utilizacao do autoatendimento

Grafico 9 — Utilizacao do autoatendimento
Fonte: Anélise de dados

Frequéncia de utilizacdo do autoatendimento

| |
De 9 a 10 vezes

De 7 a 8 vezes
De 5 a 6 vezes

De 3 a 4 vezes

De 1a 2 vezes

N3o utiliza

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Gréfico 10 — Frequéncia de utilizagdo autoatendimento
Fonte: Anélise de dados

Quanto a frequéncia de ida ao cinema, 88,9% dos respondentes vao ao cinema até 2
vezes por més (Grafico 11). Segundo pesquisa realizada pelo DataFolha (2012) sobre habitos
de consumo no mercado de entretenimento, sdo considerados frequentadores aqueles que vao
ao cinema pelo menos uma vez ao ano, e dentro desta classificagdo quem costuma ir pelo me-

nos uma vez a cada trés meses é considerado frequentador Medium.
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Frequéncia de ida ao cinema

De 5 a 6 vezes por més 0,89

De 3 a 4 vezes por més 10,3%

venes de1vezpor s | >

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

Grafico 11 — Frequéncia de ida ao cinema
Fonte: Analise de dados

A maior parte dos entrevistados, 55% costuma ir ao cinema acompanhados por namo-
rado(a)/esposo(a). Apenas 6,1% costumam frequentar o cinema sozinho, e 25% na companhia

de amigos ou colegas (Gréafico 12).

Com quem vai ao cinema?

Familiares / Filhos (as)

Amigos(as) / Colegas

Namorado(a) / Esposo(a)
Sozinho(a)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 12 — Com quem vai ao cinema?
Fonte: Analise de dados

Quanto aos meios de pagamento utilizados, 27,6% afirmaram que utilizam raramente
dinheiro para efetuar suas compras, enquanto que 45,6% dos respondentes afirmaram utilizar
o cartdo de débito frequentemente. Esta informacéo vai ao encontro de uma pesquisa realizada
pelo ABECS (2012) que afirma que entre 2009 e 2012, o cartdo de débito teve uma expansao
na preferéncia, enquanto que a utilizacdo de dinheiro entrou em declinio. J& o cartdo de credi-
to ndo é muito utilizado, visto que 35,6% afirmaram que nunca utilizaram este meio de paga-
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mento. O ingresso corporativo também tem seu uso muito restrito, apenas 1,1% afirmaram

utilizar sempre e 75,5% nunca o utilizam (Gréfico 13).

Meios de pagamento utilizados

80%

70%
60%
50% i Dinheiro
40% o -
30% } ‘ H Cartdo de débito
ing i Cartdo de crédito
(0]
0% M Ingressos Corporativos
S
é‘& s &e @"e g 6& o Q&
% \’D(Q n?& \’Q}Q (_)Q/
L@ &
>
g
<<K

Grafico 13 — Meios de pagamento utilizados
Fonte: Analise de dados

De forma a entender melhor a utilizacdo do autoatendimento, foi realizado o cruza-
mento de algumas variaveis. Analisando somente os entrevistados que utilizam o autoatendi-
mento, que foram 143 dos 261 entrevistados, 29,4% afirmaram utilizar a cada dez visitas ao
cinema entre 1 a 2 vezes. E 27,3%, afirmaram utilizar praticamente todas as vezes, entre 9 a
10. Se considerarmos até seis vezes uma utilizacdo média do autoatendimento, isto englobaria

57,4% dos entrevistados.

Frequéncia de utilizacao do ATM

| | | | |
De 9 a 10 vezes

De 7 a 8 vezes

De 5 a 6 vezes

De 3 a 4 vezes

De 1a 2 vezes

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Gréfico 14 — Frequéncia utilizagdo ATM
Fonte: Analise de dados
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Se compararmos a frequéncia de utilizacdo do ATM com a quantidade de vezes que as
pessoas costumam ir ao cinema (Gréfico 15), é possivel ver que a maior parte das pessoas (76
entrevistados) afirmaram ir de 1 a 2 vezes por més ao cinema, destas 34,2% dos casos utili-
zam o autoatendimento a cada 10 vezes que frequentam o cinema, em média de 9 a 10 vezes.

E 23,7% afirmaram utilizar em cada 10 vezes, apenas 1 ou 2 vezes o ATM.

Frequéncia de utilizagao do ATM x
Frequéncia de ida ao cinema

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Menos de 1 vez por més

H De 1 a 2 vezes por més

i De 3 a 4 vezes por més

M De 5 a 6 vezes por més

Dela2 De3ad4 De5a6 De7a8 De9a
vezes  vezes vezes vezes 10 vezes

Gréfico 15 — Frequéncia utilizacdo ATM x Frequéncia ida ao cinema
Fonte: Anélise de dados

Analisando o gréafico 16, podemos ver que quem mais utiliza o autoatendimento em
média de 9 a 10 vezes é quem frequenta o cinema sozinho. A porcentagem de utilizagdo neste
caso chega a 42,9%. Quem vai ao cinema acompanhado de amigos/colegas e também afirmou

utilizar o ATM em média de 9 a 10 vezes, chega apenas a 9,7% dos casos.

Frequéncia de utilizagao do ATM x
Com quem vai ao cinema

50%

40%
H Sozinho(a)

30%
H Namorado(a) / Esposo(a)

20%

10% i Amigos(as) / Colegas
(o]

M Familiares / Filhos (as)
0%

Dela2 De3a4De5a6De7a8 De9a
vezes vezes vezes vezes 10vezes

Grafico 16 — Frequéncia utilizagdo ATM x Com quem vai
Fonte: Analise de dados
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Apos analisar o perfil demografico dos entrevistados, resumidamente, a maior parte
dos entrevistados é do sexo feminino (56%), com idades compreendidas entre 24 a 30 anos.
Possuem ensino superior incompleto, com renda familiar com mais de 5 a 10 salarios mini-
mos. Entre os que utilizam o autoatendimento, pelo menos entre 9 a 10 vezes, tém ensino su-
perior completo. Quanto a frequéncia de utilizacdo de 9 a 10 vezes, comparando 0S Sexos,
vemos que ficou empatado em 27,3% para homens e mulheres.

A maior parte, 55% dos entrevistados, costumam frequentar o cinema na companhia
do namorado(a)/esposo(a). O meio de pagamento mais utilizado para efetuar o pagamento é o
dinheiro, onde 45,6% afirmaram utilizar este meio como pagamento frequentemente. A se-

guir, serdo analisadas as motivagOes para a utilizagdo do atendimento convencional.

5.3.3. Motivagdes de escolha do atendimento convencional

Analisando as medidas de tendéncia central, € possivel perceber que os pontos consi-
derados mais importantes para a escolha do atendimento convencional sdo o0s seguintes: a
existéncia de promocoes, as filas no autoatendimento e a falta dos totens. A seguranca e a

interacdo com um funcionario ndo foram consideradas relevantes (Tabela 2).

Tabela 2 — Motivac6es de escolha do atendimento convencional

Média Mediana Moda Desvlo

Padréo
Existéncia de promocgoes 4,1 4 5 1,1
Pagamento em dinheiro 3,1 3 4 14
Costume e cultura 3,1 3 3 1,4
Fila nos ATMs 3,9 4 4 1,1
Falta de ATMs 3,9 4 5 1,1
Interacdo com um funcionario 2,3 2 1 1,2
Seguranca 2,3 2 1 1,3

Fonte: Anélise de dados

Conforme gréafico 17, é possivel perceber que 47% dos entrevistados concordam to-
talmente que a existéncia de promocg6es € um fator de escolha do atendimento convencional.

Apenas 4,2% discordaram totalmente desta afirmacao.
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Existéncia de promocgoes
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Grafico 17 — Existéncia de promogdes
Fonte: Anélise de dados

O pagamento em dinheiro foi fator relevante para cerca de 46% dos entrevistados, que
concordaram totalmente ou apenas concordaram com a afirmagdo. Mas, como mencionado
anteriormente, a utilizacdo do dinheiro para efetuar o pagamento esta em declinio. Além dis-
S0, quanto o pagamento € feito mediante dinheiro, as filas do atendimento convencional séo a

Unica alternativa para a compra de ingressos (Grafico 18).

Pagamento em dinheiro
35% .
30% 29%
£ 25% 21%
g 19% 7
s 20% 17%
t 14%
g 15%
£ 10%
5%
0%
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Grafico 18 — Pagamento em dinheiro
Fonte: Analise de dados

Um dado que chama atencdo é que o costume e a cultura foram considerados relevan-
tes para cerca de 42% dos entrevistados, que ja estdo acostumados a comprar pelo método
tradicional e tem dificuldades para utilizar novas formas (Grafico 19). Nesta questdo, é possi-

vel perceber que esta inserida neste contexto a aprendizagem vicéria, visto que foi desenvol-



53

vido um padrdo de comportamento devido as atitudes das outras pessoas. Zeithaml e Bitner
(2003) comentam que muitas vezes as pessoas podem ndo saber como operar a tecnologia.
Dessa forma, é muito mais confortavel continuar comprando da mesma forma que sempre

comprou.

Costume e cultura
30% 27%
’ 25%
5% 1%
€ 20%
&
Tt 15%
§ 9%
S 10%
0%
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Gréfico 19 — Costume e cultura
Fonte: Anéalise de dados

Quanto tem filas nos totens de autoatendimento, as pessoas preferem optar pelo aten-
dimento convencional, conforme mostra o grafico 20, 71% dos entrevistados concordaram de
alguma forma com a afirmacdo. Apenas 20% se mostraram indiferentes com as filas e 9%
discordaram que este seja um fator que os motiva a utilizar o atendimento convencional. Pela
observacgdo participante, as filas no autoatendimento s6 ocorrem aos finais de semana, mas

ndo se comparam com as filas do atendimento convencional.
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Filas no autoatendimento
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Grafico 20 — Filas no autoatendimento
Fonte: Anéalise de dados

Outra questdo motivadora para a maior parte dos entrevistados é a falta de totens de
autoatendimento. Dos 261 respondentes, cerca de 68% concordaram que este seria um fator

motivador para a compra atraves do atendimento convencional (Gréfico 21).

Falta de totens no autoatendimento
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Grafico 21 — Falta de totens de autoatendimento
Fonte: Analise de dados

Quanto a interagdo com um funcionario, 54% discordaram que este seja uma motiva-
cdo para a compra de ingressos no atendimento convencional. Além disso, para 30% este é
um fator que eles consideram indiferente (Grafico 22). Esta informacdo é compativel com a
opinido de Ravazio (2009), que menciona que as tecnologias de autoatendimento estdo substi-
tuindo o contato pessoal, e muitos consumidores ja estdo valorizando mais a conveniéncia nos

servicos do que a interacdo pessoal.
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Gréfico 22 — Interag¢do com um funciondrio
Fonte: Anélise de dados

Na questdo de seguranca, para 39% dos entrevistados discordaram totalmente que a
seguranca seja um fator relevante para escolher o atendimento convencional. Enquanto apenas
7%, concordaram totalmente que este é um fator relevante para a escolha (Gréafico 23). Le-
vando em consideracgdo a teoria do condicionamento operante, caso viesse a ocorrer falhas na
seguranca do autoatendimento, muito provavelmente a probabilidade de uma pessoa voltar a

adquirir um ingresso através deste equipamento diminui consideravelmente.

Seguranga
40%
35%
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Gréfico 23 — Seguranca
Fonte: Analise de dados

Resumidamente, os fatores motivacionais, que foram considerados mais importantes,
para efetuar a compra de ingressos através do atendimento convencional sdo 0s seguintes:
existéncia de promogdes (x = 4,1), filas nos ATMs (x= 3,9) e falta de ATMs (x= 3,9). Os
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itens que foram considerados menos motivadores sdo a interacdo com um funcionério (¥=
2,3) e a seguranga (x = 2,3). A seguir serdo analisadas, as motivagdes de escolha do autoaten-

dimento.

5.3.4. Motivacdes de escolha do autoatendimento

Podemos verificar que as maiores motivacOes de escolha pelo autoatendimento pelos
entrevistados foram razdes de fila e lentiddo do atendimento convencional, praticidade, facili-
dade, além de descontos e promogdes. Ja o item que ndo foi julgado relevante para os entre-
vistados foi ter um auxilio de um funcionéario, mas esta questdo foi levantada durante as en-
trevistas em profundidade e, pelo resultado da analise de contetdo, ela foi considerada rele-
vante (Tabela 3).

Tabela 3 — Motivacbes de escolha do autoatendimento

Média Mediana Moda Desvlo

Padréo
Filas e lentiddo dg atendimento 45 5 5 0.8

convencional
Praticidade 4.4 5 5 0,7
Facilidade 4,3 5 5 0,8
Cartdo de débito/crédito para 3.9 4 4 11
efetuar a compra

Garantia do mesmo preco 4,1 4 5 1,1
Descontos e promocdes 4,5 5 5 0,8
Auxilio de um funcionario 2,6 3 3 1,2

Fonte: Anélise de dados

Como se pode ver no grafico 24 abaixo, 59% dos respondentes concordaram totalmen-
te que um fator motivador para a troca do atendimento convencional pelo autoatendimento,
seria a lentiddo e as filas do atendimento normal do cinema. Apenas 1% das pessoas discorda-
ram totalmente desta afirmacéo, e para 5% essa afirmacao é indiferente. Na observacao parti-
cipante, podemos ver que isso realmente ocorre. Muitas pessoas deixam as filas do atendi-
mento convencional durante os finais de semana, para utilizarem o autoatendimento, visto que

as filas sdo menores.
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Grafico 24 — Filas e lentiddo do atendimento convencional
Fonte: Anéalise de dados

O quesito praticidade também é um bom motivo para optar pelo autoatendimento, se-
gundo 90,5% dos entrevistados. Apenas 0,4% discordaram totalmente desta afirmacao (Gréfi-
co 25).
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Graéfico 25 — Praticidade
Fonte: Analise de dados

A facilidade é o terceiro fator mais considerado pelos entrevistados, cerca de 88%
concordaram que a facilidade € um motivador. Apenas 1% discordaram totalmente desta

afirmacdo (Gréafico 26).
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Gréafico 26 — Facilidade
Fonte: Anéalise de dados

O cartdo de crédito e débito também foi escolhido como um fator motivador para a
maior parte dos entrevistados. Este dado pode ser confirmado através de pesquisa realizada
pela ABECS (2012) que entre 2009 e 2012, o cartdo de débito teve uma expansdo na prefe-

réncia de uso pela populagéo.
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Gréfico 27 — Cartao de débito/crédito para efetuar a compra
Fonte: Analise de dados

Durante as entrevistas em profundidade, foi levantada por alguns entrevistados a ques-
tdo dos precos praticados pelo autoatendimento, visto que para muitos os totens sdo conside-
rados como uma conveniéncia. Entdo, 44% dos entrevistados concordaram totalmente na

questdo de que se os precos praticados pelo autoatendimento fossem os mesmo praticados
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pelo atendimento convencional, seria um fator motivador pela compra nos totens (Grafico
28).

Garantia do mesmo preco
50% 44%
40%
£ 30%
0 30%
= 0
S 20% 18%
: l
a
10% 5% 3% i
v | e
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Gréfico 28 — Garantia de preco
Fonte: Analise de dados

Se nos totens de autoatendimento fossem oferecidas promocgdes e descontos, seria
mais um motivador para o seu uso (Grafico 29). Visto que pelo menos 66% concordaram to-
talmente com esta afirmacgdo. Além disso, é possivel perceber pelo grafico uma diferenca sig-

nificativa entre os extremos.
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Gréfico 29 — Descontos e promocdes
Fonte: Anélise de dados

A questdo de ter o auxilio de um funcionério para a utilizacéo do totem, néo foi consi-
derada importante para a maioria dos entrevistados. Este item foi apontado como indiferente
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para 38% das pessoas. Apenas 8% concordaram totalmente com tal afirmagdo. Além disso, a
maior parte das pessoas, equivalente a 41% das entrevistas, discordaram de alguma forma
desta afirmacdo. Na analise de contelido, um dos entrevistados sugeriu que tivesse alguém
orientando a utilizacdo do autoatendimento: "(...) assim como nos bancos ter uma pessoa ori-
entando, até mesmo indicando o servico, estando proxima para esclarecer qualquer davida

que se tenha nas primeiras compras."

Auxilio de um funciondrio
40% 38%
35%
c 30% 26%
& 25%
£ 20%
S 0 15%
[J]
g 15% 13%
S 10% 8%
0%
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Gréfico 30 — Auxilio de um funcionéario
Fonte: Anéalise de dados

Quanto a divulgacao por parte dos cinemas para a utilizacdo dos totens, 44% concor-
daram que seria necessario mais divulgacdo a respeito desta modalidade de atendimento. E
para 32% dos entrevistados, isso foi considerado como indiferente. Esta informacéo foi con-

firmada pela andlise de conteudo das entrevistas em profundidade.
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Grafico 31 - Divulgagéo

Fonte: Anélise de dados
Quanto aos fatores motivadores para a utilizacdo do autoatendimento, que foram con-
siderados mais importantes pelos entrevistados, estdo os seguintes: filas e lentiddo no atendi-
mento convencional (* = 4,5), descontos e promog¢6es (¥ = 4,5), praticidade (¥ = 4,4), facili-
dade (= = 4,3) e garantia do mesmo prec¢o (* = 4,1). O auxilio de um funcionario, ndo foi con-
siderado importante (* = 2,6). A seguir, sera analisada a percep¢do da qualidade no autoaten-

dimento.

5.3.5. Percepcdo da qualidade no autoatendimento

A anélise da percepg¢do da qualidade no autoatendimento visou contemplar itens refe-
rentes a qualidade do servico prestado pelos cinemas. Para isso, criou-se topicos no questiona-
rio que abordassem as cinco dimensdes da qualidade do servigo: tangiveis, confiabilidade,

responsividade, seguranga e empatia.

5.3.5.1. Tangiveis

Os aspectos tangiveis referem-se a evidéncias fisicas do servi¢o. Quanto a esse item 0s

entrevistados deram mais importancia para a modernidade e a localizacdo dos ATMs. A res-
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peito da quantidade de maquinas, a maioria discordou que os ATMs sejam em numeros sufi-

cientes (Tabela 4).

Tabela 4 - Tangiveis

Média Mediana Moda Desvlo
Padrao
Visual 3,2 3 3 0,9
Localizacao 3,5 4 4 1
Modernidade 3,7 4 4 0,7
ATMs suficientes 2,5 2 2 1

Fonte: Analise de dados

Dos 261 respondentes, 48% consideraram indiferente o visual das maquinas de autoa-
tendimento. Do restante, 33% consideraram que elas sdao visualmente bonitas e atraentes (Gra-
fico 32).
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Gréafico 32 — Visual
Fonte: Anélise de dados

Nas entrevistas em profundidade, alguns entrevistados comentaram que achavam ruim
a localizacdo das méaquinas de autoatendimento. Mas para o grande grupo, cerca de 62% con-

cordaram que as maquinas de autoatendimento séo instaladas em locais visiveis (Gréafico 33).
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Gréfico 33 — Localizagédo
Fonte: Anéalise de dados

Quanto a modernidade dos equipamentos disponibilizados pelo cinema, 56,3% das
pessoas concordaram que eles sdo modernos. A resposta ‘discordo totalmente’ néo teve ne-
nhuma representatividade no total de respostas, visto que apenas uma pessoa discordou total-

mente da afirmacéo, o que equivale a 0,4%.
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Gréfico 34 — Modernidade
Fonte: Anélise de dados

Quanto a quantidade de ATMs disponibilizados pelos cinemas (Gréafico 35), a maior
parcela da amostra, ou seja, 57% dos entrevistados discordaram de alguma forma da afirma-
cao. Desta forma, as maquinas de autoatendimento sdo consideradas insuficientes para a mai-

or parte dos entrevistados. Apenas 3% concordaram que h4 ATMs suficientes. Na observacao
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participante, é possivel ver que durante a semana os ATMs séo sim suficientes para atender a

demanda, mas durante os finais de semana, a quantidade se torna precéria.
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Gréafico 35 — ATMs suficientes
Fonte: Analise de dados

Quanto aos aspectos tangiveis, os dois itens considerados mais importantes sdo 0s se-
guintes: modernidade (x= 3,7) e a localizacdo (* = 3,5). Quanto a quantidade de ATMs, foi

considerada insuficiente (* = 2,5). A seguir, sera tratado o aspecto da confiabilidade.

5.3.5.2. Confiabilidade

A confiabilidade refere-se a forma como as empresas do mercado exibidor prestam o
servico. Para avaliar este item, foi questionado aos entrevistados se 0 servigo é praticado de
acordo com o prometido, se ha falhas e a questao do preco, visto que muitos imaginavam que

o0s precos praticados pelo ATM eram diferentes do atendimento convencional.

Tabela 5 - Confiabilidade

Média Mediana Moda Desvlo
Padréo
Servico Certo 3,7 4 4 0,9
Falhas 2,7 3 3 0,9
Preco 3,5 3 3 1

Fonte: Anélise de dados
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A maior parte dos entrevistados, 56% consideraram que 0s servicos prestados pelo au-
toatendimento sdo realizados de acordo com o prometido. Apenas 1%, o equivalente a trés
pessoas entrevistadas, discordaram totalmente desta afirmacdo (Grafico 36). A teoria motiva-
cional do condicionamento operante vai ao encontro desta informacao, se as pessoas conside-
ram que o servigo é praticado corretamente, a chance de voltarem a utilizar este servigo au-

menta consideravelmente.
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Gréfico 36 — Servico certo
Fonte: Analise de dados

Quando questionados se ha ocorréncias de falhas nos ATMs, 44% avaliaram com indi-
ferenca esta afirmacdo. E 38% discordaram que ha ocorréncia de falhas no equipamento. Esta
questdo também corrobora com o condicionamento operante. Se ha falhas na execucdo de um
servico, diminui a motivacdo para que este servigo seja adquirido novamente. Desta forma, é
importante que o servigco seja executado sem problemas, para que o cliente se sinta seguro

para continuar usufruindo do servico prestado.
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Gréfico 37 — Falhas
Fonte: Anéalise de dados

A questdo do preco tambéem foi considerada indiferente para a maior parte dos entre-
vistados. Do total da amostra, 38% das pessoas foram indiferentes a esta questdo. E 48% dos
respondentes concordaram de alguma forma que os precos praticados pelo autoatendimento

S80 justos.
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Grafico 38 — Preco
Fonte: Anélise de dados

Analisando a confiabilidade, foram consideradas mais importantes o servico certo (x =
3,7), e 0 preco (* = 3,5). A questdo das falhas (* = 2,7), ndo foi considerada muito importante,
pois muitos confiam que ndo € de costume, isto ocorrer. A proxima questdo a ser analisada é a

responsividade.
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5.3.5.3. Responsividade

A responsividade contemplou itens que dizem respeito ao atendimento prestado pelos
cinemas para os usuérios do autoatendimento, a rapidez com que as transa¢des sdo efetivadas
no autoatendimento e se 0s usuarios ja tém decisdes tomadas quando optam pelo autoatendi-
mento (Tabela 6).

Tabela 6 - Responsividade

Média Mediana  Moda Desvlo
Padréo
Atendimento imediato 2,4 2 3 0,9
Rapidez 3,8 4 4 0,9
Saber o que quer 3,8 4 4 1

Fonte: Analise de dados

Quanto a questdo dos funcionarios do cinema prestarem atendimento imediato aos
usudrios do autoatendimento, 51% dos respondentes discordaram de alguma forma que isso
aconteca. Apenas 9% dos entrevistados concordaram que os funcionarios do cinema prestam
atendimento imediato. O que de certa forma mostra que a percepcao do cliente é de que se
houver algum problema ao utilizar o ATM, o atendimento ndo sera prestado de forma imedia-
ta, 0 que abala a imagem da qualidade no atendimento e consequentemente afeta a motivacédo

do cliente em utilizar o servico novamente (Gréafico 39).
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Gréfico 39 — Atendimento imediato
Fonte: Analise de dados
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Os usuéarios concordam que as operacgdes realizadas no autoatendimento sdo rapidas.
Para cerca de 68% dos entrevistados as operacgdes sdo realizadas rapidamente, o que mostra a
eficiéncia dos equipamentos. Lima (2012) afirmou que os totens reduzem o tempo de compra
em cerca de 40% (Grafico 40).
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Graéfico 40 — Rapidez
Fonte: Anélise de dados

Pela pesquisa, foi possivel perceber que a maior parte das pessoas que utilizam o auto-
atendimento, ja tem em mente o que querem assistir. Com isso, 64% das pessoas que partici-
param da pesquisa, afirmaram que sabem o que querem, o que contribui também para a rapi-

dez no atendimento (Grafico 41).
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Gréfico 41 — Saber o que quer
Fonte: Anélise de dados
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Quanto as questdes referentes a responsividade, foi considerado que os ATMs séo ra-
pidos (¥ = 3,8) e que as pessoas geralmente, quando optam por utilizar o autosservico ja sa-
bem o que querem assistir (* = 3,8). Foi considerado que os funcionarios dos cinemas néo

prestam um atendimento imediato para quem utiliza o autoatendimento (x = 2,4).

5.3.5.4. Seguranca

A seguranga também € um item contemplado para medir a qualidade em servigos. Por
isso, formulou-se questdes a respeito deste tema. Analisando a tabela 7, podemos perceber
gue as pessoas se sentem seguras ao utilizar o autoatendimento e que o equipamento inspira

confianca.

Tabela 7 - Seguranca

Média Mediana Moda Desvlo
Padréo
Seguranca 3,9 4 4 1
Confianca 3,6 4 4 1
Problemas e interesse da 2.9 3 3 0.9

administracéo do cinema
Fonte: Anélise de dados

A maior parte dos entrevistados mostrou que se sente seguro ao utilizar o atendimento
eletronico, cerca de 71% das pessoas concordaram com a afirmacao. Apenas 2%, 0 que equi-
vale a seis pessoas discordaram totalmente, mostrando que se sentem inseguros ao efetuar

uma compra no autoatendimento.



70

Seguranga
40% 36% 35%
35%
£ 30%
(] 0
o 25% 19%
Tt 20%
g | |
g 15%
T 10% 8%
5% 2%
09 e
Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
totalmente totalmente

Grafico 42 — Seguranca
Fonte: Anélise de dados
Quando questionados se o sistema de autoatendimento inspira confianca, a maior parte
dos entrevistados também concordou com a afirmacao. E 27% se mostraram indiferentes com

a questéo.
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Gréfico 43 — Confianga
Fonte: Analise de dados

A questdo sobre se ha interesse da administracdo do cinema resolver problemas ocasi-
onados pelo autoatendimento chama atengdo, visto que 57% se mostraram indiferentes com a
questdo. Os extremos de resposta tiveram pouca relevancia, mas 7% discordaram totalmente
que a administracdo tem interesses em resolver a questdo. E apenas 4% dos entrevistados con-
cordaram totalmente que as empresas exibidoras tenham interesse real em resolver algum

problema que venha a ocorrer.
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Grafico 44 — Problemas e interesse administracdo do cinema
Fonte: Anélise de dados
Analisando as questdes de seguranca, 0s entrevistados consideraram que comprar
através dos totens é seguro (x = 3,9), e eles tém confianca (* = 3,6) para fazé-lo. Mas nédo
acreditam que se caso ocorrer algum problema durante a compra do ingresso, seja interesse da

administracdo do cinema resolver a questdo (¥ = 2,9).

5.3.5.5. Empatia

O ultimo item da dimensédo da qualidade do atendimento nos mostra que a maior parte
das pessoas se mostrou indiferente em relacdo ao contato humano. Dessa forma a afirmacéo
de Ravazio (2009) mostra que as tecnologias de autoatendimento estdo substituindo o contato
pessoal, e muitos consumidores ja estdo valorizando mais a conveniéncia nos servicos do que

a interacdo pessoal (Tabela 8).

Tabela 8 - Empatia

Média Mediana Moda DeSV'NO
Padrao
Contato hum:cmo é mais 2.7 3 3 11
agradavel
Incbmodo interagir com o
ATM 1,9 2 1 1
Preferéncia de interagir com 2.4 3 3 12

um funcionario

Fonte: Anélise de dados
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Lovelock e Wright (2001, p. 58) atentam que “a passagem do servigo pessoal para o
autoatendimento as vezes perturba o cliente”. Mas para 0s entrevistados, 40% discordaram de
alguma forma que o contato humano € mais agradavel e 35% se mostraram indiferentes com a

questdo (Gréfico 45).
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Grafico 45 — Contato humano é mais agradavel
Fonte: Anélise de dados

Os entrevistados também mostraram que a maior parte ndo se incomoda em interagir
com uma maquina ao invés de ter contato humano. Dessa forma, 71% discordaram que seja
incobmodo a interagdo com uma maquina. Apenas 7% se importam em interagir com uma ma-

quina.
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Grafico 46 — Incomodo interagir com o ATM
Fonte: Analise de dados
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Quando questionados se preferem interagir com um funcionario, 48% n&o concorda-
ram com essa afirmacdo. Além disso, 36% se mostraram indiferentes, ou seja, para eles tanto

faz interagir ou ndo com um funcionario para efetuar a compra do ingresso.
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Gréfico 47 — Preferéncia de interagir com um funcionario
Fonte: Anélise de dados

Quanto as questdes sobre a empatia, ndo foram consideradas relevantes. Os entrevista-
dos ndo consideraram que o contato humano para realizar a compra de ingresso de cinema,
seja mais agradavel (x= 2,7), e eles ndo tém preferéncia em interagir com um funcionario

(x=2,4). Além disso, ndo foi considerado incbmodo interagir com uma maquina (x = 1,9).

5.4. TERCEIRA ETAPA: ANALISE INFERENCIAL

Optou-se por utilizar na analise inferencial o teste t-student para amostras independen-
tes. Nesta etapa foram cruzadas a variavel sexo com as motivacGes para utilizacdo do autoa-
tendimento e também com as questdes de percepcdo da qualidade do servigo prestados pelos
cinemas. Formulou-se uma hipétese geral que serve para analisar todas as questfes, sendo HO
= ndo existem diferengas significativas entre as médias e H1 = existem diferencas significati-

vas entre as médias.
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5.4.1. Sexo x motivagOes para utilizacdo do autoatendimento

Nesta etapa, foram analisados todos os itens referentes as motivacdes de utilizacdo do
autoatendimento e comparados com a variavel sexo, com base nas hipoteses HO e H1. O nivel

de significancia escolhido para avaliar a hipotese é de 95% de confianca.

Tabela 9 — Teste-t sexo x motivacdes de escolha do autoatendimento

Média Teste-t  Significancia

Filas e lentiddo do atendi- Masculino 45 0,765 0,445
mento convencional Feminino 4.4 0,787 0,432
Praticidade Masculino 4.4 -1,041 0,299
Feminino 45 -1,049 0,295

Eacilidade Masculino 4,3 -1,287 0,199
Feminino 4.4 -1,291 0,198

Cartao de débito/crédito para  Masculino 3,8 -1,045 0,297
efetuar a compra Feminino 3,9 -1,048 0,296
Garantia do Mesmo preco Masculino 4,0 -1,213 0,226
pree Feminino 41 -1,194 0,234

Descontos e bromocses Masculino 4.4 -1,073 0,284
promog Feminino 46 -1,049 0,295

Auxilio de um funcionario Masculino 2,8 1,916 0,056
Feminino 2,5 1,930 0,055

Divulaacso Masculino 3,3 1,503 0,134

gag Feminino 31 1,531 0,127

Fonte: Analise de dados

Com base na tabela 9, é possivel perceber que em todas as questdes o Sig foi maior
que 0,05%. Com base nisso, é possivel aceitar a hipotese HO que diz que ndo existem diferen-
cas significativas entre as médias, ou seja, as médias podem ser consideradas iguais. Entdo
desta forma, podemos dizer que ndo existem diferencas significativas entre homens e mulhe-

res nas motivacoes para a escolha do autoatendimento.
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Analisando a tabela 10, podemos perceber que praticamente todas as médias sdo muito

parecidas. Contudo, a média da percepc¢édo quanto ao visual, é diferente entre homens (¥ = 3,3)

e mulheres (x = 3,1).

Tabela 10 — Teste-t: sexo x percep¢do de qualidade aspectos tangiveis

Média Teste-t  Significancia
Visual Masculino 3,3 1,966 0,050
Feminino 3,1 1,977 0,049
L ocalizacso Masculino 3,5 0,527 0,599
¢ Feminino 35 0,539 0,591
. Masculino 3,7 -0,406 0,685
Modernidade Feminino 3.7 0416 0.678
. Masculino 2,6 0,571 0,569
Quantidade de ATMs Feminino 25 0,565 0,573

Fonte: Analise de dados

Entdo, analisando o nivel de significancia quanto aos aspectos tangiveis nos quesitos

visual, modernidade e quantidade de maquinas de autoatendimento a hipdtese HO deve ser

aceita. Mas no quesito visual, o Sig do grupo feminino ficou igual a 0,049, sendo menor que

o nivel de 0,05% de significancia devendo rejeitar a HO e aceitar a H1. Desta forma, quanto

ao visual é possivel dizer que existem diferencas significativas entre as médias, ou seja, ho-

mens e mulheres tem opinides diferentes em relacdo ao visual das maquinas de autoatendi-

mento.

5.4.3. Sexo x percepcao de qualidade aspecto confiabilidade

Quanto a percepgéo ao aspecto confiabilidade, que engloba as trés questdes referentes

ao servicgo certo, falhas e o prego justo, as médias sdo praticamente as mesmas (Tabela 11).

Apenas, no quesito servico certo, ocorreu uma diferenca minima nas médias, a masculina fi-

cou em (x=3,7) e a feminina (* = 3,6).
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Tabela 11 — Teste-t: sexo x percep¢ao de qualidade aspecto confiabilidade
Média Teste-t  Significancia

Servico certo Masculino 3,7 1,191 0,235
¢ Feminino 3.6 1.198 0,232
Falhas Masculino 2,7 0,310 0,757
Feminino 2,7 0,313 0,755

Breco Masculino 34 -0,698 0.486

¢ Feminino 34 -0,703 0.483

Fonte: Analise de dados

Quanto o nivel de significancia encontrados, todos sdo maiores que 0,05%. Desta for-
ma H1 deve ser rejeitado e HO aceito. Entdo, quanto a percepcéo de qualidade envolvendo o
aspecto confiabilidade, ndo existe diferencas significativas entre as médias de homens e mu-

Iheres.

5.4.4. Sexo x percepc¢ao de qualidade aspecto responsividade

Quanto a percepc¢do ao aspecto responsividade, que visa analisar as questdes sobre o
atendimento imediato, o quesito rapidez foi onde a média mais se diferenciou. O sexo mascu-

lino obteve uma (* = 4) e o feminino (* = 3,7), conforme a tabela 12.

Tabela 12 — Teste-t: sexo x percepcdo de qualidade aspecto responsividade
Média  Teste-t Significancia

) . . Masculino 2,4 0,499 0,618
Atendimento imediato Eeminino 24 0.506 0.613
Rapidez Masculino 4 2,370 0,019

P Feminino 37 2.404 0,017

Saber o aue quer Masculino 3,9 0,564 0,573
queq Feminino 38 0,569 0,570

Fonte: Anélise de dados

Nos quesitos atendimento imediato e o cliente saber o0 que quer ao utilizar o ATM, as
significancias encontradas foram maior que 0,05%. Desta forma HO deve ser aceito, e ndo

existe diferencas significativas entre as medias de homens e mulheres quanto a percepc¢édo da
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qualidade do atendimento referente ao aspecto responsividade nos quesitos ‘atendimento ime-
diato’ e ‘saber o que quer’. Existe apenas uma diferenca na significancia da rapidez, onde os
homens tiveram um sig = 0,019 e as mulheres tiveram o sig = 0,017. Entdo, podemos que
dizer que quanto a rapidez, homens e mulheres possuem medias diferentes, devendo aceitar a
hipotese H1.

5.4.5. Sexo x percepcao de qualidade aspecto seguranca

Analisando a tabela 13, podemos perceber que praticamente ocorreu 0 mesmo que nas
duas questBes anteriores. As médias foram muito parecidas e apenas uma se diferenciou. No

caso, a questdo da seguranca quanto ao sexo masculino (¥ = 4,1) e o feminino (x = 3,8).

Tabela 13 — Teste-t: sexo x percepcéo de qualidade aspecto seguranca
Média  Teste-t Significancia

Sequranca Masculino 4,1 1,929 0,055
gurang Feminino 38 1,960 0,051
Confianca Masculino 3,6 0,759 0,448

¢ Feminino 3,6 0,761 0,447

Problemas e interesse da  Masculino 2,9 0,338 0,735
administracédo do cinema  Feminino 2,8 0,336 0,737

Fonte: Analise de dados

Podemos ver, que todas as significancias foram maiores que 0,05%. Sendo assim, a
hipétese HO foi aceita. Entdo, € possivel dizer que ndo existem diferencas significativas entre

homens e mulheres quanto todas as questdes referentes a percepc¢do quanto a seguranca.

5.4.6. Sexo x percepcao de qualidade aspecto empatia

Por fim, analisando a percep¢do quanto ao aspecto empatia a questdo referente a ser

incobmodo a interagdo com as maquinas de autoatendimento a hipétese HO foi aceita (Tabela
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14). Isso quer dizer que as médias encontradas entre homens e mulheres ficaram iguais (¥ =
1,9).

Tabela 14 — Teste-t: sexo x percepcao de qualidade aspecto empatia
Média  Teste-t Significancia

Contato humano é mais Masculino 2,9 2,573 0,011
agradavel Feminino 2,5 2,592 0,010
Incomodo interagir como  Masculino 1,9 -0,253 0,800
ATM Feminino 1,9 -0,254 0,800
Preferéncia por interagir ~ Masculino 2,6 2,114 0,035
com um funcionério Feminino 2,3 2,115 0,035

Fonte: Analise de dados

J& na questdo sobre o contato humano ser mais agradavel, o Sig dos homens ficou em
0,011 e o das mulheres igual a 0,010, ou seja, menor que o nivel de significancia de 0,05%.
Entdo HO foi rejeitado e H1 aceito. Assim, é possivel perceber que existem diferencas signifi-
cativas entre homens e mulheres quanto a questdo do contato humano ser mais agradavel. O
mesmo ocorreu na questdo se ha preferéncia em interagir com um funcionario, as significan-

cias de homens e mulheres ficou em 0,035, devendo aceitar a hiptese H1.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho apresentou como objetivo geral identificar fatores motivacionais que incen-
tivam a utilizacdo dos terminais de autoatendimento para a compra de ingressos de cinema na
cidade de Porto Alegre. Para conseguir atingir o objetivo inicial, fez-se necessaria a analise
dos objetivos especificos. Foi preciso descrever o funcionamento do servi¢o de autoatendi-
mento, apds analisar as percepcdes do consumidor a respeito da qualidade do servico prestado
pelos cinemas, levantar os atributos motivacionais para a utilizagdo dos terminais de autoa-
tendimento e, por fim, propor alternativas para o aumento da utilizagdo dos totens.

A partir do momento que entendemos as motivagdes que levam os clientes a utiliza-
rem determinados canais de atendimento e o que eles pensam a respeito dos servigos presta-
dos, podemos elencar alternativas para ndo s6 aperfeicoar o atendimento, mas também encon-
trar melhorias para que o servico disponibilizado seja melhor aproveitado pelos clientes. Por
isso, a grande importancia desta pesquisa, visto que, por mais que nao seja novidade a tecno-
logia de autoatendimento, ja que no setor bancario ela ja é muito utilizada, no mercado exibi-
dor de cinemas ela ainda é pouco explorada.

Para que os objetivos pudessem ser atingidos realizaram-se trés tipos de pesquisa.
Primeiramente, foi utilizada a observacgéo participante no ambiente onde ocorre a venda de
ingressos de cinema, em duas exibidoras na cidade de Porto Alegre. Através desta observa-
cdo, foi possivel entender como este servico funciona e qual a relacéo do cliente x equipamen-
to. Apos, foi realizada uma pesquisa qualitativa, através de entrevistas em profundidade. Estas
entrevistas tiveram o objetivo de identificar fatores motivacionais e questdes a respeito de
localizagdo, divulgacdo, pontos positivos e negativos deste servico. Apds a analise das entre-
vistas, foi possivel partir para a terceira e Gltima etapa da pesquisa. Foi elaborado um questio-
nario quantitativo com 13 questdes, que foi aplicado a 261 respondentes. As questdes presen-
tes no questionario contemplaram itens como frequéncia de utilizacdo do autoatendimento,
freqiéncia de ida ao cinema, perfil demogréfico dos entrevistados, questdes de motivagdo
para a utilizacdo dos totens e questdes de percep¢do quanto a qualidade dos servigos presta-
dos.

Analisando a primeira etapa que foi a observacédo participante € possivel perceber que
0s totens de autoatendimento sdo mais utilizados aos finais de semana, quando a procura por
ingressos de cinema aumenta. Durante a semana como a procura € menor, muitas vezes eles

sdo deixados de lado, visto que as pessoas acabam optando por efetuar a compra pelo atendi-
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mento convencional. Aos finais de semana, a quantidade das maquinas de autoatendimento se
tornam precérias, necessitando de mais maquinas para atender toda a demanda. Muitas vezes,
é possivel encontrar equipamentos em manutencdo o que torna mais cadtico a compra de in-
gressos.

Atraveés da analise de conteudo, foi possivel identificar os fatores motivacionais consi-
derados mais importantes para a utilizacdo do autoatendimento. Foram considerados fatores
importantes os descontos, a auséncia de filas, a rapidez e a agilidade. Também foi possivel
identificar a percepc¢éo do cliente quanto aos aspectos de localizacdo e seguranca, pontos posi-
tivos e negativos da utilizagdo do ATM. Esses aspectos contribuiram para a elaboracdo do
questionario objetivo utilizado na Ultima etapa da pesquisa.

Apds a analise da ultima etapa foi possivel determinar o perfil demografico de quem
utiliza os totens de autoatendimento. Dos 261 entrevistados, o nivel de escolaridade dos que
utilizam o autoatendimento é a partir do Ensino Superior e a renda ficou em torno de 5 a 10
salarios minimos. A maior parte dos entrevistados € do sexo feminino (56%), e as idades es-
tdo compreendidas entre 24 a 30 anos. Os entrevistados costumam frequentar o cinema em
torno de 1 a 2 vezes por més, e costumam ir na maioria das vezes acompanhado de namora-
do(a) ou esposo(a). Questionados da frequéncia com que utilizam o ATM, em cada 10 vezes
que vao ao cinema, a maior parte utiliza de 1 a 2 vezes, o que seria pouco frequente. Mas 0s
consumidores mais fiéis a este tipo de atendimento, quando questionados pela frequéncia que
utilizam a cada 10 vezes que vado ao cinema, fica em torno de 9 a 10 vezes. O meio de paga-
mento mais utilizado para efetuar o pagamento é o dinheiro, onde 45,6% afirmaram utilizar
este meio como pagamento frequentemente. Esta informacdo é confirmada pela pesquisa da
ABECS (2012), que mostrou que entre 2009 e 2012, o cartdo de débito teve uma expansdo na
preferéncia, enquanto que a utilizacdo de dinheiro entrou em declinio.

Quanto aos fatores motivacionais para a escolha do canal de atendimento, os princi-
pais motivadores para utilizar os totens sdo os seguintes: as filas e lentiddo do atendimento
convencional (¥ = 4,5), entdo quando existem muitas filas no atendimento convencional as
pessoas optam por utilizar o autoatendimento. Isso € possivel perceber até mesmo observando
a dindmica em um shopping no final de semana, que devido ao grande numero de expectado-
res no cinema, as filas dos totens sdo mais utilizadas. Alem disso, para os entrevistados a pra-
ticidade de utilizacdo do ATM (x = 4,4) e a facilidade (x = 4,3) sdo determinantes na escolha.
Descontos e promogdes (¥ = 4,5) também foram considerados importantes para a escolha do
ATM. Algumas promog0es ainda precisam ser adquiridas no atendimento convencional, o que

limita o uso para aqueles que costumam utilizar alguns convénios. Pela teoria do condiciona-
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mento operante a frequéncia de um comportamento especifico € modificada pela consequén-
cia do comportamento. Ou seja, quando um produto ou servico é adquirido, se o servigo foi
prestado corretamente, e ainda se ha um elogio por quem ja adquiriu ha boas chances de que a
pessoa procure novamente por aquele produto ou servico. (MOWEN, MINOR, 2006) Isto
acontece com os totens, se a experiéncia do cliente € boa, se ele encontra no equipamento o
que ele procura e enxerga o0s beneficios que tal atendimento pode proporcionar, ele vai voltar
a utilizar este atendimento. Visto que suas expectativas estdo sendo atendidas e ele se sente
bem ao utilizar as maquinas.

Analisando a percepgdo do consumidor quanto ao servico de autoatendimento dispo-
nibilizado pelos cinemas, chama atencdo o fato de que a quantidade de ATMs foi considerada
insuficiente. Esta ideia vai contra a de que apenas 30% das vendas sdo realizadas através deste
canal (LIMA, 2012). Mas, se levarmos em consideracdo que a maioria das pessoas costuma ir
ao cinema apenas aos finais de semana, ha falta de totens devido ao grande nimero de expec-
tadores. Durante a semana, os ATMs sdo menos utilizados e filas sdo raras nestes equipamen-
tos. Apesar do pouco uso, as maquinas foram consideradas seguras pelos entrevistados (x =
3,9), que tem confianca (% = 3,6) ao utilizar o equipamento. Mas, apesar de confiarem no ser-
vico disponibilizado pelo ATM e considerarem que 0 servigo é praticado conforme o prome-
tido (= = 3,7), os entrevistados ndo acreditam que caso venha a ocorrer algum problema du-
rante a utilizacdo do equipamento, este seria resolvido de forma imediata pelos funcionérios
do cinema (* = 2,4). Muitos acreditam que ndo ha interesse da administracdo em resolver
problemas relativos a utilizacdo do autosservico (x= 2,9). Para Zeithaml e Bitner (2003) a
qualidade do servico é julgado pelos clientes a partir das suas percepcdes sobre o resultado
técnico proporcionado e sobre o modo como tal resultado final foi entregue. Por isso, é impor-
tante que as empresas saibam quais sdo as percepcdes dos clientes quanto ao servigo prestado.
Pois, desta forma € possivel melhorar o atendimento que vem sendo prestado ao cliente, visto
que os clientes podem até mesmo evitar a compra de algo que possa a vir a prejudica-la.
(MOWEN; MINOR, 2006)

Tendo em vista as principais constatacdes referentes ao servico de autoatendimento,
foi possivel propor alternativas para que ocorra um aumento na sua utilizagdo. Primeiramente,
é imprescindivel que os funcionarios do cinema demonstrem mais atencdo com os clientes.
N&o é necessario estar presente o tempo todo nos totens de autoatendimento, mas sim estar
perto para prestar um auxilio se necessario. Muitos ndo utilizam porque ndo sabem, ou tem

receio em utilizar sozinho pela primeira vez. Por isso é imprescindivel que haja uma instrucao
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a respeito. Outra questdo é que faltam informacGes sobre 0os meios de pagamento aceitos, mui-
tos tém duavida se aceita s6 fungéo crédito, ou sé fungdo débito, ou se as duas formas séo acei-
tas. Além disso, algumas promocdes sdo possiveis de adquirir através dos totens, mas como
héa falta de esclarecimentos, muitos ndo sabem e acabam optando pelo atendimento convenci-
onal, formando filas enormes e atrasando quem compra ingresso utilizando dinheiro, por
exemplo.

Uma das formas para tentar chama mais a atencdo dos freqlientadores de cinema sdo
os informes publicitarios que passam antes dos trailers. Ali € um bom momento para ensinar
e divulgar a respeito das maquinas de autoatendimento. A maioria dos cinemas possui apenas
um cartaz falando sobre isso, que muitas vezes ndo chama a atencdo. Assim, caso aumente a
divulgacdo e a procura pelo servico se faz necessario aumentar a quantidade de totens. Como
ja mencionado, durante a semana, a quantidade é suficiente visto que a frequéncia € menor,
mas aos finais de semana quando aumenta o nimero de expectadores a quantidade se torna
precaria.

O presente trabalho conta com algumas limitacfes, que impedem a generalizacdo para
a populacdo em geral. Os procedimentos amostrais tiveram um filtro, apenas frequentadores
de cinema na cidade de Porto Alegre participaram da pesquisa. Outro limitador é que os en-
trevistados ndo foram escolhidos através de métodos probabilisticos. Eles foram escolhidos
pelo método ndo probabilistico e por conveniéncia, visto que foi a forma encontrada para a
realizacdo deste trabalho, até mesmo por uma questdo dos custos dos outros métodos, que
poderiam inviabilizar esta pesquisa. Além disso, sdo poucas as informacdes a respeito da uti-
lizacdo de ATMs no mercado exibidor. A maior parte de pesquisas com terminais de autoa-
tendimento s&o encontradas no setor bancario.

Para sugestdo de futuros trabalhos envolvendo a utilizacdo do autoatendimento no
mercado exibidor, seria interessante realizar a pesquisa dentro do ambiente de consumo com a
autorizacdo das empresas de cinema. O ideal seria comparar empresas diferentes e sua forma
de atuacdo com os ATMs. Dessa forma, seria possivel entender os fatores motivacionais no
momento em que a pessoa opta por utilizar o servigco de autoatendimento. Além disso, neste
momento de compra a percep¢do quanto a qualidade do servigo prestado podera ser melhor

esclarecida.
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APENDICE A - ROTEIRO ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Vocé utiliza os totens de autoatendimento para comprar ingressos para o cinema?

Qual o principal fator que faria com que vocé deixasse de comprar ingressos pelo
atendimento convencional e passasse a utilizar os totens?

Que fatores motivaram a sua decisdo de comprar ingressos através do atendimento
convencional (atendentes)?

Que fatores motivariam a sua deciséo de comprar ingressos pelo autoatendimento?
Qual o principal ponto positivo de comprar ingressos através do autoatendimento?

E qual o ponto negativo?

Vocé considera os totens sdo de facil utilizacdo?

A localizacéo é boa?

Falta alguma informacé&o/incentivo sobre a utilizagcdo?

10. Vocé considera o equipamento seguro?

11. Vocé ja teve alguma experiéncia ruim com o equipamento?



APENDICE B - FORMULARIO COLETA DE DADOS

Comportamento do consumidor na compra de ingressos de cinema

Este questionario tem como objetivo avaliar o comportamento do consumidor na compra de
ingressos de cinema. Faz parte do trabalho de conclusdo do curso de graduacdo em Adminis-
tracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS. As informac0es aqui coleta-
das serdo mantidas em sigilo e subsidiardo a analise para melhor compreender o comporta-
mento do consumidor ao efetuar a compra de ingressos para cinema. Por isso, é importante
que vocé responda com sinceridade.

Desde ja agradeco a sua participacao.

P1. Vocé utiliza o autoatendimento para a compra de ingressos de cinema?
(Se sua resposta for “ndo” pule para a pergunta 3.)

a.[]Sim

b. [1 N&o

P2. Em cada dez vezes que voceé vai ao cinema, em média, quantas vezes vocé utiliza o
autoatendimento?

a.Jdela?2vezes.

b. [ de 3 a4 vezes.

c.Jde5 a6 vezes.

d. [0 de 7 a 8 vezes.

e.0de9a 10 vezes.

P3. Com que frequéncia vocé costuma ir ao cinema?
a. [1 menos de uma vez por més.

b. (] de 1 a2 vezes por més.

C. [Jde 3 a4 vezes por més.

d. [ de 5 a 6 vezes por més.

e. [ 7 ou mais vezes por més.

P4. Com quem vocé costuma ir mais ao cinema?
a. [J Sozinho(a)

b. [0 Namorado(a)/Esposo(a)

c. [1 Amigos(as)/Colegas

d. O Familiares/Filhos(as)

P5. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 nunca e 5 sempre, avalie as afirmacdes abaixo, quanto
a frequéncia com que voceé utiliza os meios de pagamento abaixo.

Nunca (1) (2) (3) (4) Sempre (5)
a. Dinheiro 0 O O 0 O
b. Cartdo de Débito 0 O 0 0 0
c. Cartdo de Crédito 0 0 0 0 0
d. Ingressos Corporativos 0 0 0 0 O




P6. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as
afirmac0es abaixo, quanto aos motivos que fariam com que vocé optasse pelo atendi-

mento convencional.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1) (2) 3 4) ®)
a. Existéncia de promoc0es O 0 0 O 0
especiais.
b. Por utilizar dinheiro na com- 0 0 0 0 0
pra de ingressos.
c. Pelo costume/cultura. O O O O U
d. Quando ha filas grandes nos L E L L b
totens de autoatendimento.
e. Pela falta de maquinas de . : - - b
autoatendimento.
f. Pela interagdo com um funci- O O O 0 0
onario.
g. Por uma questéo de seguran- 0 0 0 O 0
ca.

P7. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as
afirmacdes abaixo, quanto aos motivos que fariam com que vocé optasse pelo autoaten-

dimento.
Discordo Concordo
totalmente totalmente
1) ) (©) (4) ()
a. Devido as filas e lentidio do ] a U U U
atendimento convencional.
b. Pela praticidade que tal aten- : . - - N
dimento proporciona.
c. Pela facilidade que tal atendi- : - - | |
mento proporciona.
- ~ L 0 U O O 0
d. Por utilizar cartdo de débi-
to/crédito para efetuar a compra.
e. Pela garantia do mesmo preco. . - - N a
(N&o ter uma taxa extra)
f. Se tivesse descontos e promo- 3 2 3 3 N
¢Oes para a compra do ingresso.
g. Se tivesse um auxilio de um - - 3 3 2
funcionario.




h. Se houvesse uma maior divul- O 0 ll O O
gacdo a respeito.

P8. Numa escala de 1 a 1, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as
afirmacdes abaixo, quanto a sua percepc¢ao sobre o autoatendimento.

Discordo Concordo
totalmente totalmente

1) ) ©) (©) ()
a. As instalacOes do autoatendi- - - - - -
mento sdo visivelmente bonitas e
atraentes.
b. As maquinas do autoatendimen- O 0 0 0 0
to sdo instaladas em locais visi-
Veis.
c. Os equipamentos de autoaten- . = . = =
dimento sdo modernos.
d. As maquinas de autoatendimen- 0 0 0 0 0
to sdo em numero suficiente.
e. Os servicos prestados pelo auto- - - - - -
atendimento sdo executados de
acordo com o prometido.
f. Ha& ocorréncia de falhas na pres- - - - - -
tacdo de servicos de autoatendi-
mento.
g. Os precos praticados pelo autoa- : - . - -
tendimento sdo justos.
h. Os funcionarios do cinema pres- - - - - -
tam atendimento imediato aos
usuarios do autoatendimento.
i. As transac0es feitas no sistema : - . - -
de autoatendimento sdo rapidas.
j. Quando uso o autoatendimento . x R x 2
sei claramente 0 que vou assistir.
k. Vocé se sente seguro ao utilizar : - . - -
0 autoatendimento.
I. O sistema de autoatendimento - - - - -
inspira confianga nos clientes.
m. Quando ocorre algum problema - . - . -
a administracdo do cinema tem
interesse real em resolver.
n. O contato humano na compra de - . - . -
um ingresso de cinema torna o
atendimento mais agradavel.




0. Para mim é incémodo ter que
interagir com uma maquina.

p. Ao comprar um ingresso, prefi-
ro interagir com um funcionario da
empresa.

Perfil Demografico

P9. Qual o seu sexo?
a. [0 Masculino
b. 0 Feminino

P10. Qual a sua idade?

P11. Qual o seu grau de instrucao?

a. [J Ensino Fundamental Incompleto

b. [ Ensino Fundamental Completo

c. [J Ensino Médio Incompleto

d. 0 Ensino Médio Completo

e. [J Ensino Superior Incompleto

f. 1 Ensino Superior Completo

g. [1 Especializagdo/Mestrado/Doutorado

P12. Qual o seu estado civil?
a. [] Solteiro(a)

b. [ Casado(a)

c. [J Separado(a)

d. O Divorciado(a)

e. J Viavo(a)

P13. Qual a sua renda familiar?

a. [ até 2 s.m (até R$1.356,00)

b. [ mais de 2 s.m. a 3 s.m. (de R$1.356,00 até R$2.034,00)

C. I mais de 3 s.m. a5 s.m. (de R$2.034,00 até R$3.390,00)

d. [ mais de 5 s.m. a 10 s.m. (de R$3.390.00 até R$6.780,00)

e. [0 mais de 10 s.m. a 20 s.m. (de R$6.780,00 até R$13.560.00)
f. 0 mais de 20 s.m. a 50 s.m. (de R$13.560,00 até R$33.900,00)



