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“Motivação é a arte de fazer as pessoas fazerem 

o que você quer que elas façam porque elas o 

querem fazer.” 

(Dwight Eisenhower) 

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


RESUMO 

 

 

O mercado exibidor de cinema passou por várias mudanças estruturais nos últimos tempos. E, 

após uma retração entre os anos 2005 e 2008, voltou a crescer. Para acompanhar este cresci-

mento, fizeram-se necessárias novas formas de atendimento, e com isso passou-se a utilizar 

também máquinas de autoatendimento para a venda de ingressos. Mas pesquisas revelam que 

apesar do aumento do uso de tecnologias, a utilização do autoatendimento é de apenas 30%. 

Por isso, o objetivo do presente estudo é identificar os fatores motivacionais que incentivam a 

utilização dos terminais de autoatendimento para a compra de ingressos de cinema. Para isso 

primeiramente foi realizada uma observação participante para descrever o funcionamento do 

serviço disponibilizado. Após, foram realizadas entrevistas em profundidade, que contaram 

com a participação de 13 pessoas. Para identificar os pontos relevantes das entrevistas, foi 

realizada uma análise de conteúdo que deu origem ao questionário objetivo. Este questionário 

teve a participação de 261 respondentes e seus resultados foram obtidos através de análises 

estatísticas (descritiva e inferencial). O resultado mostrou que os principais fatores motivacio-

nais para a utilização do terminal de autoatendimento (ATM) são: as filas e lentidão do aten-

dimento convencional ( = 4,5), a praticidade ( = 4,4), a facilidade de uso das máquinas ( = 

4,3) e descontos e promoções ( = 4,5). Além disso, foi analisada a percepção do cliente 

quanto à qualidade do serviço de autoatendimento disponibilizado. Ficou evidente que a mai-

or parte dos entrevistados não tem confiança de que caso venha a ocorrer algum problema 

durante a compra, esta vai ser resolvida com um atendimento imediato por parte dos funcioná-

rios do cinema. Dessa forma, ficou claro que é de extrema importância que as empresas exibi-

doras passem a dar maior atenção a seus clientes. 

 

Palavras-chave: Mercado exibidor. Autoatendimento. Motivação. Marketing de serviços. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 

O mercado exibidor de cinema tem passado por um momento de crescimento, após en-

frentar uma forte crise que se iniciou nos anos 70. Há uma expansão 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 número de frequentadores no cinema aumenta consideravel-

mente em relação aos dias de semana. Dessa forma, as filas para a compra de ingressos estão 

cada vez maiores, e ir ao cinema deixa de ser somente diversão, devido ao estresse para com-

prar um ingresso. Uma alternativa para minimizar este desconforto, são as máquinas de autoa-

tendimento. Através delas é possível adquirir ingressos de uma forma mais ágil e rápida. 

Mas, apesar da agilidade proporcionada por este equipamento, sua utilização ainda é 

pequena se comparada ao atendimento convencional. Durante a semana, como praticamente 

não há filas para a compra de ingressos, o ATM é pouquíssimo utilizado. Já aos finais de se-

mana, sua utilização aumenta, porém continua sendo pouco utilizado pelos clientes. Tendo em 

vista esta questão, 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 questão, a pesquisa foi realizada em três partes: primeiramente foi 

realizada uma observação participante em dois cinemas na cidade de Porto Alegre, logo após 

foram realizadas 13 entrevistas em profundidade para entender as motivações dos clientes 

quanto ao uso do autoatendimento. E por fim, foi elaborado um questionário objetivo com 13 

questões, que foi aplicado com 261 respondentes. No questionário foram inseridas questões 

sobre o perfil demográfico dos entrevistados e sobre os principais fatores motivacionais para a 

utilização do ATM. Além disso, foi analisada a percepção do cliente quanto à qualidade do 

serviço de autoatendimento disponibilizado. 

Para chegar aos resultados, antes precisou-se pesquisar sobre Marketing de Serviços e 

Motivação, para entender de que modo eles podem influenciar na decisão dos clientes. Portan-

to, para melhor entendimento, este trabalho está estruturado em seis capítulos contento, nesta 

ordem: a formulação do problema e a justificativa; os objetivos; o referencial teórico; o méto-

do; os resultados e as considerações finais.  
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1.1. FORMULAÇÃO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA 

 

 

O mercado exibidor de cinema tem se recuperado nos últimos anos, após enfrentar 

uma forte crise que iniciou nos anos 70. No ano de 1975, as salas de exibição chegaram ao 

número de 3.330, o que significava uma para cada 30.000 habitantes (ANCINE, 2012). Po-

rém, com a entrada do videocassete no mercado, o as empresas exibidoras de cinema entraram 

em uma forte crise, o que fez com que entre 1975 a 1985, o número de salas caísse para 1.428 

(WOLF, 2003). 

Bragança (2008) menciona que “um dos fatores preponderantes, na recuperação do 

público de cinema, foi a implantação do conceito Multiplex – complexos cinematográficos – 

que, além de tecnologia agregada, reduzem significativamente os custos operacionais.” Com 

isso, os cinemas de rua deram lugar ao Multiplex, que são complexos que possuem entre 4 e 

20 salas de exibição (WOLF, 2003). 

Com todas essas mudanças estruturais, o mercado exibidor de cinema tem passado por 

um momento de crescimento após retração no período entre 2005 e 2008. Enquanto em 2008 

o público das salas de cinema chegou a 89,1 milhões de telespectadores, em 2012 o público 

total foi de 148,9 milhões de pessoas (FILME B, 2013). Quanto ao número de salas, no final 

de 2012, o parque exibidor brasileiro chegou a 2.517 salas de exibição; este número só 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 número 

deve subir para 510, já que, em 2013, está prevista a inauguração de cerca de oitenta novas 

salas. Ele também menciona que os cinemas têm se tornado um grande atrativo para que os 

consumidores visitem os shoppings centers, além disso, dados do Núcleo de Estudos do Vare-

jo da ESPM (apud Moreira 2012) apontam que os cinemas e outros serviços representam cer-

ca de 16% do faturamento destes estabelecimentos. 

Moreira (2012) também menciona que especialistas prevêem aumento na concorrên-

cia, visto que existe a entrada de outros serviços de entretenimento nos shoppings. Para dri-

blar a concorrência, os cinemas precisam investir cada vez mais e necessitam também de um 

atendimento diferenciado. Com isso, uma das formas encontradas para atender seus clientes 

com maior eficiência são as máquinas de autoatendimento. Os ATMs começaram a ser utili-

zados inicialmente no setor bancário, e atualmente outros setores já 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 através da in-

ternet, neste caso é cobrado do cliente uma taxa de conveniência. A rede Cinemark também 

disponibiliza nos totens a opção de compra de combos de pipoca e refrigerante, sem taxa extra 

(LIMA, 2012). 

Mas os investimentos para a instalação das máquinas de autoatendimento são altos. A 

rede Cinemark investiu cerca de R$1,3 milhões para a instalação de 100 totens. Já a rede 

Kinoplex, instalou 60 equipamentos, o que gerou um custo de R$650 mil. Os valores para a 

instalação variam muito porque além de depender da quantidade contratada, existem adicio-

nais como a manutenção e atendimento remoto. Além disso, para o exibidor são vários os 

benefícios do autoatendimento já que acabam se tornando aliados contra uma longa espera em 

filas, reduzem o tempo de compra em cerca de 40%, diminuem os custos das empresas, além 

de ser mais uma opção de compra para os clientes. Os ATMs dão maior visibilidade, visto que 

é possível instalar os terminais em locais estratégicos e a venda fica disponível mesmo quan-

do a bilheteria está fechada (LIMA, 2012). 

Para os clientes, a utilização dos terminais de autoatendimento traz agilidade, conveni-

ência, redução no tempo das filas e a possibilidade de comprar ingresso quando a bilheteria 

está fechada. Para muitos, a agilidade na hora das compras já é primordial, visto que já não 

querem perder o pouco tempo de lazer que lhe restam em filas, principalmente nos finais de 

semana onde o público é maior. Em matéria publicada pela revista KiosKMarketplace em 

2006, o então presidente da rede de cinemas Cinemark, afirmou que, quando as filas estão gran-

des, a utilização do auto-serviço cresce (BRAGANÇA, 2008). 

Além disso, hoje as pessoas estão mais habituadas com novas tecnologias e já é muito 

comum pessoas efetuarem suas transações financeiras através de um cartão de débito ou de 

crédito, que é a única forma de compra através dos totens. Segundo pesquisa realizada pela 

Associação Brasileira das Empresas de Cartões de Crédito e Serviços – ABECS (2012) entre 

2009 e 2012, o cartão de débito teve uma expansão na preferência, enquanto que a utilização 

de dinheiro entrou em declínio. Quando se fala em compras para o lazer, a utilização de meios 

eletrônicos para o pagamento também está em período de crescimento. Com o crescimento da 

utilização dos cartões de débito e crédito frente à opção de compra com dinheiro, os totens de 

autoatendimento acabam se tornando uma forma rápida e prática para a compra de ingressos. 

Mas, se por um lado os consumidores estão mais dispostos a utilizar novas tecnologias 

e fazer suas transações financeiras utilizando como meio de pagamento cartões de crédito ou 

débito, por outro lado, chama atenção para dados da exibidora de filmes Cinemark, em que, 
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em média, 30% dos ingressos vendidos são através dos totens. Na cidade de Salvador, onde as 

máquinas de autoatendimento são estrategicamente posicionadas, esse número sobe para 60% 

(LIMA, 2012). 

Mas na opinião de Nascimento (apud MOREIRA, 2012), professor da ESPM, as filas 

dos cinemas sempre estão longas e nos locais onde são disponibilizados totens de autoatendi-

mento eles são pouco utilizados. Em parte, isso ocorre por falta de orientação sobre o uso, 

funcionários não informam a disponibilidade dos totens e muitas pessoas desconhecem a exis-

tência deles. Por estes motivos, as empresas do mercado exibidor precisam analisar as manei-

ras de incentivar a utilização deste canal alternativo, já que muitas vezes não basta apenas 

uma boa localização. 

Diante do exposto, chegou-se a seguinte questão de pesquisa: “quais são os fatores 

motivacionais que influenciam a utilização dos terminais de autoatendimento para a 

compra de ingressos de cinema na cidade de Porto Alegre?” 

O presente estudo tem importância à medida em que há avanços na utilização de novas 

tecnologias e, com isso, há um impacto na forma de interação das empresas com o seu públi-

co. Muitos estudos foram realizados sobre o autoatendimento no setor bancário, mas sobre o 

auto-serviço utilizado pelas empresas exibidoras de cinema foi encontrado apenas um estudo 

realizado em 2008. O estudo em questão, de autoria de Bragança, teve o objetivo de averiguar 

como a tecnologia de informação, por meio de um sistema de autoatendimento, influencia na 

satisfação 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, há uma crescente utilização por 

parte das empresas, de máquinas de autoatendimento em outros setores que não o bancário 

que é o setor onde é direcionada a maior parte dos estudos sobre os ATMs. 

Além do mais, com o aumento do número de shoppings no Brasil, deve aumentar tam-

bém a concorrência no mercado exibidor. Por isto, é 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 não utilizam o ATM como canal alter-

nativo, dando a opção apenas de compras através da internet, o que teria um custo extra para 

os clientes.  

Por isso, é importante saber quais são as motivações para a utilização, ou não, 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 tão importante quanto saber a percepção que o cliente tem a respeito do serviço disponibili-

zado. 
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2. OBJETIVOS 

 

 

Com a intenção de responder a questão proposta, conduzindo-se assim o foco da pes-

quisa, formulou-se o objetivo geral. E para conseguir responder a questão proposta, foram 

formulados os objetivos específicos vistos a seguir. 

 

 

2.1. OBJETIVO GERAL 

 

 

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

atendimento para a compra de ingressos de cinema. 

 

 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 

 Descrever o serviço de autoatendimento; 

 Identificar a percepção do consumidor quanto ao serviço de autoatendimento 

disponibilizado pelos cinemas. 

 Levantar os fatores motivacionais mais importantes para a compra de ingres-

sos. 

 Propor alternativas para o aumento da utilização dos ATMs. 
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3. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

O presente referencial teórico conterá as seguintes partes: uma abordagem sobre mar-

keting de serviços e outra sobre motivação. Na primeira parte que versa sobre marketing de 

serviços, será feito um apanhado sobre o assunto, incluindo o triângulo do marketing de servi-

ços pela abordagem dos autores Zeithaml e Bitner (2003), a utilização de novas tecnologias 

no atendimento ao cliente e a utilização do autoatendimento. Na segunda parte, que versa so-

bre motivação, além da conceituação do termo, foram tratadas também as principais teorias de 

motivação humana e uma abordagem sobre os conflitos motivacionais. 

 

 

3.1. MARKETING DE SERVIÇOS 

 

 

Lovelock e Wright (2001, p. 5) destacam duas definições para serviço, a primeira é 

“serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte à outra. Embora o processo possa 

estar ligado a um produto físico, o desempenho é essencialmente intangível e normalmente 

não resulta em propriedade de nenhum dos fatores de produção” e a segunda “serviços são 

atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes em tempos e luga-

res específicos, como decorrência da realização de uma mudança desejada no – ou em nome 

do – destinatário do serviço.” Então, serviços podem ser caracterizados por atos de desempe-

nho que criam benefícios para os clientes. Grönroos (1993) coloca que os gerentes precisam 

compreender as necessidades e desejos dos clientes, assim como a importância da nova tecno-

logia. 

Além disso, Grönroos (1993) diz que é preciso que as empresas compreendam o que 

funciona e o que não funciona na concorrência por serviços. Isso acontece porque existem 

duas mudanças no setor: uma voltada para o mercado e a outra para a tecnologia. Para ele, as 

empresas precisam levar em conta as exigências do mercado para poder agregar mais valor 

para os clientes, dessa forma quanto mais elementos são acrescentados aos bens e aos servi-

ços, no relacionamento com os clientes, as relações são ampliadas. Assim, Grönroos (1993, p. 

19) destaca que “os serviços são a base para uma diferenciação eficaz entre empresas, e, por-

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

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

que para se diferenciar é possível que as empresa ofereçam serviços de valor agregado ou 

forneçam um excelente atendimento. Eles também mencionam cinco distinções adicionais que 

podem ser úteis para caracterizar os serviços:  

 Serviços podem ser baseados em equipamentos, e os que são baseados em pessoas po-

dem ser divididos entre: os que não precisam de qualificação, os que necessitam de 

qualificação e os que requerem especialização (KOTLER; KELLER, 2006). 

 Podem existir diferentes processos para a execução do serviço, cabe as empresas optar 

pelo que mais convém (KOTLER; KELLER, 2006). 

 Alguns serviços não necessitam da presença do cliente, e os que precisam, é indispen-

sável que as empresas considerem as necessidades dos clientes (KOTLER; KELLER, 

2006). 

 Serviços podem atender diferentes necessidades como: necessidades empresariais e 

necessidades pessoais (KOTLER; KELLER, 2006). 

 Prestadores de serviço podem ser com ou sem fins lucrativos, podem ser feitos por 

empresas públicas ou privadas, essas características combinadas formam quatro tipos 

diferentes de organizações (KOTLER; KELLER, 2006). 

A seguir, serão abordadas as características dos serviços. Para isso, serão utilizados os 

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

 

 

3.1.1. Características dos serviços 

 

 

Os serviços têm quatro características principais: intangibilidade, inseparabilidade, va-

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

KELLER, 2006). 

 Intangibilidade: os serviços não são vistos, nem tocados como acontece com os bens 

tangíveis (ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER, KELLER, 2006). Então, o presta-

dor de serviços precisa deixar tangível o intangível, ou seja, transformar o intangível 

em benefícios concretos (KOTLER; KELLER, 2006). 
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 Inseparabilidade: de maneira geral, serviços são 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). 

 Variabilidade (hererogeneidade): serviços são altamente variáveis, como na maioria 

das vezes, são prestados por humanos, eles nunca são exatamente os mesmos 

(ZEITHAML, BITNER, 2003; KOTLER, KELLER, 2006). Os clientes também nunca 

são os mesmos, cada um tem sua demanda exclusiva (ZEITHAML; BITNER, 2003). 

 Perecibilidade: serviços não podem ser estocados. Quando a demanda pelos serviços 

oscila, as empresas precisam estabelecer estratégias para equilibrar demanda e oferta. 

Exemplo disso são os descontos oferecidos nos ingressos no cinema para alguns dias 

da semana, isso é feito para transferir a demanda de períodos de pico para os de baixa 

demanda (KOTLER; KELLER, 2006). 

O triângulo do marketing de serviços será abordado no próximo bloco. Além disso, se-

rá mencionada também a pirâmide do marketing de serviços que inclui a tecnologia. 

 

 

3.1.2. O triângulo do marketing de serviços 

 

 

Zeithaml e Bitner (2003, p. 38) apresentam o triângulo do marketing de serviços (Fi-

gura 1) em que mostram três agentes centrais nas pontas do triângulo: a empresa, os clientes e 

os executores (quem efetivamente faz o serviço chegar aos clientes). Entre as pontas, há três 

tipos de marketings que conduzidos com sucesso levam a um serviço bem executado. Todos 

os lados do triângulo são essenciais para a construção e manutenção da relação com os clien-

tes. 
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Figura 1 – Triângulo de marketing de serviços 

Fonte: (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 39) 

 

 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 serão atendidas. Atividades como publicidade, promoções e precificação, colabo-

ram com este tipo de marketing (ZEITHAML; BITNER, 2003). 

 Marketing interativo: este tipo de marketing serve para a manutenção das promessas e 

seria a segunda atividade da empresa. O marketing interativo acontece quando o clien-

te interage com a organização e o serviço é produzido e consumido. Neste momento, é 

possível perceber se as promessas foram mantidas ou se houve a frustração do consu-

midor (ZEITHAML; BITNER, 2003). 

 Marketing interno: acontece quando se torna possível a execução das promessas. Para 

isso, é necessário que a empresa tenha as habilidades, competências, ferramentas e 

motivação para poder executar o serviço (ZEITHAML; BITNER, 2003). 

Zeithaml e Bitner (2003) sugerem que o triângulo do marketing de serviços seja ex-

pandido para incluir a tecnologia, dessa forma o triângulo seria transformado em uma pirâmi-

de, como mostra figura 2 abaixo. 
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Figura 2 – Triângulo dos serviços e a tecnologia 

Fonte: (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 40) 

 

A figura acima sugere que o marketing interativo pode ser resultado da interação em 

tempo real dos clientes, executores e tecnologia. Cabe a organização facilitar a execução dos 

serviços não só através dos executores, mas também da tecnologia. Zeithaml e Bitner (2003, 

p. 40) sugerem que algumas vezes os clientes “estarão interagindo somente com tecnologia e, 

nesse sentido, precisarão de habilidades, competências e motivação para receber os serviços 

daquela forma.” 

Dessa forma, as empresas precisam estar atentas para o serviço que estão disponibili-

zando para os seus clientes, principalmente quando envolve o uso de novas tecnologias. Mui-

tos clientes terão as habilidades necessárias para a utilização, mas outros precisarão de suporte 

até compreenderem a dinâmica do sistema. A seguir, será abordada a qualidade em serviços. 

 

 

3.1.3. Qualidade em serviços 

 

 

Para Cobra (2001), a qualidade é um elemento importante para definir um serviço, é 

através deste critério que o consumidor pode estabelecer uma diferenciação entre o serviço de 

uma empresa e de seus concorrentes. Porém, como os serviços são consumidos ao mesmo 

tempo em que são produzidos, este elemento é mais difícil de ser testado. 

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

serviços a partir de suas percepções sobre o resultado técnico proporcionado e sobre o modo 
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como tal resultado final foi entregue.” Esses autores comentam que pesquisas sugerem que os 

clientes não percebem a qualidade de uma forma unidimensional, mas que eles têm percep-

ções de múltiplos fatores (ZEITHAML E BITNER, 2003). 

Dessa forma, alguns pesquisadores consideram cinco dimensões sobre a qualidade dos 

serviços, que são: a confiabilidade, a responsividade, a segurança, a empatia e os tangíveis. 

Essas dimensões representam o modo como os clientes organizam a informação sobre a qua-

lidade dos serviços. 

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

a habilidade de entregar o serviço que foi prometido com segurança e precisão” 

(ZEITHAML E BITNER, 2003). 

 Responsividade: depende da vontade da empresa em ajudar o cliente sem demora. 

Dar a atenção e prontidão no trato das solicitações (ZEITHAML E BITNER, 

2003). 

 Segurança: engloba o conhecimento dos funcionários e simpatia, além disso, é ha-

bilidade, não só da empresa, mas de seus funcionários para inspirar confiança e 

credibilidade nos clientes (ZEITHAML E BITNER, 2003). 

 Empatia: é a atenção individualizada dada aos clientes, que querem se sentir im-

portantes e compreendidos pela empresa. É um cuidado que a empresa oferece a 

seus clientes (ZEITHAML E BITNER, 2003). 

 Tangíveis: esta dimensão é compreendida pela aparência das instalações físicas, 

equipamentos, funcionários, material de comunicação (ZEITHAML E BITNER, 

2003). 

A qualidade deve ser avaliada pelo desempenho de máquinas, equipamentos, funcio-

nários, ou seja, por seus aspectos funcionais e técnicos. (COBRA, 2001) Por isso, Cobra 

(2001) destaca que um serviço não terá uma qualidade adequada se não houver interação entre 

expectativas e padrões de desempenho. Além disso, ele menciona que um serviço não pode 

depender da boa vontade que um funcionário possa dar a um cliente, visto que o atendimento 

humano é passível de falhas. Para minimizar esta questão, o autor propõe que uma integração 

da tecnologia, para minimizar a dependência no ser humano exclusivamente. 
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3.1.4. A inovação tecnológica no ambiente de serviços 

 

 

Lovelock e Wright (2001) apontam que “as novas tecnologias estão alterando radical-

mente o modo pelo qual muitas organizações de serviço negociam com seus clientes, bem 

como aquilo que acontece nos bastidores.” Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) colocam que a 

inovação é uma destruidora da tradição, por este motivo ela precisa de um planejamento cui-

dadoso para assegurar o seu sucesso. Para os autores qualquer introdução de tecnologia deve 

incluir a familiarização daqueles que vão utilizá-la.  

Tigre (2006) aponta que a compra de equipamentos e máquinas é a parte mais simples 

do processo, mas a capacidade de absorver com produtividade e integrar aos processos de 

negócios é um desafio para as empresas. Outro ponto é que, para o cliente aceitar o serviço, 

ele precisa entender quais são os benefícios que terá na utilização da tecnologia. Além disso, 

as empresas também precisam entender quais são os benefícios que os serviços podem trazer 

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

 

Novas tecnologias frequentemente permitem às organizações de serviço entregarem 

os mesmos (ou melhores) benefícios para os clientes por meio de processos clara-

mente diferentes. Às vezes, os clientes se encantam quando recebem serviços por 

meio de procedimentos mais rápidos, mais simples e mais convenientes. Entretanto, 

os gerentes de operações precisam tomar cuidado para não imporem novos proces-

sos, em nome da eficiência, a clientes que preferem o procedimento usual – particu-

larmente quando o novo procedimento recorre a tecnologia e equipamento para 

substituir o serviço pessoal realizado por funcionários. 

  

Para investir em novas formas de atendimento utilizando-se de tecnologia é preciso 

que as empresas conheçam o seu público. Grönroos (1993) coloca que muitas empresas devi-

do ao aumento dos custos operacionais, acabam impondo aos clientes tecnologias de autos-

serviço, mesmo que elas não o queiram. Por isso, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) menci-

onam que a reação dos clientes pode ser avaliada através de grupos focalizados ou entrevistas, 

dessa forma a empresa teria acesso a diversas informações úteis ao projeto, e com isso poderia 

evitar problemas futuros na aceitação pelo cliente. Este é um ponto importante, visto que a 

aceitação do cliente é uma das etapas que a empresa precisa alcançar para ter sucesso na im-

plantação da inovação tecnológica. 
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3.1.5. A utilização do autosserviço no atendimento a clientes 

 

 

É possível encontrar cada vez mais empresas adotando o uso de tecnologias no aten-

dimento a seus clientes. E uma das formas de atender o público através de tecnologia são as 

máquinas de autoatendimento. Zeithaml e Bitner (2003, p. 294) mencionam que “as tecnolo-

gias de autosserviço são serviços produzidos inteiramente pelo cliente, sem qualquer envol-

vimento direto ou interação com os funcionários da empresa”. Assim, as tecnologias de autoa-

tendimento estão substituindo o contato pessoal, e muitos consumidores já estão valorizando 

mais a conveniência nos serviços do que a interação pessoal (RAVAZIO, 2009). 

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) comentam que o autoatendimento é interessante, 

visto que os clientes podem prestar o serviço no momento certo. Para Zeithaml e Bitner 

(2003) a utilização de tecnologia de autoatendimento representa o grau mais elevado de parti-

cipação do cliente. Para Lovelock e Wright (2001), o ATM geralmente oferece maior conve-

niência do que o contato pessoal. 

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

 

A automação despersonaliza o atendimento, reduz contato humano, gera resistência 

e fobias por parte dos clientes. O atendimento personalizado prestigia o relaciona-

mento com o cliente, transmite segurança pessoal e psicológica. Entretanto, é bem 

mais caro que automação, além de apresentar problemas de padronização, pois é rea-

lizado por pessoas. 

  

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que o nível e a natureza de participação do cliente 

são decisões estratégicas da empresa, e isso tem impacto na qualidade dos serviços e na satis-

fação dos clientes. Muitas empresas já decidiram aumentar o nível de envolvimento do cliente 

na participação dos serviços, fazendo com que eles participem mais ativamente. Lovelock e 

Wright (2001) ressaltam para a conveniência das máquinas de autoatendimento, que podem 

estar instaladas em diversos locais, ficando à disposição 24 horas por dia, 7 dias por semana. 

Para as empresas os terminais de autoatendimento trazem muitas vantagens por isso 

estão se proliferando, já que as organizações perceberam que há potencial para redução de 

custos, geração de eficiências, aumento da satisfação 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 ampliação do horário de atendimento, a alta 

disponibilidade do serviço, a segurança nas instalações e transações rápidas e de fácil navega-

ção, características que também são valorizadas pelos clientes.  
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Já entre os benefícios para o cliente estão os seguintes o atendimento em vários pon-

tos, a comodidade, a liberdade de operação, a conveniência e a facilidade na operacionaliza-

ção dos equipamentos. (OLIVEIRA E FORTE, 2009) Mas apesar das facilidades do autosser-

viço, Lovelock e Wright (2001, p. 58) atentam que “a passagem do serviço pessoal para o 

autoatendimento às vezes perturba o cliente”. 

Guntzel (2003) ressalta que a maior dificuldade com a utilização dos ATMs é ensinar 

o cliente a operacionalizar os equipamentos, para que assim possa usufruir de todas as vanta-

gens que os terminais de autosserviço possam oferecer. Zeithaml e Bitner (2003, p. 294) co-

mentam que “em outras oportunidades, os clientes não percebem o valor de usar a tecnologia 

em vez de interagir com pessoas na execução do serviço. Ou, então, podem não saber como 

operar a tecnologia” 

Para evitar problemas na utilização por parte dos clientes nos ATMs, Lovelock e 

Wright (2001) recomendam que, na substituição de funcionários por máquinas, as empresa 

precisam fazer campanhas de informação para educar os clientes e promover os benefícios do 

novo acesso. Dessa forma, é possível diminuir o impacto negativo que pode causar a substi-

tuição de funcionários por máquinas. Além disso, outra forma é disponibilizar um funcionário 

capacitado para prestar auxílio na utilização, pelo menos no início da implantação da nova 

tecnologia. 

 

 

3.2. MOTIVAÇÃO 

 

 

Para Solomon (2011), motivação 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 satisfazê-la. Dessa forma, Solomon (2011, p. 154) destaca que “assim que uma necessi-

dade é ativada, um estado de tensão impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a 

necessidade. [...] O estado final desejado é a meta do consumidor.” Schiffman e Kanuk (2000) 

mencionam que a motivação é a força motriz interna que impele os indivíduos para a ação. 

Para eles, esta força vem através de um estado de tensão que existe por causa de uma necessi-

dade não satisfeita. 

Existe um abismo entre o estado presente do consumidor e algum estado ideal, por is-

so, cria-se uma tensão. Esta tensão vai determinar a urgência que o consumidor sente para 

reduzi-la. Esse grau de excitação é conhecido por impulso. Existem várias formas de ter uma 
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necessidade básica satisfeita, essas formas são influenciadas pelas experiências e valores que 

as pessoas têm. O desejo é uma manifestação de uma necessidade, que é formado pela combi-

nação de fatores pessoais e culturais (SOLOMON, 2011). 

A teoria do impulso traz a ideia que as necessidades biológicas produzem estados de-

sagradáveis de agitação. As pessoas são motivadas a reduzir a tensão causada por esta agita-

ção. Esta tensão ocorre quando as necessidades não são satisfeitas. As pessoas tendem a repe-

tir algum comportamento, quando ele reduz o impulso. Já a teoria da expectativa concentra-se 

em fatores cognitivos. O comportamento é impulsionado por expectativas de atingir um resul-

tado desejável (SOLOMON, 2011). 

Quanto à natureza das necessidades, ela pode ser de quatro formas, como destaca So-

lomon (2011): utilitária, hedônica, biogênica e psicogênica. As definições podem ser vistas no 

quadro 1, abaixo: 

 

Utilitária “desejo de obter algum benefício funcional ou prático” (SOLOMON, 2011, p. 

154). 

Hedônica “necessidade de experiência envolvendo respostas ou fantasias emocionais” 

(SOLOMON, 2011, p. 154). 

Biogênica É uma necessidade inata, ou seja, necessária para manter a vida. É considerada 

uma necessidade primária (SCHIFFMAN, KANUK, 2000). 

Psicogênica É uma necessidade adquirida, ou seja, é aprendida em resposta à nossa cultura 

ou meio-ambiente. É considerada uma necessidade secundária, visto que, é 

resultado de o estado psicológico subjetivo do indivíduo e do seu relaciona-

mento com outros (SCHIFFMAN, KANUK, 2000). 

Quadro 1 – Natureza das necessidades 

Fonte: Próprio autor 

 

Na próxima seção serão abordadas as teorias de motivação de Freud, Maslow e Herz-

berg. Estas teorias tem abordagens diferentes em relação ao consumidor e estratégias da em-

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

 

 

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

trazem implicações diferentes para a análise do consumidor e a estratégia de marketing. Estas 

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

pertar atenção dos clientes para um determinado produto ou serviço. 

 Teoria de Freud: Kotler e Keller (2006) mencionam que a teoria de Freud conclui 

que existem forças psicológicas que formam o comportamento dos indivíduos, e que 

estas são basicamente inconscientes. O indivíduo não chega a entender por completo 

suas motivações. Uma pessoa, quando analisa uma marca, não olha apenas aquilo que 

está declarado, mas também analisa o que é menos consciente. Certas associações e 

emoções 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 estão dispostas da mais urgente (biogênicas) para as menos urgentes (psi-

cogênicas). Quando a necessidade mais urgente, que está na base da pirâmide (Figura 

3), for satisfeita, surgirá uma nova necessidade e assim por diante (SCHIFFMAN, 

KANUK, 2000; KOTLER, KELLER, 2006; SOLOMON, 2011). Se uma necessidade 

de nível mais baixo for renovada, ela pode tornar-se relevante novamente. E, além dis-

so, uma necessidade nunca é totalmente satisfeita (SCHIFFMAN; KANUNK, 2000). 

 

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 ausência de insatisfatores não implica para que haja uma compra. Por exemplo, se 
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uma empresa vende um computador sem garantia, a falta da garantia é um insatisfator, 

mas a garantia não é um satisfator porque não é uma fonte de satisfação intrínseca. 

Um satisfator seria a facilidade de uso deste computador (KOTLER; KELLER, 2006). 

Por fim, sobre teorias motivacionais, ainda serão abordadas o condicionamento clássi-

co, o condicionamento operante e a aprendizagem vicária. Estas teorias serão mencionadas a 

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

 

 

3.2.2. Condicionamento clássico, condicionamento operante e aprendizagem vicária 

 

 

Mowen e Minor (2006) abordam outras três teorias da motivação. São elas o condicio-

namento clássico, condicionamento operante e aprendizagem vicária. Para este estudo em 

questão, optou-se por utilizar em grande parte o condicionamento operante, mas a definição 

dos outros dois deve ser mencionada. O condicionamento clássico na visão dos autores é 

aquele que se pode criar um estado motivacional que faz com que os consumidores assumam 

comportamentos diversos. Ou seja, um estímulo neutro é emparelhado com um estímulo que 

possa gerar uma resposta, através de uma repetição do emparelhamento. Já a aprendizagem 

vicária ou aprendizagem em observação é para Mowen e Minor (2006, p. 98), “um fenômeno 

em que as pessoas observam as atitudes das outras para desenvolver ‘padrões 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 prejudicá-la. 

O condicionamento operante é aquele em que a frequência de um comportamento es-

pecífico é modificada pela consequência do comportamento. Este comportamento funciona da 

seguinte forma, se ele for positivamente reforçado, aumentará a probabilidade de uma repeti-

ção. (MOWEN, MINOR, 2006) Por exemplo, quando um produto ou serviço é adquirido, ou 

funciona bem, ou se o serviço foi prestado corretamente, e ainda se há um elogio por quem já 

adquiriu há boas chances de que a pessoa procure novamente por aquele produto ou serviço. 

Entretanto, se o produto ou serviço não funciona do modo esperado, a probabilidade de ser 

adquirido novamente diminuirá. Segundo Mowen e Minor (2006, p. 95), “os reforços e as 

punições são fortes motivadores que influenciam ao extremo o comportamento do consumi-

dor.” 

O estudo do condicionamento operante está fortemente ligado ao comportamento do 

consumidor e ao gerenciamento de marketing. Isto porque a análise das contingências de re-
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forço, ou seja, analisar os reforçadores e os punidores de cada produto ou serviço vai ajudar as 

empresas a determinar o impacto motivacional sobre os clientes (MOWEN, MINOR, 2006). 

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

Reforçador – estímulo que aumenta a probabilidade de repetição do comportamento anteri-

or. 

Reforçador positivo – estímulo cuja presença, como consequência de um comportamento, 

aumenta a probabilidade de repetição desse comportamento. 

Reforçador negativo – estímulo cujo desaparecimento, como consequência de um compor-

tamento, aumenta a probabilidade de repetição desse comportamento. 

Reforçador secundário – estímulo, a princípio neutro, que adquire propriedades de reforço 

por meio de sua associação com reforçador primário. 

Punidor – estímulo cuja presença após uma resposta diminui a probabilidade de repetição de 

um comportamento. 

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

çando sucessivamente aproximações do comportamento desejado. 

Extinção – redução gradual da frequência de ocorrência de um comportamento operante, 

resultado de uma falta de reforço da resposta. 

Programa de reforço – a frequência e o cronograma dos reforçadores formam um programa 

de reforço que pode influenciar extremamente o padrão das respostas operantes. 

Estímulos discriminativos – estímulos que ocorrem na presença de um reforçador e deixam 

de ocorrer na ausência dele. 

Quadro 2 – Princípios básicos do condicionamento operante 

Fonte: Mowen; Minor (2006, p. 95) 

  

Por fim, sobre motivações serão abordados os conflitos motivacionais. Os principais 

conflitos abordados serão o conflito da aproximação-aproximação, conflito da aproximação-

evitação e o conflito evitação-evitação. 

 

 

3.2.3. Conflitos motivacionais 

 

 

A motivação pode ser tanto positiva como negativa. Uma meta positiva é aquela que o 

consumidor é motivado a alcançar, ou seja, ele busca algo para atingi-la, é impelido para um 
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objeto ou condição. Já uma meta negativa é aquilo que o consumidor quer evitar, ocorre 

quando há uma força que afasta de algum objeto ou condição (SCHIFFMAN, KANUK, 2000; 

SOLOMON, 2011). 

Solomon (2011, p. 158) comenta quanto ao resultado negativo que os consumidores 

“estruturarão suas compras ou atividades de consumo para reduzir as chances de chegarem a 

esse resultado. Por exemplo, muitos consumidores se esforçam para evitar a rejeição, uma 

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

 

Apesar de forças motivacionais positivas e negativas parecerem ser drasticamente 

diferentes uma da outra em termos de atividade física (e algumas vezes emocionais), 

elas são basicamente semelhantes no sentido de que ambas servem para iniciar e 

manter o comportamento humano. Por essa razão, os pesquisadores normalmente re-

ferem-se a ambos os tipos de forças ou motivos como necessidades, desejos e vonta-

des. 

 

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

 Conflito aproximação-aproximação: ocorre quando é preciso escolher entre duas alter-

nativas desejáveis. Teoria da dissonância cognitiva ocorre quando as pessoas têm uma 

necessidade de ordem e coerência, e um estado de tensão se cria quando crenças e 

comportamentos entram em conflito. Isso acontece quando o consumidor faz uma es-

colha entre dois produtos. A pessoa obtém a má qualidade do escolhido e perde as bo-

as do que não foi escolhido. Esta perda cria um estado desagradável que a pessoa é 

motivada a reduzir (SOLOMON, 2011). 

 Conflito aproximação-evitação: este conflito acontece quando desejamos uma meta, 

mas ao mesmo tempo quereremos evitá-la. Por exemplo, quando a pessoa quer um ca-

saco de pele animal, mas ao mesmo tempo não o quer, por se sentir culpada com a si-

tuação. Este conflito pode ser evitado caso a pessoa decida por um casado de pele fal-

sa, assim a sensação de culpa diminui (SOLOMON, 2011). 

 Conflito evitação-evitação: ocorre quando o consumidor precisa escolher entre duas 

alternativas que são indesejáveis. Por exemplo, quando fica em dúvida se compra um 

carro novo ou usado, a pessoa não quer o peso da prestação, mas ao mesmo tempo é 

estimulado por um plano de crédito especial (SOLOMON, 2011). 

O presente referencial teórico abordou os assuntos Marketing de serviços e motivação. 

No próximo capítulo, serão apresentados os métodos utilizados nesta pesquisa.  
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4. MÉTODO 

 

 

Neste capítulo será abordada a contextualização da pesquisa, bem como os procedi-

mentos metodológicos utilizados. A pesquisa contemplou três fases, sendo que na primeira foi 

realizada uma observação participante no ambiente do autosserviço. A segunda fase foi explo-

ratória e por fim uma fase descritiva. 

 

 

4.1. CONTEXTUALIZAÇÃO DA PESQUISA 

 

 

O presente trabalho tem como objetivo identificar fatores motivacionais que influenci-

am na utilização dos terminais de autoatendimento. Para isso, a pesquisa se desenvolveu em 

três etapas, sendo uma etapa de observação participante, uma exploratória e por fim uma eta-

pa descritiva. 

Na primeira etapa foi realizada uma observação participante no ambiente onde ocorre 

o autoatendimento, em duas exibidoras de cinema na cidade de Porto Alegre. A etapa explora-

tória consistiu na busca de dados secundários e entrevistas em profundidade. A partir das in-

formações coletadas nesta etapa, elaborou-se o instrumento de coleta de dados, que foi um 

questionário subjetivo, utilizado para realizar as entrevistas em profundidade. E por fim, na 

etapa descritiva foi realizada a aplicação da pesquisa de campo, através de um questionário 

objetivo que foi aplicado através da internet. Além disso, nesta etapa foi realizada a avaliação 

da coleta de dados, por meio de análises estatísticas. 

 

 

4.2. PRIMEIRA PARTE: OBSERVAÇÃO PARTICIPANTE 

 

 

Nesta etapa foi realizada uma observação participante no ambiente onde ocorre o au-

tosserviço em duas exibidoras na cidade de Porto Alegre. Queiroz et al. (2007, p. 278) menci-

onam que  

a observação participante é uma das técnicas muito utilizada pelos pesquisadores 

que adotam a abordagem qualitativa e consiste na inserção do pesquisador no interi-

or do grupo observado, tornando-se parte dele, interagindo por longos períodos com 
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os sujeitos, buscando partilhar o seu cotidiano para sentir o que significa estar na-

quela situação. 

 

As duas máquinas de autoatendimento testadas são muito semelhantes, na primeira te-

la é possível escolher entre comprar um ingresso ou imprimir um ingresso já adquirido pela 

internet. Para esta pesquisa será utilizado somente a opção da compra de ingresso. Resumi-

damente, logo após optar por adquirir um ingresso, é possível visualizar as datas disponíveis 

para a compra. A terceira tela mostra as opções de filme disponíveis e após a escolha são 

mostrados os horários. O próximo passo é escolher qual tipo de ingresso se enquadra na com-

pra dentre algumas opções como inteira, meia-entrada, infantil, sênior, entre outras opções, 

que vão depender da empresa. Se o cinema dispõe do serviço de escolha de poltrona, neste 

momento aparecem as opções disponíveis, caso contrário é mostrado o valor total da compra e 

informado às formas de pagamento. Nos dois cinemas visitados é possível escolher entre 

comprar no cartão de débito ou de crédito. Após está última escolha é só inserir o cartão dese-

jado na máquina, digitar a senha e o comprovante da compra é impresso. Em apenas um dos 

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

 

 

4.3. SEGUNDA PARTE: ETAPA EXPLORATÓRIA 

 

 

Optou-se por utilizar na primeira etapa da pesquisa, a pesquisa exploratória, que con-

forme Malhotra (2012, p. 60) “é caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito 

aos métodos, porque não são empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa”. A 

etapa exploratória consistiu no referencial teórico, onde foi coletado o maior número de in-

formações sobre a utilização do autoatendimento. Estas informações foram obtidas principal-

mente em sites, por conter informações mais recentes sobre o uso do autoatendimento em 

cinemas e através de livros com o tema Marketing de Serviços. Além disso, para tratar do 

assunto foi necessário pesquisar sobre motivação para entender de que forma as pessoas po-

dem ser motivadas a utilizarem os canais de autoatendimento. 

Segundo Gil (2009), através do levantamento bibliográfico é possível ter uma visão 

mais clara do tema e consequentemente o aprimoramento do problema de pesquisa. Através 

do estudo deste material de forma ampla, foi possível abordá-lo no referencial teórico, visto 

que esta visão detalhada foi necessária para abordar a problemática. Após este estudo inicial, 
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iniciou-se a busca de novas informações através da coleta de dados. Inicialmente, foi elabora-

do um questionário (apêndice 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 questões (apêndice A), que procuraram abordar os principais 

fatores motivacionais que fazem com que as pessoas optem pelos serviços de autoatendimento 

ou atendimento convencional. Além disso, este questionário contemplou questões sobre a 

percepção das pessoas a respeito da localização, incentivos sobre utilização, pontos negativos 

e positivos do autosserviço e problemas encontrados na sua utilização. 

A coleta de dados foi realizada em julho e agosto de 2013. Foram feitas 13 entrevistas 

abrangendo pessoas que utilizam o autoatendimento e outras que não utilizam este serviço. O 

método de seleção dos entrevistados foi não probabilístico e por conveniência. As entrevistas 

duraram em torno de 15 a 20 minutos cada uma, foram gravadas e transcritas para análise 

posterior. 

 

 

4.3.2. Análise dos dados 

 

 

Após a transcrição das entrevistas iniciou-se uma análise de conteúdo. Segundo Ma-

lhotra (2012, p. 159) “a análise de conteúdo, um método apropriado quando o fenômeno a ser 

observado é a comunicação, e não um comportamento ou objetos físicos, define-se como a 

descrição objetiva, sistemática e quantitativa do conteúdo manifesto de uma comunicação.” 

Bauer e Gaskell (2004, p. 191) comentam que “é uma técnica para produzir inferências de um 

texto focal, para seu contexto social de maneira objetivada.” Na análise de conteúdo foi pos-

sível criar uma matriz com os quatro itens seguintes:  

 Categorias – nesta coluna foram agrupados os temas-eixos da entrevista; 

 Subcategorias – foram agrupadas as questões tratadas dentro de cada tema-eixo. 
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 Unidade de registro – foi realizado recortes dentro das entrevistas, com respostas 

que mais apareceram, ou seja, foram classificados os padrões de resposta identifi-

cados; 

 Unidade de contexto – foi feito um recorte nas respostas obtidas nas entrevistas. 

Para fazer a validação desta análise, foi solicitada a participação de uma graduada em 

Comunicação Social – Publicidade e Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica do Rio 

Grande do Sul – PUCRS. Foi entregue a ela as transcrições das entrevistas e uma parte da 

análise de conteúdo contendo três itens: as categorias, subcategorias e a unidade de registro. 

Foi solicitado a publicitária que identificasse e selecionasse frases para incluir na unidade de 

contexto, para conferência posterior. 

Depois de concluídas essas análises foi possível comparar as duas unidades de contex-

to. Percebeu-se que os registros foram praticamente os mesmos, com poucas alterações entre 

uma análise e outra. Com esta etapa concluída, foi possível partir para a segunda etapa da 

pesquisa com elaboração de um questionário quantitativo gerado a partir da análise de conte-

údo. 

 

 

4.4. TERCEIRA PARTE: ETAPA DESCRITIVA 

 

 

Na segunda etapa foi utilizada a pesquisa descritiva, com aplicação de um questionário 

estruturado, com perguntas fechadas de caráter quantitativo. Gil (2009, p. 42) destaca que “as 

pesquisas descritivas têm como objetivo primordial a descrição das características de determi-

nada população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis”. 

O questionário elaborado (apêndice B), contou com 13 questões chaves. Algumas des-

sas questões ficaram divididas em subitens. O questionário procurou identificar o perfil de-

mográfico dos entrevistados, quem utiliza o autoatendimento, suas motivações para uso deste 

serviço e sua percepção quanto à qualidade do serviço prestado. 
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4.4.1. Coleta de dados 

 

 

Antes da aplicação do questionário, foi necessário realizar um pré-teste. Dessa forma 

foi possível identificar os problemas potencias do questionário. 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 aplicação do questionário. 

As entrevistas foram feitas de forma individual, a cada entrevista realizada, foram fei-

tas modificações no questionário e a partir da sexta, não foi mais necessário fazer interven-

ções. O método de escolha dos entrevistados também foi não probabilísticos e por conveniên-

cia. Depois de terminada a fase teste do questionário quantitativo, foi optado por fazer o for-

mulário no Google Docs e enviar o link do questionário apenas uma única vez por pessoa. 

Foram entrevistadas 261 pessoas, entre homens e mulheres que utilizam ou não o ser-

viço de autoatendimento em cinemas. As entrevistas foram realizadas no período 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 conveniência. 

 

 

4.4.2. Análise dos dados 

 

 

Após o término da coleta de dados, iniciou-se o processo de preparação dos dados para 

análise. Foram verificados 261 questionários válidos, e decidiu-se por analisá-los através do 

programa SPSS. Para isso, foi preciso codificar os dados, segundo Malhotra (2012, p. 337) “a 

codificação implica atribuir um código, geralmente um número, a cada resposta possível da 

questão”. 

A estratégia de análise dos dados escolhida foi primeiro fazer uma análise descritiva, 

que, conforme Bisquera; Sarriera; Martínez (2004, p. 39), “costuma-se iniciar qualquer análi-

se de dados por uma descrição das variáveis observadas. Isso costuma incluir, principalmente, 

medidas de tendência central (...)”. Dessa forma, foi realizada uma análise descritiva de todos 

os itens contemplados no questionário quantitativo, como perfil demográfico dos entrevista-

dos, itens gerais sobre a utilização do autoatendimento, fatores motivadores para a escolha do 
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atendimento convencional e fatores de escolha do autoatendimento e por fim questões de per-

cepção sobre a qualidade do atendimento. 

Após a análise descritiva, foi realizada uma análise inferencial. Para isso, optou-se por 

escolher a variável sexo por ser uma das variáveis mais homogêneas da pesquisa. Para a aná-

lise foi escolhido o teste t-student e comparada a variável sexo com as variáveis de motiva-

ções para a escolha do autoatendimento e às questões de percepção da qualidade dos serviços 

prestados pelo cinema. 
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5. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

 

Para a análise dos resultados, partiu-se do objetivo geral e específicos da pesquisa. Pa-

ra isso, primeiramente foi realizada uma análise da observação participante no ambiente onde 

ocorre a compra de ingresso de cinema. Após, foi possível fazer uma análise de conteúdo das 

respostas obtidas no questionário subjetivo. E por fim, os resultados obtidos através do ques-

tionário objetivo foram analisados com a ajuda do programa estatístico SPSS – Statistical 

Package for Social Science for Windows. 

 

 

5.1. PRIMEIRA ETAPA: OBSERVAÇÃO 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 disponíveis para a compra. Na terceira 

tela, mostra as opções de filme em cartaz, o cliente faz sua opção e aparecem os horários que 

estão disponíveis para compra. O próximo passo é escolher qual tipo de ingresso se enquadra 

na compra dentre algumas opções como inteira, meia-entrada, infantil, sênior, entre outras 

opções, que vão depender da empresa. Se o cinema dispõe do serviço de escolha de poltrona, 

neste momento aparecem às opções que ainda estão a disposição para serem adquiridas, caso 

contrário é mostrado o valor total da compra e informado às formas de pagamento. Por fim, o 

cliente escolhe a forma de pagamento, que pode ser cartão de débito ou crédito. Depois disso, 

é só inserir o cartão desejado na máquina, digitar a senha e o comprovante da compra é im-

presso. 

As vantagens de sua utilização vão além da rapidez que tal atendimento proporciona. 

De modo geral, suas telas são de fácil entendimento e a visualização de todos os filmes que 

estão em cartaz facilita a escolha. A tela touch screen facilita a interação, visto que necessita 

de apenas um clique para escolher o que deseja. Todas as telas da compra são autoexplicati-

vas, mesmo para pessoas que não tem o hábito de utilizar esse tipo de tecnologia, não devem 

encontrar problemas já que é só clicar em cima do que se deseja. 

Após utilizar o autosserviço, é possível perceber que mesmo para as pessoas que não 

estão habituadas, as instruções são claras. Basta o hábito para a interação com a máquina se 

tornar mais ágil. Durante a observação participante, foi possível ver que, durante a semana, 
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como a procura para assistir a filmes é menor, o autoatendimento praticamente não é utiliza-

do, visto que os guichês do atendimento convencional costumam ficar vazios. Mas durante os 

finais de semana, há um aumento considerável em sua utilização. Sendo assim, foi possível 

perceber que, durante a semana, os equipamentos são mais do que suficientes para a demanda, 

mas nos finais de semana, tanto o atendimento convencional, quanto o autoatendimento se 

tornam precários. 

 

 

5.2. SEGUNDA ETAPA: ANÁLISE DE CONTEÚDO 

 

 

Através da análise de conteúdo foi possível identificar quais os pontos mais relevantes 

sobre o autoatendimento. Dessa forma, foram identificados quais são os fatores motivacionais 

considerados como mais importantes para a utilização do autoatendimento e do atendimento 

convencional, além dos pontos fortes e fracos do ATM. Além disso, foram analisadas ques-

tões gerais referente à divulgação do serviço, localização, usabilidade e experiência. 

No quadro 3, é possível verificar o agrupamento dos itens, quanto às categorias cria-

das, as subcategorias e a unidade de registro. 

 

Categorias Subcategorias Unidade de Registro 

Utilização do autoatendi-

mento 

Quem utiliza x quem não 

utiliza 

Sim                                   

Não                                 

Nem Sempre                  

Nunca                             

Utilizou uma vez 

Fatores de utilização aten-

dimento convencional x 

autoatendimento 

Deixar de comprar no aten-

dimento convencional e 

utilizar o autoatendimento  

Filas grandes/Rapidez/ Pra-

ticidade/Facilidade/ Agili-

dade                                

Cartão de crédito            

Desconto/Vantagens           

Ingresso Corporativo           

Garantia do mesmo preço 

Fatores motivacionais para 

compra no atendimento 

convencional 

Filas pequenas no atendi-

mento convencional                                      

Falta de totens (manuten-

ção)                               

Promoções                          

Costume/Cultura                

Fila grande nos totens            
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Segurança                        

Taxa extra no totem        

Pagamento em dinheiro 

Fatores motivacionais para 

compra no autoatendimento 

Ausência de fi-

las/Rapidez/Agilidade        

Menos burocracia           

Divulgação                     

Descontos                      

Ajudantes                         

Não ter taxa de conveniên-

cia 

Fatores positivos x negati-

vos da compra através dos 

totens de autoatendimento 

Pontos positivos 

Ausência de fi-

las/Rapidez/Praticidade                        

Liberdade 

Pontos negativos 

Cartão de crédito e débito 

Não saber utilizar              

Falta de ajudantes         

Segurança                      

Sistema                             

Taxa de conveniência    

Descontos                      

Nenhum 

Facilidade de Utilização Usabilidade São fáceis de utilizar 

Localização 
Bem localizado ou mal 

localizado 
Bem localizado                                                   

Mal localizado 

Incentivos/Informações 

sobre utilização do autoa-

tendimento 

Falta informação ou não 
Falta informação                

Não falta informação 

Segurança Equipamento é seguro? Sim                                   

Não 

Experiência 
Experiência ruim com o 

equipamento 

Sim                                      

Não 

Quadro 3 – Análise de Conteúdo 

Fonte: Análise de dados 

 

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 informação ou não’. 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 guichês tradicionais.”; "Porque ele é bem mais rápido, na fila as 

pessoas demoram muito para efetivar a compra."; "(...) possibilidade de pagamento com car-

tão de crédito."; "Se eu tivesse a certeza de que é o mesmo preço ou mais barato do que o 

atendimento convencional eu utilizaria o totem.". 

Já na subcategoria ‘falta informação ou não’, a maior parte dos trechos das entrevistas 

remeteu para a falta de orientação a respeito do autoatendimento. Surgiram frases como: "Sim, 

muita gente não entende para o que eles servem e por isso, não usam."; "(...) está questão de 

aceitar cartão de crédito, eu não sabia, falta informação sobre quais são as formas de paga-

mento aceitas."; "(...) nunca vi um material explicando as facilidades de comprar no totem."; 

"Sim, falta divulgação, informações durante a compra, como formas de pagamentos, entre 

outros. Poderia ser mais divulgado, assim como foi no início.”; "Com certeza, não vejo muita 

divulgação a respeito.". 

Portanto, através da análise das entrevistas foi possível extrair os pontos mais impor-

tantes na relação entre autoatendimento x clientes. Dessa forma, esta análise deu suporte para 

a elaboração do questionário objetivo, visto que foi possível definir os pontos relevantes que 

precisariam ser analisados para compreender não só os fatores motivacionais ao efetuar a 

compra utilizando o ATM, mas também a percepção do cliente quanto ao serviço prestado.  

 

 

5.3. TERCEIRA ETAPA: ANÁLISE DESCRITIVA 

 

 

Nesta etapa, foram analisados os dados obtidos através do questionário objetivo. Inici-

almente, foi realizada uma análise estatística descritiva dos dados e após uma análise inferen-

cial de algumas questões. 
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5.3.1. Caracterização da amostra 

 

 

Os 261 entrevistados, que compuseram a amostra deste estudo, estão caracterizados 

com relação à utilização ou não do autoatendimento, a média de utilização do autosserviço, a 

frequência de ida ao cinema, com quem costumam ir ao cinema, qual o meio de pagamento 

que utilizam. Além disso, foi analisado o perfil demográfico com informações a respeito de 

sexo, idade, grau de instrução, estado civil e renda familiar. A entrevista também englobou 

aspectos motivacionais para a utilização ou não do autoatendimento e a percepção quanto à 

qualidade do serviço prestado pelos cinemas. 

 

 

5.3.2. Perfil demográfico dos entrevistados e utilização do autoatendimento 

 

 

Conforme o gráfico 1, quanto ao sexo dos entrevistados, dos 261 respondentes da pes-

quisa, 56% são do sexo feminino, contra 44% do sexo masculino. A maior parte dos entrevis-

tados têm entre 24 a 30 anos, referente a uma porcentagem de 42% dos entrevistados, além 

disso, a faixa etária acima de 45 anos ficou estimada em 6% das observações, conforme gráfi-

co 2. 

 

Masculino; 
44%Feminino; 

56%

SEXO DOS ENTREVISTADOS

 
Gráfico 1 – Sexo dos entrevistados 

Fonte: Análise de dados 
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Gráfico 2 – Faixa etária 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto ao nível de escolaridade, 65,5% têm ensino superior incompleto, sendo que 

apenas 5,4% dos respondentes estudaram até o ensino médio e 29,1% têm ensino superior 

completo. Além disso, 10,3% destes fizeram algum tipo de especializa-

ção/mestrado/doutorado (Gráfico 3). Quanto ao estado civil, 76,2% são solteiros, e a maior 

parte dos respondentes ganha mais de 5 até 10 salários mínimos, conforme gráficos 4 e 5 res-

pectivamente. 
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Gráfico 3 – Escolaridade 

Fonte: Análise de dados 
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Gráfico 4 – Estado civil 

Fonte: Análise de dados 
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Gráfico 5 – Renda familiar dos entrevistados 

Fonte: Análise de dados 

 

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

Como podemos ver, o maior desvio padrão se encontra na idade dos entrevistados, visto que 

esta variável foi muito heterogênea, abrangendo idades entre 17 a 55 anos. 

 

Tabela 1 – Análise tendência central do perfil demográfico dos entrevistados 

Colunas1 Média Mediana Moda Desvio Padrão 

Sexo 1,6 2 2 0,5 

Idade 27,3 25 24 7,6 

Escolaridade 5,3 5 5 0,8 

Estado Civil 1,3 1 1 0,5 

Renda Familiar 3,7 4 4 1,4 
Fonte: Análise de dados 
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Analisando a frequência de utilização a cada 10 vezes que vai ao cinema (Gráfico 6) 

juntamente com a escolaridade dos entrevistados, podemos ver que afirmaram utilizar o au-

toatendimento quem já 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 especialização/mestrado/doutorado, 58,8% destes utilizam em torno 

de 7 a 10 vezes. 
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Gráfico 6 – Frequência utilização do ATM x Escolaridade 

Fonte: Análise 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 (Gráfico 7). Quando 

a frequência de utilização é de 1 a 2 vezes, os homens fazem parte de 24,2% e as mulheres de 

33,8%. 
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Gráfico 7 – Frequência utilização do ATM x Sexo 

Fonte: Análise de dados 
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A maior parte dos entrevistados têm renda de 5 a 10 salários mínimos, destes 25% 

afirmaram utilizar o autoatendimento de 9 a 10 vezes (Gráfico 8). Dos que têm renda entre 20 

a 50 salários mínimos, 44,4% utilizam em média de 9 a 10 vezes o autoatendimento. A maior 

parte dos entrevistados que se enquadrou na média de utilização de 1 a 2 vezes, utiliza o ATM 

44,4% das vezes e tem renda até 2 salários mínimos. 
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Gráfico 8 – Frequência utilização do ATM x Renda Familiar 

Fonte: Análise de dados 

 

Na utilização do autoatendimento (Gráfico 9) a maior parte dos entrevistados, ou seja, 

54,8% afirmaram utilizar o autoatendimento. Esta questão vai contra aos dados divulgados 

pela exibidora de filmes Cinemark, onde em média 30% dos ingressos vendidos são através 

dos totens (LIMA, 2012). Mas, em contrapartida, foi questionado aos entrevistados que afir-

maram utilizar o autoatendimento, qual a média da utilização a cada 10 vezes de ida ao cine-

ma, e destes 16,1% utilizam apenas de 1 a 2 vezes (Gráfico 10). 
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Gráfico 9 – Utilização do autoatendimento 

Fonte: Análise de dados 
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Gráfico 10 – Frequência de utilização autoatendimento 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto a frequência de ida ao cinema, 88,9% dos respondentes vão ao cinema até 2 

vezes por mês (Gráfico 11). Segundo pesquisa realizada pelo DataFolha (2012) sobre hábitos 

de consumo no mercado de entretenimento, são considerados frequentadores aqueles que vão 

ao cinema pelo menos uma vez ao ano, e dentro desta classificação quem costuma ir pelo me-

nos uma vez a cada três meses é considerado frequentador Medium. 
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Gráfico 11 – Frequência de ida ao cinema 

Fonte: Análise 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 (Gráfico 12). 
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Gráfico 12 – Com quem vai ao cinema? 

Fonte: Análise 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 cartão de débito frequentemente. Esta informação vai ao encontro de uma pesquisa realizada 

pelo ABECS (2012) que afirma que entre 2009 e 2012, o cartão de débito teve uma expansão 

na preferência, enquanto que a utilização de dinheiro entrou em declínio. Já o cartão de crédi-

to não 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 (Gráfico 13). 
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Gráfico 13 – Meios de pagamento utilizados 

Fonte: Análise de dados 

 

De forma a entender melhor a utilização do autoatendimento, foi realizado o cruza-

mento de algumas variáveis. 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 às vezes, entre 9 a 

10. Se considerarmos até seis vezes uma utilização média do autoatendimento, isto englobaria 

57,4% dos entrevistados. 

 

29%

14%

14%

15%

27%

De 1 a 2 vezes

De 3 a 4 vezes

De 5 a 6 vezes

De 7 a 8 vezes

De 9 a 10 vezes

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

Frequência de utilização do ATM

 
Gráfico 14 – Frequência utilização ATM 

Fonte: Análise de dados 
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Se compararmos a frequência de utilização do ATM com a quantidade de vezes que as 

pessoas costumam ir ao cinema (Gráfico 15), é possível ver que a maior parte das pessoas (76 

entrevistados) afirmaram ir de 1 a 2 vezes por mês 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. 
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Gráfico 15 – Frequência utilização ATM x Frequência ida ao cinema 

Fonte: Análise de dados 

 

Analisando o gráfico 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 utilização 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. 
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Gráfico 16 – Frequência utilização ATM x Com quem vai 

Fonte: Análise de dados 
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Após analisar o perfil demográfico 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 salários míni-

mos. Entre os que utilizam o autoatendimento, pelo menos entre 9 a 10 vezes, têm ensino su-

perior completo. Quanto à frequência de utilização de 9 a 10 vezes, comparando os 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, serão analisadas as motivações para a utilização do atendimento convencional. 

 

 

5.3.3. Motivações de escolha do atendimento convencional 

 

 

Analisando as medidas de tendência central, é possível perceber que os pontos consi-

derados mais importantes para a escolha do atendimento convencional são os seguintes: a 

existência de promoções, as filas no autoatendimento e a falta dos totens. A segurança e a 

interação com um funcionário não foram consideradas relevantes (Tabela 2). 

 

Tabela 2 – Motivações de escolha do atendimento convencional 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio  

Padrão 

Existência de promoções 4,1 4 5 1,1 

Pagamento em dinheiro 3,1 3 4 1,4 

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 

Interação com um funcionário 2,3 2 1 1,2 

Segurança 2,3 2 1 1,3 

Fonte: Análise de dados 

 

Conforme gráfico 17, é possível perceber que 47% dos entrevistados concordam to-

talmente que a existência de promoções é um fator de escolha do atendimento convencional. 

Apenas 4,2% discordaram totalmente desta afirmação.  
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Gráfico 17 – Existência de promoções 

Fonte: Análise de dados 

 

O pagamento em dinheiro foi fator relevante para cerca de 46% dos entrevistados, que 

concordaram totalmente ou apenas concordaram com a afirmação. Mas, como mencionado 

anteriormente, a utilização do dinheiro para efetuar o pagamento está em declínio. Além dis-

so, quanto o pagamento é feito mediante dinheiro, as filas do atendimento convencional são a 

única alternativa para a compra de ingressos (Gráfico 18). 
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Gráfico 18 – Pagamento em dinheiro 

Fonte: Análise de dados 

 

Um dado que chama atenção é que o costume e a cultura foram considerados relevan-

tes para cerca de 42% dos entrevistados, que já estão acostumados a comprar pelo método 

tradicional e tem dificuldades para utilizar novas formas (Gráfico 19). Nesta questão, é possí-

vel perceber que está inserida neste contexto a aprendizagem vicária, visto que foi desenvol-



53 

vido um padrão de comportamento devido as atitudes das outras pessoas. Zeithaml e Bitner 

(2003) comentam que muitas vezes as pessoas podem não saber como operar a tecnologia. 

Dessa forma, é muito mais confortável continuar comprando da mesma forma que sempre 

comprou.  
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Gráfico 19 – Costume e cultura 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto tem filas nos totens de autoatendimento, as pessoas preferem optar pelo aten-

dimento convencional, conforme mostra o gráfico 20, 71% dos entrevistados concordaram de 

alguma forma com a afirmação. 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 

observação participante, as filas no autoatendimento só ocorrem aos finais de semana, mas 

não se comparam com as filas do atendimento convencional. 
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Gráfico 20 – Filas no autoatendimento 

Fonte: Análise de dados 

 

Outra questão 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 através do atendimento convencional (Gráfico 21). 
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Gráfico 21 – Falta de totens de autoatendimento 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto à interação com um funcionário, 54% discordaram que este seja uma motiva-

ção para a compra de ingressos no atendimento convencional. Além disso, para 30% este é 

um fator que eles consideram indiferente (Gráfico 22). Esta informação é compatível com a 

opinião de Ravazio (2009), que menciona que as tecnologias de autoatendimento estão substi-

tuindo o contato pessoal, e muitos consumidores já estão valorizando mais a conveniência nos 

serviços do que a interação pessoal. 
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Gráfico 22 – Interação com um funcionário 

Fonte: Análise de dados 

 

Na questão de segurança, para 39% dos entrevistados discordaram totalmente que a 

segurança seja um fator relevante para escolher o atendimento convencional. Enquanto apenas 

7%, concordaram totalmente que este é um fator relevante para a escolha (Gráfico 23). Le-

vando em consideração a teoria do condicionamento operante, caso viesse a ocorrer falhas na 

segurança do autoatendimento, muito provavelmente a probabilidade de uma pessoa voltar a 

adquirir um ingresso através deste equipamento diminui consideravelmente. 
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Gráfico 23 – Segurança 

Fonte: Análise de dados 

 

Resumidamente, os fatores motivacionais, que foram considerados mais importantes, 

para efetuar a compra de ingressos através do atendimento convencional são os seguintes: 

existência de promoções ( = 4,1), filas nos ATMs ( = 3,9) e falta de ATMs ( = 3,9). Os 
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itens que foram considerados menos motivadores são a interação com um funcionário ( = 

2,3) e a segurança ( = 2,3). A seguir serão analisadas, as motivações de escolha do autoaten-

dimento. 

 

 

5.3.4. Motivações de escolha do autoatendimento 

 

 

Podemos verificar que as maiores motivações de escolha pelo autoatendimento pelos 

entrevistados foram razões de fila e lentidão do atendimento convencional, praticidade, facili-

dade, além de descontos e promoções. Já o item que não foi julgado relevante para os entre-

vistados foi ter um auxílio de um funcionário, mas esta questão foi levantada durante as en-

trevistas em profundidade e, pelo resultado da análise de conteúdo, ela foi considerada rele-

vante (Tabela 3). 

 

Tabela 3 – Motivações de escolha do autoatendimento 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio    

Padrão 

Filas e lentidão do atendimento 

convencional 
4,5 5 5 0,8 

Praticidade 4,4 5 5 0,7 

Facilidade 4,3 5 5 0,8 

Cartão de débito/crédito para 

efetuar a compra 
3,9 4 4 1,1 

Garantia do mesmo preço 4,1 4 5 1,1 

Descontos e promoções 4,5 5 5 0,8 

Auxílio de um funcionário 2,6 3 3 1,2 

Fonte: Análise de dados 

 

Como se pode ver no gráfico 24 abaixo, 59% dos respondentes concordaram totalmen-

te que um fator motivador para a troca do atendimento convencional pelo autoatendimento, 

seria a lentidão e as filas do atendimento normal do cinema. Apenas 1% das pessoas discorda-

ram totalmente desta afirmação, e para 5% essa afirmação é indiferente. Na observação 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 são menores. 
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Gráfico 24 – Filas e lentidão do atendimento convencional 

Fonte: Análise 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 afirmação (Gráfi-

co 25). 

 

0,4% 1,9%
7,3%

34,9%

55,6%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

50,0%

60,0%

Discordo
totalmente

Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente

P
o

rc
en

ta
ge

m

Praticidade

 
Gráfico 25 – Praticidade 

Fonte: Análise de dados 

 

A facilidade é o terceiro fator mais considerado pelos entrevistados, cerca de 88% 

concordaram que a facilidade é um motivador. Apenas 1% discordaram totalmente desta 

afirmação (Gráfico 26). 
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Gráfico 26 – Facilidade 

Fonte: Análise de dados 

 

O cartão 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 cartão de débito teve uma expansão na prefe-

rência de uso pela população. 
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Gráfico 27 – Cartão de débito/crédito para efetuar a compra 

Fonte: Análise de dados 

 

Durante as entrevistas em profundidade, foi levantada por alguns entrevistados a ques-

tão dos preços praticados pelo autoatendimento, visto que para muitos os totens são conside-

rados como uma conveniência. Então, 44% dos entrevistados concordaram totalmente na 

questão de que se os preços praticados pelo autoatendimento fossem os mesmo praticados 
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pelo atendimento convencional, seria um fator motivador pela compra nos totens (Gráfico 

28). 
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Gráfico 28 – Garantia de preço 

Fonte: Análise de dados 

 

Se nos totens de autoatendimento fossem oferecidas promoções e descontos, seria 

mais um motivador para o seu uso (Gráfico 29). Visto que pelo menos 66% concordaram to-

talmente com esta afirmação. Além disso, é possível perceber pelo gráfico uma diferença sig-

nificativa entre os extremos. 
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Gráfico 29 – Descontos e promoções 

Fonte: Análise de dados 

 

A questão de ter o auxílio de um funcionário para a utilização do totem, não 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 afirmação. Além disso, a 

maior parte das pessoas, equivalente a 41% das entrevistas, discordaram de alguma forma 

desta afirmação. Na análise de conteúdo, um dos entrevistados sugeriu que tivesse alguém 

orientando a utilização do autoatendimento: "(...) assim como nos bancos ter uma pessoa ori-

entando, até mesmo indicando o serviço, estando próxima para esclarecer qualquer dúvida 

que se tenha nas primeiras compras." 
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Gráfico 30 – Auxílio de um funcionário 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto à divulgação por parte dos cinemas para a utilização dos totens, 44% concor-

daram que seria necessário mais divulgação a respeito desta modalidade de atendimento. E 

para 32% dos entrevistados, isso foi considerado como indiferente. Esta informação foi con-

firmada pela análise de conteúdo das entrevistas em profundidade. 
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Gráfico 31 – Divulgação 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto aos fatores motivadores para a utilização do autoatendimento, que foram con-

siderados mais importantes pelos entrevistados, estão os seguintes: filas e lentidão no atendi-

mento convencional ( = 4,5), descontos e promoções ( = 4,5), praticidade ( = 4,4), facili-

dade ( = 4,3) e garantia do mesmo preço ( = 4,1). O auxílio de um funcionário, não foi con-

siderado importante ( = 2,6). A seguir, será analisada a percepção da qualidade no autoaten-

dimento. 

 

 

5.3.5. Percepção da qualidade no autoatendimento 

 

 

A análise da percepção da qualidade no autoatendimento visou contemplar itens refe-

rentes à qualidade do serviço prestado pelos cinemas. Para isso, criou-se tópicos no questioná-

rio que abordassem as cinco dimensões da qualidade do serviço: tangíveis, confiabilidade, 

responsividade, segurança e empatia. 

 

 

5.3.5.1. Tangíveis 

 

 

Os aspectos tangíveis referem-se a evidências físicas do serviço. Quanto a esse item os 

entrevistados deram mais importância para a modernidade e a localização dos ATMs. A res-
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peito da quantidade de máquinas, a maioria discordou que os ATMs sejam em números sufi-

cientes (Tabela 4). 

 

Tabela 4 - Tangíveis 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio 

Padrão 

Visual 3,2 3 3 0,9 

Localização 3,5 4 4 1 

Modernidade 3,7 4 4 0,7 

ATMs suficientes 2,5 2 2 1 

Fonte: Análise de dados 

 

Dos 261 respondentes, 48% consideraram indiferente o visual das máquinas de autoa-

tendimento. Do restante, 33% consideraram que elas são visualmente bonitas e atraentes (Grá-

fico 32). 
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Gráfico 32 – Visual 

Fonte: Análise de dados 

 

Nas entrevistas em profundidade, alguns entrevistados comentaram que achavam ruim 

a localização das máquinas de autoatendimento. Mas para o grande grupo, cerca de 62% con-

cordaram que as máquinas de autoatendimento são instaladas em locais visíveis (Gráfico 33). 
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Gráfico 33 – Localização 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto à modernidade dos equipamentos disponibilizados pelo cinema, 56,3% das 

pessoas concordaram que eles são modernos. A resposta ‘discordo totalmente’ não teve ne-

nhuma representatividade no total de respostas, visto que apenas uma pessoa discordou total-

mente da afirmação, o que equivale a 0,4%. 
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Gráfico 34 – Modernidade 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto à quantidade de ATMs disponibilizados pelos cinemas (Gráfico 35), a maior 

parcela da amostra, ou seja, 57% dos entrevistados discordaram de alguma forma da afirma-

ção. Desta forma, as máquinas de autoatendimento são consideradas insuficientes para a mai-

or parte dos entrevistados. Apenas 3% concordaram que há ATMs suficientes. Na observação 
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participante, é possível ver que durante a semana os ATMs são sim suficientes para atender a 

demanda, mas durante os finais de semana, a quantidade se torna precária. 
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Gráfico 35 – ATMs suficientes 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto aos aspectos tangíveis, os dois itens considerados mais importantes são os se-

guintes: modernidade ( = 3,7) e a localização ( = 3,5). Quanto à quantidade de ATMs, foi 

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

 

 

5.3.5.2. Confiabilidade 

 

 

A confiabilidade refere-se à forma como as empresas do mercado exibidor prestam o 

serviço. Para avaliar este item, foi questionado aos entrevistados se o serviço é praticado de 

acordo com o prometido, se há falhas e a questão do preço, visto que muitos imaginavam que 

os preços praticados pelo ATM eram diferentes do atendimento convencional. 

 

Tabela 5 - Confiabilidade 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio 

Padrão 

Serviço Certo 3,7 4 4 0,9 

Falhas 2,7 3 3 0,9 

Preço 3,5 3 3 1 

Fonte: Análise de dados 
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A maior parte dos entrevistados, 56% consideraram que os serviços prestados pelo au-

toatendimento são realizados de acordo com o prometido. Apenas 1%, o equivalente a três 

pessoas entrevistadas, discordaram totalmente desta afirmação (Gráfico 36). A teoria motiva-

cional do condicionamento operante vai ao encontro desta informação, se as pessoas conside-

ram que o serviço é praticado corretamente, a chance de voltarem a utilizar este serviço au-

menta consideravelmente. 
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Gráfico 36 – Serviço certo 

Fonte: Análise de dados 

 

Quando questionados se há ocorrências de falhas nos ATMs, 44% avaliaram com indi-

ferença esta afirmação. E 38% discordaram que há ocorrência de falhas no equipamento. Esta 

questão também corrobora com o condicionamento operante. Se há falhas na execução de um 

serviço, diminui a motivação para que este serviço seja adquirido novamente. Desta forma, é 

importante que o serviço seja executado sem problemas, para que o cliente se sinta seguro 

para continuar usufruindo do serviço prestado. 
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Gráfico 37 – Falhas 

Fonte: Análise de dados 

 

A questão do preço também foi considerada indiferente para a maior parte dos entre-

vistados. Do total da amostra, 38% das pessoas foram indiferentes a esta questão. E 48% dos 

respondentes concordaram de alguma forma que os preços praticados pelo autoatendimento 

são justos. 
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Gráfico 38 – Preço 

Fonte: Análise de dados 

 

Analisando a confiabilidade, foram consideradas mais importantes o serviço certo ( = 

3,7), e o preço ( = 3,5). A questão das falhas ( = 2,7), não foi considerada muito importante, 

pois muitos confiam que não é de costume, isto ocorrer. A próxima questão 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 usuários do autoatendimento, a rapidez com que as transações são efetivadas 

no autoatendimento e se os usuários já têm decisões tomadas quando optam pelo autoatendi-

mento (Tabela 6). 

 

Tabela 6 - Responsividade 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio 

Padrão 

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: Análise de dados 

 

Quanto a questão dos funcionários do cinema prestarem atendimento imediato aos 

usuários do autoatendimento, 51% dos respondentes discordaram de alguma forma que isso 

aconteça. Apenas 9% dos entrevistados concordaram que os funcionários do cinema prestam 

atendimento imediato. O que de certa forma mostra que a percepção do cliente é de que se 

houver algum problema ao utilizar o ATM, o atendimento não será prestado de forma imedia-

ta, o que abala a imagem da qualidade no atendimento e consequentemente afeta a motivação 

do cliente em utilizar o serviço novamente (Gráfico 39). 
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Gráfico 39 – Atendimento imediato 

Fonte: Análise de dados 
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Os usuários concordam que as operações realizadas no autoatendimento são rápidas. 

Para cerca de 68% dos entrevistados as operações são realizadas rapidamente, o que mostra a 

eficiência dos equipamentos. Lima (2012) afirmou que os totens reduzem o tempo de compra 

em cerca de 40% (Gráfico 40). 
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Gráfico 40 – Rapidez 

Fonte: Análise de dados 

 

Pela pesquisa, foi possível perceber que a maior parte das pessoas que utilizam o auto-

atendimento, já 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 (Gráfico 41). 
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Gráfico 41 – Saber o que quer 

Fonte: Análise de dados 
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Quanto as questões referentes a responsividade, foi considerado que os ATMs são rá-

pidos ( = 3,8) e que as pessoas geralmente, quando optam por utilizar o autosserviço já sa-

bem o que querem assistir ( = 3,8). Foi considerado que os funcionários dos cinemas não 

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

  

5.3.5.4. Segurança 

 

 

A segurança também é um item contemplado para medir a qualidade em serviços. Por 

isso, formulou-se questões a respeito deste tema. Analisando a tabela 7, podemos perceber 

que as pessoas se sentem seguras ao utilizar o autoatendimento e que o equipamento inspira 

confiança. 

 

Tabela 7 - Segurança 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio 

Padrão 

Segurança 3,9 4 4 1 

Confiança 3,6 4 4 1 

Problemas e interesse da 

administração do cinema 
2,9 3 3 0,9 

Fonte: Análise de dados 

 

A maior parte dos entrevistados mostrou que se sente seguro ao utilizar o atendimento 

eletrônico, cerca de 71% das pessoas concordaram com a afirmação. Apenas 2%, o que equi-

vale a seis pessoas discordaram totalmente, mostrando que se sentem inseguros ao efetuar 

uma compra no autoatendimento. 

 



70 

2%

8%

19%

36% 35%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Discordo
totalmente

Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente

P
o

rc
en

ta
ge

m

Segurança

 
Gráfico 42 – Segurança 

Fonte: Análise de dados 

 

Quando questionados se o sistema de autoatendimento inspira confiança, a maior parte 

dos entrevistados também concordou com a afirmação. E 27% se mostraram indiferentes com 

a questão. 
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Gráfico 43 – Confiança 

Fonte: Análise de dados 

 

A questão sobre se há interesse da administração do cinema resolver problemas ocasi-

onados pelo autoatendimento chama atenção, visto que 57% se mostraram indiferentes com a 

questão. Os extremos de resposta tiveram pouca relevância, mas 7% discordaram totalmente 

que a administração tem interesses em resolver a questão. 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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Gráfico 44 – Problemas e interesse administração do cinema 

Fonte: Análise de dados 

 

Analisando as questões de segurança, os entrevistados consideraram que comprar 

através dos totens é seguro ( = 3,9), e eles têm confiança ( = 3,6) para fazê-lo. Mas não 

acreditam que se caso ocorrer algum problema durante a compra do ingresso, seja interesse da 

administração do cinema resolver a questão ( = 2,9). 

 

 

5.3.5.5. Empatia 

 

 

O último item da dimensão da qualidade do atendimento nos mostra que a maior parte 

das pessoas se mostrou indiferente em relação ao contato humano. Dessa forma a afirmação 

de Ravazio (2009) mostra que as tecnologias de autoatendimento estão substituindo o contato 

pessoal, e muitos consumidores já estão valorizando mais a conveniência nos serviços do que 

a interação pessoal (Tabela 8). 

 

Tabela 8 - Empatia 

Colunas1 Média Mediana Moda 
Desvio 

Padrão 

Contato humano é mais 

agradável 
2,7 3 3 1,1 

Incômodo interagir com o 

ATM 
1,9 2 1 1 

Preferência de interagir com 

um funcionário 
2,4 3 3 1,2 

Fonte: Análise de dados 
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Lovelock e Wright (2001, p. 58) atentam que “a passagem do serviço pessoal para o 

autoatendimento às vezes perturba o cliente”. Mas para os entrevistados, 40% discordaram de 

alguma forma que o contato humano é mais agradável e 35% se mostraram indiferentes com a 

questão (Gráfico 45). 
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Gráfico 45 – Contato humano é mais agradável 

Fonte: Análise de dados 

 

Os entrevistados também mostraram que a maior parte não se incomoda em interagir 

com uma máquina ao invés de ter contato humano. Dessa forma, 71% discordaram que seja 

incômodo a interação com uma máquina. Apenas 7% se importam em interagir com uma má-

quina. 
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Gráfico 46 – Incômodo interagir com o ATM 

Fonte: Análise de dados 
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Quando questionados se preferem interagir com um funcionário, 48% não concorda-

ram com essa afirmação. Além disso, 36% se mostraram indiferentes, ou seja, para eles tanto 

faz interagir ou não com um funcionário para efetuar a compra do ingresso. 
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Gráfico 47 – Preferência de interagir com um funcionário 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto as questões sobre a empatia, não foram consideradas relevantes. Os entrevista-

dos não consideraram que o contato humano para realizar a compra de ingresso de cinema, 

seja mais agradável ( = 2,7), e eles não têm preferência em interagir com um funcionário 

( = 2,4). Além disso, não foi considerado incômodo interagir com uma máquina ( = 1,9). 

 

 

5.4. TERCEIRA ETAPA: ANÁLISE INFERENCIAL 

 

 

Optou-se por utilizar na análise inferencial o teste t-student para amostras independen-

tes. Nesta etapa foram cruzadas a variável sexo com as motivações para utilização do autoa-

tendimento e também com as questões de percepção da qualidade do serviço prestados pelos 

cinemas. Formulou-se uma hipótese geral que serve para analisar todas as questões, sendo H0 

= não existem diferenças significativas entre as médias e H1 = existem diferenças significati-

vas entre as médias. 
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5.4.1. Sexo x motivações para utilização do autoatendimento 

 

 

Nesta etapa, foram analisados todos os itens referentes às motivações de utilização do 

autoatendimento e comparados com a variável sexo, com base nas hipóteses H0 e H1. O nível 

de significância escolhido para avaliar a hipótese é de 95% de confiança. 

 

Tabela 9 – Teste-t sexo x motivações de escolha do autoatendimento 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Filas e lentidão do atendi-

mento convencional 

Masculino 

Feminino 

4,5          

4,4 

0,765           

0,787 

0,445                

0,432 

Praticidade 
Masculino 

Feminino 

4,4               

4,5 

-1,041      

-1,049 

0,299                

0,295 

Facilidade 
Masculino 

Feminino 

4,3         

4,4 

-1,287      

-1,291 

0,199                

0,198 

Cartão de débito/crédito para 

efetuar a compra 

Masculino 

Feminino 

3,8         

3,9 

-1,045      

-1,048 

0,297                 

0,296 

Garantia do mesmo preço 
Masculino 

Feminino 

4,0         

4,1 

-1,213      

-1,194 

0,226                

0,234 

Descontos e promoções 
Masculino 

Feminino 

4,4         

4,6 

-1,073       

-1,049 

0,284                 

0,295 

Auxílio de um funcionário 
Masculino 

Feminino 

2,8         

2,5 

1,916            

1,930 

0,056                

0,055 

Divulgação 
Masculino 

Feminino 

3,3         

3,1 

1,503           

1,531 

0,134                

0,127 

Fonte: Análise de dados 

 

Com base na tabela 9, é possível perceber que em todas as questões o Sig foi maior 

que 0,05%. Com base nisso, é possível aceitar a hipótese H0 que diz que não existem diferen-

ças significativas entre as médias, ou seja, as médias podem ser consideradas iguais. Então 

desta forma, podemos dizer que não existem diferenças significativas entre homens e mulhe-

res nas motivações para a escolha do autoatendimento. 
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5.4.2. Sexo x percepção de qualidade aspectos tangíveis 

 

 

Analisando a tabela 10, podemos perceber que praticamente todas as médias são muito 

parecidas. Contudo, a média da percepção quanto ao visual, é diferente entre homens ( = 3,3) 

e mulheres ( = 3,1).  

 

Tabela 10 – Teste-t: sexo x percepção de qualidade aspectos tangíveis 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Visual 
Masculino 

Feminino 

3,3         

3,1 

1,966           

1,977 

0,050                   

0,049 

Localização 
Masculino 

Feminino 

3,5         

3,5 

0,527           

0,539 

0,599                 

0,591 

Modernidade 
Masculino 

Feminino 

3,7         

3,7 

-0,406      

-0,416 

0,685                

0,678 

Quantidade de ATMs 
Masculino 

Feminino 

2,6         

2,5 

0,571           

0,565 

0,569                

0,573 

Fonte: Análise de dados 

 

Então, analisando o nível de significância quanto aos aspectos tangíveis nos quesitos 

visual, modernidade e quantidade de máquinas de autoatendimento a hipótese H0 deve ser 

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

o nível de 0,05% de significância devendo rejeitar a H0 e aceitar a H1. Desta forma, quanto 

ao visual é possível dizer que existem diferenças significativas entre as médias, ou seja, ho-

mens e mulheres tem opiniões diferentes em relação ao visual das máquinas de autoatendi-

mento. 

 

 

5.4.3. Sexo x percepção de qualidade aspecto confiabilidade 

 

 

Quanto à percepção ao aspecto confiabilidade, que engloba as três questões referentes 

ao serviço certo, falhas e o preço justo, as médias são praticamente as mesmas (Tabela 11). 

Apenas, no quesito serviço certo, ocorreu uma diferença mínima nas médias, a masculina fi-

cou em ( = 3,7) e a feminina ( = 3,6). 
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Tabela 11 – Teste-t: sexo x percepção de qualidade aspecto confiabilidade 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Serviço certo 
Masculino 

Feminino 

3,7           

3,6 

1,191           

1,198 

0,235                   

0,232 

Falhas 
Masculino 

Feminino 

2,7           

2,7 

0,310            

0,313 

0,757                 

0,755 

Preço 
Masculino 

Feminino 

3,4           

3,4 

-0,698      

-0,703 

0,486                

0,483 

Fonte: Análise de dados 

 

Quanto o nível de significância encontrados, todos são maiores que 0,05%. Desta for-

ma H1 deve ser rejeitado e H0 aceito. Então, quanto a percepção de qualidade envolvendo o 

aspecto confiabilidade, não existe diferenças significativas entre as médias de homens e mu-

lheres. 

 

 

5.4.4. Sexo x percepção de qualidade aspecto responsividade 

 

 

Quanto à percepção ao aspecto responsividade, que visa analisar as questões 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 percepção de qualidade aspecto responsividade 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Atendimento imediato 
Masculino 

Feminino 

2,4        

2,4 

0,499           

0,506 

0,618                   

0,613 

Rapidez 
Masculino 

Feminino 

4          

3,7 

2,370            

2,404 

0,019                      

0,017 

Saber o que quer 
Masculino 

Feminino 

3,9       

3,8 

0,564               

0,569 

0,573                

0,570 

Fonte: Análise de dados 

 

 

Nos quesitos atendimento imediato e o cliente saber o que quer ao utilizar o ATM, as 

significâncias encontradas foram maior que 0,05%. Desta forma H0 deve ser aceito, e não 

existe diferenças significativas entre as médias de homens e mulheres quanto a percepção 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 diferença na significância da rapidez, onde os 

homens tiveram um sig = 0,019 e as mulheres tiveram o sig = 0,017. Então, podemos que 

dizer que quanto à rapidez, homens e mulheres possuem médias diferentes, devendo aceitar a 

hipótese H1. 

 

 

5.4.5. Sexo x percepção de qualidade aspecto segurança 

 

 

Analisando a tabela 13, podemos perceber que praticamente ocorreu o mesmo que nas 

duas questões anteriores. As médias foram muito parecidas e apenas uma se diferenciou. No 

caso, a questão da segurança quanto ao sexo masculino ( = 4,1) e o feminino ( = 3,8). 

 

Tabela 13 – Teste-t: sexo x percepção de qualidade aspecto segurança 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Segurança 
Masculino 

Feminino 

4,1        

3,8 

1,929              

1,960 

0,055                   

0,051 

Confiança 
Masculino 

Feminino 

3,6         

3,6 

0,759            

0,761 

0,448                    

0,447 

Problemas e interesse da 

administração do cinema 

Masculino 

Feminino 

2,9       

2,8 

0,338               

0,336 

0,735                

0,737 

Fonte: Análise de dados 

 

Podemos ver, que todas as significâncias foram maiores que 0,05%. Sendo assim, a 

hipótese H0 foi aceita. Então, é possível dizer que não existem diferenças significativas entre 

homens e mulheres quanto todas às questões referentes à percepção quanto à segurança. 

 

 

5.4.6. Sexo x percepção de qualidade aspecto empatia 

 

 

Por fim, analisando a percepção quanto ao aspecto empatia à questão referente a ser 

incômodo a interação com as máquinas de autoatendimento a hipótese H0 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 percepção de qualidade aspecto empatia 

Colunas1 Colunas2 Média Teste-t Significância 

Contato humano é mais 

agradável 

Masculino 

Feminino 

2,9        

2,5 

2,573              

2,592 

0,011                      

0,010 

Incômodo interagir com o 

ATM 

Masculino 

Feminino 

1,9         

1,9 

-0,253     

-0,254 

0,800                    

0,800 

Preferência por interagir 

com um funcionário 

Masculino 

Feminino 

2,6       

2,3 

2,114               

2,115 

0,035                      

0,035 

Fonte: Análise de dados 

 

 

Já na questão sobre o contato humano ser mais agradável, o Sig dos homens ficou em 

0,011 e o das mulheres igual a 0,010, ou seja, menor que o nível de significância de 0,05%. 

Então H0 foi rejeitado e H1 aceito. Assim, é possível perceber que existem diferenças signifi-

cativas entre homens e mulheres quanto à questão do contato humano ser mais agradável. O 

mesmo ocorreu na questão se há preferência em interagir com um funcionário, as significân-

cias de homens e mulheres ficou em 0,035, devendo aceitar a hipótese H1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 

6. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 

O trabalho apresentou como objetivo geral identificar fatores motivacionais que incen-

tivam à utilização dos terminais de autoatendimento para a compra de ingressos de cinema na 

cidade de Porto Alegre. Para conseguir atingir o objetivo inicial, fez-se necessária a análise 

dos objetivos específicos. Foi preciso descrever o funcionamento do serviço de autoatendi-

mento, após analisar as percepções do consumidor a respeito da qualidade do serviço prestado 

pelos cinemas, levantar os atributos motivacionais para a utilização dos terminais de autoa-

tendimento e, por fim, propor alternativas para o aumento da utilização dos totens. 

A partir do momento que entendemos as motivações que levam os clientes a utiliza-

rem determinados canais de atendimento e o que eles pensam a respeito dos serviços presta-

dos, podemos elencar alternativas para não só aperfeiçoar o atendimento, mas também encon-

trar melhorias para que o serviço disponibilizado seja melhor aproveitado pelos clientes. Por 

isso, a grande importância desta pesquisa, visto que, por mais que não seja novidade a tecno-

logia de autoatendimento, já que no setor bancário ela já é muito utilizada, no mercado exibi-

dor de cinemas ela ainda é pouco explorada. 

Para que os objetivos pudessem ser atingidos realizaram-se três tipos de pesquisa. 

Primeiramente, foi utilizada a observação participante no ambiente onde ocorre a venda de 

ingressos de cinema, em duas exibidoras na cidade de Porto Alegre. Através desta observa-

ção, foi possível entender como este serviço funciona e qual a relação do cliente x equipamen-

to. Após, foi realizada uma pesquisa qualitativa, através de entrevistas em profundidade. Estas 

entrevistas tiveram o objetivo de identificar fatores motivacionais e questões a respeito de 

localização, divulgação, pontos positivos e negativos deste serviço. Após a análise das entre-

vistas, foi possível partir para a terceira e última etapa da pesquisa. Foi elaborado um questio-

nário quantitativo com 13 questões, que foi aplicado a 261 respondentes. As questões presen-

tes no questionário contemplaram itens como freqüência de utilização do autoatendimento, 

freqüência de ida ao cinema, perfil demográfico dos entrevistados, questões de motivação 

para a utilização dos totens e questões de percepção quanto à qualidade dos serviços presta-

dos. 

Analisando a primeira etapa que foi a observação participante é possível perceber que 

os totens de autoatendimento são mais utilizados aos finais de semana, quando a procura por 

ingressos de cinema aumenta. Durante a semana como a procura é menor, muitas vezes eles 

são 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 máquinas de autoatendimento se 

tornam precárias, necessitando de mais máquinas para atender toda a demanda. Muitas vezes, 

é possível encontrar equipamentos em manutenção o que torna mais caótico a compra de in-

gressos. 

Através da análise de conteúdo, foi possível identificar os fatores motivacionais consi-

derados mais importantes para a utilização do autoatendimento. Foram considerados fatores 

importantes os descontos, a ausência de filas, a rapidez e a agilidade. Também foi possível 

identificar a percepção do cliente quanto aos aspectos de localização e segurança, pontos posi-

tivos e negativos da utilização do ATM. Esses aspectos contribuíram para a elaboração do 

questionário objetivo utilizado na última etapa da pesquisa. 

Após a análise da última etapa foi possível determinar o perfil demográfico de quem 

utiliza os totens de autoatendimento. Dos 261 entrevistados, o nível de escolaridade dos que 

utilizam o autoatendimento é a partir do Ensino Superior e a renda ficou em torno de 5 a 10 

salários mínimos. A maior parte dos entrevistados é do sexo feminino (56%), e as idades es-

tão compreendidas entre 24 a 30 anos. Os entrevistados costumam frequentar o cinema em 

torno de 1 a 2 vezes por mês, e costumam ir na maioria das vezes acompanhado de namora-

do(a) ou esposo(a). Questionados da frequência com que utilizam o ATM, em cada 10 vezes 

que vão ao cinema, a maior parte utiliza de 1 a 2 vezes, o que seria pouco frequente. Mas os 

consumidores mais fiéis a este tipo de atendimento, quando questionados pela frequência que 

utilizam a cada 10 vezes que vão 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 informação é confirmada pela pesquisa da 

ABECS (2012), que mostrou que entre 2009 e 2012, o cartão de débito teve uma expansão na 

preferência, enquanto que a utilização de dinheiro entrou em declínio. 

Quanto aos fatores motivacionais para a escolha do canal de atendimento, os princi-

pais motivadores para utilizar os totens são os seguintes: as filas e lentidão do atendimento 

convencional ( = 4,5), então quando existem muitas filas no atendimento convencional as 

pessoas optam por utilizar o autoatendimento. Isso é possível perceber até mesmo observando 

a dinâmica em um shopping no final de semana, que devido ao grande número de expectado-

res no cinema, as filas dos totens são mais utilizadas. Além disso, para os entrevistados a pra-

ticidade de utilização do ATM ( = 4,4) e a facilidade ( = 4,3) são determinantes na escolha. 

Descontos e promoções ( = 4,5) também foram considerados importantes para a escolha do 

ATM. Algumas promoções ainda precisam ser adquiridas no atendimento convencional, o que 

limita o uso para aqueles que costumam utilizar alguns convênios. Pela teoria do condiciona-
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mento operante a frequência de um comportamento específico é modificada pela consequên-

cia do comportamento. Ou seja, quando um produto ou serviço é adquirido, se o serviço foi 

prestado corretamente, e ainda se há um elogio por quem já adquiriu há boas chances de que a 

pessoa procure novamente por aquele produto ou serviço. (MOWEN, MINOR, 2006) Isto 

acontece com os totens, se a experiência do cliente é boa, se ele encontra no equipamento o 

que ele procura e enxerga os benefícios que tal atendimento pode proporcionar, ele vai voltar 

a utilizar este atendimento. Visto que suas expectativas estão sendo atendidas e ele se sente 

bem ao utilizar as máquinas. 

Analisando a percepção do consumidor quanto ao serviço de autoatendimento dispo-

nibilizado pelos cinemas, chama atenção o fato de que a quantidade de ATMs foi considerada 

insuficiente. Esta ideia vai contra a de que apenas 30% das vendas são realizadas através deste 

canal (LIMA, 2012). Mas, se levarmos em consideração que a maioria das pessoas costuma ir 

ao cinema apenas aos finais de semana, há falta de totens devido ao grande número de expec-

tadores. Durante a semana, os ATMs são menos utilizados e filas são raras nestes equipamen-

tos. Apesar do pouco uso, as máquinas foram consideradas seguras pelos entrevistados ( = 

3,9), que tem confiança ( = 3,6) ao utilizar o equipamento. Mas, apesar de confiarem no ser-

viço disponibilizado pelo ATM e considerarem que o serviço é praticado conforme o prome-

tido ( = 3,7), os entrevistados não acreditam que caso venha a ocorrer algum problema du-

rante a utilização do equipamento, este seria resolvido de forma imediata pelos funcionários 

do cinema ( = 2,4). Muitos acreditam que não há interesse da administração em resolver 

problemas relativos à utilização do autosserviço ( = 2,9). Para Zeithaml e Bitner (2003) a 

qualidade do serviço é julgado pelos clientes a partir das suas percepções 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 são as percepções dos clientes quanto ao serviço prestado. 

Pois, desta forma é possível 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 prejudicá-la. 

(MOWEN; MINOR, 2006) 

Tendo em vista as principais constatações referentes ao serviço de autoatendimento, 

foi possível propor alternativas para que ocorra um aumento na sua utilização. Primeiramente, 

é imprescindível que os funcionários do cinema demonstrem mais atenção com os clientes. 

Não é necessário estar presente o tempo todo nos totens de autoatendimento, mas sim estar 

perto para prestar um auxílio se necessário. Muitos não utilizam porque não sabem, ou tem 

receio em utilizar sozinho pela primeira vez. Por isso é imprescindível que haja uma instrução 
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a respeito. Outra questão é que faltam informações sobre os meios de pagamento aceitos, mui-

tos têm dúvida se aceita só função crédito, ou só função débito, ou se as duas formas são acei-

tas. Além disso, algumas promoções são possíveis de adquirir através dos totens, mas como 

há falta de esclarecimentos, muitos não 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 atenção dos freqüentadores de cinema são 

os informes publicitários que passam antes dos trailers. Ali é um bom momento para ensinar 

e divulgar a respeito das máquinas de autoatendimento. A maioria dos cinemas possui apenas 

um cartaz falando sobre isso, que muitas vezes não chama a atenção. Assim, caso aumente a 

divulgação e a procura pelo serviço se faz necessário aumentar a quantidade de totens. Como 

já mencionado, durante a semana, a quantidade é suficiente visto que a frequência é menor, 

mas aos finais de semana quando aumenta o número de expectadores a quantidade se torna 

precária. 

O presente trabalho conta com algumas limitações, que impedem a generalização para 

a população 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 não foram escolhidos através de métodos probabilísticos. Eles foram escolhidos 

pelo método não probabilístico e por conveniência, visto que foi a forma encontrada para a 

realização deste trabalho, até mesmo por uma questão dos custos dos outros métodos, que 

poderiam inviabilizar esta pesquisa. Além disso, são poucas as informações a respeito da uti-

lização de ATMs no mercado exibidor. A maior parte de pesquisas com terminais de autoa-

tendimento são encontradas no setor bancário. 

Para sugestão de futuros trabalhos envolvendo a utilização do autoatendimento no 

mercado exibidor, seria interessante realizar a pesquisa dentro do ambiente de consumo com a 

autorização das empresas de cinema. O ideal seria comparar empresas diferentes e sua forma 

de atuação com os ATMs. Dessa forma, seria possível entender os fatores motivacionais no 

momento em que a pessoa opta por utilizar o serviço de autoatendimento. Além disso, neste 

momento de compra a percepção quanto a qualidade do serviço prestado poderá ser melhor 

esclarecida. 

 

 

. 
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APÊNDICE A – ROTEIRO ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE 

 

1. Você utiliza os totens de autoatendimento para comprar ingressos para o cinema? 

2. Qual o principal fator que faria com que você deixasse de comprar ingressos pelo 

atendimento convencional e passasse a utilizar os totens? 

3. Que fatores motivaram a sua decisão de comprar ingressos através do atendimento 

convencional (atendentes)? 

4. Que fatores motivariam a sua decisão de comprar ingressos pelo autoatendimento? 

5. Qual o principal ponto positivo de comprar ingressos através do autoatendimento? 

6. E qual o ponto negativo? 

7. Você considera os totens são de fácil utilização? 

8. A localização é boa? 

9. Falta alguma informação/incentivo sobre a utilização? 

10. Você considera o equipamento seguro? 

11. Você já teve alguma experiência ruim com o equipamento? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

APÊNDICE B – FORMULÁRIO COLETA DE DADOS 

 

Comportamento do consumidor na compra de ingressos de cinema 

 

Este questionário tem como objetivo avaliar o comportamento do consumidor na compra de 

ingressos de cinema. Faz parte do trabalho de conclusão do curso de graduação em Adminis-

tração da Universidade Federal do Rio Grande do Sul – UFRGS. As informações aqui coleta-

das serão mantidas em sigilo e subsidiarão a análise para melhor compreender o comporta-

mento do consumidor ao efetuar a compra de ingressos para cinema. Por isso, é importante 

que você responda com sinceridade. 

 

Desde já agradeço a sua participação. 

 

P1. Você utiliza o autoatendimento para a compra de ingressos de cinema? 

(Se sua resposta for “não” pule para a pergunta 3.) 

a.  Sim 

b.  Não 

 

P2. Em cada dez vezes que você vai ao cinema, em média, quantas vezes você utiliza o 

autoatendimento? 

a.  de 1 a 2 vezes. 

b.  de 3 a 4 vezes. 

c.  de 5 a 6 vezes. 

d.  de 7 a 8 vezes. 

e.  de 9 a 10 vezes. 

 

P3. Com que frequência você costuma ir ao cinema? 

a.  menos de uma vez por mês. 

b.  de 1 a 2 vezes por mês. 

c.  de 3 a 4 vezes por mês. 

d.  de 5 a 6 vezes por mês. 

e.  7 ou mais vezes por mês. 

 

P4. Com quem você costuma ir mais ao cinema? 

a.  Sozinho(a) 

b.  Namorado(a)/Esposo(a) 

c.  Amigos(as)/Colegas 

d.  Familiares/Filhos(as) 

 

P5. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 nunca e 5 sempre, avalie as afirmações abaixo, quanto 

à frequência com que você utiliza os meios de pagamento abaixo. 

 

  Nunca (1) (2) (3) (4) Sempre (5) 

a. Dinheiro      

b. Cartão de Débito      

c. Cartão de Crédito      

d. Ingressos Corporativos      



 

  

 

P6. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as 

afirmações abaixo, quanto aos motivos que fariam com que você optasse pelo atendi-

mento convencional. 

 

  

Discordo 

totalmente 

(1) (2) (3) (4) 

Concordo 

totalmente 

(5) 

a. Existência de promoções 

especiais. 

     

b. Por utilizar dinheiro na com-

pra de ingressos. 

     

c. Pelo costume/cultura.      

d. Quando há filas grandes nos 

totens de autoatendimento. 

     

e. Pela falta de máquinas de 

autoatendimento. 

     

f. Pela interação com um funci-

onário. 

     

g. Por uma questão de seguran-

ça. 

     

 

P7. Numa escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as 

afirmações abaixo, quanto aos motivos que fariam com que você optasse pelo autoaten-

dimento. 

 

  

Discordo 

totalmente 

(1) (2) (3) (4) 

Concordo 

totalmente 

(5) 

a. Devido às filas e lentidão do 

atendimento convencional. 

     

b. Pela praticidade que tal aten-

dimento proporciona. 

     

c. Pela facilidade que tal atendi-

mento proporciona. 

     

d. Por utilizar cartão de débi-

to/crédito para efetuar a compra. 

     

e. Pela garantia do mesmo preço. 

(Não ter uma taxa extra) 

     

f. Se tivesse descontos e promo-

ções para a compra do ingresso. 

     

g. Se tivesse um auxílio de um 

funcionário. 

     



 

h. Se houvesse uma maior divul-

gação a respeito. 

     

 

P8. Numa escala de 1 a 1, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo totalmente, avalie as 

afirmações abaixo, quanto a sua percepção sobre o autoatendimento. 

 

  

Discordo 

totalmente 

(1) (2) (3) (3) 

Concordo 

totalmente 

(5) 

a. As instalações do autoatendi-

mento são visivelmente bonitas e 

atraentes. 

     

b. As máquinas do autoatendimen-

to são instaladas em locais visí-

veis. 

     

c. Os equipamentos de autoaten-

dimento são modernos. 

     

d. As máquinas de autoatendimen-

to são em número suficiente. 

     

e. Os serviços prestados pelo auto-

atendimento são executados de 

acordo com o prometido. 

     

f. Há ocorrência de falhas na pres-

tação de serviços de autoatendi-

mento. 

     

g. Os preços praticados pelo autoa-

tendimento são justos. 

     

h. Os funcionários do cinema pres-

tam atendimento imediato aos 

usuários do autoatendimento. 

     

i. As transações feitas no sistema 

de autoatendimento são rápidas. 

     

j. Quando uso o autoatendimento 

sei claramente o que vou assistir. 

     

k. Você se sente seguro ao utilizar 

o autoatendimento. 

     

l. O sistema de autoatendimento 

inspira confiança nos clientes. 

     

m. Quando ocorre algum problema 

a administração do cinema tem 

interesse real em resolver. 

     

n. O contato humano na compra de 

um ingresso de cinema torna o 

atendimento mais agradável. 

     



 

o. Para mim é incômodo ter que 

interagir com uma máquina. 

     

p. Ao comprar um ingresso, prefi-

ro interagir com um funcionário da 

empresa. 

     

 

Perfil Demográfico 

 

P9. Qual o seu sexo? 

a.  Masculino 

b.  Feminino 

 

P10. Qual a sua idade? _____ 

 

P11. Qual o seu grau de instrução? 

a.  Ensino Fundamental Incompleto 

b.  Ensino Fundamental Completo 

c.  Ensino Médio Incompleto 

d.  Ensino Médio Completo 

e.  Ensino Superior Incompleto 

f.  Ensino Superior Completo 

g.  Especialização/Mestrado/Doutorado 

 

 

P12. Qual o seu estado civil? 

a.  Solteiro(a) 

b.  Casado(a) 

c.  Separado(a) 

d.  Divorciado(a) 

e.  Viúvo(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.  mais de 3 s.m. a 5 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.  mais de 10 s.m. a 20 s.m. (de R$6.780,00 até R$13.560.00) 

f.  mais de 20 s.m. a 50 s.m. (de R$13.560,00 até R$33.900,00) 

 

 

 

 

 

 


