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RESUMO

Em razao das novas tecnologias desenvolvidas nos ultimos anos, tém ocorrido
mudancas no comportamento e na experiéncia de relacionamento de usuarios com
as instituicdes financeiras. Tecnologias recentes como aplicativos de smartphones, 0s
quais oferecem os mesmos servicos disponiveis em uma agéncia fisica de bancos,
poderdo eliminar o relacionamento bancario pessoal nos proximos anos. Com isso,
existe a possibilidade de o comportamento dos usuarios frente a esses novos servigcos
do chamado “banco digital” despertar experiéncias que poderdo influenciar na
construcao da confian¢a no relacionamento bancério. Dessa forma, considerando o
design para a emog¢ao uma area que estuda a projetacao com o objetivo de provocar
ou evitar determinadas emocgdes, foi realizada uma pesquisa para avaliar e
compreender a construcdo da emocgao confianga dos usuarios no uso de canais
digitais para relacionamento com as instituigdes financeiras. Para tanto, esse trabalho
contextualizou o mercado bancéario atual e a projecdo de futuro, realizando o
aprofundamento dos temas relacionados a emocgdes, design para emocdes e uma
teoria cognitiva utilizada pela area do design, a Teoria dos Appraisals, com o objetivo
de entender como, a partir das avaliacdes de eventos e situagdes (appraisals), resulta
na emocao confianca, a qual interfere no relacionamento dos consumidores com o
banco digital a partir dos concerns (atitudes, crencas e padrées aprendidos) das
pessoas. A pesquisa foi realizada a partir de um estudo qualitativo e exploratério, com
a realizagao de entrevistas com 24 usuarios de servicos financeiros bancarios para
identificacdo dos seus appraisals e concerns em relacao a utilizacao dos bancos
digitais, sendo os depoimentos analisados através da técnica de Analise de Conteudo.
O estudo possibilitou entender os gatilhos relacionados as emocgdes, que levam a
formacgao da confianca para utilizacao dos canais digitais das instituicdes financeiras
e, a partir deles, estabelecer diretrizes projetuais para atuacao do designer.

Palavras-chave: Design emocional. Teoria dos Appraisals. Experiéncia. Tecnologia.

Banco Digital.



ABSTRACT

Due to the new technologies developed in recent years, there have been
changes in the behavior and experience of user relationships with financial institutions.
Breakthrough technologies such as smartphone applications, which offer the same
services available in a bank branches, could eliminate personal banking relationships
in the coming years. With this, there is the possibility of the users' behavior with these
new services of the so-called "digital bank", awaking experiences that may influence
the construction of trust in the banking relationship. Thus, considering the design for
emotion an area that studies projects with the purpose of provoking or avoiding certain
emotions, a research was carried out to evaluate and understand the construction of
users' trust in the use of digital channels for relationship with financial institutions. In
order to do so, this work contextualized the current banking market and the future
projection, realizing the deepening of themes related to emotions, design for emotions
and a cognitive theory used by the area of design, Appraisals Theory, with the objective
of understanding how, from appraisals of events and situations, results in the emotion
of trust, which interferes in the relationship of consumers with the digital bank based
on the concerns (attitudes, beliefs and learned patterns) of the people. The research
was carried out based on a qualitative and exploratory study. Twenty-four interviews
were carried out with users of banking financial services to identify their appraisals and
concerns regarding the use of digital banks, and the comments was analyzed through
the Content Analysis technique. The study turned possible to understand the triggers
related to emotions, which lead to the formation of confidence to use the digital
channels of financial institutions and, from them, to establish design guidelines for the

designer's work.

Key-words: Design for emotion. Appraisal Theory. User experience. Technology.
Digital Bank.
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1 INTRODUCAO

No filme infantil “Divertida Mente” (do original em inglés Inside Out), langado
em 2015 pelos estudios Disney/Pixar, algumas das principais emocdes do ser humano
(alegria, tristeza, medo, nojo e raiva) sao protagonistas de uma histéria narrada a partir
das relacbes entre pai, mae e filha. A mudanca da familia para a cidade de Séao
Francisco na Califérnia, Estados Unidos, transformou-se em um evento traumatico
para a personagem Riley, de 11 anos. A mudanca leva a crianca a viver um momento
de transformacao e de intensos conflitos entre as suas proprias emocgoes. Entao,
alegria, tristeza, medo, nojo e raiva, como se cada emocao tivesse uma vida propria,
assumem o comando e tornam o filme uma divertida viagem dentro da mente inocente
de Riley' (EKMAN, 2016b; CONHECA..., 2016a).

Em determinado trecho do filme, pai, mae e filha conversam a mesa de jantar
sobre 0 motivo do comportamento triste e indiferente da crianca apds a mudanca da
familia para Sao Francisco. Depois de algumas respostas monossilabicas, irbnicas e
impacientes da filha, pai e mae (comandados pelas suas emocdes) decidem agir com
autoridade. A mae exige uma atitude do pai frente as afrontas e desinteresse da filha
e imediatamente o pai decide agir, com raiva, € manda a filha para o seu quarto. Na
avaliacao da mée, a atitude do pai foi um completo desastre, pois entendeu que o
didlogo seria 0 mais adequado naquele momento. Na avaliagdo do pai, um sucesso,
ja que a filha cumpriu a sua ordem. Para Riley, restou conformar-se com a situacao e
recolher-se ao seu quarto, calada e contrariada.

O ocorrido com a personagem Riley é apenas um evento, aqui ilustrado a
partir de um trecho do filme Divertida Mente, que pode ser vivenciado nas situacdes
do dia-a-dia pelas pessoas. Durante suas vidas, as pessoas mudam de residéncia,
trocam de emprego, enfrentam engarrafamentos no transito, experimentam um vinho
diferente que as surpreendem, fazem uma viagem inesquecivel, mantém contato com
centenas de pessoas, se relacionam com instituicdes financeiras, entre outros. E as
pessoas, individualmente, tendem a apresentar algum tipo de reacdo a cada um
desses eventos, considerando que cada pessoa pode apresentar um nivel emocional
adequado, subjetivamente, ao seu bem-estar (FRIJDA, 1986).

! Nota do autor: sinopse adaptada do sitio oficial do filme e sitio de Paul Ekman na internet.
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Mas como explicar as interpretacbes e diferencas individuais na resposta
emocional das pessoas a uma mesma situa¢do, assim como ocorreu com a familia do
filme? Estudos académicos indicam que podem haver diferencas individuais
importantes na reagdo emocional a um determinado evento (ROSEMAN; SMITH,
2001). Essa abordagem é tratada pela literatura pela mais largamente usada teoria
das emocdes (DESMET; HEKKERT, 2007), a Teoria dos Appraisals, uma teoria
cognitiva das emocodes originaria da psicologia (TONETTO, 2012).

Desmet e Hekkert (2007) vao além dizendo que uma emogao € provocada por
uma avaliagao (appraisal) de um evento potencialmente benéfico ou prejudicial.
Portanto, assim como as reagdes ao comportamento frente as atitudes da
personagem Riley foram diferentes entre pai, mée e filha, que vivenciaram uma
mesma situagao do cotidiano familiar, mas que responderam de formas emocionais
distintas, as pessoas em geral também podem ter percepcdes, avaliacdes e reacoes,
também diferentes, a partir das suas experiéncias no relacionamento com o mercado
bancario (um evento do cotidiano). Diferentes comportamentos podem ocorrer em
resposta a determinados acontecimentos, tais como a abertura de uma conta (inicio
do relacionamento), contratacdo de um produto ou servico (manutencdo do
relacionamento), até o eventual encerramento da conta (final do relacionamento com
a instituicdo bancaria). E da mesma forma como ocorre no fim de um relacionamento
amoroso, quando algumas pessoas podem sentir raiva, outras culpa e outras, ainda,
tristeza (ROSEMAN; SMITH, 2001), no ciclo de relacionamento das pessoas com 0s
bancos, pode haver a manifestacdo dessas mesmas e outras emocodes. Dessa forma,
assim como em um relacionamento amoroso, o vinculo de um cliente com uma
instituicao financeira pode também ter inicio, meio e fim, ocorrendo manifestacao das
mais diversas emocdes ao longo dessa uniao.

Conforme Frijda (1986), a vida sem manifestacdo das emocgdes seria um
exercicio de monotonia. No entanto, como elas existem, as formacdes dessas
emocoes no relacionamento bancario podem conduzir as pessoas a determinadas
atitudes em relagao as instituicdes financeiras, modificando a dinamica do mercado.
Segundo Ekman (2016b), alegria pode significar diversao pela experiéncia de uma
novidade; o medo pode se manifestar pelo desejo de seguranga; a tristeza pode
antecipar uma perda; 0 nojo ajuda as pessoas a evitar algo prejudicial, fisica ou
socialmente; e as pessoas sentem raiva quando sdo tratadas de forma injusta.
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Na pratica comumz2, em uma situacdo de atendimento ruim ou a abordagem
de um funcionario para vender um produto indesejado, o cliente pode sentir raiva, uma
emocao normalmente considerada negativa (FRIJDA, 1986) e, conforme Ekman
(2016b), manifestada pela avaliagcao da pessoa, por ter sido tratada injustamente. Se
o cliente acredita que o banco ndo € seguro para manter suas economias aplicadas,
o medo pode se manifestar, pois as pessoas desejam seguranca. O cliente pode
sentir-se triste quando é comunicado de alguma fraude em sua conta corrente e
precisa tomar providéncias para solucionar o problema (perda). Quando sente repulsa
(nojo) de determinada instituicdo pela soma de emogdes negativas ao longo do tempo,
isso pode significar o fim do relacionamento, fazendo a pessoa a passar evitd-la ou
proteger-se e assim, encerrar sua conta. E a alegria, emocao positiva, pode significar
uma relacdo duradoura com a instituicdo, refletida na fidelidade com o banco,
confirmando que esta atendendo as necessidades dessas pessoas pela experiéncia
positiva vivida.

De qualquer forma, conforme Desmet e Hekkert (2007), é a interpretagédo de
um evento, que causa a emog¢ao. Assim, portanto, cada pessoa pode interpretar de
forma diferente as suas intera¢cdes com as institui¢des financeiras.

Conforme Norman (2004), emoc¢des positivas sdo tao importantes na vida das
pessoas quanto as emocgdes negativas. E, se as emocgdes ajudam no processo de
tomada de decisao (NORMAN, 2004), uma experiéncia negativa com as instituicoes
financeiras pode levar as pessoas a uma escolha mais adequada, diferente, em busca
de um banco que possa melhor atendé-las, de acordo com suas expectativas. De
acordo com Ekman e Scherer (1984), muitos psicologos argumentam que as emog¢des
motivam o comportamento, o que parece estar também vinculado com as agdes das
pessoas frente a uma emocdo manifestada no relacionamento com as instituicdes
financeiras. E um ciclo que se repete em qualquer relacionamento bancério,
considerando que as pessoas tendem a buscar experiéncias mais positivas e que lhes
tragam maior conforto e seguranca.

De acordo com a Teoria dos Appraisals (Appraisal Theory), tendéncias de
acao sao produzidas por diferentes avaliacées de variadas situacbes (ROSEMAN;
SMITH, 2001). Nessa perspectiva, entende-se que, para algumas pessoas,

determinado banco pode ser um “desastre” e, para outros, 0 mesmo banco pode ser

2 Exemplos baseados na experiéncia do autor.
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“um sucesso”. Essa percepgdo pode ser originada na forma como ocorre o
relacionamento das diferentes pessoas que experimentaram produtos e servigos até
a manifestacao da emocao. Assim, pode a experiéncia positiva ou negativa do usuario
da instituicao definir suas acdes no futuro com o proprio banco: a manutencao ou o
encerramento do relacionamento, por exemplo. Antagonicamente, as mesmas
emocdes podem ser evitadas durante o relacionamento bancario, pois: um cartao de
crédito ndao podera ser fraudado se o cliente ndo possuir esse produto; um
atendimento ruim por telefone ndo ocorrera se nao houver ligagao do cliente para o
banco; uma experiéncia desastrosa no atendimento em uma agéncia bancéaria nao
sera uma experiéncia negativa se o cliente ndo visitar uma agéncia bancaria. Nesse
contexto e considerando a evolucao do mercado financeiro nos ultimos anos, novas
tendéncias, principalmente de ordem tecnolégica, devem possibilitar novas
experiéncias no mercado financeiro e, por consequéncia, poderao provocar emocgdes
também diferentes nas pessoas podendo, ainda, influenciar no processo de
construcao de confianca com as instituicoes financeiras.

De acordo com Luhmann (1979) apud Barros et al. (2014), a confianga é um
mecanismo que permite que as pessoas lidem com altos niveis de incerteza presentes
na vida contemporanea. Nesse caso, as pessoas poderao ficar suscetiveis a novas
experiéncias no cotidiano de relacionamento com suas instituigdes financeiras no
futuro e provavelmente serdo influenciadas por elas. No entanto, tenderdo a adaptar-
se as novas realidades a partir de suas proprias avaliagdes e decisdes.

Na abordagem da Teoria dos Appraisals, os resultados emocionais da
interacao entre usuario e artefato sédo influenciados por concerns? dos usuarios, um
dos componentes-chave do processo de producdo das emocgdes (DESMET, 2002). E,
assim como o produto ou artefato em si, os concerns também sdo componentes do
processo de avaliacao do usuario (SMITH; LAZARUS; 1991). Os concerns, de acordo
com Smith e Lazarus (1991), estdo diretamente relacionados com as necessidades
pessoais e objetivos de cada pessoa. As emocgdes, portanto, sdo produzidas de
acordo com a combinacao desses concerns e da avaliacao do proprio produto, a partir
de um processo intermediario, denominado appraisal (DESMET, 2002). Dessa

combinacao, portanto, manifestam-se as emocdes, sejam elas positivas ou negativas,

3 De acordo com Tonetto (2012), n3o ha traducdo que contemple o conceito de concern, em funcdo da
complexidade do termo. Portanto, foi mantido no idioma original nessa pesquisa, conforme abordagem central
da Teoria dos Appraisals.
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de acordo com o0s concerns de cada pessoa, podendo estar relacionadas as suas
atitudes, crencas ou padrées de comportamento.

Referida Teoria, originaria das ciéncias cognitivas, vem sendo utilizada pelo
design emocional, area do design que projeta a partir das avaliagbes das emocdes,
cujo projeto desenvolvido pode atuar na modelacao das experiéncias esperadas pelas
pessoas (TONETTO; DA COSTA, 2011). Neste contexto, a evolugdo do mercado
bancario nos ultimos anos e as perspectivas de futuro para esse ramo de atividade
poderdo relacionar-se diretamente com os interesses do usuario, uma vez que 0
banco do futuro podera ser projetado levando em consideracao os appraisals para
confianca e os concerns das pessoas.

O mercado bancério evoluiu nas ultimas décadas e, nesse movimento, novas
tecnologias (como a internet) proporcionaram a oferta de solucbes bastante
convenientes para os usuarios dos bancos: o cartdo de crédito estad sendo substituido
pelo pagamento eletrénico, a alternativa ao atendimento telefénico sdo os chats on
line através de aplicativos de celulares e as agéncias bancarias estdo, aos poucos,
sendo substituidas por smartphones (PESQUISA FEBRABAN... 2016). Facilidades
como essas sao a esséncia da estratégia das instituicdes financeiras na atualidade: o
banco digital ou banco do futuro.

Atualmente, ja existem, no Brasil e no mundo, instituigées financeiras com
atendimento remoto completo. Por exemplo: o inicio do relacionamento (abertura de
conta) pode ser feito com o envio de documentos digitalizados por meio de aplicativos
bastando fotografa-los, o cliente pode assinar digitalmente a abertura de conta
arrastando o seu dedo indicador na tela do smartphone, pode pesquisar e contratar
crédito por meio de aplicativos ou por paginas web. Todas as suas necessidades
financeiras podem ser atendidas por meios remotos, sem precisar de deslocar a uma
agéncia fisica para contato com pessoas*.

Percebe-se no mercado uma tendéncia de aumento do numero de instituicoes
financeiras com praticas remotas de atendimento aos usuarios. Mas o futuro das
instituicbes financeiras nesse formato é uma possibilidade ou uma certeza? O que

realmente os clientes desejam desse movimento do mercado?

4 Exemplo experimentado pelo autor, quando do inicio de um relacionamento com uma institui¢3o financeira
totalmente digital com atuac¢do no Brasil.
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O que se percebe, atualmente, é uma transformacao que esta conquistando
espaco no mercado e ganhando cada vez mais atencao nas estratégias dos bancos
de varejo. Nesse contexto, entende-se que o comportamento do consumidor frente as
tecnologias deve mudar o futuro dos servigos financeiros (KING, 2012). E o futuro dos
servicos financeiros pode, inclusive, ndo contar com agéncias bancarias fisicas, pois
o relacionamento dos clientes tende a ficar limitado a internet e aplicativos de
smartphones (KING, 2012b). Esses sdo cenarios possiveis em um mundo sem
agéncias bancarias. Isso porque, de acordo com King (2012b) os bancos ja ndo sao
mais lugares que as pessoas frequentam, mas sim coisas® que as pessoas fazem,
sendo uma tendéncia ainda maior para o mercado bancario do futuros.

Analisando o contexto atual dos bancos no Brasil, percebe-se a
predominancia dos bancos tradicionais no mercado, 0os quais atuam no varejo
praticando o modelo de atendimento com agéncias espalhadas pelo pais, para
atendimento do grande numero de clientes. Entre essas instituicdes, incluem-se os
grandes conglomerados financeiros do mercado, tais como Bradesco, Itad, Banco do
Brasil, Caixa Econémica Federal, Banrisul, entre outras. Por outro lado, mais
recentemente tem-se observado a evolugdo das instituicées financeiras digitais,
contexto no qual € possivel citar os mais recentes casos de inovagao no setor, como
o ContaUm, Nubank, Digio, Banco Original, Guia Bolso, Neon e Next (FINTECHS...
2017; ZERO... 2016; CONHECA... 2016b; BRADESCO... 2017). Sao instituicbes que
trouxeram inovacao no atendimento financeiro ao publico, ndo oferecendo agéncias
para contato do cliente com um funcionario. Todas as transagcbes e todo o
relacionamento séo feitos por meio da internet, em um aplicativo de smartphone ou
no sitio da instituicdo na rede mundial de computadores.

Assim como no mundo inteiro, 0 mercado bancario brasileiro esta
atravessando uma etapa de transformacéo com a emergéncia dos bancos digitais. E,
entdo, nesse contexto evolutivo, quais serdo os gatilhos da confianca dos
consumidores frente aos servicos que serdo disponibilizados, em larga escala, pelo
modelo de banco do futuro? Grandes bancos brasileiros ja estdo desenvolvendo

5 Grifos do autor.

6 Traduc3o livre do original: “Why banking is no longer somewhere you go, but something you do”. Brett King
utiliza o termo “banking” para referir-se aos servi¢os financeiros em geral. De qualquer forma, ndo através de
uma agéncia bancaria, mas sim em qualquer lugar. Logo, King considera que banking sao “coisas” ou transac¢des
bancarias que as pessoas fazem.
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alternativas para substituicdo da agéncia bancaria fisica, pelo celular (O CONTRA-
ATAQUE... 2016). Nesse caso, portanto, entende-se que as situacbes que serao
vividas pelos clientes com os bancos digitais do futuro tendem a ser diferentes das
situacdes vividas atualmente e, por isso, poderdo ter avaliagbes emocionais ainda
desconhecidas. E, no cenario brasileiro, at¢é o momento, permanece a grande
abrangéncia do atendimento bancario a partir de agéncias fisicas e correspondentes
bancarios (casas lotéricas, por exemplo) e o limitado numero de instituicdes
totalmente digitais.

Se o design emocional projeta com a inteng¢ao de ativar ou evitar uma emocgao
(DEMIR et al., 2009), o desafio dos bancos, nesse contexto, podera direcionar aos
projetos que tornem agradaveis, satisfatérias e confiaveis as relacées dos clientes
com o banco digital.

Dessa forma, o banco digital podera oferecer uma experiéncia positiva ou
negativa, podendo, para tanto, consultar seus usuarios antes de criar um aplicativo
para smartphone, de aprimorar servigos digitais via internet ou mesmo de projetar a
instituicdo bancaria do futuro. Nessa perspectiva, o design do banco digital que
entenda os appraisals de confianca e atenda aos concerns dos usuarios tendera a
impacté-los positivamente em nivel emocional sendo necessario, para tanto, que
sejam realizados projetos a partir das emocdes que se desejam despertar nesses
clientes.

A partir das informacgdes apresentadas anteriormente, entende-se, portanto, a
necessidade de identificar e compreender como funciona o relacionamento entre os
clientes e as instituicbes financeiras. No caso do banco do futuro, € importante
projetar, por exemplo, como serdo as reacdes emocionais dos usuarios com o uso de
um aplicativo de smartphone para solucionar todas as suas necessidades de
relacionamento com uma instituicdo financeira, em substituicdo ao modelo atual e
entender como os projetos poderédo atender as expectativas dos préprios usuarios. E,
ainda, quais seriam as percepgdes dos usuarios, em relacdo a um modelo de
atendimento sem o contato fisico em uma agéncia de banco, mantendo-se confiante
de que a instituicdo financeira de relacionamento, de fato, existe. Dessa forma, o
problema de pesquisa foi assim definido: como construir a confianga na experiéncia
dos usuarios com os canais digitais, para relacionamento virtual com as instituicdes

financeiras?
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O objetivo geral da pesquisa foi compreender a construcao da experiéncia de
confianca dos usuarios no uso de canais digitais ou virtuais das instituicoes
financeiras.

Como especificos, a pesquisa teve como obijetivo:

» Compreender os concerns dos usuarios em relacao a experiéncia de
relacionamento digital com as instituicées financeiras;

e Analisar os appraisals (avaliacbes) relacionados a confianca dos
consumidores quanto aos servicos bancarios por eles utilizados
atualmente, a partir do relacionamento digital com o seu banco;

» [Estabelecer diretrizes projetuais para construcdo da confianca,
baseadas na experiéncia dos usuarios no relacionamento com
instituigcdes financeiras.

Nesse contexto, considera-se que concerns sao as demandas gerais das
pessoas, ou seja, possibilitam compreender o que a pessoa almeja (inclusive
identificar o que ndo é atendido atualmente) e que appraisals oportunizam entender
de que forma esses concerns sao materializados (ou ndo) nas entregas de servigcos
bancarios na atualidade. Dessa forma, com a visdo da realidade (presente) e de
demandas (futuro), sera possivel melhor compreender os usuarios e estabelecer
diretrizes projetuais para projetacéo do banco do futuro para que ele seja confiavel.

Justifica-se o estudo do assunto, no ambito académico, pois ndo foram
encontradas pesquisas cientificas relacionando design emocional e servigos
bancarios’. Assim, a pesquisa aprofundou o conhecimento de como o design pode
projetar uma experiéncia emocional (confianca) para servicos financeiros nos bancos
de varejo. Para o mercado financeiro em geral, o estudo podera ser importante
subsidio para maior entendimento das necessidades dos usuarios de servicos
financeiros no Brasil, possibilitando a projetacdo de solucbes que melhorem a
experiéncia desses clientes, fornecendo ambiente para o designer atuar planejando
as emocoes que se pretende despertar ou evitar nesses mesmos usuarios. Além
disso, podera servir de subsidio para a propria projetacdo do banco do futuro,

considerando a emergéncia do assunto na atualidade e tendo como referéncia a

7 Nota do autor: levantamento realizado através de revisdo sistemética, com a utilizagdo da base de dados
EBSCOhost, a partir das palavras-chave appraisal theory, digital banking, design for emotion, trust, banking
industry (combinadas) e excluindo-se as palavras-chave trust in leadership e games in education. A pesquisa
abrangeu as publicagGes entre os anos de 2010 e 2017.
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relacao do design para emocodes e Teoria dos Appraisals, em funcao da tendéncia de
as instituicdes financeiras se desenvolverem ao mesmo tempo que evoluem as
tecnologias e novas geracdes de consumidores chegam ao mercado. Nesse sentido,
essa pesquisa podera apoiar as instituicbes financeiras para adequarem-se as
necessidades e expectativas dos seus clientes e ndo o contrario. Nao se trata, porém,
de uma pesquisa exclusiva sobre experiéncias de usuarios e servicos bancarios, mas
também sobre como ocorre a interacao humano-produto sob a perspectiva da emocéao
confiancga.

O método de pesquisa praticado foi o exploratério, com revisado bibliografica e
entrevistas em profundidade com usudrios dos servigos financeiros nas cinco regides
geograficas brasileiras (Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e Nordeste). Para definicao
dos Estados, foram considerados os que contam com maior numero de agéncias
bancarias e os de maior populagdo em cada uma das regides. As verbalizacoes das
entrevistas foram analisadas a partir da técnica de Andlise de Conteudo.

Dessa forma, o presente trabalho de pesquisa esta estruturado em capitulos
que apresentam informacdes sobre emocgdes, a relacdo entre design e emocao,
contextualizando as suas origens, fundamentos e objetivo dessa area de estudo. Em
seguida, é detalhada a Teoria dos Appraisals, como forma de melhor entender como
funcionam os processos de avaliacao de eventos e produtos por diferentes usuarios.
Logo apds, sdo apresentadas as caracteristicas do banco tradicional atual e a
projecao do banco digital do futuro.

Finalizando, é detalhado e apresentado o método utilizado para a realizacéo
da pesquisa, os resultados obtidos e discussdes relacionadas, as diretrizes projetuais,
as consideracoes finais, as referéncias consultadas e os anexos, 0s quais trazem os

instrumentos utilizados na realizacdo da pesquisa.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo é apresentada a area do design e emocao, além de conceitos
de emocao, tipos de experiéncia e as principais abordagens do design emocional
(JORDAN, 2000; NORMAN, 2004; DESMET, 2002). Em seguida, € explicada a Teoria
dos Appraisals, seus modelos e como a pesquisa em design utiliza-se dessa teoria
para a projetacao e logo em seguida a apresentacao da confianca, emocéao envolvida
diretamente com o problema de pesquisa.

Objeto de analise do projeto de pesquisa, as instituicbes financeiras e sua
trajetéria desde o formato tradicional até o contexto atual do chamado banco digital,
sao analisadas no capitulo 2.2., incluindo um panorama dessas entidades no mercado

mundial e brasileiro.

2.1 Design e Emocao

De acordo com Cardoso (2011), o design nasceu com o propésito de por
ordem na bagunca do mundo industrial, pois a evolugcdo acelerada da industria, entre
os séculos XVIII e XIX, teria prejudicado a qualidade e a estética dos produtos. Com
efeito, o design passou por uma etapa de desenvolvimento acelerado desde a
Revolucao Industrial, pois de acordo com Heskett (2008), nesse periodo, a quantidade
de produtos fabricados por maquinas deu origem a muitos problemas para os
fabricantes, pois novos produtos deveriam ser criados para que pudessem atrair mais
compradores. Nessa época também, iniciou-se o desenvolvimento das habilidades de
projetacao estética e de forma (HESKETT, 2008), uma etapa significativa para a
evolucao do préprio design.

Desde a Revolucéo Industrial, portanto, o design vem evoluindo para diversos
campos de estudo, tais como o préprio design industrial e de produtos, de moda,
grafico, ambientes, para experiéncias, design estratégico, territérios, para emogdes,
entre outros.

E emocodes, o que sdo? De acordo com Desmet (2002), qualquer pessoa sabe
0 que sao emocoes, até o momento em que alguém pede para defini-las. Nao é,
portanto, um termo simples de explicar. Frijda (1986) defende que emoc¢des sao
sentimentos significantes derivados de alguma circunstancia especifica ou relacédo

mantida com outras pessoas. E sdo as emoc¢des que permitem as pessoas atribuirem
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significado as coisas e as proprias pessoas (VAN GORP; ADAMS, 2012),
considerando a reacdo de cada um sobre cada interacao ou relacéo social.

E assim como ocorreu na area do design e a propria evolucao dos diversos
ramos, também ocorreram aprofundamentos nos estudos no campo das emocdes ao
longo do tempo. Conforme Ekman (2016a), o estudo das emog¢des tem sido conduzido
por aproximadamente 250 cientistas no mundo todo, nimero muito mais expressivo
que os poucos estudiosos do tema, existentes ha 50 anos.

O autor identificou tais cientistas a partir do estabelecimento de alguns
critérios, dentre eles as pesquisas recentemente publicadas pelos mesmos
pesquisadores, em titulos destacados na area da psicologia. Ekman, entédo, propbs
uma pesquisa survey com esses pesquisadores, para avaliar o cenario atual das
pesquisas no campo das emocdes (EKMAN, 2016a). Um dos resultados da pesquisa,
revelou cinco emogoes referidas por Ekman como universais, por apresentarem alto
grau de concordancia entre os pesquisadores: raiva, medo, nojo, tristeza e alegria. De
acordo com Ekman (2016b), o resultado € uma coincidéncia interessante por trazer
as mesmas emocoes referidas pelo filme Divertida Mente, acabado e lancado um ano
antes da realizacdo da pesquisa. Na Figura 1, sdo apresentadas as emoc¢des do
referido filme, como se tivessem vidas e “personalidades” préprias.

Figura 1 — As emocoes do filme Divertida Mente: raiva, nojo, alegria, medo e
tristeza.

by

" Fonte: Parent’s Guide to Inside Out. Disponivel em:
) http://www.paulekman.com/parentsquide/, 2016.
E incontestavel que a lista de emogbes do ser humano ndo se limita as

emocgbes citadas no referido filme ou na pesquisa realizada por Ekman.
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Coincidentemente, sdo essas as emogdes em destaque em fungédo do alto grau de
concordancia entre os cientistas atuais nos conceitos relacionados, e também sao
emocdes trazidas e referenciadas como universais na obra de Darwin no final do
Século XIX (A expressdo das emogcbes nos homens e nos animais). As variagdes
dessas emocdes sao classificadas por Ekman no seu Atlas das Emocgdes, também
publicado no sitio do autor na internet (UNIVERSAL... 2017), de onde deriva uma série
de outras emocdes, em maior ou menor intensidade.

Todas essas emocdes, e outras, mudam a forma de como a mente humana
resolve problemas e tém um papel importante nas vidas didrias das pessoas,
ajudando-as a avaliar situagdes boas ou ruins, seguras ou perigosas (NORMAN,
2004). Além disso, desempenham um papel central nos acontecimentos nas vidas das
pessoas (FRIJDA, 1986), determinando a¢des e comportamentos dessas, frente aos
fatos do cotidiano. Na relacao das pessoas com 0s bancos, por exemplo, as emocdes
podem contribuir para o encerramento do relacionamento ou, contrario, uma
experiéncia duradoura, assim como qualquer outro fator de decisao.

Uma emocao pode ser considerada positiva como também negativa (FRIJDA,
1986), dependendo da reacao de cada pessoa aos eventos do cotidiano. E, como
citado anteriormente, as pessoas podem ter a necessidade de lidar com certas
emocodes durante a experiéncia no relacionamento bancario, dentre elas as mesmas
emocdes mais representativas referidas por Ekman (2016b).

As emocoes fazem parte de praticamente todos os momentos da vida das
pessoas, em qualquer relacionamento e podem determinar sua qualidade de vida
(EKMAN, 2003). Posner et al. (2005) propdem que cada emocao da vida das pessoas
pode ser compreendida como uma combinacao linear de duas dimensoées: a valéncia
e a excitacao (Figura 2) que significam os niveis de prazer em relagdo a experiéncia
(do nao-prazeroso ao prazeroso) e aos niveis de ativacdo das emocgdes,
respectivamente (RUSSEL, 1980). De acordo com Posner et al. (2005), as emocoes
sao formadas a partir da combinacao positiva ou negativa das dimensoes de valéncia

e excitacdo, gerando estados emocionais variados.

Figura 2 — Representacao grafica do modelo das dimensodes de valéncia e
excitacao.
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Fonte: adaptado de Posner et al. (2005).

Conforme a Figura 2, o eixo horizontal traz a dimensao de valéncia e o eixo
vertical, os niveis de excitacdo. O medo, por exemplo, pode surgir da combinagéo da
valéncia negativa (desagradavel) e excitacdo aumentada (Posner et al., 2005). E
assim formam-se as demais emogdes de acordo com maior ou menor intensidade de
valéncia e excitacdo. Conforme Csikszentmihalyi (1997) processos de avaliagdo ou
experiéncias se repetem diariamente nas vidas das pessoas, fazendo com que as
interpretem rotineiramente de formas diferentes, de acordo com o framework da

Figura 2.

No capitulo seguinte, é apresentada a area de estudo que relaciona o design

com emocoes e sdo detalhados os modelos de abordagem mais utilizados.
2.1.1 Design para Emocgoes

Objeto principal da presente pesquisa, o design para emocdes ou design
emocional, € uma area de estudo do design que projeta com a intencao de provocar
ou evitar certas emocdes (DEMIR et al., 2009). E uma area que comegou a emergir
no cenario internacional recentemente, no final da década de 1990 (TONETTO; DA
COSTA, 2011) e, a partir de entao, diversos estudos foram conduzidos por uma série
de autores que se dedicaram ao tema, tais como Pieter Desmet, Patrick Jordan,
Donald Norman, entre outros apresentados nessa pesquisa. Esses estudos e
pesquisas tém possibilitado melhor visualizacdo das dimensdes das emocdes,
permitindo projetar para respostas emocionais que se pretende obter (VAN GORP;
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ADAMS, 2012). Nesse contexto, duas areas de conhecimento (design e psicologia)
convergiram para dar origem a novas fronteiras de estudo, possibilitando o
desenvolvimento de projetos adequados as emocoes que se deseja provocar, tendo
como base as experiéncias emocionais desejadas pelas pessoas (TONETTO; DA
COSTA, 2011).

Um modelo inspiracional que vem sendo utilizado nos estudos na area do

design emocional, é o Framework of Product Experience (Figura 3). De acordo com o
modelo, ha trés niveis de experiéncia na relagdo entre as pessoas e produto:
experiéncia estética, experiéncia de significado e experiéncia emocional. Cada um
desses trés niveis é responsavel por estimulos diferentes nas pessoas (HEKKERT;
DESMET, 2007):

a) Experiéncia estética: esse nivel envolve a capacidade de o produto em
satisfazer uma ou mais modalidades sensoriais das pessoas;

b) Experiéncia de significado: envolve a capacidade de atribuir personalidade
ou outras caracteristicas para avaliacdo pessoal do significado dos
produtos;

c) Experiéncia emocional: nivel que abrange as emocbes que sao
desencadeadas nas pessoas, a partir da avaliacdo estética e de
significado.

Figura 3 — Framework of Product Experience

Experiéncia

Emocional

Usuario Produto

Experiéncia Experiéncia de
Estética significado

- /

Fonte: adaptado de Desmet e Hekkert, 2008.
De acordo com a Figura 3, a avaliacao estética e de significado sao dois
componentes essenciais para desencadear o processo de avaliagdo emocional nas

pessoas e, com isso, resultar em uma emocao positiva ou negativa, gerando o
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processo de tomada de decisao referida por Norman (2004). Referido framework é a
prépria evolucao da definicdo de Hekkert (2006), que caracteriza a experiéncia com
produto como um conjunto de efeitos provocados pela interacdo de um usuario e um
produto, compostas dos mesmos componentes, resultando na experiéncia emocional.
Tonetto e Costa (2011) complementam explicando que a experiéncia emocional é
apenas uma das dimensdes da experiéncia, pois de acordo com o framework proposto
por Desmet e Hekkert (2007), ndo ha como dissociar design emocional das avaliagdes
estéticas e de significado.

No design emocional, resultado das pesquisas cientificas dos ultimos anos e
também da propria evolugdo dos estudos nos campos do design e emocgao, Jordan
(2000), Norman (2004) e Desmet (2002), trazem abordagens diferentes, mas também
complementares entre elas, para o entendimento dos processamentos das emocgdes
no design e suas implicacdes nas pessoas.

Jordan (2000) propde um framework conhecido como “quatro prazeres”, que
considera os diferentes tipos de prazeres que as pessoas procuram € O que 0S
produtos podem oferecer: prazer fisioldgico, prazer sociolégico, prazer psicoldgico e
prazer ideoldgico. De acordo com Jordan (2000), desde sempre os seres humanos
“perseguem” o prazer e cada um dos prazeres do framework tém o objetivo de
proporcionar satisfacdo aos usuarios: o prazer fisioldgico, relacionado ao corpo
humano e aos 6rgaos sensoriais; 0 sociolégico, proporciona a interagao social; o
psicoldgico, relacionado as relacdes cognitivas e emocionais; e o0 prazer ideolégico
esta relacionado aos valores e crengcas humanas. Em qualquer evento do cotidiano,
portanto, seja na avaliagdo de um produto ou de uma experiéncia, as pessoas tendem
a buscar a satisfacao dos referidos prazeres, manifestados a partir das suas emocoes,
positivas ou negativas, refletindo sua satisfacado ou nao.

Ja Norman (2004) apresenta os trés niveis de processamento das

experiéncias: niveis visceral, comportamental e reflexivo (Figura 4).

Figura 4 — Niveis de processamento das experiéncias de Norman.
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Fonte: adaptado de Norman (2004).

De acordo com Norman (2004), esses trés niveis refletem parte da origem
bioldgica do cérebro. Percebe-se o sistema sensorial na base da formagado das
emocoes e a atuagao dos niveis para o processamento dos estimulos para a tomada
de decisdo (refletida no sistema motor). Os trés niveis interagem entre si,
possibilitando uma reacdo em cadeia para o processo de avaliagcao: o nivel visceral
age de forma rapida, fazendo julgamentos do que é bom ou ruim, seguro ou perigoso;
o nivel comportamental ndo é consciente e determina como a pessoa ira reagir de
acordo com determinada situacao e as acgoes, nesse nivel, as respostas podem ser
inibidas ou aprimoradas de acordo com as avaliagées do nivel reflexivo; na camada
de avaliacao reflexiva, reside o pensamento consciente e de aprendizado de novos
conceitos (NORMAN, 2004). Desses niveis de processamento, derivam, na visao de
Norman (2004), diferentes estilos de projetacdo: o design visceral, design
comportamental e design reflexivo. Cada nivel de design adequado a cada uma das
camadas de avaliacdo das experiéncias.

Assim como as abordagens de Jordan (2000) e Norman (2004), a abordagem
de Desmet (2002) esta também entre as mais utilizadas na literatura de design
emocional. Desmet apresentou a abordagem dos appraisals pela primeira vez no
ambito do design em sua Tese de Doutorado no ano de 2002, trazendo novas

perspectivas para os projetos de design.
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Considerando que se trata da base teorica do presente projeto, a Teoria dos
Appraisals e sua relagcdo com o design foi estudada em maior profundidade no capitulo

2.1.2. a sequir.

2.1.2 Teoria dos Appraisals

A Teoria dos Appraisals é originaria da psicologia cognitiva, tendo seus
primeiros fundamentos definidos nos anos 1960 pela psicéloga Tcheca Magda Arnold,
e posteriormente também por Richard Lazarus (SCHERER et al., 2001). A abordagem
da referida Teoria sugere que as emog¢des sdo despertadas e diferenciadas a partir
das avaliagbes individuais das pessoas, com base nas suas proprias interpretacdes
de eventos e situacbes (DESMET, 2007).

De acordo com DEMIR et al. (2009), na psicologia emocional, um appraisal é
uma avaliagdo de uma situacao (estimulo), relacionada ao bem-estar. Tal processo
de avaliacao (appraisal), ocorre de maneira automatica com a ativagdo de memorias
e experiéncias passadas, resultando na producao da emocao (ROSEMAN; SMITH,
2001). Conforme Tonetto (2012), essas emocdes podem ser resultantes do
julgamento do préprio estimulo (appraisals) e também dos interesses pessoais,
objetivos e padrdes considerados pelos usuarios (concerns).

Desmet (2002), trouxe de forma pioneira a perspectiva de uso da Teoria dos
Appraisals no ambito do design, apresentando o modelo de produgao das emocoes,
que avalia os aspectos emocionais nas experiéncias dos usuarios. De acordo com o
modelo proposto por Desmet (2002), uma emocao é resultado da combinacao entre
um estimulo (um produto ou servico, por exemplo) e 0s concerns dos usuarios, 0s
quais estao relacionados com os desejos, crencas ou resultados esperados. Dessa
combinacdo, em um estagio intermediario, antes da formacdo de uma emocéao, é
desenvolvido um appraisal, traduzido na proépria avaliacdo do usuéario. O modelo de

Desmet (2002) esté ilustrado conforme Figura 5.
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Figura 5 — Modelo basico da interacao entre estimulos e concerns.

Appraisal

Fonte: adaptado de Desmet (2002).

Cada emocao esconde um concern que corresponde as preferéncias das
pessoas por certos estados de mundo (FRIJDA, 1986 apud DESMET, 2002). De
acordo com Desmet (2002), os tipos de concerns trazidos pela literatura sao, por

exemplo, reportados como direcionadores, necessidades, instintos, motivadores,

metas e valores. De qualquer forma, Desmet (2007), sugere que os teoristas do campo

das emocdes caracterizam normalmente trés tipos de concerns: atitudes, objetivos e

padrdes:

Atitudes: estao relacionadas a crencas, preferéncias e predisposicoes
para objetos, pessoas ou eventos. Em relacdo a produtos, Desmet
(2007) exemplifica com expressées como “eu ndo gosto de micro-ondas”
(atitudes em relacao a tipos de produto), “eu gosto de carros vermelhos’
(aspectos ou caracteristicas de produtos), “eu gosto de design italiano”
(sentido de estilo), “gosto de carros que possuem uma diregdo firme”
(sentido de uso) e “eu gosto de me sentir relaxado depois de beber uma
cerveja’ (consequéncias de uso de produtos);

Objetivos: os objetivos tém relacao as coisas que se pretende fazer ou
ver acontecer. Exemplo: ter uma bicicleta com o objetivo de transporte
(objetivo funcional) e ter uma agenda digital para facilitar a organizagao

pessoal (desejo de organizagéo);
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» Padrdes: sdo as crengas, normas pessoais ou convengdes de como as
pessoas acreditam que as coisas deveriam ser, como por exemplo,
respeitar os pais ou usar roupas limpas e adequadas no trabalho.

A partir dos tipos de concerns, Desmet (2007) propde um framework contendo
nove fontes de emoc¢des na relacdo com produtos, representados pela combinagao
de estimulos e os tipos de concerns na aquisicdo de um aparelho de GPS, conforme
Figura 6:

Figura 6 — Framework das nove fontes de emoc¢ao com produtos.

( Atitudes W( Objetivos w( Padroes w
~

Gostar do formato Desejo de possuir um Admirar um designer
Produto arredondado do GPS de determinada pela criagdo de algo
produto. marca. inovador.
~ [ [ I -
g D
Gostar os gestos Frustracdo por ndo Ficar irritado com o GPS
Uso envolvidos na selecdo de conseguir tocar musica por ndo encontrar sinal
uma rota no aparelho. no aparelho de GPS. de conexdo (rede).
~ T | | T d
e O
Gostar do senso de Satisfagdo por conseguir Ficar orgulhoso por uma
Consequencia liberdade chegar a um destino de nova flexibilidade
experimentado. forma eficiente. estabelecida.
- / / _/ 7

Fonte: adaptado de Desmet (2007, p.8) e Tonetto (2012, p. 102).

Na Figura 6, os tipos de estimulos (produto, uso e consequéncia) estdo
representados nas linhas, e os tipos de concerns (atitudes, objetivos e padrbes), nas
colunas.

Além disso, de acordo com Demir et al. (2010) apud Tonetto (2012), podem
haver trés tipos de concerns relevantes: concerns relacionados a produto (objetivos
focados no produto), concerns em relagcdo as atividades (referentes a ganhos
pretendidos em determinada atividade) e concerns de vida (objetivos podem ter foco
na vida do usuario).

Como exemplo de aplicacao da Teoria dos Appraisals ao design, a partir do
modelo de Desmet (2002), Tonetto e Costa (201 1) citam um projeto ficticio de moradia
para despertar orgulho, ilustrado conforme Figura 7:
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Figura 7 — Exemplo ficticio de aplicacao da Teoria dos Appraisals

Orgulho

Vivo em contato
com a natureza

Eu quero ter
uma vida
sustentavel

Condominio
de casas

Condominio que disponha dos recursos para que os
moradores possam ser os responsdveis pela manutengdo dos
recursos naturais, como aproveitamento da agua da chuva, luz
solar, estagio de reciclagem de lixo, entr

Fonte: adaptado de Tonetto e Costa (2011).

No exemplo, considera-se o produto “condominio de casas” que, a partir dos
concerns de sustentabilidade, contato com a natureza, cuidado com o0 meio ambiente
e de expressar esses valores para a sociedade, sdo avaliados (appraisals) a partir do
sentido de “ter uma vida sustentavel” ou “viver em contato com a natureza” (TONETTO
e COSTA, 2011), resultando no orgulho como emocado. A emocao resultante, de
acordo com a Figura 7 é consequéncia, portanto, da combinacao do estimulo e dos
concerns das pessoas. A combinagdo e avaliacdo automatica pelo usuario
(ROSEMAN; SMITH, 2001) resulta na producdao da emocao.

Demir et al. (2009) descreve a Teoria dos Appraisals sob duas abordagens: a
tematica e a componencial. A primeira tem um carater geral e procura obter uma
avaliagdo abrangente do usuério sobre determinado evento. Entretanto, conforme os
autores, essa abrangéncia pode dificultar a interpretacdo dos designers para a
projetacao de experiéncias emocionais com produtos.

A segunda abordagem (componencial) possibilita uma analise conjunta de
varios fatores, proporcionando a realizacdo de um projeto mais apropriado por
propiciar uma avaliagdo mais sistematica do processo de formacdo de emocdes.
Demir et al. (2009), a partir dos modelos de diversos autores (Smith e Ellsworth, Frijda,

Ortony, Clore e Collins, Lazarus, Roseman e Scherer) listaram sete componentes
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necessarios para a experiéncia com produto, no ambito da abordagem componencial:
consisténcia do motivo, prazer intrinseco, confirmacdo das expectativas, agéncia,
conformidade com padrdes, coping e certeza. A seguir, apresenta-se o detalhamento
de cada componente a partir das contribuicdes de Tonetto e Costa (2011):

a) Consisténcia do motivo: componente relacionado diretamente a
capacidade do produto em proporcionar 0 que a pessoa quer ou espera
obter dele, proporcionando a satisfacdo do usuario com o seu uso de
acordo com as suas expectativas;

b) Prazer intrinseco: é o componente que lida com os prazeres sensoriais
proporcionados por um produto, como por exemplo a cor de um carro;

c) Confirmacao das expectativas: refere-se a expectativa de uma pessoa em
relacdo a um produto, se foi ou ndo atendida, confirmando, assim, que o
produto esta atendendo a expectativa conforme era esperado;

d) Componente de agéncia: o componente de agéncia esta relacionado a
responsabilidade por causar o estimulo, o que pode alterar a emocgao
conforme a avaliacdo. Tonetto e Costa (2011), exemplificam a partir de um
carro dificil de operar: se o usuario reconhece as suas proprias
dificuldades de operacao, a emocao manifestante pode ser frustracdo; se
o problema de operacéao (falha) for no carro, a emocao resultante poderia
ser a raiva;

e) Conformidade com padrbes: este componente esta relacionado a
avaliacdo do produto pelo usuario, em relacdo aos semelhantes (de
mesma fungcéo) no mercado. Por exemplo, um telefone mével que possui
bateria de maior duragdo em relacdo a outro com menor tempo de
autonomia. O resultado da avaliacdo do usuario pode ser a violacao,
confirmacao ou superacao dos padrdes;

f) Potencial de coping (ou enfrentamento): componente relacionado ao
potencial das pessoas em lidar com aspectos negativos em relacdo ao
produto. No mesmo exemplo do telefone mével, mesmo que a bateria
tenha menor tempo de autonomia, por entregar o principal (comunicagéo)
mantém o usuario satisfeito em relacao ao produto;

g) Certeza: de acordo com Tonetto e Costa (2011), esse componente esta
relacionado a extensdo que o produto deixa as pessoas seguras em
relacao aos beneficios prometidos e esperados pelos usuarios. Em relagao
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as emocoes, medo e esperanca estao relacionadas a incerteza, enquanto
que felicidade e tristeza estéo relacionados com a certeza. Isso quer dizer
que uma pessoa pode relacionar a marca de um carro que tenha falhado
no passado com uma emogao negativa e, portanto, que todos os carros
da mesma marca falhardao com ela.
Conforme Tonetto e Costa (2011), o modelo componencial foi avaliado por
Demir et al. (2009) como o mais adequado para aplicagéo ao design, por possibilitar
maior compreensao sobre as origens das emocgdes. A utilizacdo da teoria relacionada
ao modelo componencial foi encontrada em artigo publicado na revista on-line Estudos
em Design em pesquisa sobre experiéncias para redugcado da ansiedade na busca de
cursos de Mestrado (SANTOS e TONETTO, 2016) e em uma Dissertacao de Mestrado
de curso de Design em um estudo sobre a relacdo das mulheres com sapatos
(ORTEGA, 2017).
Sendo, portanto, o modelo componencial o mais adequado para aplicacao ao
campo do design, essa pesquisa estara relacionada também, nesse contexto, a
construcdo do processo de confianca no uso dos servigos digitais no mercado
bancario. Dessa forma, no capitulo seguinte, a emocéao “confianca” é abordada a partir
das perspectivas de origem, considerando o processo de confianga como inerente a

natureza humana.
2.1.3 Confianga: Emogao em Foco

Confianca é essencial para os relacionamentos das vidas das pessoas, sejam
eles pessoais, profissionais ou financeiros (CUSTOMER... 2016). Assim, uma pessoa
que usa determinado servico pode confiar em maior ou menor grau na instituicao que
o presta. Como por exemplo, uma companhia aérea: as pessoas confiam que as
empresas aéreas levarao os passageiros e as bagagens para a cidade certa, no prazo
esperado e em seguranca (CUSTOMER... 2016). E a expectativa pelo servico e o
atendimento correto e esperado que gera a confianga e, por consequéncia, o
relacionamento duradouro do cliente com uma determinada empresa.

Para Luhmann (1996), a confianga € um componente basico da vida social
das pessoas e esta diretamente ligada ao fator tempo. Isso porque, segundo o autor,
demonstrar confianca é antecipar o futuro e comportar-se como se esse futuro fosse

certo, também relacionando ao atendimento desejado por um cliente (como de uma
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companhia aérea), por exemplo. De acordo com Kramer (2011), ha muitas formas de
se confiar em algo, sendo esse processo inerente a natureza humana. Desde o
nascimento as pessoas aprendem a confiar nos outros, como um bebé que confia,
mesmo que de forma nao-intencional, na sua mae para alimenta-lo, a partir da
imitacdo do seu comportamento (KRAMER, 2011).

Em uma abordagem direcionada ao relacionamento comercial e marketing,
Morgan e Hunt (1994) afirmam que a confianca existe quando uma pessoa acredita
na integridade de um agente envolvido em alguma troca. Assim, por exemplo, em um
relacionamento bancario, a confianca se manifesta quando o cliente tende a acreditar
na integridade do seu banco e, no caso dos canais digitais das instituicées financeiras,
quando os usuarios creem que suas necessidades de movimentagao financeira serao
atendidas.

De acordo com Blomqyvist (1997), ha diversos conceitos normalmente usados

como sindénimo de confianga, tais como apresentado no Quadro 1:

Quadro 1 — Conceitos hormalmente usados como sin6nimos de confianca

Conceito Definicao

Competéncia Habilidade de alguém em uma performance.

Credibilidade Habilidade de alguém em realizar algo que afirma que pode fazer
quando é demandado.

Autoconfianca Quando alguém espera que algo aconteca com certeza e nao
considera a possibilidade de qualquer coisa dar errado.

Fé Crenca total de alguém em alguma coisa.

Esperanca Quando alguém espera por alguma coisa de forma passiva.

Lealdade Quando alguém assume uma posicao fiel frente a outro alguém,
comportando-se de forma totalmente positiva.

Coisa ou alguém em | Quando alguém pode decidir a sua confianga de forma parcial, em

que se confia outros aspectos ou caracteristicas de outro alguém.

Fonte: Adaptado de Blomqvist (1997).

De acordo com o Quadro 1, os varios conceitos relacionados a confianca,
estdo diretamente ligados a avaliacao de algo ou alguém. No mercado financeiro, a
confianga pode estar relacionada ao uso dos servigos oferecidos pelos bancos ou
mesmo na marca, na empresa, no banco em si. Nesse caso, a avaliacdo de confianca
dos usudrios estaria relacionada ao ultimo conceito do Quadro 1 (coisa ou alguém em
gue se confia), conforme foi abordada nessa pesquisa.

Conforme Robinson (1996) apud Xavier (2009), confianca é expectativa,
pressuposto e crenca na probabilidade de que outras acdes futuras sejam benéficas
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e favoraveis aos proprios interesses atuais das pessoas. A confianga, portanto, pode
ser interpretada como um motivador que remete as pessoas a acreditarem em alguma
coisa e depositarem nela as suas conviccoes de que aquilo que elas dispdem é mais
seguro ou confortavel para elas e assim continuardo sendo no futuro.

De acordo com Desmet (2012), a confianca € uma das 25 emocgdes positivas
experimentadas pelas pessoas na relacao humano-produto. Essa relacéo € explicada
por Hekkert e Schifferstein (2008): segundo os autores, as pessoas vivem em um
mundo repleto de servicos e artefatos projetados para atender determinado fim e, para
que sejam usados, as pessoas precisam interagir com eles. De acordo com Hekkert
e Schifferstein (2008), a interacdo humano-produto ocorre a partir de um modelo

dividido em trés partes, conforme apresentado na Figura 8:

Figura 8 — Modelo de interacao humano-produto.

Humano Produto

) Habilidades . Propriedades

Sistema Motor motoras Propriedades R TIER

sensoriais

Sistema Sensorial Sensitividade Materiais

INTERACAO Possibilidades de Composicio
Sistema Cognitivo Habilidades comportamento
cognitivas Tecnologia
Instintos Funcionalidade .
Concerns GREISnEE

Fonte: adaptado de Hekkert e Schifferstein (2008)

Hekkert e Schifferstein (2008) explicam o modelo dizendo que o0s seres
humanos estdo equipados biologicamente com sistemas (motor, sensorial, cognitivo
e instintos), possibilitando a interacdo com o ambiente e os produtos sédo parte desse
ambiente de relacionamento das pessoas.

Demir et al. (2009) também sintetiza o uso do modelo componencial a partir
da Figura 9, onde apresenta trés niveis de motivacao que podem estar envolvidos no

componente “consisténcia do motivo” nas interagées humano-produto.

Figura 9 — Hierarquia de motivos na interagao humano-produto
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Fonte: adaptado de Demir et al. (2009).

Conforme o modelo, a realizacdo de um objetivo em um nivel inferior,

credencia a evolucao para um nivel superior. O “motivo geral” poderia ser um motivo

maior como, por exemplo, obter uma promogéao no trabalho. Para atingir esse objetivo

outros em niveis menores devem ser atingidos, isolada ou conjuntamente.

Desmet (2012), apresenta exemplos das fontes de confianga na interagéo

humano-produto, conforme Quadro 2, a seguir:

Quadro 2 — Fontes de confianca na interacao humano-produto

Fonte basica

Fonte subordinada

Exemplos

O produto inspira
confiancga.

O produto parece ser
confiavel.

Medidor de presséao arterial: o produto
aparenta ser confiavel se o usuario
estiver confiante com os valores
medidos.

O produto demonstrou ser
confiavel.

Bicicleta: o usuario se sente seguro com
0 uso do produto.

O produto inspira
confiancga.

O produto é facil de usar.

Apple Macbook Pro: o usuario entende
que é facil de usar e sente-se confiante
em controlé-lo.

O produto inspira
confianca.

O produto atende minha
independéncia.

Apple iPhone: o usuario se sente
confiante pois normalmente néo
necessita ajuda para opera-lo.

Usar o produto
inspira ou
possibilita
confianga.

O produto me ajuda em
atividades desafiadoras.

Panela de teflon: em fungdo do material
de fabricacado, o usuario sabe que o
alimento ndo ira grudar na panela.

Continua

Concluséao
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Fonte basica Fonte subordinada Exemplos
Protetor de boca: o usuério confia que o
Usar o produto previne produto cumprira a sua fungéo de
lesédo ou dano. proteger seus dentes na pratica de
esportes.

Sapatos: usuario sente-se confiante ao
usar determinada marca de sapato, por
sentir-se alto, magro e sensual.

O produto me faz sentir
bem.

Fonte: Adaptado de Desmet (2012).

O Quadro 2, adaptado de Desmet (2012), traz exemplos da interacao
humano-produto a partir da confianca, como emocéao positiva. E, como tema central
do problema dessa pesquisa, a construcao do processo de confianca no modelo de
banco do futuro podera envolver o desafio de manter o usuario confiante, de que o
formato de operacdo que sera praticado no futuro sera adequado as suas
necessidades (atuais e futuras) ou estara adequado as suas avaliacoes (realidade).

Para subsidiar o desenvolvimento da presente pesquisa, o item a seguir,
portanto, explora a trajetéria do banco tradicional ao digital, oferecendo um apanhado
sobre a histéria dos bancos na economia, a evolucao das instituicbes no mercado
bancario brasileiro desde o final dos anos 1940, até os dias atuais, com 0s novos
entrantes no mercado que ja estdo operando sem agéncias fisicas, afetando

diretamente a experiéncia do usuario no relacionamento bancario.

2.2 Do Banco Tradicional ao Digital

A histéria dos bancos de varejo se confunde, de certa forma, com a evolugéao
do dinheiro. De acordo com Weatherford (1997), mesmo grdos de cacau ja foram
utilizados pelo povo Asteca como dinheiro, que os trocavam pelos mais variados
produtos, tais como tomates, milho, amendoim e ouro, inclusive. Sobre a utilizacao de
metais nos processos de pagamento entre povos, Eichengreen (2000), afirma que as
moedas em metais preciosos sempre foram utilizadas como dinheiro no mercado,
passando o mundo inteiro a adotar o padrao cobre, padrao prata ou padrdo ouro nas
relacbes comerciais entre povos € nacdes ao longo do tempo. No entanto, com o
passar das geracoes, o processo de divisdo dos metais preciosos foi criado pelo
homem para dar lugar aos recibos de depoésito (RATTI, 2006), o que deu origem as

primeiras formas de atuagcdo bancaria da humanidade. De certa forma, metais e
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mercadorias sao utilizadas até os dias atuais como instrumentos de troca. No entanto,
sdo as moedas dos paises (ou, como antigamente, os “recibos de depdsitos”),
representadas pelos seus dinheiros oficiais, tais como délar americano, euro, real
brasileiro, que sao reconhecidas no mercado como validas e também aceitas pelos
bancos e pelas pessoas como forma de pagamento.

De acordo com Weatherford (1997), a origem da palavra “banco” veio da
Europa no século XIV, a partir de negociantes italianos que viajavam por feiras e
montavam suas mesas e bancos e se sentavam para comercializar seus produtos e
também para trocar dinheiro, conceder empréstimos e cobrar dividas, repetindo o
‘modelo” em cada cidade que passavam. Desde entdo, e durante séculos, a
circulacao de dinheiro e a forma de atuagcdo dos bancos foi sendo aprimorada e
regulada pelos paises.

No mercado brasileiro, a primeira agéncia bancaria foi inaugurada pelo Banco
do Brasil, em 1808 (CAMARGO, 2009). Com o passar do tempo, o numero de
instituicoes financeiras e agéncias bancarias em funcionamento no pais, chegou a 663
e 2074, respectivamente, no ano de 1945 (NETO, 2004). Nessa época, antes da
informatizacdo das operacées bancarias, as maquinas de escrever manuais
predominavam no interior das agéncias, como destacado na Figura 10:

Figura 10 — Agéncia bancaria brasileira no inicio dos anos 40

Fonte: Acervo Bradesco.
Disponivel em: https://banco.bradesco/html/classic/sobre/nossa-historia.shtm

Com o tempo, o mercado foi evoluindo. Até que os primeiros caixas
eletrénicos foram criados e comecaram a se expandir no Brasil e no mundo (JUNIOR,
2008; 40 YEARS... 2007). Inicialmente implantado apenas com a funcionalidade de



40

saques de dinheiro, aos poucos novos servicos foram implantados, tais como
pagamentos, depdsitos, transferéncias, consultas de saldos e extratos. Na Figura 11,
uma ilustracao das agéncias bancarias brasileiras e 0 uso dos caixas eletrbnicos pelos
clientes.

Figura 11 — Imagem do interior de uma agéncia bancaria brasileira.

Fonte: Disponivel em: http://veja.abril.com.br/economia/bancos-incentivam-troca-de-agencia-
bancaria-pelo-smartphone/

A tecnologia também teve um papel importante no aprimoramento dos
processos bancarios até os bancos atuais. A evolugdo tecnoldgica das ultimas
décadas possibilitou, dentre outras coisas, o desenvolvimento de areas como
inteligéncia artificial, robética, veiculos autbnomos, impressoras “3D”, nanotecnologia,
biotecnologia, armazenagem de energia, computacao quéntica e a internet das coisas
(SCHWAB, 2016). Todos esses acelerados avancos tecnolégicos, favorecidos pelo
compartilhamento de informacdes entre pesquisadores pelo mundo todo, pode ser
também atribuido a um britanico chamado Timothy John Berners-Lee (mais conhecido
como Tim Berners-Lee). Em 1989, Berners-Lee propds a criacao do padrao que deu
origem a rede mundial de computadores para aprimorar as suas pesquisas em
laboratério. A ideia seria a criagdo de uma rede para troca de informacdes entre
pesquisadores, que pudesse conectar computadores pelo mundo (JOHNSON, 2011).
Desde entdo, a internet mudou a trajetéria da humanidade, possibilitando o
encurtamento das distancias, rapidez e agilidade na troca de informacdes entre as
pessoas mundo afora. A evolucdo da prépria tecnologia, com o uso da internet,
proporcionou desenvolvimentos acelerados em varias areas, e assim ocorreu também
com os bancos.
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A internet possibilitou o desenvolvimento do atendimento bancério como é
hoje, sendo oferecido através de websites ou aplicativos de smartphones, servicos
antes restritos apenas as agéncias bancarias fisicas. Os mesmos servicos praticados
anteriormente apenas em uma agéncia fisica, passaram a ser oferecidos também em
canais de atendimento via internet (KING, 2012b). Com isso, bancos como o mBank,
que atua na Pol6nia, Eslovaquia e Republica Tcheca, iniciaram um processo de
modernizacao das suas agéncias bancarias, transformando os espacos em ambientes
de atendimento exclusivos para os clientes, mais interativo e tecnolégico
(LACHOWSKI, 2012), conforme Figura 12:
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Fonte: Disponivel em: http://raportroczny.mbank.pl/en/report/

No caso do banco polonés mBank, a estratégia digital adotada nos ultimos
anos possibilitou ao banco aumentar o numero de clientes, sem a necessidade
proporcional de aumento do numero de agéncias fisicas para atendimento
(LACHOWSKI, 2012). Em relagao a pontos de atendimento, o mBank conta com um
contingente de 154 agéncias bancarias nos trés paises de sua atuagao, para atender
mais de 5 milhdes de clientes (MBANK, 2017). Em seu sitio na internet e materiais
institucionais elaborados pelo Banco, em 2015 o mBank se autodenominava como “o
maior banco digital orientado para o design do mundo” (MBANK, 2015), em funcao
das suas inovacoes tecnoldgicas e comerciais, incluindo as reformulacées dos pontos
de atendimento.

O banco parece estar situado na tendéncia apresentada por King (2012b), de

que as agéncias fisicas das instituicdes financeiras ndo devem mais ser o principal



42

canal de atendimento dos seus clientes. Abaixo, na Tabela 1, para fins de comparacao
com o mercado brasileiro, apresenta-se algumas das principais instituicdes financeiras
do Brasil, em relacdo ao mBank (somados os trés paises onde atua), na avaliacao
“nimero de agéncias x clientes atendidos”. Assim, em comparag¢dao com o mercado
brasileiro, o mBank é a instituicdo que mantém a maior média de clientes atendidos
em relacdo ao numero de agéncias fisicas, corroborando o posicionamento de
atendimento digital da instituicdo, com nimero reduzido de agéncias fisicas:
Tabela 1 — Comparativo mBank e Bancos Brasileiros

s %‘ @ cAIxa | BT

o (4
Banrisul BANCO DO BRASIL Bradesco

Clientes (mi) 3.9 56,7 60,3 77,7 79,2 5,3
N® de Agéncias 536 5.428 3.561 4.478 3.409 154
Média 7.359 10.456 16.928 17.349 23.250 34.415

Fonte: Adaptado de Banco Central do Brasil (2016) e MBANK (2017).

No Brasil, 0 nimero de agéncias bancarias por cliente atendido é bastante
alto se comparado com o mBank. Entretanto, conforme pesquisa da Febraban (2016),
o nimero de agéncias bancarias do Brasil comecou a cair em 2014. E possivel atribuir
tal diminuicao também em funcgéo da atuacao dos bancos em plataformas digitais de
atendimento, como alternativa aos canais tradicionais para os clientes. Esse
movimento de queda nos pontos de atendimento pode significar uma tendéncia
também entre os bancos tradicionais brasileiros, a medida que ocorrer avancos
tecnoldgicos para atendimento digital em massa, adequado ao publico dessas
instituicoes (PESQUISA FEBRABAN... 2017).

Outro caso europeu com grande influéncia da inovagao digital € o banco
italiano CheBancal! (Figura 13), criado em 2008. O CheBancal! se intitula como um
“banco digital humano”, disponibilizando aos clientes uma experiéncia multicanal que
atenda todas as suas necessidades (CHEBANCA, 2016) e mesclando atendimento

presencial em agéncias fisicas e também os virtuais:

Figura 13 — Agéncia do banco italiano CheBanca! na cidade de Bérgamo, na
ltalia.
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Fonte: Disponivel em: https://www.bankimia.com/blog/asi-son-las-oficinas-de-chebanca-en-
bergamo-italia/2013/12/24/

Algumas das principais instituicbes financeiras tradicionais do Brasil
desenvolvem suas agdes de insercdo no mundo digital, como projetos do banco
Bradesco e do banco Itau-Unibanco. As Cooperativas de Crédito, como no caso do
Sicredi, também divulgaram recentemente a inser¢gdo no mercado digital (SICREDI,
2016) com o objetivo de acompanhar a tendéncia no setor e possibilitar o aumento da
base de clientes sem a necessidade de crescer em pontos de atendimento fisicos
(agéncias). Na Figura 14, uma das novas agéncias do Sicredi:

Figura 14 — Agéncia das Cooperativas Sicredi, na cidade de Sao Paulo, no
Brasil.

Fonte: hitps://www.sicrediuniaomsto.coop.br/galeria.

Os modelos de atendimento bancario com agéncias modernas e funcionais,
tais como as agéncias do mBank, CheBanca! e do Sicredi parecem ser um estagio
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intermediario entre os bancos que estdo no caminho da adaptagéao dos seus clientes,
enguanto a tecnologia nao atender integralmente as necessidades nos canais digitais.

Outros bancos, aparentemente em uma diregdo contraria, como o Citizens
Bank do Canada (Figura 15), optam por coabitar 0 mesmo espago da sua agéncia
bancaria com uma cafeteria Starbucks, com o objetivo de atrair os clientes para o

interior das agéncias.

Figura 15 — Agéncia do Citizens Bank do Canada.

Fonte: Disponivel em: https://www.yelp.pt/biz_photos/citizens-bank-fairport-
47select=qgd5dWpfo4 mspHOyrAV81w

Ja o banco canadense TD Bank, em uma campanha de marketing, mostra o
quanto pode ser valoroso o contato das pessoas com as instituigdes financeiras. Em
uma agao promovida pelo banco, os clientes foram surpreendidos com uma interagao
mais descontraida, por um atendimento “mais humano”. Ao invés de entregar cédulas,
recibos e extratos, os caixas eletrbnicos entregavam flores, passagens aéreas,
ingressos para o futebol. Foi uma forma de incentivar a relagdo das pessoas com os
bancos, com outras pessoas e com o préprio ambiente. Ou também, poderia significar
qgue o banco tradicional esta tentando ficar mais préximo do cliente. Na Figura 16, com
esse objetivo, ao tentar realizar uma transacdo comum ao caixa eletrénico do TD
Bank, uma cliente é surpreendida com uma viagem a Califérnia para levar seus filhos

a Disney.

Figura 16 — Automated Think Machine do canadense TD Bank.
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Fonte: hitps://www.youtube.com/watch?v=bUkN7g bEAI

A préxima fronteira dos bancos € o banco digital e a tendéncia é que no futuro,
nao existam mais agéncias bancarias fisicas (KING, 2012b). No Brasil, enquanto que
no grupo dos bancos tradicionais agéncias fisicas espalhadas pelo pais dao
visibilidade a marca e atendem o publico, no grupo dos bancos digitais esses atributos
nao existem.

O que se tem observado nos ultimos anos € o desenvolvimento de solugdes
digitais cada vez mais diversas por parte dos bancos tradicionais, para competir com
as instituicées ja consideradas “digitais”, assim denominadas por nao contar com
agéncias bancarias e por concentrar o atendimento ao cliente de forma eletronica,
exclusivamente. No mercado brasileiro, algumas instituicdes financeiras, como a
Digio, Nubank, ContaUm, Banco Original, Banco Neon e Banco Next, conforme
representado no Quadro 3, ja operam sem estruturas fisicas de atendimento.

Quadro 3 - Instituicdes financeiras digitais em operacao no Brasil
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Logo do Banco Original Logo do Banco Neon Logo do Banco Next

Fonte: sitio das instituicdes na internet.

Combinando conceitos de praticidade, agilidade e comodidade, essas
instituicbes financeiras estdo oferecendo maior numero de solucbes digitais de
atendimento, para usuarios que estdao se afastando da agéncia bancaria fisica no
cenario nacional (NAO FAZ MAIS SENTIDO... 2016). Esses clientes recebem uma
oferta cada vez maior de alternativas desenvolvidas pelas chamadas fintechs?, que
tém projetado solucbes aliando a comodidade com a tecnologia e possibilitando,
assim, o distanciamento desses mesmos clientes das agéncias fisicas dos bancos. A
experiéncia dos usuarios € um fator cada vez mais presente no desenvolvimento de
solucdes digitais por parte dessas instituicées financeiras (COMO OS BANCOS...,
2017).

Aliadas a uma crescente tendéncia de reducdo de custos operacionais, 0s
bancos tradicionais vém oferecendo alternativas para relacionamento virtual aos seus
consumidores, para que eles utilizem de forma mais comoda os seus produtos e
servicos financeiros. De um lado, os bancos ofertando solugbes tecnoldgicas para os
seus clientes se manterem longe das agéncias fisicas. Do outro, os clientes, que
aumentam a cada dia essa tendéncia.

Desmet (2012) defende que todas as tecnologias, produtos ou servigcos
projetados acabam provocando alguma emocdo nas pessoas, € seria uma

oportunidade perdida ndo considerar essas emocdes no processo de design. Assim,

T Nota do autor: “Fintech” é um termo criado a partir da jun¢do das palavras “finangas” e “tecnologia. A origem
do termo é atribuida a um programa de aceleracdo de startups liderado pela empresa Accenture nos Estados
Unidos. Com o tempo, o termo passou a ser sinbnimo de empresas que tém se dedicado a criagcdo de inovagdes
na area de servicos financeiros. Estima-se que no mundo inteiro existam cerca de 1.400 Fintechs em operac¢ao
(O fenémeno Fintech, 2016).
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dentre tantas emocgdes que o banco do futuro tende a provocar nas pessoas, essa
pesquisa se delimitard a emocao confianga, pois a construcdo do processo de
confianca entre o usuario e as instituicdes financeiras digitais tende a ser diferente do
que ocorre com as instituicbes tradicionais: enquanto que na primeira (digitais) o
relacionamento é feito de forma remota, pelo computador ou telefone pessoal, na
segunda (tradicional) € mantido o contato pessoal dos clientes em agéncia fisica.

Nesse contexto, as pessoas acabam por experimentar novas oportunidades
a medida que o mercado evolui, pela comodidade e conforto da utilizacdo de seus
préprios smartphones para a abertura de uma conta, contratacao de crédito, obtencao
de cartdes de crédito, entre outras transacgdes. E, como nao existem agéncias fisicas,
as chamadas “contas totalmente digitais” das instituicbes financeiras, acabam
beneficiando os usuarios com reducao ou até isencao de tarifas de relacionamento
(NA DISPUTA..., 2017).

Dessa forma, considerando o contexto de evolugcao do mercado financeiro,
especialmente em relacdo ao aumento das solugbes através de projetos de
automacao bancaria cada vez mais sofisticados, percebe-se a relacao de proximidade
com as solucbes vindouras das instituicoes financeiras, relacionando design e

emocéao, como forma de projetar uma melhor experiéncia para os clientes bancérios.
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3 METODO

A pesquisa em si, de acordo com Marconi e Lakatos (2003) constitui-se em
um caminho para se conhecer a realidade ou para que sejam descobertas verdades
parciais. De acordo com Ander-Egg (1978) apud Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa
permite descobrir novos fatos ou dados em qualquer campo do conhecimento.

De qualquer forma, para que uma pesquisa se concretize, € necessario que
ocorra um processo de investigacdo o qual, conforme Deshaies (1997), exige
participagdo préxima e incondicional do pesquisador. E necessario que o pesquisador
esteja definitivamente interessado no processo de pesquisa de modo que o
investimento dos seus esforcos no projeto seja indispensavel (DESHAIES, 1997).

Assim, a seguir, sdo apresentadas as caracteristicas do projeto de pesquisa,
o qual foi desenvolvido para contemplar o atingimento dos objetivos propostos.

3.1 Tipo de Estudo: Pesquisa Exploratéria

O projeto foi desenvolvido através de pesquisa exploratéria, considerando
dados bibliograficos e entrevistas em profundidade.

Para esse projeto, portanto, o autor considerou a pesquisa exploratéria como
a mais adequada para o atingimento do objetivo geral para solucao do problema,
considerando a necessidade de melhor entender o usuario do mercado bancario na
atualidade, que direcionara a um possivel cenario de inexisténcia de agéncias
bancarias futuro. Na mesma direcao, entendeu-se que as entrevistas em profundidade
com 0sS usudrios seriam necessarias para avaliar os appraisals e concerns desses
frente as evolucdes tecnoldgicas das instituicdes financeiras e como isso podera

afeta-los no futuro.

3.2 Técnica e Procedimentos de Coleta de Informacoes: Entrevista em
Profundidade

O presente processo de investigacdo explorou o ambiente bancario com o
consumidor a partir de entrevistas em profundidade, com usuarios dos servigos

financeiros. A metodologia do presente trabalho, portanto, foi definida para atender os
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objetivos gerais e especificos ja declarados, optando-se pela realizagdo de pesquisa
qualitativa.

A entrevista em profundidade é uma técnica que envolve a participacao de
duas pessoas, entrevistador e entrevistado e possibilita que o primeiro formule suas
questbes para serem respondidas pelo segundo, podendo ser, segundo Bauer e
Gaskell (2003) semi-estruturada. Essa técnica foi entendida como a mais indicada
para a realizagao do estudo proposto pois, de acordo com Bauer e Gaskell (2003), a
entrevista fornece os dados basicos para o desenvolvimento e a compreensao das
relacdes das pessoas com determinada situacao.

Em relagédo a aplicacdo da entrevista, Bauer e Gaskell (2003) explica que o
entrevistador deve introduzir o tema a partir de um ponto especifico e solicitando
detalhes, precisa estar atento e interessado no depoimento do entrevistado,
fornecendo encorajamentos através de olhares e dar tempo para que o interlocutor
pense adequadamente na sua resposta.

Uma vez atendidos os critérios de enquadramento para as entrevistas em
profundidade (identificados com o auxilio do questionario do Apéndice A), essas foram
marcadas previamente com a pessoa disposta a participar do projeto. As entrevistas
foram realizadas por meio dos aplicativos Skype, Whatsapp de audio ou telefone
mével utilizando-se do roteiro de entrevista conforme Apéndice B. Destaca-se que a
elaboracdo das questbes do referido roteiro foi baseada nos principais aspectos
tedricos, especialmente os relacionados aos tipos de concerns e abordagem
componencial de appraisals, os quais nortearam o estudo ora apresentado. Todas as

entrevistas foram gravadas para transcricao e analise posterior.

3.3 Critérios de Selecao e Enquadramento dos Participantes

Conforme dados da Febraban (2016), o percentual de bancarizacao (pessoas
que possuem algum tipo de relacionamento com instituicbes financeiras) dos
brasileiros em 2015 foi de 89,6%, calculo que considera o numero de pessoas acima
de 16 anos e os CPFs (Cadastro de Pessoa Fisica da receita federal) ativos.

Considerando a base demografica do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (2015), a populagéo estimada para o Brasil em julho de 2015 era de 204
milnbes de pessoas. E, se considerada a mesma propor¢cdo de que 75,9% da

populacao total tem acima de 15 anos de idade (conforme o Censo Demografico IBGE
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2010) é possivel concluir que, em 2015, aproximadamente 155 milhdes de brasileiros
possuiam algum tipo de relacionamento com algum banco ou entidade do setor
financeiro.

Para definicao da localizacao geografica dos participantes da pesquisa dentro
do territério nacional, foram considerados os dados da Tabela 2, que contém os
nameros de agéncias bancarias instaladas, populagdo total de cada Unidade da

Federacéao e respectiva Regiao:

Tabela 2 — Numero de agéncias bancarias e populacao nos Estados brasileiros

Estado UF | Total de agéncias bancarias | Populacao Total da UF
Alagoas AL 200 3.340.932
Bahia BA 1.098 15.203.934
Ceara CE 505 8.904.459
Maranhao MA 358 6.904.241
Paraiba PB 244 3.972.202
Pernambuco PE 615 9.345.173
Piaui Pl 175 3.204.028
Rio Grande do Norte RN 208 3.442.175
Sergipe SE 216 2.242.937
Regiao Nordeste 3.619 56.560.081
Acre AC 62 803.513
Amapa AP 49 766.679
Amazonas AM 215 3.938.336
Para PA 513 8.175.113
Rondbénia RO 147 1.768.204
Roraima RR 36 505.665
Tocantins TO 127 1.515.126
Regiao Norte 1.149 17.472.636
Distrito Federal DF 452 2.914.830
Goias GO 744 6.610.681
Mato Grosso MT 340 3.265.486
Mato Grosso do Sul MS 293 2.651.235
Regido Centro-Oeste 1.829 15.442.232

Continua
Concluséo
Espirito Santo ES 461 3.929.911

Minas Gerais MG 2.236 20.869.101
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Rio de Janeiro RJ 2.102 16.550.024
Séo Paulo SP 7.132 44.396.484
_Regido Sudeste 11.931 85.745.520
Estado UF | Total de agéncias bancarias | Populacao Total da UF

Parana PR 1.567 11.163.018
Rio Grande do Sul RS 1.772 11.247.972
Santa Catarina SC 959 6.819.190
Regiao Sul 4.298 29.230.180
Total 22.826 204.450.649

Fonte: adaptado de Banco Central do Brasil — BACEN (2016) e IBGE (2015).

Para atendimento dos objetivos geral e especificos previstos para o projeto os
participantes da pesquisa abrangeram as cinco regides do pais (Nordeste, Sul, Norte,
Centro-Oeste e Sudeste). Nessas regides, foram considerados os participantes
residentes nos Estados de maior populacdo e com maior nimero de agéncias
bancérias atendendo, assim, a abrangéncia nacional da pesquisa, englobando perfis
nacionais de consumidores.

Para fins dessa pesquisa, entende-se “abrangéncia nacional” como oposto a
“abrangéncia local”’, como seria se as entrevistas fossem realizadas em apenas uma
praga bancaria de determinada regiao ou cidade do pais, e que trariam appraisals e
perfis de concerns locais, contrario ao objetivo do projeto. Dessa forma, destaca-se
que a escolha dos Estados nas referidas regides nao teve o objetivo de estabelecer
uma generalizagdo dos resultados para o ambito nacional, mas sim de se levar em
consideracao a proépria diversificacao cultural e regional dos entrevistados.

A pesquisa foi realizada a partir de entrevistas, conforme descritas no item
3.3, com pessoas que residem e tém relacionamento bancario em uma ou mais
instituicdes financeiras no Estado com maior numero de agéncias bancérias em cada
regiao do pais.

Dessa forma, a Figura 17 apresenta no mapa do Brasil a abrangéncia da

pesquisa e um resumo dos critérios adotados (agéncias bancarias e populacdo):

Figura 17 — Abrangéncia da pesquisa
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Norte: Para
Agéncias bancdrias: 513
Populagdo: 8,1 milh&es de hab.

A Nordeste: Bahia

Agéncias bancarias: 1098
Populagdo: 15,2 milh&es de hab.

BA

Centro-Oeste: Goias
Agéncias bancarias: 744
Popula¢do: 6,6 milhdes de hab.

G0

sp
Sudeste: Sdo Paulo
Agéncias bancdrias: 7132

Populacdo: 44,3 milh&es de hab.

Sul: Rio Grande do Sul
Agéncias bancarias: 1772
Populacdo: 11,2 milhGes de hab.

Fonte: adaptado de Banco Central do Brasil — BACEN (2016) e IBGE (2015).

Destaca-se que as analises apresentadas no capitulo 4, a seguir, ndo tiveram
0 objetivo de comparar os Estados pesquisados, ndo havendo saturacdo dos
resultados dentro de cada regido, pois 0 objetivo da pesquisa foi de analisar
globalmente a amostra dentro do pais. Entendeu-se que o método de selecdo dos
participantes pelos critérios “agéncias bancérias” e “populacdo” melhor viabiliza o
carater nacional da pesquisa, portanto.

O préximo critério de selecao dos participantes, diz respeito a frequéncia de
uso de canais remotos (internet e smartphone). Para atendimento desse requisito, 0s
usuarios foram classificados a partir de parametros de pesquisa realizados pelo
CETIC - Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo. O CETIC é um departamento do Nucleo de Informacdo e Coordenacao
do Ponto BR (Nic.br), que implementa as decisdes e projetos do Comité Gestor da
Internet do Brasil (Cgi.br). Pela pesquisa original do CETIC (CETIC, 2016), que avalia
a proporcao de usuarios de internet no pais, por frequéncia de uso, os usuarios foram
separados em 4 faixas: usuarios que acessam internet todos os dias ou quase todos

os dias, os usuarios que acessam a internet pelo menos uma vez por semana,
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usuarios que acessam a internet pelo menos uma vez por més e usuarios que
acessam a internet menos de uma vez por més.

Assim, os parametros do CETIC foram adaptados pelo autor para atender os
objetivos da presente pesquisa, e deram origem aos seguintes grupos de usuario e
respectivas frequéncias de uso:

a) Grupo 1: usuarios que acessam a internet para contato com o seu banco,

4 vezes por semana ou mais;
b) Grupo 2: usuarios que acessam a internet para contato com o seu banco,
3 vezes por semana ou menos.

Entende-se como "contato com o seu banco”, a consulta de saldos ou
extratos, transferéncias eletrénicas, pagamentos, entre outros servicos oferecidos
pelos bancos nos canais digitais.

A separacdo em grupos foi definida pelo autor, de modo a identificar os
usuarios de internet que contatam seus bancos com maior regularidade e os que
contatam seu banco com menor regularidade através de canais digitais (internet ou
aplicativos de smartphones). O entrevistado deveria ter conta regular, ativa, em
alguma instituicdo financeira na sua regiao, além de residir no Estado pesquisado.

Portanto, em cada um dos cinco Estados ilustrados na Figura 17, foram
entrevistados, pelo menos, 4 usuarios de servigos bancarios, conforme faixa de idade,
sendo:

a) usuarios que usam internet para contato com o seu banco de

relacionamento, com regularidade (grupo 1), incluindo pessoas de duas
faixas de idade: adulto jovem (25 a 45 anos) e adulto maduro (46 a 59
anos). Esse grupo foi identificado como grupo de usuarios ASSIDUOS do
atendimento virtual (preponderantemente internet);

b) usuarios que usam internet para contato com o seu banco de

relacionamento, eventualmente (grupo 2), incluindo pessoas de duas
faixas de idade: adulto jovem (25 a 45 anos) e adulto maduro (46 a 59
anos). Esse grupo foi identificado como grupo de usuarios OCASIONAIS
do atendimento virtual.

O quinto critério de selecao levou em consideracédo o nivel de confianga do
entrevistado no relacionamento com a sua instituicdo bancaria. Na avaliagao, foi
mensurado o seu nivel subjetivo de confianga atribuido aos canais digitais do seu
banco de relacionamento predominante. A questdo foi formulada para receber



54

respostas em uma escala de “0 a 10, sendo “0” avaliado como “definitivamente nao
confio” e “10” como “definitivamente confio”.

Os participantes foram localizados através de indicacdes feitas pelos contatos
profissionais do autor, que tinham acesso aos residentes em cada um dos cinco
Estado do Brasil de onde foram concedidas as entrevistas. Adicionalmente,
considerando os varios critérios de enquadramento para a pesquisa, optou-se pela
elaboracao de um questionario prévio, o qual foi enviado previamente a realizacao da
entrevista em profundidade, via correio eletrbnico, para avaliagdo de perfil do
entrevistado (Apéndice A).

Assim, para o atingimento dos objetivos dessa pesquisa, a primeira etapa foi
realizada utilizando-se do questionario prévio para identificacao de perfis (Apéndice
A) hospedado em formulario da aplicacao Google Forms e divulgado para os contatos
profissionais do autor, por meio das redes sociais LinkedIn e Facebook, além de
mensagens diretas via aplicativo Whatsapp e e-mails. O questionario do Google
Forms foi publicado no més de abril de 2017, sendo encerrado para recebimento das
respostas no ultimo dia do més de agosto de 2017.

Em relacdo ao processo de selecdo dos participantes e agendamento das
entrevistas, importante destacar que ao final da primeira semana ap6s a publicacao
do questionario prévio, 19 perfis foram pré-selecionados pelo autor conforme os
critérios da pesquisa. Para esses perfis, foram enviados e-mails de agradecimento
pela participacdo da primeira etapa e convidando o respondente para a segunda e
ultima etapa (entrevista em profundidade), com a mensagem padrdo conforme
Apéndice C.

Realizado o primeiro levantamento do perfil de respondentes ao questionario
prévio, ocorrido no més de abril de 2017, a taxa de resposta foi de 57,8%: para o
primeiro bloco, foram enviados 19 e-mails, para os quais foram obtidos 11 retornos
positivos para a realizagdo da entrevista em profundidade. Todas as 11 entrevistas
iniciais foram agendadas e realizadas entre os meses de abril e maio de 2017.

As demais entrevistas (13), foram realizadas entre os meses de junho e
agosto de 2017, sendo os patrticipantes selecionados também a partir da avaliacdo do
perfil constante no questionario prévio, porém com envios individuais de e-mails ou
mensagens através do aplicativo Whatsapp até que ocorresse o agendamento da

entrevista por audio.
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Até o encerramento do recebimento das respostas ao questionario prévio do
Google Forms, 323 pessoas haviam respondido as questdes propostas. Todos os
perfis dos respondentes foram analisados pelo autor de modo a identificar os
participantes que atendessem aos critérios do projeto. Assim, ao final da primeira
etapa:

» 23 respondentes foram eliminados por nao residir ou manter conta em

instituicdo financeira em um dos 5 Estados brasileiros, alvo da pesquisa;

* 26 respondentes foram eliminados pois ndo estavam na faixa de idade

prevista para o projeto.

As eliminacbes foram necessérias pois 0 questionario prévio ndo delimitou a
pesquisa, sendo aberta a participantes de todos os Estados brasileiros podendo ser
respondida por usuario de qualquer idade. Ap6s as eliminagdes, restaram 274
amostras dos Estados participantes da pesquisa sendo:

* Rio Grande do Sul: 181 usuarios;

» S&o Paulo: 31 usuarios;

* Goias: 18 usuarios;

» Bahia: 24 usuérios;

o Para: 20 usuarios.

Apoés realizadas as eliminagdes por ndo se enquadrar no perfil original, houve
a necessidade de se estabelecer o ponto de corte da variavel “nivel de confianca” dos
usuarios nos canais digitais para relacionamento com a sua institui¢ao financeira, para
definicdo dos usuarios que confiam mais e 0s usuarios que confiam menos nos
canais digitais das suas instituicoes financeiras.

Para isso, foi calculada a média do nivel de confianga nos usos dos canais do
banco de relacionamento predominante (questdo 9 do questionario prévio). A média
de todas as respostas foi calculada em 8,63, com desvio padrdo de 1,61. Dessa forma,
considerando a redugdo de um desvio padrdao abaixo da média para definicdo dos
usuarios que confiam menos nas suas instituicdes financeiras, foram estabelecidas
as seguintes faixas para definicdo da confianga maior ou menor nos canais de
relacionamento digital das instituices financeiras:

» Usuario que confia menos: atribui nivel de confianca entre 0 e 7 a questao

namero 9 do questionario prévio;
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» Usuario que confia mais: atribui nivel de confianca entre 8 e 10 a questao

namero 9 do questionario prévio.

Assim, a base final do perfil de participantes consideradas na amostra é

Quadro 4 — Base de participantes

ara a amostra final

Assiduo (A) . , . Grau de -
UF Usuarios Idade Usuarios . Usuarios
Ocasional (O) Confianga
A 62 Adulto Jovem 145 0-7 27
RS Adulto
O 119 Maduro 36 8-10 154
A 21 Adulto Jovem 26 0-7 5
SP Adulto
O 10 Maduro 5 8-10 26
A 7 Adulto Jovem 16 0-7 1
GO Adulto
@) 11 Maduro 2 8-10 17
A 10 Adulto Jovem 22 0-7 6
BA Adulto
O 14 Maduro 2 8-10 18
A 13 Adulto Jovem 16 0-7 3
PA Adulto
O 7 Maduro 4 8-10 17
Total 274 274 274

Fonte: elaborado pelo autor.

As institui¢cdes financeiras citadas como de relacionamento predominante ou

secundaria nos questionarios prévios (274 respostas, portanto) foram: ltau, Banco do

Brasil, Banco do Nordeste, Banpara, Banrisul, Bradesco, Caixa, Citibank, Easyinvest,

Geragao Futuro, Intermedium, Nubank, Santander, Sicoob, Sicredi, Unicred, Uniprime

e Coopnore.

E importante destacar que, dentre todos os 274 respondentes ao questionario

prévio, apenas um usuario acusou relacionamento com algum dos bancos totalmente

digitais relacionados no capitulo 2.2 como sua instituicao de relacionamento principal

ou secundaria.

Ao final, foram realizadas 24 entrevistas em profundidade, incluindo as

entrevistas-piloto, tendo os respondentes os perfis descritos conforme Quadro 5 a

sequir:
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Nota
Nota .
. confianca
fl:loyn_e Idade Sexo Uso confianca bancog
icticio banco secundario
principal *)
Sophia (**) 25 F ocasional 3 ND
Silvano (**) 27 M assiduo 6 8
Valquiria 54 F ocasional 8 8
Silvio (**) 28 M assiduo 10 ND
Rita 29 F assiduo 3 10
Leonardo 46 M assiduo 10 ND
Alisson 34 M assiduo 9 5
Sarah 32 F assiduo 9 1
Aline 50 F assiduo 10 ND
Joana 40 F ocasional 9 ND
Josiane (**) 59 F ocasional 8 8
Diana 49 F ocasional 9 ND
Maicon 40 M assiduo 7 8
Marcio 56 M assiduo 9 ND
Ricardo 29 M ocasional 7 8
Michel 46 M ocasional 7 ND
Rodolfo 30 M ocasional 4 ND
Diego 33 M ocasional 9 ND
Claudia 35 F assiduo 3 10
Elton 46 M assiduo 8 8
Graziele 25 F ocasional 8 0
Joel 29 M ocasional 10 10
Anelise 26 F ocasional 7 7
Gisele 29 F ocasional 7 8

(*) ND: nota ndo disponivel. pois usuario ndo declarou a existéncia de segundo banco de
relacionamento.
(**) Entrevistas-piloto.

Fonte: elaborado pelo autor.

Os participantes das entrevistas, conforme descritos no Quadro 5, possuem
ainda, o seguinte perfil complementar:
» Em relacdo aos Estados brasileiros: 8 do Rio Grande do Sul (sendo 4 as
entrevistas-piloto), 4 entrevistados do Estado da Bahia, 4 do Para, 4 de
Sao Paulo e 4 de Goias;
* Quanto ao grau de instrucdo dos respondentes: 2 usuarios com ensino

médio completo, 1 com superior em andamento, 10 com ensino superior
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completo, 4 com pds-graduacdo em andamento, 3 com pés-graduacao
completa, 1 com Mestrado em andamento e 3 com Doutorado completo;
 Em relacéo as profissdes dos respondentes, houve 15 diferentes dentre
0s 24 usuarios entrevistados: administrador (4), advogado (1), arquiteto
(1), assistente administrativo (1), assistente de marketing (1), bancario (2),
contador (2), escritor (1), Gerente de RH (1), nutricionista (1), produtor rural
(1), professor (4), servidor publico (2), terapeuta integrativo (1) e vigia (1).

Dessa forma, as entrevistas contemplaram as experiéncias dos usuarios no
contato com os canais digitais das suas instituicdes financeiras de relacionamento
(principais e secundarias).

Na realizacdo das entrevistas, foram explorados os niveis de confianca
atribuidos pelos usuérios aos seus bancos de relacionamento (principal e secundario).
Com isso, a conducao das entrevistas alternou, por vezes, entre o primeiro e segundo
banco de relacionamento de cada entrevistado, com o objetivo de possibilitar melhor
entendimento sobre concerns e appraisals relacionados a emocgdo confianga,
procurando comparagdes entre as instituicbes financeiras que explicassem
determinadas verbalizac6es dos entrevistados.

Destaca-se também, que o numero de participantes foi maior que o previsto
no método (24, ao invés de 20 entrevistados), pois o autor julgou importante incluir as
entrevistas-testes, realizadas durante a preparacdo e validagdo do roteiro de
entrevista (Apéndice B), visto que as verbalizacbes dos referidos respondentes

apresentaram importantes questdes relacionadas a emocao confianca.

3.4 Técnica e Procedimentos de Analise de Informacoes: Analise de Conteudo

De acordo com Vergara (2006), a Analise de Conteudo é considerada uma
técnica para o tratamento de dados que tem o objetivo de identificar o que esta sendo
explicado sobre determinado tema. Referida técnica se desenvolveu nos Estados
Unidos com o objetivo de analisar as comunica¢des (BARDIN, 2016). Conforme
Moraes (1999), a técnica é usada para interpretar documentos e textos e podem ser
divididas em cinco etapas:

a) Preparacgao das informacdes que serédo analisadas;

b) Codificacao do conteido em unidades (ou unitarizacao);

c) Categorizacao das unidades;
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d) Descricao;

e) Interpretacéo.

Segundo Olabuenaga e Ispizia (1989) apud Moraes (1999), a Anadlise de
Conteudo é uma técnica para ler e interpretar o conteudo de documentos, os quais,
quando analisados adequadamente, revelam conhecimentos de aspectos e
fenbmenos da vida social, que de outro modo estariam inacessiveis.

Assim, foi utilizada referida técnica para avaliacao dos concerns e appraisals
de usuarios a partir de entrevistas em profundidade que exploraram questdes
relacionadas as atitudes, crencas e padrées de usuarios no relacionamento com
instituicdes financeiras.

No presente estudo, as verbalizacdes relevantes para os objetivos da
pesquisa foram divididas em quatro temas principais e, posteriormente, em categorias,
representadas pelos concerns, e depois por subcategorias, representadas pelos
appraisals dos usuarios. Outrossim, salienta-se que os appraisals sao as avaliacdes
dos usuarios com a experiéncia atual a partir dos seus concerns (DESMET, 2002).
Dessa forma, justifica-se que appraisals sejam subcategorias de concerns, para fins
dessa pesquisa.

E, de acordo com Tonetto (2012) com o objetivo de aproximar o usuario do
profissional que ira projetar, o designer, concerns e appraisals foram definidos na
forma de afirmativas de usuérios ficticios, a partir das entrevistas realizadas.

Destaca-se ainda que com a pesquisa pretendeu-se entender e avaliar como
e quando a relacdao de confianca no uso dos canais digitais das instituicdes
financeiras pode aumentar ou diminuir e, em alguns casos (como serao
apresentados no capitulo 4) os motivos relacionados a confianca que influenciam o
usuario a “sair” do canal digital. Dessa forma, alguns dos appraisals (avaliacdo da
experiéncia atual) sédo citados de forma “afirmativa” acompanhado da “negativa” para
0 mesmo appraisal, como o objetivo de descaracteriza-lo da interpretacao de que seja
aplicavel a todos os usuarios de todas as instituicdes financeiras. Nesse caso, supde-
se que ha ambas as situacdes. Nao é objetivo da pesquisa, portanto, generalizar os
resultados dos entrevistados para todos os usuarios a partir dos appraisals referidos.

! Nota do autor: exemplo: “meu banco é/ndo é...”.
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3.5 Triangulacao entre Pesquisadores

Conforme Vergara (2006), a pesquisa qualitativa contempla a subjetividade,
sendo as amostras intencionais e selecionadas por tipicidade ou acessibilidade.
Dessa forma, surge a ideia da triangulacédo. Ainda segundo Vergara (2006), o termo
“triangulacao” é originario da navegacao e da estratégia militar, que visa determinar a
exata posicao de um objeto a partir de diversos pontos de referéncia. Dessa forma,
considerando o termo aplicado a técnica utilizada na presente pesquisa (qualitativa),
entende-se que a triangulacdo pode ser importante para minimizacdo de vieses
eventualmente assumidos pelo autor.

Denzin (2009) apresenta os quatro tipos de triangulacao: triangulacédo de
dados, triangulacdo de pesquisadores, triangulagcdo de teorias e triangulacdo de
métodos.

Para fins da presente pesquisa, optou-se pela realizagdo da triangulacao de
pesquisadores que, conforme Vergara (2006), tem o objetivo de investigar um mesmo
fenbmeno para se detectar ou minimizar possiveis vieses provocados pela
subjetividade de um pesquisador apenas.

Dessa forma, a triangulagédo foi realizada com outros dois pesquisadores
convidados, mestrandos em Design da Universidade do Vale do Rio dos Sinos. O
objetivo da triangulagao foi de avaliar os temas e categorias empiricas realizadas pelo
autor anteriormente, para que viabilizassem também a discussao dos resultados.

Como literatura basica para os pesquisadores, foram distribuidos dois artigos
relacionados aos objetivos da presente pesquisa, 0s quais tiveram a intencdo de
fornecer a base te6rica minima para a realizagdo do encontro. Os artigos indicados

sao apresentados no Quadro 6 a seguir:

Quadro 6 — Artigos utilizados como base para a triangulacao

Autor(es) Titulo do Artigo
TONETTO, L. M. A perspectiva cognitiva no design para emoc¢ao: analise de
concerns em projetos para a experiéncia.
TONETTO, L. M.; DA Design Emocional: conceitos, abordagens e perspectivas de
COSTA, F. C. X. pesquisa

Fonte: elaborado pelo autor.
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Apos a disponibilizagcdo dos artigos acima, autor e pesquisadores convidados
se reuniram para discutir, em dois encontros, as classificacdes e categorizacao dos
concerns e appraisals definidos previamente pelo proprio autor.

No primeiro encontro, os participantes avaliaram as classificagcbes de
concerns previamente definidas pelo autor. Inicialmente, foram definidas pelo autor 23
categorias as quais, ap0s as discussdes ocorridas durante a triangulagcédo, foram
reduzidas a 13. Dez concerns incialmente mapeados foram condensados por serem
muito semelhantes ou excluidos pelos participantes e por ndo estarem relacionados a
formacao da emocédo confianca, o que foi embasado pelas verbalizacbes que
constituiram as categorias.

No segundo encontro, para avaliacao da lista prévia de appraisals, dos 29
iniciais restaram 25.

Quando ocorreram divergéncias entre os participantes da triangulacdo e
quando a base tedrica minima relacionada no Quadro 6 nado foi suficiente para
subsidio adequado das classificacdes, ocorreu aprofundamento da fundamentacao
tedrica relacionada a Teoria dos Appraisals para a busca de esclarecimentos. A
complementacao da discussao se tornou necessaria como forma de melhor subsidiar
a classificagao final de concerns e appraisals.

Os resultados das classificacdes serdo apresentados no capitulo 4, a seguir.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com Desmet (2002), uma emocao é formada a partir da
combinacdo de um estimulo e um concern, intermediada por um appraisal, conforme

ilustrado na Figura 18:

Figura 18 — Modelo basico da formacao da emocao

Appraisal |:>

Fonte: adaptado de Desmet (2002).

Assim, considerando os objetivos geral e especifico da pesquisa, pretendeu-
se identificar concerns e appraisals de usuarios de instituicbes financeiras, que
resultam na formagdo da emocao confianca no relacionamento digital, conforme

representacao da Figura 19:

Figura 19 — Modelo adaptado para a formacao da emocao confianca
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Fonte: elaborado pelo autor, adaptado de Desmet (2002).
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De acordo com a Figura 19, destaca-se que os appraisals (avaliagdes dos
usuarios sobre a experiéncia atual) para confianca sao derivados dos concerns
(demandas gerais dos usuarios). Os appraisals, no contexto dessa pesquisa, portanto,
sao baseados nas demandas gerais dos usuarios com o banco digital, que resultam
ou ndo na formacao da emocgao confianga.

No item 4.1. a seguir, sdo apresentados os resultados das entrevistas com a
realizacdo das analises de acordo com o método. Necessario salientar também que
todos 0s concerns e appraisals nao relacionados a emocdo confiangca foram
desprezados e ndo constaram nos resultados da pesquisa. Destaca-se ainda que, por
nao ser relevante para a pesquisa serao evitadas as citacoes diretas das instituicoes
financeiras abordadas, sendo substituidas quando for o caso, pelas expressdes “meu
banco principal” ou “meu banco secundario” (ou variacdes), entre parénteses nas
transcricoes das verbalizaces.

Ainda, para melhor situar o leitor no capitulo seguinte e facilitar a consulta
rapida de perfil de cada entrevistado, as principais caracteristicas dos usuarios do
Quadro 5 foram informadas de forma resumida ao lado do nome ficticio, com a
codificacao “(XXa, eventual/assiduo, nota P/S-0)” sendo:

» XXa: a idade do entrevistado;

» eventual/assiduo: a frequéncia de uso dos canais digitais dos usuarios

* nota S/P-0: nota atribuida pelo usuario, ao nivel de confiangca com a sua

instituicdo financeira “principal” ou “secundaria”, seguida da nota.

Em seguida, no item 4.2., serq apresentada a discussdo dos resultados
considerando as categorias de concerns e respectivos tipos (atitudes, crencas e
padrbes) e subcategorias de appraisals sob a perspectiva da analise componencial
(confirmagcdo das expectativas, prazer intrinseco, consisténcia do motivo, coping,
conformidade com padrdes, agéncia e certeza), além da discussdo com a teoria
utilizada na pesquisa, para suportar as diretrizes projetuais aplicadas ao design, que
serao apresentadas no item 4.3.

4.1 Apresentacdao dos Resultados: Analise de Concerns e Respectivos
Appraisals

A categorizacdao de concerns e appraisals para a Analise de Conteudo foi

elaborada a partir das verbalizacées das entrevistas realizadas com usudrios dos
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aplicativos moéveis de smartphone e websites de instituicbes financeiras (canais
digitais), conforme detalhado no item 3.2.

Como resultado, os concerns e appraisals foram agrupados em quatro temas
principais relacionados a emocgao confianga, identificados durante as entrevistas,

conforme descritos no Quadro 7, a seguir:

Quadro 7 — Descricao dos temas principais

Temas Descricao

Seguranca Esse tema aborda categorias de concerns e appraisals
relacionados a seguranca do banco digital em aplicativos de
smartphone e de acessos via internet (websites) pelos
usuarios. O foco se da em usuarios que desejam mais
segurancga, outros que desejam simplificacao dos dispositivos
de seguranga e também aqueles que demandam maior
comunicagao da seguranga existente nos canais digitais dos

bancos.
Necessidade de Tema relacionado aos concerns e appraisals de usuarios e
relacionamento suas necessidades de maior ou menor nivel de

relacionamento fisico/direto com os bancos, por conta da
caréncia de atendimento pessoalizado em consequéncia da
falta de confianga nos canais digitais, falta de confianga para
solugéo de problemas ou ainda pela confianca
suficientemente existente para dispensa-lo.

Estrutura do canal digital | Tema que envolve os concerns e appraisals dos usuarios em
relagao a existéncia de confianga nos padrdes de aplicativos
e websites de conhecimento dos usuarios, arquitetura e
disposicao de informagdes no aplicativo digital, ampliacao da
confianca aos acessos digitais por confiar no préprio banco e
também as cores influenciadoras no processo de formagao
da confiancga.

Movimentacdes Tema relacionado aos concerns e appraisals dos usuarios e
financeiras suas necessidades de monitoramento transparente e
esclarecedor das transacoes e também em relacao a
confianca pela efetivagdo das transagdes financeiras nos
canais digitais.

Fonte: elaborado pelo autor.

Divididos entre os temas listados no Quadro 7, foram identificadas 13
categorias principais (concerns) e 25 subcategorias derivadas (appraisals). De acordo
com o detalhamento ja apresentado no item 3.4., salienta-se que alguns dos
appraisals sao descritos na forma “positiva” e também na “negativa”. Nesse caso,
considera-se que 0 appraisal positivo geraria um aumento da confianca do usuario,
enquanto que o appraisal negativo, a diminuicao.

Além disso, ndo é possivel generalizar os resultados da pesquisa a todos os

usuarios de todas as instituicées financeiras. Supde-se, assim, que existam usuarios
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que pensem de forma diferente dos usuarios participantes da pesquisa, considerando

inclusive que ha institui¢des financeiras que nao foram citadas pelos entrevistados. As

categorias e subcategorias, portanto, sdo apresentadas no Quadro 8, a seguir:

Quadro 8 — Categorias de concerns e appraisals derivados

Tema
Principal

Categorias de Concern

Appraisals derivados

Seguranga

a) Eu quero mais seguranca para
uso dos canais.

1)

2)

Ha demora/agilidade na
implantacdo de itens de
seguranga;

O aplicativo do meu banco é
ultrapassado/moderno em
termos de seguranga;

Os procedimentos de
seguranga dos canais sao/nao
sdo suficientes.

b) Eu gostaria de simplificagdo dos

dispositivos de seguranca.

Os itens de seguranca do meu
banco séo
burocraticos/simples;

A ida a agéncia para
complementar uma transacao
do canal digital € tempo
perdido/util.

c) Eu espero melhor comunicacao
da seguranga pelos bancos.

6)

Os bancos comunicam/nao
comunicam suficientemente a
seguranca dos seus canais.

Necessidade
de
relacionamento

d) Eu acredito no relacionamento
pessoal.

7)

Os canais digitais
permitem/ndo permitem
resolver 100% das
necessidades dos usuarios;
Ha/n&o h4 vantagem
financeira usando os canais
digitais;

Os canais digitais sdo/nao séao
confiaveis pois ouvi isso de
alguém.

e) Eu prefiro que alguém analise o
meu perfil.

10) O canal digital entende/néao

entende totalmente as minhas
necessidades.

f) Eu quero conhecer as pessoas
que resolvem as coisas para
mim.

11) A pessoa de referéncia na

agéncia é importante para
complementar o atendimento
do banco digital.

Continua
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de
relacionamento

solucdo dos meus problemas
digitais.

Conclusao
Tema Categorias de Concern Appraisals derivados
Principal
Necessidade g) Eu espero (mais) atengédo na 12) Ha/nao ha como resolver

todas as necessidades nos
canais eletrénicos;

13) As solugdes através dos
canais digitais sao
limitadas/ilimitadas;

14) O atendimento do canal digital
continua na agéncia
fisica/acaba no canal digital.

h) Eu quero autonomia para
resolver tudo na internet.

15) O atendimento pessoal me
prejudica/me ajuda.

Estrutura do
canal digital
(aplicativo/sitio
na internet)

i) Euquero um canal com
arquitetura de informagdes bem
resolvida.

16) A disposicao das informacoes
nos canais digitais é boa/ruim;

17) Os sitios dos bancos na
internet misturam/n&o
misturam informacdes
bancarias das ndo-bancarias;

18) Os canais digitais
permitem/ndo permitem uma
navegacao percebida como
segura;

19) Os canais digitais trazem/nao
trazem informacées claras;

20) Os bancos estao/nao estao
melhorando seus canais
digitais.

j) Eu quero um canal de um banco
confiavel.

21) A instituigéo financeira é/nao é
confiavel e, por isso, o canal
digital também é/nao é;

22) As instituigbes financeiras
transmitem/n&o transmitem
seguranca para 0 Usudrio.

k) Eu me identifico com um canal
que tenha cores que me
agradam.

23) Os canais digitais
oferecem/nao oferecem cores
e layout agradaveis.

Movimentacdes
financeiras

[) Eu quero monitoramento
automatico das transacdes da
minha conta.

24) Os bancos monitoram/nao
monitoram e mostram/nao
mostram que monitoram a
conta dos usudrios.

Eu quero saber se as minhas
transacoes foram realizadas.

25) Eu acredito/ndo acredito que
as transacdes seréo
realizadas de forma correta na
minha conta.

Fonte: elaborado pelo autor.

A partir do item seguinte, serdo detalhadas as categorias de concerns e
subcategorias derivadas (appraisals), avaliadas por meio da técnica de Analise de

Conteudo, com os usuarios que declararam confiar em maior ou menor nivel nos
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canais digitais das suas instituicbes financeiras de relacionamento, através de
aplicativos moveis de smartphones ou websites. Destaca-se também, que com o
objetivo de manter a linguagem mais préxima do designer, concerns e appraisals
foram escritos na forma afirmativa como se tivessem sido formuladas por supostos

usuarios (TONETTO, 2012), a partir das entrevistas realizadas.

4.1.1 Tema 1: Seguranca

A seguranca foi lembrada nas entrevistas diversas vezes pelos usuarios, 0s
quais referiram esse tema com relevancia para que a emocao confianga pelo uso dos
canais se formasse. De acordo com as verbalizacdes das entrevistas, percebeu-se
que a existéncia ou ndo dos dispositivos de seguranca pode aumentar ou diminuir 0
nivel de confianca nos canais digitais das instituicdes financeiras.

O tema, dessa forma, foi discutido pelos entrevistados sob os aspectos de
valorizacao, reconhecimento ou maior exigéncia nos dispositivos do seu banco de
relacionamento (quanto mais seguranca, melhor, mesmo que prejudique a usabilidade
em alguns casos). De outro lado, usuéarios também manifestaram o desejo de
simplificacdo dos itens de seguranga dos canais das suas instituicoes financeiras,
considerando dificuldades de instalacdo e acesso ou excesso de informacdes
necessarias para confirmacdo da identidade ou das proprias transacoes. Ainda,
usuarios também relataram que os bancos poderiam comunicar melhor a existéncia
de dispositivos de seguranga, tendo em vista que o publico pode ficar confuso ou
carente de determinadas informacdes, ndo se sentindo seguro ao realizar transagcdes
eletrénicas em determinadas situagdes.

O tema seguranca, portanto, foi dividido em trés categorias de concerns e seis
subcategorias de appraisals, conforme apresentado a seguir.

4.1.1.1 Concern “Eu Quero Mais Seguranga para Uso dos Canais”

Esse concern esta relacionado ao que 0s usuarios esperam quanto aos
dispositivos de segurancga dos canais eletrénicos do seu banco e qual a expectativa
de funcionamento.

Alguns entrevistados relataram a demora da sua instituicdo financeira em

implantar ou atualizar os dispositivos de seguranca dos seus canais digitais, o que
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acaba por influenciar no seu nivel de confiangca no banco. Em relacao a isso, Marcio
(564, assiduo, nota S-ND)' afirmou que: “[...] o (meu banco secundario) é o que menos
uso e o que menos confio, porque [...] ndo me parece ser alguém que tenha muito
desenvolvimento, muito critério, muito investimento nessa coisa de seguranga”. O
usuario lembrou e complementou sobre possivel existéncia de “manobras”, como
falhas de seguranca que podem acarretar em alguma fraude na sua conta bancéria e
justificou 0 ndo-uso do segundo banco de relacionamento em fung¢do de o0 seu banco
nao realizar atualizacdes dos dispositivos de seguranca.

Com base em afirmacdes desse tipo, identificou-se um appraisal relacionado
a necessidade de segurancga, nas experiéncias atuais com os bancos, em fungcédo da
expectativa que o entrevistado tem quanto a implantacao e atualizacao de dispositivos
pelas instituicdes financeiras: ha demora/agilidade na implantacao de itens de
seguranca, pois 0s usuarios tendem a confiar mais no uso de canais digitais, quando
tém a percepcao de que ocorreu alguma atualizacdo de seguranca promovida pela
instituicao financeira. Esse appraisal é manifestado também por usuérios que
declararam confiar mais nos canais digitais, quando percebem que o seu banco
realizou alguma atualizacao nos aplicativos. O entrevistado Joel (29a, ocasional, nota
P-10) parece confirmar tal relacéo ao afirmar: “E ai eu confio cada vez mais, cada vez
gue ha uma atualizacao eu falo ‘nossa, bacana, alguém fez alguma coisa positiva aqui,

alguma ideia foi estruturada™. Do contrario, podem ocorrer influéncias negativas na
relacdo de confianga do usuario com o canal digital, como também ¢é evidenciado
através das afirmacgoes.

Trazendo posicdo semelhante ao do usuario Marcio, o entrevistado Silvano
(27a, assiduo, nota P-6) declarou que “o aplicativo do (meu banco) é bem arcaico.
N&o tem nem login por digital, no celular. E uma seguranca basica, é mais pratico”.

Ambos os usuarios ndo percebem evolucdo dos dispositivos de seguranca
das suas instituigdes financeiras de relacionamento influenciando, portanto, na sua
relagdo de confianga com a instituicdo: Marcio por nao usar, e s6 ter lembrado do
segundo banco de relacionamento na entrevista, e Silvano por ter atribuido uma nota

baixa ao seu nivel de confianga.

! Nota do autor: o entrevistado ndo citou o segundo banco de relacionamento no questionario prévio, mas
lembrou de comentar sobre ele e sua relagdo com o banco na entrevista realizada por Skype. Por esse motivo
nao ha nota atribuida (ND-N&o Disponivel).
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Reforcando a questdo do atraso das instituicées financeiras na implantacao
de dispositivos, Rodolfo (30a, ocasional, nota P-4) comentou que o seu banco
demorou, mas implantou um dispositivo muito valorizado por ele (envio de mensagens
SMS para o celular confirmando uma movimentacao financeira), ao afirmar “isso é
uma questao de confianca e de controle muito boa [...] € a minha instituicdo demorou
anos pra fazer isso, anos”. Nesse caso, o respondente manifestou dizendo que seu
banco deveria, além da propria implantacdo de itens basicos de seguranca, ter maior
agilidade na implantacdo de solucdes que resultem em maior seguranga para 0s
usuarios.

Assim, identificou-se um segundo appraisal relacionado as experiéncias
atuais dos usuarios com os canais digitais de seus bancos: o aplicativo do meu
banco é ultrapassado/moderno em termos de seguranca. Afirmacdes como as
apresentadas parecem indicar relacao do nivel de confianca atribuido pelo usuario,
com a avaliacao que eles tém quanto aos dispositivos de seguranca implantados, na
velocidade que esperam ou com relacdo ao qué esperam (maior seguranca). Em
relacdo a esse appraisal, relacionado a atualizacao dos dispositivos de seguranga, a
usuaria Josiane (59a, ocasional, nota P-8) apresentou a satisfacao pela atualizacao
do acesso via internet promovido pelo seu banco: “alguns bancos ja estao oferecendo
por exemplo aquele dispositivo [...]. Coloca o cartdo e ele |1é o chip e te da a seguranca
pelo chip, eu nao teria duvida de fazer todas as transagdées em casa”. Em relagdo a
velocidade que esperam pelas atualizacdes, destaca-se o entrevistado Rodolfo, que
sugeriu estar satisfeito com o item de seguranca implantado recentemente, mas
demonstrou insatisfacdo pela demora da sua instituicao (“[...] demorou anos para fazer
iss0”), 0 que esta relacionado também com o appraisal anterior.

Nesse contexto, usuarios também indicaram que os aplicativos poderiam ter
cada vez mais seguranga, mesmo que a usabilidade possa ficar prejudicada. Como
trouxe o entrevistado Marcio (56a, assiduo, nota P-9), que declarou:

“Eu ndo vejo nenhum problema quando um banco exige alguma coisa a
mais pra eu acessar essas redes ou internet ou ATM? ou celular, eu acho
que quanto mais dificil pra mim, mais ainda para os outros [...], que tentam
fazer algum tipo de hackeamento, né?”.

2 Nota do autor: Automated Teller Machine, ou caixa eletronico.
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Marcio entende que, quanto mais dispositivos e itens de seguranca exigidos
pela instituicdo (como senhas, por exemplo), melhor, e acredita que, se existir
complexidade dos sistemas de segurancga para o préprio usuario, também havera
complexidade para os hackers invadirem os sistemas do banco e, por consequéncia,
a sua conta bancéria.

Também trazendo preocupacgédo em relacao a movimentacodes indesejadas em
sua conta, a usuaria Gisele (29a, ocasional, nota P-7) informou o que pensa sobre 0
uso de aplicativos para realizar movimentagdes financeiras: “(...) que eu for realmente
mexer em um aplicativo, que seja realmente uma coisa segura e que nao venha depois
alguém querer hackear a conta e sumir com o saldo”.

Ao lembrar das mais recentes atualizacbes de seguranga do seu banco, o
usuario Maicon (40a, assiduo, nota P-7) trouxe afirmacao semelhante. Ele disse que
“por mais que mudou para QR Code agora, tem certas operacdes que nao da para
fazer nem pela internet, sem o celular [...] ta 6timo o nivel de seguranca”. Nesse caso,
0 usuario nao consegue mais realizar pagamentos pelo website da instituicdo sem o
uso de outro dispositivo (celular) e, mesmo que tenha passado a existir uma limitacao
de uso, por um aumento do nivel de seguranca, 0 usuario entende como adequada a
evolugao do seu banco.

Os usuarios também entendem que os dispositivos de seguranga implantados
pelo banco sdo para a protecao da instituicao, nao do usuario. Como por exemplo, o
entrevistado Elton (46a, assiduo, nota P-8) que afirmou nao ter preocupacdo com
eventuais problemas que podem ocorrer na sua conta bancaria (fraudes, langcamentos
desconhecidos, por exemplo). O usuario diz pensar que: “o problema pra mim é do
banco, ndo é meu. A segurancga pra mim é do banco. Eu sigo os procedimentos do
banco, né, entdo...”. Com esse depoimento, o entrevistado afirmou seguir os
procedimentos exigidos pelo banco, deixando claro que confia nas implantacées de
seguranca da sua instituicao financeira, e entende que a seguranca é para o préprio
banco e ndo para ele.

Ha usuarios que apresentaram comparacoes entre a sua instituicao financeira
principal e a secundaria, para manifestar suas insatisfacbes e necessidades em
relacdo aos itens de seguranca. Como a usudria Claudia (35a, assiduo, nota P-3/S-

10) que afirmou:



71

“Eu tive o meu cartdo clonado uma vez pelo (meu banco secundario), eu
recebi... a sorte € isso, que eu ndo vejo o (meu banco principal) fazendo...
que qualquer movimentacao que acontece na minha conta, eu recebo SMS.
Entao, na hora eu recebi uma mensagem que eu tinha comprado uma
passagem aérea e tudo [...]".

A usudria, com essa afirmacao, pareceu justificar as suas notas atribuidas ao
nivel de confianga aos canais digitais dos seus dois bancos de relacionamento, o
principal e o secundario, apresentando evidéncias do que a sua nota representou.
Além disso, usuaria complementou o depoimento sobre o que valoriza como fator de
seguranca e afirmou: “[...] eu acho que é saber que eu vou fazer as transacdes
necessarias, alcancar meus objetivos, sem que os dados sejam pescados por
ninguém porque eu tenho muito receio em relacdo a isso”, também referindo
preocupacao com acessos indesejados em sua conta por usar aplicativos de telefones
méveis do seu banco.

Dessa forma, um novo appraisal é identificado: os procedimentos de
seguranca dos canais sao/nao sao suficientes. Assim, parece que a existéncia ou
nao de procedimentos de seguranca nos canais digitais em relacao ao que os usuarios
esperam, tende a aumentar ou diminuir os seus niveis de confianga. Os comentarios
dos usuarios indicam que, quanto menos procedimentos de seguranca implantados,
menores sao os niveis de confianga dos usuarios. Do contrario (quanto mais, melhor),
parece que ha aumento dos niveis de confiangca, mesmo que tais dispositivos possam
prejudicar a usabilidade, j& que os usuarios sugerem ter mais seguranga no uso
quando ha mais itens de seguranca implantados. Em relacdo a esse appraisal, o
usuario Michel (46a, ocasional, nota P-7) declarou: “[...] eu fui vitima de estelionato ja,
pelo (meu banco de relacionamento principal), por um boleto, né? Entéao, ai diminuiu
mais ainda a minha confiabilidade nesses pagamentos e em acessos bancérios,
entendeu?”, indicando que os acessos bancarios possam estar sendo evitados pelo
entrevistado em funcéo de alguma caréncia de procedimento de seguranca.

De uma forma geral, a seguranca foi referida como fator mais valorizado pelos
entrevistados quando ha a expectativa de protecao para eventuais problemas que
possam vir a ocorrer com as suas contas bancarias. O aspecto mais antagdnico
emergente das verbalizacdes foi a usabilidade, mostrando que os usuarios preferem
melhores dispositivos de seguranga em detrimento a outros fatores, como a facilidade

de uso, por exemplo.
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Enquanto alguns usuarios desejam cada vez mais elementos que sejam
percebidos como seguros para poder confiar mais nos canais digitais, outros
entendem que os dispositivos de seguranca das suas instituicoes financeiras de
relacionamento poderiam ser mais simplificados, conforme é descrito na categoria de

concern seguinte.

4.1.1.2 Concern “Eu Gostaria de Simplificacdo dos Dispositivos de Seguranca”

Esse concernreune os trechos das entrevistas de usuarios que acreditam que
os dispositivos de seguranca das suas instituicdes financeiras poderiam ser mais
simplificados, influenciando nos niveis de confianca em relagdo ao uso dos canais
digitais.

Os bancos implantam dispositivos de seguranca nos seus canais para 0s
usuarios e alguns desses dispositivos acabam exigindo, inclusive, o contato com a
agéncia fisica. Foi o que ocorreu com o banco de relacionamento da usuéria Claudia
(35a, assiduo, nota P-3). Segundo ela, as multiplas formas de seguranca implantadas

afetaram diretamente a sua nota atribuida e justificou:

“eu acho que podia ter dado menos [como nota do nivel de confianga]. Eles
criaram o aplicativo para facilitar a vida do usuario. E o que a gente tinha
que fazer? A parte de senha a gente tinha que ir na agéncia, enfrentava
duas ou trés horas de atendimento la para consequir a tal da senha. Ai, ok,
tinha a senha. Ai tinha outra senha para aumentar a sequranga, que era
uma senha que vinha no cartdozinho, tinha que ir raspando as senhas, igual
ao do (meu banco de relacionamento secundario), so que no (meu banco
de relacionamento principal) ele vencia, terminava aquela quantidade de
raspadinhas, vocé tinha que ir no banco de novo para solicitar um novo
cartao”.

A mesma usuaria foi além e complementou, afirmando que as mdltiplas e
desconexas formas de seguranca (por exigir contato na agéncia fisica para obtencao
das senhas de acesso aos canais) sdo ainda mais complicadas quando o uso é no
caixa eletrénico da sua instituicdo: “vocé tem que responder um questionario imenso
no caixa eletrénico para fazer uma transacao basica [...] eles pedem documentos que
nao sao habituais”. A entrevistada informou que a instituicdo exige a confirmacao de
documentos como 0 numero da carteira de habilitagdo e informagdes do seu pai e da
sua mée e, como as perguntas sao aleatérias cada vez que ocorre 0 acesso ao caixa

eletrénico, na maior parte das vezes nao lembra rapidamente das informagdes e tem
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que comegar novamente o procedimento para realizar uma transacdo basica,
deixando o processo ainda mais complicado.

Os usuarios também referiram desconfianga com o uso dos canais eletrénicos
da sua instituicdo por ndo conseguir usar um dos dispositivos de seguranca
oferecidos. O usuario Alisson (34a, assiduo, nota P-9) informou ter problemas com o
toker?, pois tem duas contas-correntes em agéncias diferentes na mesma instituicao
financeira, mas que Ihe foi fornecido apenas um Unico dispositivo para funcionamento
das duas contas. Porém, entende que, por ser uUnico, ele deveria funcionar
corretamente para as duas contas. O usuario afirma: “eu fiz aquele token 1a, o token
digital, que da para usar aqui pelo celular. Porque eu tenho duas contas. Ai deu
problema [...]. Resumindo: ndo usei”.

Ainda em relacao a dificuldade de operar, afetando a confianca do usuario, a
entrevistada Sarah (32a, assiduo, nota S-1) lembrou dos inconvenientes da dupla
confirmacdo de informacdes de seguranga. A entrevistada informou que tem o
aplicativo do seu banco de relacionamento principal instalado no seu celular, mas néo
usa pois ndo consegue realizar o cadastro de usuario, ja que o numero do seu telefone

nao esta correto:

“eu preciso alterar, e quando eu cadastro o meu nome e CPF no aplicativo
ele diz que vai enviar uma senha por e-mail para eu confirmar, por e-mail
n&o, por celular, s6 que eu ndo tenho mais este numero. Ai ndo chega pra

H ”

mim-.

Segundo a mesma usuéria, para realizar a alteragdo do numero do celular, é
necessario comparecer a uma agéncia fisica e complementou: “...] tudo é muito
complicado. Para alterar um telefone eu tenho que ficar numa fila de duas horas”,
enfatizando as dificuldades que tém pela complexidade da seguranca do seu banco.

A partir de informagdes como essas, € possivel destacar o seguinte appraisal:
os itens de seguranca do meu banco sao burocraticos/simples. Assim, sendo os
itens de seguranga mais simples, o usuario tenderia a confiar mais, uma vez que
entrevistados relataram diretamente a sua falta de confianca no banco em funcéao das
multiplas e desconexas formas de validagdao de segurancga exigidas pelo seu banco.

3 Nota do autor: de acordo com Guimar3es (2006), os tokens s3o artefatos fisicos de seguranca classificados como
sistemas de autenticacdo baseados na “prova por posse”, que proporciona a confirmagao do usudrio a partir da
geracdo de uma senha vdlida para um acesso Unico. Referida senha pode ser usada para acesso a sistemas
informatizados, entre eles os bancarios.
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O usuério Alisson, por exemplo, trouxe o argumento de que os dispositivos de
seguranca do seu banco nao sao acessiveis, ao afirmar: “é burocratico [...]. Teria que
ser muito mais acessivel né?”. Como a instituicdo lhe oferece o dispositivo, a
expectativa é que funcione. No entanto, como nao funciona, sugere a influéncia no
aumento da desconfianca pelo uso do canal. As afirmag¢des dos entrevistados
sugerem que os itens de seguranca implantados pelas suas instituicoes financeiras
deveriam ser mais simples, com menos complicacées e, dessa forma, parecem
apresentar alguma influéncia no seu nivel de confianca no uso dos canais. Tal como
na entrevista da usuaria Claudia (35a, assiduo, nota P-3), que justificou a nota baixa
de confianga que atribuiu ao seu banco: “eu acho que podia ter dado menos [como
nota do nivel de confianga]”. A partir de depoimentos como esses, justificados com
detalhes do motivo da atribuicdo da nota baixa, observa-se que possa haver uma
relagdo direta como o nivel de confianga, caso os itens de seguranga sejam mais
simplificados.

Referindo as mesmas dificuldades em razao as confirmacoes desconexas, a
usuaria Rita (29a, assiduo, nota P-3) lembrou da sua experiéncia de instalagdo do
aplicativo no seu smartphone, que também exigiu contato com a agéncia fisica para
completar a instalacdo dos dispositivos de seguranca: “Foi muito dificil, vocé tem que
baixar o aplicativo, depois vocé tem que entrar no site, o site vai te gerar o cédigo, o
site te gera o codigo, vocé cadastra o cddigo, a agéncia tem que liberar esse coédigo”.

Assim, é identificado o0 segundo appraisal para a categoria: a ida a agéncia
para complementar uma transacao do canal digital é tempo perdido/util. Por
apresentarem desconforto em relagcdo as necessidades de inserir multiplas
informacdes para confirmacao de identidade e insatisfacdo quando é necessario
comparecer em alguma agéncia fisica (contrario ao proposito da comodidade, quando
se trata de uso de canais digitais), parece haver uma tendéncia do usuério a reducao
do seu nivel de confianga com o uso dos canais digitais. A entrevistada Claudia (35a,
assiduo, nota P-3/S-10) comentou sobre isso: “se eu for na agéncia fisica, eu sei que
€ um dia perdido, entdo, o fato dele ter me oferecido um canal digital para eu fazer
esta transacao basica que eu precisava, isso para mim ja foi um alivio”. Além disso,
nos bancos totalmente digitais a agéncia bancaria nao existe, ndo ocorrendo a “saida”
do usuario do canal, por insuficiéncia no atendimento.

De qualquer forma, foram entrevistados alguns usudrios que nao destacaram

itens especificos relacionados a seguranca, mas que referiram valorizar a
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comunicacdo mais que qualquer outro fator, conforme descrito na categoria de

concern seguinte.

4.1.1.3 Concern “Eu Espero Melhor Comunicag&o da Seguranca pelos Bancos”

Esse concern engloba os usuarios que nao abordaram itens especificos de
seguranca, mas que afirmam que confiariam mais nos canais digitais, se houvesse
maior comunicacao das instituicées financeiras sobre os dispositivos de seguranca
por elas disponibilizados.

Alguns usuarios informaram que se sentiriam mais seguros nos canais digitais
caso suas instituicbes financeiras divulgassem mais a seguranga existente. Por
exemplo, a usudria Gisele (29a, ocasional, nota P-7) que disse: “Que o0 banco me
desse a seguranca de que ninguém vai poder mexer sem ser eu né? [...] poder
informar e ndo correr o risco de alguém limpar a conta”. A usuaria acredita que ha
seguranca nos canais digitais, mas manifestou preocupacao em relacéo a invasdes
gue possam ocorrer em sua conta, em funcao de falhas na seguranca e que se sentiria
segura se a sua instituicao financeira garantisse, de alguma forma, que o canal digital
€ integro para a realizagao das suas movimentacoes financeiras.

O mesmo entendimento tem o usuario Diego (33a, ocasional, nota P-9). Ele
comentou que a sua instituicao financeira principal normalmente comunica questdes
relacionadas a segurancga do uso dos canais, nas redes sociais e, por isso, sente mais

confianga ao usar os canais digitais, ao afirmar:

“Isso de seguranca, isso € importante, essa transparéncia. Mas
demonstrando cada vez mais, do sistema seguro, o que ndo se faz, pra nao
clicar, o que n&o, ndo, se pedir atualizacdo, entao isso € importante. Essas
informagobes que ‘é’ passada acho que é fundamental para a pessoa se
sentir mais ‘confiavel’ né?”.

Na mesma afirmacao, Diego trouxe quais questdes considera importantes em
relacdo as orientagdes que a instituicdo financeira pudesse abordar, tais como
informacdes sobre o funcionamento dos aplicativos de relacionamento digital. Da
mesma forma que Gisele, Diego referiu importancia a comunicagdo da seguranca
pelas instituigdes, pois traria maior confianga ao usuario, e complementou: “Eu acho
que é importante porque d4a uma seguranca maior para aqueles que estao em duvida

ainda ou tem alguma resisténcia”.
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Assim, uma subcategoria de appraisal derivada desse concern pode ser
definida como: os bancos comunicam/ndao comunicam suficientemente a
seguranca dos seus canais. De acordo com as falas relacionadas fica evidente a
preocupacao do usuario com a comunicacado da seguranca a partir das instituicdes
financeiras que, se realizada de forma adequada, poderia aumentar ainda mais o nivel
de confianca dos usuarios nos usos dos canais digitais. Isto porque, usuarios
comentam que ha comunicagado sobre seguranga para um banco e para outro néo,
apresentando possiveis problemas relacionados a publicacdo da informagcdo ou
mesmo da existéncia ou ndo de instrucdes relacionadas a seguranca dos canais por
parte das instituicées financeiras.

Além da segurangca como importante tema que influencia no nivel de
confianga do usuério, os entrevistados também relataram a necessidade de
atendimento pessoal, resultante da sua “saida” do canal digital com consequente visita

a uma agéncia fisica. Assim, o tema “relacionamento” serd abordado no item seguinte.

4 1.2 Tema 2: Necessidade de Relacionamento

No contexto dessa pesquisa, no relacionamento remoto com as instituicées
financeiras através de aplicativos de smarfphones e websites, o contato pessoal entre
o cliente e funcionarios dos bancos tende a nao existir.

No entanto, nas entrevistas realizadas, muitos usuarios declararam preferir o
relacionamento pessoal em uma agéncia bancaria fisica ou com alguma pessoa de
sua confianga (saindo do canal digital, portanto) para lhe oferecerem produtos e
servicos adequados. De qualquer forma, também ha a expectativa dos entrevistados
em resolver todas as suas necessidades pelo canal digital e dispensam o
relacionamento pessoal.

Para explicar tais preferéncias dos usuarios e suas relagdes de confianga com
0s canais digitais e com o atendimento pessoal, foram criadas cinco categorias de

concerns e nove appraisals derivados, conforme descritos a seguir.

4.1.2.1 Concern: “Eu Acredito no Relacionamento Pessoal”

Alguns entrevistados informaram que preferem buscar apoio no

relacionamento humano de forma quase que imediata, a primeira dificuldade que
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encontram, muitas vezes pela caréncia de solucao de problemas no préprio canal
digital e por ndo confiar que o canal terd a solucao esperada com a rapidez que deseja.
Por exemplo, a entrevistada Rita (29a, assiduo, nota P-3) que informou que prefere o
contato fisico para solugao de problemas ao afirmar:

“por exemplo, se eu t6 com um problema [...] eu ligo na minha agéncia e
eles me falam que vao trocar (meu pacote de tarifas) por uma... um pouco
mais cara, mas que vai atender todas as tarifas avulsas que eu estaria
pagando ali e se acontece e é efetivado, aumenta o meu grau de confian¢a
nessa instituicgdo”.

Mesmo quando o entrevistado é instigado a falar sobre canais digitais, a
lembranca do contato com a agéncia foi uma constante. Nesse caso, a entrevistada
Rita comentou que “confiar” € poder conseguir resolver todos os problemas nos canais
digitais. No entanto, se esta com problema especifico (como a revisdo dos valores das
suas tarifas), realiza uma ligacdo para a sua agéncia, pois prefere resolver
pessoalmente. Alguns usuarios informaram que preferem resolver parte das suas
necessidades através do relacionamento pessoal. Como a entrevistada Diana (49a,
ocasional, nota P-9) que declarou: “eu resolvo quase tudo pelo internet banking, bom,
na verdade pelo celular, quase assim 99% pelo celular e quando eu preciso contatar
o0 meu gerente é pelo Whatsapp”. Apesar de o aplicativo Whatsapp nao se tratar de
um canal digital oficial do seu banco, a usuaria Diana informou que nao dispensa ter
o numero de telefone do seu gerente, para buscar contato sempre que necessario.

Dessas afirmacdes, é possivel identificar um appraisal: os canais digitais
permitem/nao permitem resolver 100% das necessidades dos usuarios. De
acordo com os entrevistados e suas respectivas notas atribuidas ao nivel de confianga
na instituicao, parece haver uma relagdo dessas notas com a “quantidade” de eventos
gue o0s usuarios conseguem resolver dentro dos canais, afetando assim o seu nivel
de confiangca. Os entrevistados, manifestaram preferéncia pela solucdao de algumas
das suas necessidades através da agéncia bancaria fisica e referiram que apenas
procuram a agéncia porque nao conseguem fazer tudo o que precisam através do
canal digital.

A “saida” do canal digital ndo ocorre apenas para resolucao de problemas na
agéncia fisica por ndo confiar nos canais digitais, mas também tem relacdo a
contratacao de algum produto ou servigo quando o usuario entende que poderia obter
maiores vantagens fora do canal. O entrevistado Alisson (34a, assiduo, nota P-9, S-
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5) disse que nao confia nos canais digitais para contratacéo de produtos como crédito
ou aplicacdes. Alisson declarou:

“o gerente da carteira vai fazer muita diferengca nesse momento [...]. Pra
mim é muito mais confiavel eu tratar um assunto de negdcio, vamos dizer
assim, que eu queira fazer, direto com o gerente e eu me sinto muito mais...
quero dizer... menos prejudicado, vamos dizer assim, seja numa
contratacao de crédito, seja numa aplicacao de recurso. Porque se eu fizer
isso pelo canal, né, eu vou pagar muito mais caro o empréstimo, ou vou ter
uma aplicacdo com uma taxa menor por ta fazendo também na internet”.

Para o entrevistado, a contratacdo de produtos e servigos através de canais
digitais pode lhe ser prejudicial, pois as taxas de empréstimos sdo maiores e de
aplicacoes, menores, em relacdo a quando contratadas diretamente na agéncia,
depois de um contato pessoal com o seu gerente. Alisson complementa dizendo:
“‘quando eu quero olhar algo que me interessa, seja um produto ou servico, seja uma
contratagéo de crédito, ir na agéncia para mim, € muito mais... faz muito mais sentido
né?”, concluindo a sua explicacao pela preferéncia de saida do canal digital.

Assim, é identificado um novo appraisal: ha/nao ha vantagem financeira
usando os canais digitais, pois as afirma¢des dos usuarios sugerem que ha algum
impacto na relacao de confianga dos usuarios nos canais, em fung¢éo da falta da oferta
pessoalizada, o que ndo ocorre quando a contratacdo de produtos ou servicos
acontece dentro dos canais eletrénicos. O entrevistado, com isso, acredita que
visitando uma agéncia e tendo o relacionamento com um gerente de conta, tera
maiores beneficios. Esse appraisal também foi sustentado pela afirmacao do usuario

Joel (29a, ocasional, nota P-10), que disse:

‘l...] eu acredito que nisso eu saio perdendo, por conta de ndo ter o
relacionamento, de haver negociacdo. Entao, vocé tem aquela oferta do
canal eletrénico, ndo tem uma oferta de alguém que possa dizer “Nao, mas
péra ai, eu tenho uma outra opgcdo pra vocé”, entao, isso realmente faz
falta”.

De qualquer forma, para um dos usuarios, a relacao de confianca sob esse
aspecto aparenta ndo ser relevante, pois ele declara confiar totalmente no canal
digital do seu banco. Além disso, a afirmacdo pode indicar ainda, a auséncia da
experiéncia de contratacao de produtos e servigcos através dos canais, faltando-lhe
comparacoes para suas avaliagdes, portanto.
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Ao mesmo tempo que alguns usuarios preferem o contato em agéncia fisica
por entender que conseguirdo melhores opcdes de negdécios ou solucdes para seus
problemas, ha usuarios que sao influenciados por outras pessoas a nao confiar nos
canais digitais. A usuaria Anelise (26a, ocasional, nota P-7) informou n&o confiar nos
canais digitais do seu banco por influéncia do gerente da sua propria conta. Na
entrevista, a usuaria explicou os motivos que a fizeram passar a desconfiar no uso
dos canais do seu banco: “O (meu banco principal) daqui mudou de gerente e ai ele
disse que ia resolver (o meu problema), mas ai ele pediu assim, também, pra néo
confiar no sistema, ai fica complicado. ‘Nao confia no site, que é melhor vir aqui”. A
usuaria, assim, passou a nao confiar nos canais digitais do seu banco, motivo pelo
qual prefere realizar o pagamento da parcela da sua casa (financiamento imobiliario)
diretamente no caixa da agéncia fisica.

Em funcao de afirmacdes como essas, novo appraisal pode ser identificado:
os canais digitais sao/nao sao confiaveis pois ouvi isso de alguém. Nesse caso,
de acordo com a afirmagao da entrevistada, a influéncia externa de alguma pessoa
diretamente relacionada com o banco (no caso, o préprio funcionario) que tenha
manifestado alguma informacao contraria ao uso, pode afetar diretamente o grau de
confianga dos usuarios nos canais de relacionamento digital da instituicdo financeira.
No caso apresentado, a entrevistada passou a acreditar que o canal ndo € confiavel
pois um funcionario do banco esta dizendo que a solucao digital do préprio banco nao
€ confiavel. Dessa forma, ela indicou que também passou a nao acreditar nos canais
em fungéo disso.

Assim como os usuarios que preferem contato com a agéncia para a solucao
de problemas ou para obter algum beneficio, ha usuéarios que valorizam o atendimento
pessoal pois entendem que esse procedimento é adequado para melhor entendimento
das suas necessidades. As verbalizagbes dos usuarios que se enquadram nessas
situacdes estao descritas na categoria de concern a seguir.

4.1.2.2 Concern: “Eu Prefiro Que Alguém Analise o Meu Perfil”

Esse concern reuniu os comentarios de usuarios que apresentaram motivos
que os fazem nao realizar a contratacédo de produtos e servigos bancarios diretamente
no canal eletrénico por ndo acreditarem nas ofertas “automaticas” oferecidas pelo

banco. Para Diana (49a, ocasional, nota P-9), a busca por uma pessoa de referéncia
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na agéncia fisica é decisiva para a contratacdo de um produto ou servigo: “E
engracado, eu uso aplicativo para um monte de coisa, mais para essa questao qual
que é o teu perfil financeiro, no aplicativo financeiro eu acho meio furada”. A
entrevistada complementa o seu comentario ao ser questionada sobre o que
exatamente seria a referéncia “furada”: “Eu acho que é o tipo de coisa que precisa
conversar mais, eu acho um pouco furada. Nao sei”.

Comentérios semelhantes foram feitos por outros usuarios, que associaram a
confianca pela contratacéo de produtos e servicos bancarios ao profissional que Ihe
atende em uma agéncia bancaria, como a entrevistada Rita (29a, assiduo, nota P-3),
que disse: “[...] o atendimento de necessidades humano, feito por pessoas, € muito...
eu acredito que seja muito melhor do que, por exemplo, um atendimento digital”. O
entrevistado declarou que uma pessoa para conversar sobre as melhores opcdes de
produtos e servigcos realmente faz falta no seu relacionamento bancério.

Mesmo confiando totalmente no seu banco digital, Joel (29a, ocasional, nota
P-10) acredita no relacionamento pessoal como uma consultoria para suas
necessidades: “E, isso, como um consultor pra vocé, eu acho que o gerente, ele tem
qgue ser um consultor, ele tem que ‘tar’ entendendo o seu momento de vida, entende?”.

A partir de afirmacdes como essas, é possivel destacar um novo appraisal: o
canal digital entende/nao entende totalmente as minhas necessidades. As
verbalizacbes dos entrevistados sugerem que ha alguma influéncia na formacgéao do
nivel de confianca nos canais digitais, considerando ainda as notas subjetivamente
atribuidas a referida emocéo. E, no caso do usuario que atribuiu nota maxima ao nivel
de confianga mas que, mesmo assim, acredita no relacionamento pessoal e prefere
conhecer a pessoa que analisa o seu perfil, &€ possivel que ele tenha a percepcao de
continuidade do atendimento digital na agéncia fisica, ndo tendo avaliado a
experiéncia digital completa. Além disso, em fungéo da impessoalidade dos canais, o
usudrio indica preferir buscar atendimento presencial na agéncia fisica, com alguém
que melhor possa identificar solu¢cées de produtos e servicos adequadas ao perfil e
momento de vida.

Enquanto alguns usuarios valorizam a existéncia de um profissional na
agéncia bancéria que realize a anélise do seu perfil, outros usuarios preferem,
inclusive, conhecer as pessoas que fazem esse tipo de atividade ou que resolvem o0s
problemas para elas. As verbalizacdes desses usuarios serdo apresentadas na
categoria de concern a seguir.
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4.1.2.3 Concern: “Eu Quero Conhecer as Pessoas Que Resolvem as Coisas para Mim”

Esse concern relne as entrevistas dos usudrios que disseram preferir
conhecer as pessoas que resolvem os seus problemas nas agéncias bancarias, ja que
no canal digital ndo ha uma proximidade de relacionamento. Leonardo (46a, assiduo,
nota P-10) afirmou preferir conhecer o gerente da sua conta pois: “no canal digital, ele
tem um gerente, sé que tu ndo vé ele, tu fala mais com ele pelos canais remotos, mas
€ obvio que tu tem que ter uma referéncia”.

Outro usuario compartilhou da mesma experiéncia e foi além. Ricardo (29a,
ocasional, nota P-7) disse: “mesmo eu tendo o aplicativo, eu preciso saber quem é
qgue vai me atender, se o aplicativo der problema, porque tem coisa que a tecnologia
nao consegue substituir, mas é um relacionamento com as pessoas”, e reforcou que,
na sua opiniao, os avancos tecnolégicos nao substituirdo o relacionamento pessoal.

Houve também usudrios que justificaram sua preferéncia com o
relacionamento pessoal, apesar de confiar totalmente no canal digital. Foi o caso do

usuario Joel (29a, ocasional, nota P-10):

“Cara, eu acho, sinceramente, que eu ter um gerente virtual, € uma coisa
muito ruim, porque eu acho que ele deveria ser uma opc¢éo, [...] mas o
contato, o relacionamento olho no olho é uma coisa que ndo tem preco, eu
acredito que relacionamento com o gerente, ele deixa de ser um pouco
comercial, pra ser até mesmo um vinculo de amizade, em quem vocé tem
confianga, em que vocé acredita no que eles fazem e ele trabalha como

A9

consultor pra vocé”.

Usuérios também argumentaram os motivos pelos quais preferem conhecer o
gerente de sua conta ou a pessoa que resolve as coisas em caso de necessidade.

Por exemplo, a entrevistada Diana (49a, ocasional, nota P-9), que declarou:

“ter tido contato pessoal pelo menos uma vez, eu acho que também
reforcou a questao da confianca. [...] eu prefiro ter a restricdo, digamos, de
ndo consequir falar com ele no fim de semana e fora do horario comercial,
mas saber quem ele é, saber que ele atende a minha conta, que ele tem
um nome, eu prefiro isso a poder acessar de madrugada e ndo saber quem
é. Acho muito impessoal’.

A partir das verbalizag6es, fica evidente a necessidade dos usuarios em
conhecer as pessoas que resolvem seus problemas e que estdo a disposicao para
atender suas solicitagdes, quando for o caso, explicando os motivos da “saida” dos
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canais digitais. Assim, um novo appraisal € identificado: a pessoa de referéncia na
agéncia é importante para complementar o atendimento do banco digital. As
falas dos entrevistados indicam que quando as pessoas conhecem uma referéncia na
agéncia fisica (exemplo: um gerente de conta), elas tendem a confiar mais no uso dos
canais, no sentido de continuidade do préprio uso. Nao basta, nesse caso, ter a
possibilidade de relacionamento com um funcionario do banco: € necessario saber
quem € que esta Ihe atendendo. Ou seja, o usuario parece se sentir seguro e, portanto,
confiante no uso dos canais, quando conhece alguém na agéncia bancaria que possa
resolver eventual problema que tiver ou quando precisa de alguma informagcao mais
detalhada de alguém que possa atuar como um “consultor”.

Alguns usuarios, no entanto, sempre tentam resolver os problemas que
encontram nos canais digitais de alguma forma dentro do proprio canal. Assim,
dependendo do problema encontrado, prefeririam resolver no canal, mas como nao
conseguem, acabam buscando o atendimento pessoal em uma agéncia bancaria ou
do seu gerente de relacionamento. As falas desses usuarios foram classificadas na

categoria de concern a seguir.

4.1.2.4 Concern: “Eu Espero (Mais) Atencao na Solugcdo dos Problemas Digitais”

Os entrevistados trouxeram questdes relacionadas as tentativas de resolucao
dos seus problemas nos canais digitais. No entanto, como nao conseguiram resolver
nos canais, procuraram apoio na agéncia fisica, indicando afetar diretamente o nivel
de confianga nos aplicativos para solugdo dos seus problemas, assunto que sera
abordado nessa categoria de concern.

Alguns usuérios referiram preferéncia em usar o aplicativo WhatsApp, que nao
€ um canal digital oficial do seu banco, para contatar seu gerente de conta quando
precisa. Por exemplo, o entrevistado Ricardo (29a, ocasional, nota P-7) que disse: “eu
sei que eu entro no WhatsApp e vai ter uma pessoa, hao precisa ser na hora, mas que
ela va me dar um retorno, me dar uma posic¢ao, ‘6, ndo té conseguindo aqui, a senha
bloqueou’. Ricardo ainda contou uma situacao especifica na qual tentou resolver pelo
canal digital, mas nao conseguiu. Entdo, procurou a sua agéncia:

“Eu tinha um pagamento pra fazer naquele dia e eu tinha que fazer uma
transferéncia de um banco para o outro e eu ndo tava com acesso, eu liguei
e a gerente da minha conta, ela pegou e fez pra mim e depois eu passei
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pra assinar. Entdo, deu errado! Tinha um cheque pra entrar aquele dia na
conta, o cheque voltou, eu estava em viagem e ela pegou e fez isso, liguei,
claro, aqui, pedindo pelo amor de Deus, mas isso foi uma coisa que me
marcou muito, uma coisa que realmente eu me assustei, tava precisando
no momento e ela resolveu pra mim”.

Os entrevistados também comentaram sobre dificuldades ao tentar fazer uma
transferéncia bancaria no canal digital. Ao tentar realizar esse procedimento no canal
digital, a usuaria Rita (29a, assiduo, nota P-3) ndo conseguiu e, por iSso, procurou o
atendimento pessoal: “primeiro eu ndo sabia onde que eu colocava aquela operacao
na hora de mandar a TED¢, ai eu liguei na agéncia e perguntei pra minha gerente [...]
eu t6 mandando uma TED [...], como é que fago?”.

Alguns usuarios também informaram as dificuldades enfrentadas com as suas
instituicdes financeiras para identificar langamentos realizados em suas contas. Por
exemplo, a entrevistada Claudia (35a, assiduo, nota P-3) que comentou: “eu fiz um
TED de 1 mil, a minha conta teve um desconto de 800... mas o TED foi de 1 mil.
Entendeu? Ai eu fiquei assim: onde foi parar estes 200?”. Somente depois de um
contato com a agéncia fisica, a usuaria conseguiu esclarecer a transacao e o ajuste
da sua conta, pois ela ndo conseguiu resolver a necessidade no aplicativo do telefone.

A partir de afirmagdes como essas, € identificado um novo appraisal: ha/nao
ha como resolver todas as necessidades nos canais eletronicos. As afirmacoes
indicam afetar o nivel de confianga no aplicativo ou website da sua instituicao
financeira, pois 0os usuarios sugerem nao confiar que conseguirdo resolver todas as
suas necessidades dentro do canal digital. Aparentemente os usuarios entendem que
0s canais digitais sao limitados para resolucdes de problemas e por isso, preferem
procurar a agéncia fisica. De qualquer forma, os usuarios informam que procuram a
agéncia fisica da sua instituicao porque esse servico esta disponivel e, eventualmente,
pode indicar alguma caréncia da instituicio em oferecer uma solucao digital mais
completa justamente por existir 0 suporte fisico. Assim, esse appraisal é também
apresentado na forma negativa, pois a inexisténcia de agéncias fisicas nos bancos
totalmente digitais (apresentado no item 2.2. dessa pesquisa), sugere que todos as

necessidades dos usuarios possam ser realizadas via canal digital.

4 Nota do autor: “TED” significa transferéncia eletrénica disponivel. Transacdo bancaria utilizada para
transferéncia de valores entre contas-correntes.
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Ha também usuarios que acreditam que tém suas necessidades melhor
atendidas quando entram em contato com uma agéncia fisica. Como por exemplo, o
entrevistado Rodolfo (30a, ocasional, nota P-4) que disse: “assim, 6, tendo agéncia tu
consegue resolver mais coisas, né? Porque na agéncia tu tem a gerente que tem
acesso a conta e ela faz coisas que o internet banking nao faz”. Outros usuarios, nao
exigem necessariamente o contato em uma agéncia fisica, mas informam desejar
conversar com alguém dentro do préprio canal digital, quando precisa. Foi o caso da
entrevistada Valquiria (54a, ocasional, nota P-8) que declarou:

“Acho que era legal ter uma pessoa meio que de plantao, sabe? Porque eu
t6 tentando fazer, por exemplo, eu quero acessar minha conta do (meu
banco) e eu ndo tb conseguindo, ai, se tivesse uma janelinha la ‘O, fale
comigo’ ou ‘Peca ajuda’ e ai a pessoa tivesse ali" [...] ai eu vou pedir, vou
falar ‘eu ndo té conseguindo, aonde que eu tenho que apertar, aqui? Eu té
tentando fazer o acesso da minha conta e ta aparecendo tal mensagem, o
que que eu fagco?”.

Em razéo desses tipos de afirmagdes, um novo appraisal relacionado a essa
categoria de concern pode ser definido: as solucoes através dos canais digitais
sao limitadas/ilimitadas. Afirmacées como as dos usuarios citados indicam que
podem haver relagdes com o nivel de confianga, em razdo do que o entrevistado
acredita, de que o funcionario das agéncias teria condicdo de resolver mais coisas
que ele poderia resolver no préprio canal. De acordo com as entrevistas realizadas,
0s usuarios indicaram que tentam, prioritariamente, resolver as coisas que precisam
dentro do canal digital e, quando ndo conseguem, gostariam de obter as solu¢des
rapidamente dentro do préprio canal ou na prépria agéncia bancaria, com algum
funcionario que conheca dentro da instituicao.

Além dos usuarios que acreditam que na agéncia podem ter maiores
possibilidades de solugédo de problemas, ha outros que acreditam que todos as suas
necessidades deveriam ser resolvidas direto no canal digital. Sdo os usuarios que
preferem resolver tudo dentro dos canais digitais, sem qualquer intervencdo humana,
mesmo que seja de um atendimento. Ou seja, nesse caso, 0os canais digitais dos
bancos deveriam funcionar perfeitamente para proporcionar autonomia aos usuarios
para resolverem tudo, sem o contato com pessoas. Como € o caso do entrevistado

Silvio (28a, assiduo, nota P-10) que disse:
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“Ai para corrigir esse problema eu tive que contatar a agéncia, mandar um
e-mail e até agora eu n&o tive retorno ainda e eu também néo sei quando
vai ser resolvido, né? Mas, uma coisa que poderia ter resolvido de forma
on line, ndo foi possivel’.

Ainda, em relagcéo ao tempo perdido para visitar uma agéncia, a usuaria Sarah
(32a, assiduo, nota P-9/S-1) traz depoimento semelhante e compara seu banco

principal do seu banco secundario e sustenta a definicao do referido appraisal:

“Isso me irritou muito, porque tudo eu fago no (meu banco principal) é muito
rapido, muito facil e (no meu banco secundario) é tao arcaico, que eu tenho
que fazer tudo é muito complicado para alterar um telefone eu tenho que
ficar numa fila de duas horas”.

Assim, é identificado o seguinte appraisal: o atendimento do canal digital
continua na agéncia fisica/acaba no canal digital. Tal opinido sugere afetar o nivel
de confianga dos usuarios, pois a saida do canal digital para o canal fisico pode
impactar no proprio relacionamento com a instituicao financeira, sendo também uma
incoeréncia em relacao ao que se espera dos canais digitais. Nesse caso, percebe-se
a tendéncia de haver uma continuidade do atendimento do canal digital na agéncia
fisica, quando ocorre alguma necessidade dos usuarios, que parecem buscar as
solucdes das quais precisam diretamente no relacionamento pessoal.

Os appraisals dessa categoria de concern estdao também relacionados a
usuarios que apresentam desconforto com a continuidade da solucdo dos seus
problemas digitais no canal fisico e, conforme as suas notas atribuidas ao nivel de
confianga com a instituicao financeira, sugerem impactar negativamente.

De qualquer forma, ha usuarios que preferem resolver tudo pela internet, sem
qualquer interferéncia humana, conforme apresentado na categoria de concern

seguinte.

4.1.2.5 Concern: “Eu Quero Autonomia para Resolver Tudo na Internet”

Alguns usuarios informaram confiar mais nos canais digitais das suas
instituicdes do que no relacionamento pessoal. Essa categoria de concern contempla
0s depoimentos desses usuarios, que inclusive acreditam que o relacionamento

humano apenas os prejudica.
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O entrevistado Elton (46a, assiduo, nota P-8) afirmou: “Banco bom, eu digo,
€ 0 banco em que a gente ndo conhece os humanos”, referindo-se a um contato
pessoal que teve com a sua gerente bancaria em determinada situagcéao para buscar
solucdo para uma necessidade. Entendendo que a gerente da conta atua como uma
vendedora, Elton, assiduo usuario dos canais digitais, dispensa o contato humano
com 0s bancos. A entrevistada Graziele (25a, ocasional, nota P-8) também referiu

problemas com o contato humano:

“Olha, eu prefiro digital... porque no meu caso, a minha gerente... eu odeio
aquela mulher. Tudo o que ela pode fazer para me sacanear, ela faz. Entao
eu prefiro ndo ir la, eu realmente ndo gosto de ir la e entao eu uso o digital
sempre, para qualquer coisa. So vou la mesmo se eu for obrigada’.

A partir de afirmacées como essas, € possivel identificar um appraisal
relacionado ao atendimento presencial, quando o0 usuario acaba saindo do canal
digital para resolver alguma situacao na agéncia fisica por ter uma caréncia no
atendimento no canal: o relacionamento pessoal me prejudica/me ajuda. As notas
atribuidas ao grau de confianca no canal digital da sua instituicao financeira sugerem
gue o usuario que confia mais no canal digital, ndo tem problemas em dispensar o
atendimento presencial, que na sua avaliagdo é ruim. Assim, os entrevistados indicam
confiar mais nos canais digitais do seu banco para resolver os problemas e contratar
produtos e servicos, do que no relacionamento presencial. Possivelmente confiariam
ainda mais nos canais caso conseguissem resolver tudo de forma remota,
dispensando a visita as agéncias fisicas totalmente.

Tao importante quanto seguranca e relacionamento, o0s usuarios
entrevistados manifestaram preocupacgdes, desejos e avaliacbes a respeito do que
esperam do préprio canal digital no que diz respeito a estrutura de informacdes do
canal digital, cores e inclusive a relacdo da confiangca com a marca da instituicao
financeira. Os concerns e appraisals relacionados a esse tema, sdo apresentados no

item seguinte.

4.1.3 Tema 3: Estrutura do Canal Digital

Na abordagem desse tema, serdo apresentados os trechos das entrevistas de
usuarios que referem maior ou menor confianga nos canais digitais, em funcédo da

estrutura do aplicativo ou sitio da internet. A estrutura do aplicativo, envolvendo
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disposicao das informacdes, referéncia ao seu banco de confianga ou as cores foram
lembradas pelos usuarios como aspectos importantes para 0 aumento ou diminui¢ao
da sua confiancga.

Dessa forma, as falas dos entrevistados foram classificadas em trés
categorias de concerns descritas a seguir.

4.1.3.1 Concern: “Eu Quero um Canal com Arquitetura de Informacdes Bem
Resolvida”

Nessa categoria de concern, foram reunidos os comentarios dos usuarios que
falaram sobre os aspectos que lhes fazem confiar mais no canal digital, quando o
assunto diz respeito a disposicdo das informag¢des dentro do aplicativo ou sitio na
internet. A usuaria Anelise (26a, ocasional, nota P-7) informou considerar a plataforma
do canal do seu banco adequada pois as informacdes estdo bem distribuidas
conforme o assunto: “eu gosto muito da plataforma [...]. Vocé quer... conta corrente
voceé vai clicar 14 e vocé vai ter o menu de conta corrente, ‘cé€’ quer investimento, ‘cé’
vai clicar 1a e vai aparecer tudo referente a investimentos”. Anelise informou acreditar
também que é muito facil resolver as suas necessidades dentro da plataforma do seu
banco de relacionamento principal por conta disso.

Com afirmacao semelhante, Silvio (28a, assiduo, nota P-10) referiu confiar
totalmente nos canais do seu banco, pois tem a disposicdo todas as informacdes
sobra a sua conta: “[...] é ter na mao todas as informacdes que tu precisa né? Eu quero
saber o saldo da minha conta, eu preciso solicitar um cartdo agora, eu preciso pagar
uma conta agora. Pra mim, isso € confianga”.

Por outro lado, usuarios também trouxeram comentarios negativos em relacéo
a disposicao das informagdes do canal digital. Tal como a usuaria Rita (29a, assiduo,
nota P-3 e S-10), que afirmou:

“A minha outra instituicdo, eu ndo confio no canal, eu acho ele falho, eu
acho o layout dele horrivel, do (meu banco principal) ... Eu era do (banco
anterior, sem relacionamento atualmente), na hora que migrou pro (meu
banco principal), eu senti uma diferengca muito grande. Realmente, o layout
dele é muito ruim, a localizacdo das coisas dentro do (aplicativo) nao é
intuitiva’”.
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A usuaria acredita que uma melhor disposi¢cao das informagdes dentro do sitio
da sua instituicdo na internet aumentaria a sua confianca no canal. A entrevistada
complementou dizendo: “o layout visual deles, eu ndo gosto, eu fico incomodada de
olhar aquilo [...] e todas as coisas que eu precisei do outro, eu tive problemas”.

Assim, um primeiro appraisal para essa categoria de concern pode ser
identificado: a disposicao das informac6es nos canais digitais & boa/ruim. As
respostas dos usuarios indicam que quanto melhor for a disposi¢ao das informacodes
de acesso as necessidades dentro do aplicativo ou sitio da internet, mais confiavel
sera o canal. Além disso, os entrevistados parecem valorizar o aspecto das
informacdes do seu banco nos canais digitais e informaram ser facil de resolver tudo
pelo aplicativo ou sitio da internet das suas instituicdes financeiras. O entrevistado
Joel (29a, ocasional, nota P-10) reforcou a presenca desse appraisal ao avaliar o

aplicativo do seu banco:

“Do (meu banco principal) é muito facil, é muito descomplicado, é muito
agil. Eu uso com maior tranquilidade, eu acho que se ele mudar amanha a
plataforma digital dele, eu vou conseguir entrar e resolver do mesmo jeito,
mesmo que ele mude a pagina de lugar [...]. Entdo, é fantastico, fantastico,
fantastico, fantastico. Acho que é coisa de primeiro mundo”.

Por outro lado, usuarios também relatam informacdes misturadas nos canais
digitais de seu banco, prejudicando o nivel de confianga na instituicao. Como é o caso
da entrevistada Graziele (25a, ocasional, nota P-8, S-0) que sustentou que o sitio da
internet da sua instituicdo financeira secunddaria ndo deveria misturar informagdes
bancarias com as nao-bancérias e comentou: “No site (do meu banco secundario)
nao, tinha coisa da loteria, tinha outra coisa que nao tinha nada a ver com conta, varias
coisas que ai eu fiquei com medo de... de repente, de ter algum hacker, sei 1&”, e
apontou receio de operar o canal digital por acreditar que essa disposicao
desordenada do canal digital possa ser ambiente propicio a fraudes, relacionando a
sua preocupagao com a segurancga do préprio canal.

Aqui, é possivel identificar um novo appraisal para essa categoria: os sitios
dos bancos na internet misturam/nao misturam informacoées bancarias das nao-
bancarias. Pela avaliacdo dos entrevistados, informagdes ndo relacionadas com a
sua conta bancéria indicam prejudicar o relacionamento e a confianga no canal digital.

Usuérios também disseram que o canal digital exige informagdes ou

apresenta interfaces duvidosas no momento da realizacdo das transagdes. Por
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exemplo, no comentario da entrevistada Valquiria (54a, ocasional, nota P-8, S-8), que
disse: “[...] fica pedindo muita informacéo, ai vocé fica ‘ai, meu Deus, mas sera que eu
posso podr isso? Sera que eu posso podr aquilo?’, fico preocupada”. Com depoimento
semelhante, a usuaria Josiane (59a, ocasional, nota P-8) disse: “o site (do meu banco
principal) € um pouco mais complicado porque ndo para de vir aquela mensagem
‘aceita cookies®’ e eu até fico insegura, que cookies sdo estes né?”.

Dessa forma, mais um appraisal pode ser identificado: os canais digitais
permitem/nao permitem uma navegacao percebida como segura, pois a
solicitagdo de informagbes nao relacionadas diretamente a conta do cliente
(confirmacgao de aceite de cookies, por exemplo), sugere influenciar a nota atribuida a
confianga pelo uso do canal digital.

Outros entrevistados também relacionaram a falta de informacgdes do canal a
impossibilidade de realizar alguma aplicacao financeira. Como por exemplo, o usuario
Michel (46a, ocasional, nota P-7) que declarou: “se tu entrar no site mesmo do (meu
banco principal) ali, se tu procurar por aplicacdes, pra ti ter informacdes, vocé nao
consegue, tu tem que ir no banco”.

Alguns usuarios entrevistados também acreditam que o canal digital deveria
ter informacdes mais claras para realizacbes de consultas diversas. Tal como a
usuaria Gisele (29a, ocasional, nota P-7). Ao ser questionada sobre o que mais lhe
traria confianga para o uso dos canais do seu banco, ela respondeu: “[...] a seguranga
€ eu poder resolver tudo por esse aplicativo né? Precisar pagar uma conta, precisar
tirar um extrato, ver alguma coisa que eu paguei ha um ano atras...”. A entrevistada
valorizou o histérico das transagdes no canal como fator de confianga relacionado a
disponibilidade das informagdes das quais precisa.

Assim, de acordo com verbalizagcdes como essas, é possivel identificar um
novo appraisal: os canais digitais trazem/nao trazem informacoes claras. As notas
atribuidas pelos usudrios, aos canais e sitios da internet dos seus bancos de
relacionamento, sugerem que se as apresentacdoes das informagdes nesses acessos
fossem mais claras, a confianga seria maior, jA que os depoimentos se referem a
usuarios que atribuiram nivel de confiangca mais baixo. Nesse caso, conforme os

usuarios, sao as informacdes necessarias para realizar alguma movimentagcao ou

> Nota do autor: “cookies”, de acordo com Guimaraes (2006), s3o blocos de dados enviados por um servidor da
internet para um navegador de usudrio conectado. Os “cookies” sdo usados pelos servidores para facilitar a
autenticagdo de usuarios que ja se conectaram previamente em determinado sitio na internet.
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mesmo para consultas relacionadas ao historico de relacionamento com a instituicao
financeira.

Os entrevistados também acreditam que os bancos digitais estdo evoluindo
quando o assunto é arquitetura de informagdes. O usuario Ricardo (29a, ocasional,
nota P-7), declarou: “eu acredito que essa parte digital dos bancos, eles tdo melhores
porque eles ja tdo levando o cliente direto pra onde € que tem que resolver o
problema”. O entrevistado informou ter 0 acesso as informacdes das quais precisa de
uma forma rapida e facilitada no seu banco de relacionamento. Por outro lado, o
entrevistado Marcio (56a, assiduo, nota S-ND)¢ que afirmou: “[...] o (meu banco
secundario) € o que menos uso € o0 que menos confio, porque [...] ndo me parece ser
alguém que tenha muito desenvolvimento, muito critério, muito investimento nessa
coisa de seguranca”, sugerindo que também a frequéncia de uso possa estar
relacionada com a falta de confiangca em razao da nao percepc¢ao de atualizagdes.

Dessa forma, novo appraisal pode ser identificado para o concern relacionado
a estrutura dos canais: os bancos estao/nao estao melhorando seus canais
digitais. As afirmacdes dos usuarios sugerem que os clientes em geral possam ter
maior confianga caso melhorias sejam feitas nos canais, pois quando ndo ha
atualizag&o dos canais, o nivel de confianga € menor.

Ha também usuérios que apresentaram necessidades muito especifica
relacionada aos fusos horarios do pais, como foi o caso da entrevistada Rita (29a,
assiduo, nota P-3). A entrevistada informou que, por viajar muito a trabalho, acaba por
trocar de fusos horarios dentro do Brasil:

“E, até porque eu tava I4 em (minha cidade), I4 é uma hora a mais que aqui,
entéo, na hora que voltou pra mim era 3h30, mas ja era 4h30, quando eu
consegui mandar de volta eu ja perdi horario de TED, eu consegui mandar
s6 via DOC no final do dia. [...] até porque a gente tem fusos no Brasil pra
todo canto, né?”.

Nesse caso, houve uma limitacdo da entrevistada para realizar uma
transferéncia que precisava ser efetivada no mesmo dia, o que € viavel de se fazer
apenas atraves de TED. Porém, transferéncias via TED s6 podem ser realizadas até
16h30 (horario de Brasilia), o que ficou inviavel pois a entrevistada estava em outra
cidade, uma hora atras do horario da capital.

6 Nota do autor: trecho da entrevista também referido em appraisal do capitulo 4.1.1.1.
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Além dos usuarios que referem preferéncias em relagéo a interface dos canais
digitais, envolvendo informacdes detalhadas ou de facil acesso, ha também os
usuarios que dizem confiar no canal digital porque confiam, antes de tudo, no préprio
banco. Assim, a categoria de concern a seguir agrupa 0s entrevistados com

depoimentos relacionados.
4.1.3.2 Concern: “Eu Quero um Canal de um Banco Confiavel”

A pesquisa também trouxe usuarios que acreditam que se o banco for
confiavel, o canal digital também sera.

O aspecto mais lembrado em relacéo a essa categoria foi a solidez do banco,
0 que pode estar relacionado a marca da instituicdo também. A entrevistada Valquiria
(54a, ocasional, nota P-8), por exemplo, afirmou que confia no canal digital em funcao
do relacionamento de muito tempo com o seu banco principal: “porque eu tenho uma
confianga grande pelo (meu banco), porque a gente financiou o nosso apartamento
por ele, a gente tem muitos anos de conta”.

A presenga nacional da instituicdo financeira também foi um fator lembrado
pelos entrevistados. Para Aline (50a, assiduo, nota P-10) a confianca na instituicao
financeira e nos canais digitais tem relacdo ao histérico de atendimento das suas

necessidades:

“I...] é a credibilidade dele a nivel nacional, digamos assim, né? E confiar
que nunca, nunca... tudo o que eu precisei, eu consegui, entendeu? Desde
de financiamento de carro, eu nunca tive problema nenhum com o (meu
banco principal). Entdo, me deu... é a credibilidade dele, sempre acreditou
em mim também, né, e é isso”.

De verbalizagcbes como essas, € possivel identificar um appraisal: a
instituicao financeira é/nao é confiavel e, por isso, o canal digital também é/nao
é. Dessa forma, os usuarios indicam estender a satisfagdo com o banco, também para
os canais digitais, demonstrando confianga nas solu¢cées remotas em funcdo da
confianca que tém também pela propria marca e por serem leais as suas instituicdes
financeiras que Ihes atenderam ao longo do tempo.

Outros bancos podem ser percebidos mais como mais avangados em funcao
das propagandas comerciais que veicula. Conforme é possivel observar a partir da
fala da entrevistada Sophia (25a, ocasional, nota P-3): “o marketing, por exemplo, do
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(banco que nao € de meu relacionamento), é muito grande, muito forte, me passa
assim uma sensacao de banco real, de confianca”. A usuéaria complementa, dizendo
que com o seu banco de relacionamento principal, por ter tido problemas para os quais
teve dificuldade de resolver, ndo passa sensacao de seguranca e, portanto, nao é
confiavel.

Sarah (32a, assiduo, nota P-9) informou que escolheu o seu banco atual para
relacionamento no passado, pois teve a necessidade de ter uma conta em banco com
atuacao nacional e disse: “[...] ai eu fui para o (meu banco principal) e o0 que mais me
chamou a atencao foi esta parte toda digital deles, que é muito mais avancada que de
qualquer outro banco que eu ja tinha tido contato”. A usuaria referiu confiar no banco
e nos canais digitais pois 0 seu banco principal tem “nome” e acredita que nao ira
“‘quebrar” tdo cedo, reforcando que sempre foi bem atendida tanto nos canais como
nas agéncias fisicas quando foi preciso.

Assim, é possivel definir um novo appraisal para essa categoria de concern:
as instituicoes financeiras transmitem/nao transmitem seguranca para o
usuario. Nesse appraisal, os usuarios indicam confiar mais nos canais digitais quando
as instituicoes financeiras também transmitem seguranca. No caso da entrevistada
Sophia, mesmo que nao seja a sua instituicdo financeira de relacionamento, ela
entende que a comunicagao do Banco “XYZ” (banco que acompanha em propagandas
na midia em geral) € mais efetiva do que a do seu préprio banco. Além disso, a
confianca da usuaria esta relacionada também ao histérico de solugao de problemas,
que pode ter relacdo ao appraisal anterior (“a instituicao financeira é confiavel e, por
isso, o canal digital também €é”). Ja a entrevistada Sarah refere toda a confianca que
tem nos canais e no préprio banco a ideia de que o seu banco principal “tem nome” e
que nao ird “quebrar’ tdo cedo. Coincidentemente, as entrevistadas comentaram
sobre a mesma instituicdo financeira, o que reforca e justifica o appraisal definido e,
de acordo com suas notas atribuidas, indicam relacdo com o nivel de confian¢a nos
canais.

Além de confiar em um canal digital com informacdes melhores dispostas ou
de banco sdlido, os usuarios também referem confiar mais nos acessos digitais em
funcéo da confianca que tém na marca ou por histérico de solugdo de problemas.

De qualquer forma, ainda ha usuarios que dizem confiar ou ndo nos canais digitais
dos seus bancos em funcédo das cores que os aplicativos ou websites apresentam. Tais

depoimentos sdo agrupados na categoria de concern descrita a seguir.
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4.1.3.3 Concern: “Eu Me Identifico com um Canal Que Tenha Cores Que Me
Agradam”

Aspectos relacionados a confianga nos canais digitais em fungao das cores,
foram trazidos por alguns usuarios também. A entrevistada Rita (29a, assiduo, nota P-3,
S-10) trouxe fatores relacionados as cores dos aplicativos do seu banco principal e banco
secundario ao dizer: “eu saio do verdinho bonitinho do (meu banco secundario) [...]
enquanto da outra instituicio é muito... literalmente preto, branco e vermelho, [...]
visualmente ele nao é agradavel’. Para a usuaria, o banco secundario € melhor e mais
confiavel que seu banco principal em funcéo das cores visualmente mais agradaveis. As
cores dos aplicativos, aparentemente, contribuem para que a usuaria tenha maior
preferéncia pelo canal de um dos bancos, em detrimento do outro.

Outros usuarios relataram ainda a influéncia das cores e layout dos aplicativos
para a formacgéo da confianca. Como a entrevistada Anelise (26a, ocasional, nota P-
7) que declarou:

“eu acho que o layout do aplicativo é muito confiavel, assim, sabe, quando
vocé olha ali, querendo ou néo, ja te passa uma credibilidade, vocé entra
na conta, o primeiro menu, o layout, o saldo ali, € bem confiavel. As cores
sdo muito boas também, n&o é poluido, né?”.

Além das cores, a usuéaria Anelise também fez conexao da sua confianga nos
canais digitais do seu banco, com os aspectos relacionados a layout e disposicao das
informacdes para operacao, mostrando 0s aspectos que julga relevantes.

A partir de verbalizacdes desse tipo, € possivel definir um appraisal para essa
categoria de concern: os canais digitais oferecem/nao oferecem cores e layout
agradaveis. As usuarias destacam tais fatores como relevantes para justificar seus
usos e indicam que ha relacao entre o nivel de confianca alta que os usuarios tém dos
canais digitais quando sao disponibilizados em cores e layout que lhes agradam.

Um ultimo tema referido pelos usuarios, o qual contemplou duas categorias
de concerns, diz respeito a movimentagdes financeiras. Esse tema sera tratado no

item seguinte, a partir das verbalizacdes identificadas.

4.1.4 Tema 4: Movimentacoes Financeiras
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Os usuarios também informaram ter davidas sobre a confirmacéo ou ndo de
algumas transacbes de suas contas nos canais digitais ou exigiram maior
transparéncia dos bancos em relacao a essas movimentagoes.

Para abordar em maiores detalhes, o tema relacionado as movimentacoes

financeiras foi dividido em duas categorias de concerns conforme descritas a seguir.

4.1.4.1 Concern: “Eu Quero Monitoramento Automatico das Transa¢des da Minha Conta”

Os usuarios citados nessa categoria de concern informaram maior ou menor
conforto quanto a visualizacdo das transacdes que aparecem em suas contas e,
portanto, apresentaram alguma relagédo com o nivel de confianca atribuido ao uso dos
canais digitais.

Usuarios informaram confiar nos canais digitais quando identificam uma
transacdo cancelada automaticamente pela instituicdo financeira. Como fica
evidenciado pelo comentario do entrevistado Elton (46a, assiduo, nota P-8). Ele

informou:

“Olha, do meu cartdo, eu também tenho o aplicativo do (meu banco
principal). Ai, de vez em quando eu fico acompanhando... e ai eu vejo, [...]
assim, ‘Netflix, e... 5 Reais’, ai ‘riscado’. Entdo eu imagino que alguem
tentou fazer uma assinatura de Netflix, mas nédo sei porque 5 Reais... Eu
acho que é alguém que entra, digamos como se fosse uma Netflix fake”.

Muito embora a funcionalidade referida por Elton ndo esteja relacionada com
compras indesejadas ou fraudadas (mas sim um teste de validade do seu cartdo de
crédito), o usuario sente-se seguro quando ocorre transagdes canceladas
automaticamente no seu cartao de crédito ao afirmar: “[...] pra mim da tranquilidade,
como se tivesse um vigilante |a que diz ‘nao, ele nao comprou isso””. O usuario Elton
também informou que gosta de controlar as transac¢des de sua conta e entende como
transparente acdes desse tipo pelo seu banco.

Em funcdo de depoimentos como esses, € possivel identificar o seguinte
appraisal: os bancos monitoram/nao monitoram e mostram/nao mostram que
monitoram a conta dos usuarios. De qualquer forma, os usuarios apenas percebem
que ha algum monitoramento quando os bancos dao sinais de que realizam algum
procedimento como esse, indicando que possa haver alguma relacdo com o nivel de

confianca atribuido para os usos dos canais.
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Em relacdo as informacdes da sua conta bancaria alguns usuarios entendem
que o monitoramento poderia ir além das transacdes, e abordar também o saldo da
sua conta bancaria. Como por exemplo, o usuario Leonardo (46a, assiduo, nota P-
10), que declarou: “eu acredito que no futuro acho que vai ter um sistema que vai fazer
isso ai, dar um aviso, ou vamos supor, o cara deixou o valor de 10 mil em conta, né?”.
Nesse caso, 0 usuario entende que o banco poderia monitorar a sua conta liviemente
para avisar os usuarios de que ha um valor disponivel na conta, e que poderia ser
melhor utilizado, como uma aplicacao financeira por exemplo.

Combinando as necessidades apontadas por Elton e Leonardo, ha usuarios
que informaram que confiariam mais nos canais digitais se houvesse informacdes
suficientes sobre a sua conta. Como por exemplo Rodolfo (30a, ocasional, nota P-4):
‘eu sinto seguranca numa instituicdo que quando erra me avise e quando tem
oportunidades também me avise e que, enfim, que eu me sinta seguro e bem
informado dentro dela”.

Os entrevistados também informaram dificuldade ou inseguranca que tém em
relacdo aos comprovantes de movimentacodes realizadas digitalmente no seu banco.

Como a entrevistada Claudia (35a, assiduo, nota P-3), que afirmou:

‘I...] como tudo agora € virtual, é digital, ndo tem mais aqueles
comprovantes fisicos que a gente tinha antes, entao, eu tenho muito receio
disso. Estes dias falaram... ‘ah, pode sumir dinheiro da tua conta, tu vais
provar como?’ Porque se alguém modifica alguma informacg&o la dentro, tu
n&o pode provar nunca que tu tinha dinheiro na tua conta’.

De qualquer forma, com o advento dos canais digitais e realizacdo de todas
as movimentacoes de forma eletrénica, os comprovantes fisicos tendem a nao existir
mais e, de alguma forma, parece prejudicar a confianca do usuario.

Essa categoria de concern abordou os aspectos relacionados as preferéncias
de usuarios em relacao ao monitoramento da sua conta, que referiram a necessidade
de transparéncia dos bancos com as informacdes, desde o correto e evidente
cancelamento de uma transagdo indevida até a necessidade de confiar nas
transacdes digitais em funcdo da auséncia de um comprovante fisico.

De qualquer forma, existem usuarios que que além do monitoramento da sua
conta, ainda apresentam desconfianca pela prépria confirmagcédo das transacoes de
sua conta por parte das instituicdes financeiras. Tais depoimentos sdo agrupados na
categoria de concern a seguir.



96

4.1.4.2 Concern: “Eu Quero Saber Se as Minhas Transacoes Foram Realizadas”

Os entrevistados trouxeram opinides relacionados a importancia da
confirmacao através dos canais digitais, das transacoes realizadas em suas contas.
Essa categoria reune, portanto, as entrevistas dos usuarios que s6 acreditam nas
transacdes realizadas nos canais digitais eletrénicos depois de realizar alguma
checagem adicional.

Os usuarios demonstraram nao se sentir seguros ao usar os canais digitais,
pois referem a necessidade de uma confirmacdo maior de suas movimentacoes.
Como por exemplo, no depoimento da entrevistada Sophia (25a, ocasional, nota P-3)
que justificou: “eu preciso saber se a transacao que eu fiz estara efetuada, que o meu
dinheiro estara Ia”. Ja o usuario Elton (46a, assiduo, nota P-8) informou que monitora
constantemente a sua conta para garantir que todos os langamentos estejam corretos

e evidenciou a relagdo com o seu nivel de confianca nos canais digitais do seu banco:

“E claro que eu checo. Ai que ‘4’ o 8, entendeu? Eu daria 10, assim, eu...
‘eu nem checo’. Mas eu sempre checo. O que eu recebo... recebo a fatura
do... do cartdo, eu checo tudinho. Tudo né? Cartao, operadora de celular...

133

tudo eu olho tudinho, eu confiro. Ai que esta o ‘8.

A necessidade de confirmacao constante das movimentacdes financeiras da
conta corrente também foi trazida pelos usuéarios. Como por exemplo, pela
entrevistada Rita (29a, assiduo, nota P-3), que disse: “eu tenho alguns habitos, assim,
todos os dias eu acordo de manha, deitada na cama ja pego o celular, a primeira coisa
que eu faco é olhar 0 meu saldo da conta”. A usuéria informou que confirma os
lancamentos na sua conta para verificar se a sua folha de pagamento ja foi depositada,
se as contas programadas para pagamento na data foram realizadas, entre outras
movimentacdes. Mais que um costume, € uma necessidade por acreditar que alguma
transacdo pode nao ser confirmada pelo banco. O entrevistado Rodolfo (30a,
ocasional, nota P-4) pareceu complementar o depoimento e também justificou o nivel
baixo de confianga na sua instituicdo financeira ao afirmar: “tu tem que fazer uma
auditoria na tua conta corrente o tempo inteiro e tu tem que tar sempre antenado pra
ver o que que ta acontecendo”.

Alguns usuarios informaram que quando ha a necessidade de realizar alguma

movimentacao critica (por exemplo, pagamento da parcela de crédito imobiliario), a
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confianca € menor. Como foi declarado pela usuaria Anelise (26a, ocasional, nota P-
7), que ao mesmo tempo que confia nas transacgdes realizadas ao afirmar “na verdade,
quando vocé faz uma transacao e nao tem nenhum risco essa transagao, vocé acaba

adquirindo alguma confianga, né?”, também disse:

“O, no (meu banco) ja teve alguma... alguns pagamentos que eu fiz que
n&do foram... que ndo foram localizados, entendeu? Entéo, hoje eu prefiro...
a gente faz os pagamentos, mas eu prefiro fazer no caixa ainda, sabe? Mas
0 Unico pagamento que eu ndo fago pelo Internet Banking é a minha casa,
né? O restante eu movimento normal”.

Justificando o motivo de realizar o pagamento da sua casa no caixa ao invés
de usar os canais digitais, a usuaria Anelise informou que o crédito imobiliario é a
principal conta que tem para pagar e que, caso ocorra algum erro de processamento
€ a que mais lhe traria transtornos. Ao ser questionada a respeito do que a faria usar
o canal digital para realizar o pagamento da parcela da sua casa, Anelise
complementou dizendo: “E... eu acho que essa certeza de que o boleto ia ser
processado, sabe? - Essa confianca que eu nado tenho [risos] [...]. Da uma
desconfianca de que a gente é caloteiro, sabe?”.

A partir de verbalizac6es como essa, é possivel definir um appraisal para essa
categoria: eu acredito/nao acredito que as transacoes serao realizadas de forma
correta na minha conta. O usuario, com isso, apresenta tendéncia a nao confiar nas
transacdes realizadas de forma digital nos canais eletrénicos e a confirmagdo dos
lancamentos em sua conta de forma visual parece ser um fator relevante. Tal
desconfianca pela confirmagao ou ndo dos lancamentos em sua conta corrente indica
haver relagcdo com a nota atribuida pelos usuarios, ficando evidente na declaracao de
um deles, o usuario Elton.

Os usuarios citados nessa categoria tém receio de que podem ocorrer
langamentos errados nas suas contas, de ndo ocorrer (agendamentos realizados por
exemplo) ou mesmo de desaparecer (lancado pelo banco e depois excluido) e, por
isso, tém o habito de checar constantemente a sua conta para essas verificagdes.

Dessa forma, apds apresentados os resultados a partir dos temas principais,
categorias de concerns e subcategorias de appraisals, os quais foram avaliados a
partir do método de Analise de Conteldo, sera apresentada a discussao. A seguir,
serdo discutidos os resultados da pesquisa, a partir da Teoria dos Appraisals. Logo
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apoés, no item 4.3., serdo apresentadas as diretrizes projetuais aplicadas ao design, a
partir dos resultados e respectivas discussoes.

4.2 Discussao dos Resultados

Este capitulo tem como objetivo discutir os resultados obtidos através das
entrevistas realizadas com os usuarios de canais digitais de instituicdes financeiras, a
partir da Teoria dos Appraisals para avaliar a sistematica de formacao da emocao
confianca.

A discussao dos resultados, com esse objetivo, sera apresentada em dois
subcapitulos, um para avaliar os concerns e outro para avaliar appraisals. Assim, as
categorias de concerns serao discutidas no item 4.2.1. incluindo parte da literatura
relacionada a emocoes e Teoria dos Appraisals. As subcategorias de appraisals serdo
discutidas no item 4.2.2. a partir dos componentes da analise componencial (DEMIR
et al. 2009) e literatura relacionada ao banco digital, por se tratar de avaliacées dos
usuarios com a experiéncia atual.

E conveniente referir que, para a discussao de perfis de concerns e padrdes
de appraisal, alguns exemplos empiricos foram retomados e, algumas vezes também
detalhados, como forma de justificar as classificagdes ou a prépria discussao a partir
do item 4.2.1. a sequir.

4.2.1 Discussao: Concerns

Conforme Smith e Lazarus (1990), concerns sao as disposicées que as
pessoas carregam para a formagao do processo emocional. Ou seja, pode ser
interpretado como “o que alguém deseja” e, com isso, contribuir para a formacéo de
uma emocao, seja ela positiva ou negativa, dependendo do nivel de satisfacao
subjetiva.

Os concerns podem ser caracterizados por atitudes, objetivos e padroes,
conforme descritos por Demir et al. (2010). No contexto dos canais digitais, as
atitudes podem ser reflexos do que aproximam ou afastam os usuarios dos seus usos
como, por exemplo, o cliente que prefere usar um canal digital de um banco que seja
confiavel. Os objetivos podem estar vinculados ao que as pessoas desejam usufruir
dos canais digitais, tais como comodidade aliada com seguranca. E os padrées
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podem estar relacionados a como as pessoas percebem os canais digitais com base
naquilo que acreditam como, por exemplo, que no relacionamento bancario a
instituicao financeira deve zelar pelo seu dinheiro.

A partir das entrevistas realizadas com usuarios de canais digitais de
instituicdes financeiras variadas do mercado brasileiro, foi possivel identificar como os
respondentes utilizam os seus bancos no seu dia-a-dia, manifestando suas demandas
principais. E, de acordo com Tonetto (2012), o perfil de concerns pode ser
representado por uma série de itens que seja importante para a atividade projetual e
também inspiradora para a atuagéao do designer.

Conforme apresentado no inicio do capitulo 4.1. o conteudo das entrevistas
dos usuarios foi dividido em quatro temas principais, sendo: segurancga, necessidade
de relacionamento, estrutura do canal digital e movimentagdes financeiras. Assim, a
discussdo dos concerns sera apresentada nessa mesma estrutura, conforme

destacado a seguir.
4.2.1.1 Concerns Relacionados A Seguranca

Segundo Ekman (2016b), o medo pode se manifestar pelo desejo de
seguranca. Nesse caso, em uma avaliacdo contraria, percebe-se que caso haja
seguranga, o usuario sentir-se-ia mais confiante no uso dos canais digitais. Os
concerns dos usuarios em relagdo a esse tema apresentam relagdo com seus
objetivos e padroes, conforme discussdo a seguir baseada nas classificacdes
propostas por Desmet (2007).

Os objetivos de usuarios apareceram na categoria “eu quero mais seguranca
para uso dos canais”. Quando os usuarios referem querer mais seguranga para uso
dos canais digitais, & perceptivel nas entrevistas realizadas que tais necessidades
deveriam ser supridas para fins de protecdo. O desejo de mais protecao pelo usuario
seria um requisito basico para a formacao da confianca, sendo que se percebe que
quanto mais existir dispositivos de seguranca para acessos e movimentacdes
financeiras no relacionamento digital com as instituicbes de relacionamento, melhor.
A relacao da usabilidade com a confianca do uso do canal indica estar inversamente
ligada: os usuarios tendem a confiar mais no canal digital se houver mais itens de
seguranca, mesmo que possa prejudicar o seu proprio uso. O objetivo dos usuarios,
portanto, é sentirem-se seguros para que possam realizar as funcoes digitais nas suas
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contas-correntes, sem que haja preocupagdo ou desconfianca de que algo errado
possa acontecer com o seu dinheiro.

Por outro lado, os usuarios também referiram querer simplificacdo dos
dispositivos de seguranca, conforme abordado na respectiva categoria. Essa
categoria, portanto, estaria ligada aos padroées dos usuarios pois, conforme Tonetto
(2012), esse tipo de concern tem relagdo as crengas, normas ou convengdes sobre
como as coisas deveriam ser. Entende-se assim, por exemplo, que o usuario acredita
que o contato com a agéncia fisica para confirmacao de informacdes de seguranca
ou identidade seriam contraditérias a prépria comodidade proporcionada pelos ditos
bancos digitais. Portanto, os usuéarios entendem que tais dispositivos de seguranca
deveriam ser mais simplificados pelas instituicées financeiras.

Ainda em relacao a padroes, o concern “eu espero melhor comunicagao da
seguranca pelos bancos” apresenta o fator valorizado pelo usuario para que possa
confiar no uso dos canais digitais. Os usuarios indicam entender que se a instituicao
financeira comunicar adequadamente a existéncia de dispositivos de seguranca e
garantir de alguma forma que o uso dos canais é seguro, 0 uso provavelmente sera
maior. O usuario entende o padrdo da comunicacdao como o ideal para que lhe
possibilite uma maior confianca nos canais digitais.

Em relacdo ao tema seguranca no uso dos canais digitais, por envolver
também o dinheiro das pessoas, é possivel avaliar a emocao confiangca também sob
a abordagem de Morgan e Hunt (1994), pois o vinculo cliente-instituicao financeira é
um relacionamento comercial e, para que a confianca exista, € necessario que uma

parte acredite na integridade da outra.

4.2.1.2 Concerns Relacionados A Necessidade de Relacionamento

Em um mundo bancério digital, onde agéncias fisicas nao devem mais existir
(KING, 2012a), o relacionamento pessoal entre cliente e funcionario de uma instituicao
financeira tende a também nao ocorrer. Nos bancos totalmente digitais, ndo ha a
possibilidade de relacionamento pessoal em funcao do proprio modelo, em que o0s
bancos nao oferecem agéncias fisicas para relacionamento. Entretanto, mesmo com
a evolucao digital recente das instituigcdes tradicionais do mercado rumo a um modelo
de atendimento digital, conforme abordadas no capitulo 2.2., o usuario apresenta certa

tendéncia a ainda preferir o relacionamento pessoal para a solu¢cdo de problemas,
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quando ha a necessidade de complementar o servico que o canal digital deveria
possibilitar ser feito na sua totalidade, seja por preferéncia, seja também por caréncia
de atendimento de determinada funcionalidade.

Nesse caso, sendo a confianca essencial para o relacionamento das pessoas
(CUSTOMER... 2016), por n&o confiar nos canais digitais os clientes encontram uma
alternativa de atendimento no canal fisico. Assim, os entrevistados indicaram confiar
mais nas pessoas que atendem nas agéncias bancéarias do que no préprio canal
digital.

Para esse tema, quanto aos concerns de relacionamento, € possivel
identificar atitudes, padroes e objetivos, conforme classificacdo proposta por
Desmet (2007).

As categorias que refletem atitudes, classificagdo de concerns relacionados
acrencas, preferéncias e predisposicoes para objetos, pessoas ou eventos (DESMET,
2007), sao: “eu acredito no relacionamento pessoal”’ e “eu prefiro que alguém analise
o meu perfil”, ja que os usuarios demonstraram preferir o relacionamento humano para
solucionar pequenos problemas que ndo conseguem resolver no canal digital. Mais
do que isso, o usuario ainda prefere ter o telefone particular do seu gerente de
relacionamento (ou gerente de conta) no banco, para contatos eventuais quando séo
necessarios. A frequéncia do contato nao é fator relevante para o usuario: ele apenas
manifesta querer o nimero do seu gerente para ligar quando sentir necessidade. A
simples “posse do numero de telefone”, tendo uma referéncia pessoal na agéncia
fisica, parece tranquilizar o cliente do banco, deixando-o mais seguro para 0 uso dos
canais digitais. Além disso, o usuario prefere que alguém analise o seu perfil para Ihe
oferecer melhores e mais adequados produtos e servicos, reforcando sua intencéo de
conhecer as pessoas e contraria a uma oferta automatica de um canal digital.

As categorias “eu quero conhecer as pessoas que resolvem as coisas para
mim” e “eu espero (mais) atencdo na solugdo dos meus problemas digitais”, referem-
se aos padroes esperados pelos clientes e usuarios dos bancos. De acordo com
Tonetto (2012), os padrées sdo as coisas como elas deveriam ser, na avaliacdo dos
entrevistados. Assim, tendo em vista que os usuarios, além da necessidade de ter o
relacionamento com alguém do banco, precisa conhecer as pessoas que lhes irdo
atender na agéncia bancaria. Os usuarios referiram, inclusive, a necessidade de ter
visto a sua pessoa de contato na agéncia “a0c menos uma vez’, reforcando a

necessidade de se conhecer pessoalmente as pessoas que lhes atendem.
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Ja a segunda categoria, relacionada a solugdo dos problemas digitais, esta
bem relacionada a caréncia de funcionalidades dos canais para a resolu¢dao das
necessidades dos usuarios. Apesar de o usuario manifestar o desejo de solucionar
totalmente suas necessidades pelos canais digitais, ainda prefere que tenha uma
pessoa disponivel para resolver e ajudar na solucao de necessidades nao atendidas
digitalmente. Esse comportamento pode evidenciar, entretanto, a caréncia de
funcionalidades nos canais, podendo os bancos trabalhar nesse fator para melhorar a
experiéncia dos usuarios.

Assim entendido como aquilo que as pessoas querem ver acontecer
(TONETTO, 2012), os objetivos dos usuarios sao identificados na categoria “eu quero
autonomia para resolver tudo na internet”. Os usuarios entrevistados manifestaram a
vontade de querer resolver todas as suas necessidades através dos aplicativos e
sitios dos bancos na internet, justamente por ndo confiar no atendimento bancario
fisico e atribuem a fatores como desperdicio de tempo e sensacao de que esta sendo
enganado pelos funcionarios dos bancos, considerados como “vendedores” pelos

usuarios.
4.2.1.3 Concerns Relacionados A Estrutura do Canal Digital

Um dos temas principais, a estrutura dos canais digitais das instituicoes
financeiras retine os concerns de usuarios que dizem respeito ao que eles esperam
de um canal digital, desde a estrutura do préprio canal (arquitetura de informacgdes e
cores) até a confiabilidade que deve transmitir, da mesma forma como o banco (como
marca). Nesse tema, sao identificados dois tipos de concerns: padroes e atitudes.

Os padroes dos usuarios sao identificados na categoria “eu quero um canal
com arquitetura de informacdes bem resolvida”.

Por ser uma categoria diretamente relacionadas a experiéncias que 0s
usudrios ja tiveram e foram avaliadas de forma positiva por eles, a exigéncia em
relacéo aos padrdes de uso é maior. Considerando que padrdes sao as crengas das
pessoas em como as coisas deveriam ser (DESMET, 2007) os usuarios indicam que
a confianca pelo uso do canal esta relacionada a experiéncias positivas de instituicdes
qgue confiam mais, fazendo com que prefiram canais digitais semelhantes aos que ja
estdo acostumados e ja usam, a partir da sua avaliagdo subjetiva (notas), com mais

confianga.
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Em relacado as atitudes, os usuarios manifestaram-se na categoria “eu quero
um canal de banco confidvel”, qual a importancia da marca do banco ou do seu
histérico com a instituicdo, para demonstrarem maior confianca no uso dos canais
digitais. Considerando que algumas das atitudes sao adquiridas pelas pessoas
(DESMET, 2007), os usuarios sugerem a existéncia de uma experiéncia passada para
confiarem nos canais digitais de qualquer instituicdo financeira. Assim, as suas
avaliacOes de confianga para o préprio banco provavelmente também serao positivas,
0 que pode manifestar sua preferéncia a partir da experiéncia anterior que tenha tido
com uma ou outra instituicao financeira.

Ainda em relacao as atitudes de usuérios, a categoria “eu me identifico com
um canal que tenha cores que me agradam”, parece estar relacionada ao que a
pessoa espera de um canal digital para confiar mais em realizar suas operacdes
financeiras. A preferéncia fica evidente quando uma das usuarias entrevistadas
aponta comparacao das cores do seu banco de relacionamento secundario com o
banco principal, oferecendo detalhes sobre as cores que mais Ihe incomodam. Muito
embora ndo seja objetivo de a pesquisa concluir sobre cores que oferecem ou néao
maior confianga dos usuarios, os clientes bancarios parecem confiar mais em canais
digitais de bancos que ja& conhecem, seja pela marca, seja pelo histérico de
relacionamento e também pelas cores dos aplicativos de bancos que ja usam e

confiam.
4.2.1.4 Concerns Relacionados A Movimentacées Financeiras

No tema que abrange as movimentagdes financeiras, aspectos relacionados
ao que o usuario espera do funcionamento de um canal digital, para que tenha maior
controle sobre sua conta e transacodes, sdo revelados.

Dessa forma, as categorias de concerns “eu quero monitoramento automatico
das transag¢des da minha conta” e “eu quero saber se minhas transacdes foram
realizadas”, estdo relacionadas aos objetivos dos usuarios os quais, conforme
Desmet (2007), estdo relacionados as coisas que as pessoas querem ver.

A partir das suas manifestagdes, os entrevistados revelaram necessidades
claras sobre o monitoramento diario das suas contas, por nao confiar totalmente nos
lancamentos digitais. De acordo com Desmet (2007), muitos objetivos sédo direta ou
indiretamente ativados na relagdo humano-produto. Nessa categoria de concern, os
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usudrios também manifestaram o objetivo de ter sua conta melhor monitorada para
garantir que os langamentos serdo corretamente realizados. Os usuarios referiram
sentir-se mais seguros quando os proprios bancos monitoram langamentos nas contas
e, em caso de suspeitas de transacdo nao-autorizada, que fique bloqueada ou que
seja corrigida.

Uma contradicdo do banco digital diz respeito aos comprovantes fisicos, ja
que nao ha emissdao de documentos ou realizacdo de autenticacbes. O usuario
manifestou desconfianga com as transagdes financeiras realizadas na sua conta,
principalmente por ndo existir comprovantes fisicos (tal como a autenticagdo mecéanica
gue ocorre nos caixas dos bancos) das transacdes realizadas. Com isso, manifestou
a necessidade de alguma confirmacao adicional que garanta que as transagdes
realizadas nas suas contas nao serao alteradas posteriormente.

Os concerns dessa categoria estao ligados também com a necessidade de
confirmacédo dos langcamentos programados para a conta dos usuarios, indicando
ainda uma relacdo de confianca com a importancia e o valor da movimentacao
financeira realizada.

De qualquer forma, novas tecnologias como a blockchain ja proporcionam
gravacées de transacgdes entre duas partes de forma permanente e eficiente, inclusive
permitindo transacdes automaticas (A VERDADE... 2017). Assim, tendo o designer o
papel de aproximar a sociedade da tecnologia (MANZINI, 2008) e facilitar o processo
de design centrado no usuario (MANZINI, 2011) seria possivel a projetacdo de uma
experiéncia adequada a esses concerns, que se traduzem em necessidades mais
basicas dos usuarios em relacao a confianga no uso dos canais digitais.

Este item apresentou a discussdo e os tipos de concerns a partir das
experiéncias de usuarios dos canais digitais. No item 4.2.2., a seguir, sera
apresentada a discussdao dos 25 appraisals encontrados na pesquisa e suas
classificacdes em relacdo aos componentes da abordagem componencial.

4.2.2 Discussao: Appraisals

Conforme referido no capitulo 2.1.1, Demir et al. (2009) apresentam a Teoria
dos Appraisals sob diferentes abordagens: a tematica e a componencial. Enquanto que
a abordagem tematica tem um carater geral e o objetivo de apurar uma avaliacdo

abrangente do usuario sobre determinado evento, a abordagem componencial permite
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uma avaliagdo conjunta de diversos fatores, para uma analise mais sistematica do
processo de formagdo da emocdo. Considerando que o modelo componencial foi
avaliado como o mais adequado para aplicacao ao design (TONETTO e COSTA, 2011),
a discussao dos resultados apresentados a seguir sera baseada nos sete componentes
dessa abordagem, a partir das verbalizagdes agrupadas em categorias e subcategorias
empiricas derivadas, trazidas no capitulo 4.1.

E conveniente reforcar que alguns dos appraisals aqui considerados para a
avaliacdo componencial foram apresentados das formas afirmativas acompanhado
da negativa para 0 mesmo appraisal. Isto porque, o método utilizado nao permitiu
generalizar os resultados das entrevistas para todos os usuarios de bancos digitais,
supondo, entdo, que referidos appraisals (na forma positiva ou negativa) possam
existir em usuarios do mercado em geral.

Outro fator de relevancia para a pesquisa, também apresentada na discussao
dos resultados, diz respeito as notas atribuidas pelos usuarios ao nivel de confianca.
Por ser uma avaliacdo subjetiva, alguns temas e appraisals avaliados podem nao
apresentar coeréncia entre a nota do nivel de confianca atribuido pelo respondente e
0 seu respectivo comentario. De qualquer forma, os fatores envolvidos apresentam
relacdo a emocéao confianga como um todo, de forma conjunta, ndo isolada, e por ter
sido encontrado em entrevistas de outros usuérios, que apresentaram coeréncia no
discurso, para nota e comentario. Assim, os depoimentos, mesmo incoerentes (nota
e comentario), foram apresentados como forma de ilustrar, de forma isolada, os
fatores de formacdo da emocgdo confianca, mesmo que, ndo diretamente, o
comentario represente relagdo direta para a formagdo da confianca para aquele
USuario.

Dessa forma, a partir dos resultados da pesquisa apresentados no item 4.1,
foi realizada a discussao dos conteudos considerando a fundamentacao tedérica, para
cada componente da abordagem componencial. A seguir, portanto, no Quadro 9, sdo
apresentados os padroes de appraisal encontrados, a partir das verbalizacdes e da

discussao teodrica:



Quadro 9 — Padroes de appraisal
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Confirmacao

Prazer Consisténcia do . Conformidade A
Temas das , . Coping ~ Agéncia Certeza
Expectativas Intrinseco Motivo com padroes
Implantagéo de Implantagéo de Implantagéo de
itens de - itens de - itens de -
seguranca. seguranca. seguranca.
i i O quanto atual & i O quanto atual & i
o aplicativo. o aplicativo.
Suficiéncia dos
s procedimentos - Suficiéncia dos procedimentos de seguranca.
£ de seguranca.
5
(%',’ Complexidade dos itens de seguranga. -

Complemento do atendimento digital
na agéncia.

Complemento do
atendimento
digital na
agéncia.

Comunicacao da
seguranca pelos
bancos.

- Comunicacgao da seguranca pelos bancos.

Necessidade de
Relacionamento

Nivel de solucao das necessidades nos canais.

Vantagens financeiras.

Confiabilidade do canal de acordo com comentérios de terceiros.

Continua
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Temas

Confirmacao
das
Expectativas

Prazer
Intrinseco

Consisténcia do
Motivo

Coping

Conformidade
com padroes

Agéncia

Certeza

Necessidade de Relacionamento

Entendimento das necessidades de usuarios

Pessoa de referéncia na agéncia fisica.

Atencdo aos problemas encontrados nos canais digitais.

Limitacao da solucéao digital.

Continuidade do atendimento.

Relacionamento pessoal.

Relacionamento pessoal.

Estrutura do Canal Digital

Disposi¢éao das informagdes no
canal.

Disposicéo das informagdes no canal.

Informagdes misturadas no canal

Informagdes misturadas no canal digital.

digital.
Navegagéao i Navegagéao i Navegagéao i
segura. segura. segura.
Clareza das i Clareza das i Clareza das i
informacdes. informacoes. informacdes.
Melhoria nos i Melhoria nos i Melhoria nos i
canais digitais. canais digitais. canais digitais.

Continua
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Concluséo
Confirmacao e .
Prazer Consisténcia do . Conformidade a .
Temas das . Intrinseco Motivo Coping com padroes Agencia Certeza
Expectativas
Confiabilidade na Confiabilidade na Confiabilidade na
instituicao instituicao - instituicao -
financeira. financeira. financeira.

Estrutura do Canal
Digital

Transmisséo de
mensagem de
seguranca.

Transmissdo de mensagem de seguranca.

Cores e layout.

Cores e layout.

Movimentacoes
Financeiras

Monitoramento
das contas de
clientes.

Monitoramento
das contas de
clientes.

Monitoramento das contas de

clientes.

Confirmacéao das
transacdes
realizadas nas
contas.

Confirmagéo das transagdes
realizadas nas contas.

Fonte: elaborado pelo autor.
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De acordo com o Quadro 9, os padroes de appraisal representam as
avaliacOes de usuarios para cada um dos temas em cada componente da avaliacao
componencial, como forma de facilitar a visualizacdo dos resultados da discussao que
sera apresentada a seguir.

Assim, portanto, a partir do item 4.2.2.1. até 4.2.2.7. sdo apresentadas as
discussdes detalhadas de cada componente da abordagem componencial E
finalmente, no item 4.2.2.8., é apresentado o0 quadro-resumo contendo a analise
detalhadas dos componentes de appraisal.

4.2.2.1 Componente: Confirmacdo das Expectativas

Conforme Tonetto e Costa (2011), esse componente esta relacionado a
confirmacéao ou violacao da expectativa de alguém em relacao a algum evento. Nesse
contexto, de acordo com Demir et al. (2009), alguém pode experimentar satisfacéo ou
desapontamento, quando o resultado de algum evento confirmar ou “desconfirmar” as
expectativas.

Na avaliacdo desse componente foi considerada a definicdo “confirmacao
positiva” para definir quando o evento confirmou a expectativa dos usuarios para a
formacao da confianca, emocao considerada como um componente basico da vida
social das pessoas (LUHMANN, 1996). Assim, foi possivel avaliar as expectativas dos
usuarios nos quatro temas principais (seguranca, necessidade de relacionamento,
estrutura do canal digital e movimentagdes financeiras).

O tema seguranca esta relacionado com os dispositivos implantados pelas
instituicoes financeiras em aplicativos de smartphone e sitios na internet. De acordo
com Guimaraes (2006), os servigos de seguranca sao funcionalidades oferecidas por
procedimentos ou componentes de software ou hardware, os quais tém a intencao de
garantir o funcionamento adequado de sistemas comunicacdo. Para evitar acessos
indesejados nas contas-correntes dos clientes, os canais digitais de instituicbes
financeiras, assim entendidos como “sistemas”, exigem, portanto, a presenca de tais
servicos 0s quais, caso nao estejam presentes ou sejam falhos, podem resultar na
formagdo de emocgdes negativas, tal como o medo, que pode se manifestar pelo
préprio desejo de segurangca (EKMAN, 2016b).

Nesse tema, a expectativa dos usuarios tende a ser confirmada quando ha

implantacao de itens de seguranca pelo seu banco, mesmo que venha a prejudicar a
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usabilidade do canal, indicando certa confusdo pelas proprias necessidades ou
obsessao dos clientes das instituicoes financeiras em relacdo a protecdo de suas
contas correntes. Os usuarios aparentam confundir questbes relacionadas a
usabilidade e seguranca, a ponto de deixa-los satisfeitos com multiplas confirmacoées
de seguranca, desde que impecam de alguma forma o acesso indesejado a sua conta
corrente.

Também foi identificada a confirmacao das expectativas de forma positiva,
quando os usuarios percebem que os seus bancos atualizam os dispositivos de
seguranca para uso. Nas subcategorias desse tema, percebeu-se que existe
confirmacado positiva de expectativas, pois alguns usuarios manifestaram
descontentamento com seus bancos em relacao as atualizacdes que demoram a
ser implantadas, ndo possibilitando a formacéo da confianca para uso dos canais,
nesse caso. No entanto, quando ocorrem as atualizagdes e elas sao percebidas
pelos usuarios, a avaliacdo de confianca, entre os entrevistados, pareceu ser
maior.

A confirmacao positiva das expectativas também foi identificada quando os
bancos apresentam comunicacao adequada aos seus clientes, dos dispositivos de
seguranca implantados. No entanto, nessa subcategoria, o usuério indica que
precisaria ser comunicado adequadamente pelo seu banco de que o canal digital
disponibilizado é seguro e, assim, na sua avaliacao subjetiva a utilizacao seria feita
com mais confianga.

Nessa perspectiva, percebe-se a formagdo da emocao positiva (confianca)
para os fatores citados. Conforme Desmet (2012), a emogao positiva acaba por
estimular as pessoas a aceitar ou se aproximar dos produtos. No contexto dessa
pesquisa, portanto, os usuarios parecem indicar que ha relacao de aceitacao para uso
dos canais digitais quando ha algum fator também positivo de implantacao de itens de
seguranca, o que os faria confiar nos canais.

Os usuarios também apresentaram seus receios em relacéo a acessos nao
autorizados em suas contas. Esses seus receios acabam por despertar
desconfianga no uso dos canais, gerando uma emoc¢ao negativa, nao confirmando
a expectativa de que o canal seja mesmo seguro. Dessa forma, os usuarios indicam
a necessidade de tais dispositivos para que venham a utilizar os canais digitais
com segurancga, sem a preocupacao de que sua conta possa ser invadida. Nesse
caso, através da formacao da emoc¢ao negativa (desconfianca), o usuério tende a
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rejeitar o objeto (DESMET, 2012). No contexto dos canais digitais, portanto, o
usuario tende a rejeita-los ou usa-los em menor regularidade pelo receio de que
algo errado possa acontecer com a sua conta, como foi citado por varios
entrevistados. A avaliacdo dessas pessoas com base em experiéncias passadas,
também revelou que emocdes negativas podem se manifestar antes mesmo da
interacao com o canal digital. Assim, a prépria rejeicao ja é resultado dessa emocao
negativa.

Ja nas categorias relacionadas ao tema necessidade de relacionamento,
nenhuma subcategoria confirmou as expectativas dos usuarios, sendo todas
avaliadas como negativas, portanto. No geral, os entrevistados citam o fator
relacionamento como um fator de auxilio para algo que nao foi possivel resolver no
canal digital ou para algo que julgam mais confiavel de fazer em uma agéncia fisica.
Ou seja, a experiéncia atual da maioria dos usuarios entrevistados exige alguma
forma de relacionamento, pela sua propria necessidade ou mesmo pela sua
preferéncia, pois as pessoas entendem que terdo alguma vantagem procurando a
agéncia bancaria fisica. Muito embora todos 0s aspectos que levam o usuario a
utilizar o canal fisico digam respeito a nao-formacdo da emocédo confianca, é
provavel que também tenha relacdo com outra emocao (frustracao, por exemplo),
pois o usudrio & obrigado a recorrer ao canal fisico por algum motivo.

Em relacdo ao tema estrutura do canal digital, a confirmacdo das
expectativas foi positiva para todos os appraisals de usuarios.

A confianga indica ser formada quando os usudarios tém uma avaliacao
também positiva do visual do aplicativo ou sitio na internet. Isto porque, os usuarios
consideram importantes, nas suas avaliagdes, o layout e cores dos canais digitais,
manifestando que, quando as informag¢des sdo mais organizadas dentro dos
canais, ha uma tendéncia maior de conforto e, por consequéncia, de confianca de
gue conseguira resolver suas necessidades. Da mesma forma, uma boa interface
de relacionamento, com um canal facil de navegar, com visual agradavel, com
informacgdes simples de encontrar e ndo misturadas com dados nao-bancarios,
também indicam colaborar para que o0s usuarios avaliem positivamente a
experiéncia e, portanto, favorecem a confianga para o uso.

A influéncia de agentes externos na formacao da confianca parece também
ser um fator relevante para os usuarios. Na subcategoria “a instituicao financeira é/néao

€ confiavel e, por isso, o canal digital também é/ndo é”, foi possivel perceber que os
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usuarios podem violar as suas expectativas em relacéo a seguranca do canal quando
tém informagdes de terceiros sobre o uso, aparentando ser influenciados
negativamente. A contribuicdo externa que ajuda a formar a emoc¢ao, nesse caso,
provavelmente estaria ligada, também, a eventos associados a reclamacodes de outros
clientes bancarios em redes sociais, por exemplo, indicando que o usuario poderia ser
influenciado negativamente por conta de outros que tivessem passado por situagéao
negativa semelhante e que tivessem manifestado a insatisfacdo publica ou
diretamente ao entrevistado.

Por fim, quanto ao tema movimentacoes financeiras, identifica-se
confirmacéo das expectativas positiva quando os usuérios percebem que os bancos
realizam o acompanhamento das suas contas periodicamente, demonstrando que o
fazem. Os usuarios demonstram sentirem-se mais seguros e, portanto, indicam
confiar mais nos canais em razao disso, confirmando suas expectativas apenas se
também confiar que os bancos realizardo tais monitoramentos.

A partir da definicao de Desmet e Hekkert (2007), que afirmam que uma
emocao é provocada por uma avaliacdo de um evento benéfico ou prejudicial, é
possivel estabelecer que a emocao confianca é provocada pelos eventos de avaliagao
positiva por parte dos usuarios, consequentemente. Portanto, de acordo com Demir
et al. (2009), quando o usuario confirma suas expectativas, ele experimenta
satisfacao, o que, na perspectiva do banco digital, indicaria que a instituicdo financeira
atendeu suas necessidades adequadamente.

No entanto, as instituicdes financeiras indicam estar desenvolvendo solu¢des
para o banco digital com objetivo de reduzir custos (OS BANCOS DAO..., 2017), o
que explica algumas das caréncias de usuarios com relacdo aos temas aqui
discutidos. Com isso, foram percebidas na pesquisa uma série de avaliacdes
negativas com relacdo a formagdo da confianca, de modo que a experiéncia do
usuario para uso dos bancos digitais tende a ficar prejudicada.

Assim, a confirmacao das expectativas podera depender do desenvolvimento
da experiéncia desejada pelos clientes das instituicoes financeiras podendo, para
tanto, o designer criar as pontes necessarias entre tecnologia e usuario (MANZINI,
2008) para auxiliar na projetacdo da experiéncia mais positiva para a interacédo

humano-banco digital.

4.2.2.2 Componente: Prazer Intrinseco
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De acordo com Tonetto e Costa (2011), este componente esta relacionado a
satisfacdo de um produto em termos sensoriais. Demir et al. (2009) associam o prazer
a questao “o quanto esse objeto é prazeroso?”, resultando no prazer ou desprazer,
como, por exemplo, a dogura de uma barra de chocolate. E, por se tratar de termos
sensoriais, outros sentidos, além do paladar, também podem ser avaliados: tato,
audicao, olfato e visdo. Nessa pesquisa, apenas o sentido visao foi identificado, ja que
0s usuarios valorizaram as questoes relacionadas aos aspectos visuais do aplicativo
e suas cores ou layout do sitio do banco na internet.

Assim, identificou-se a presenca do componente de prazer intrinseco em
quatro subcategorias no tema estrutura do canal digital: visual do canal digital,
disposicdo das informacdées nos canais, bancos que misturam as informacgdes
bancarias das nao-bancarias e na subcategoria relacionada as cores e layout do
préprio canal.

O prazer visual foi identificado nas subcategorias relacionadas a como os
usuarios percebem o canal digital, através do processo de avaliagcao formado a partir
da ativacao de memodrias e experiéncias passadas (ROSEMAN; SMITH, 2001).

Quanto a isso, os usuarios entendem que, se os aspectos visuais do canal
digital forem ruins, ha a tendéncia de que o acesso seja menos confiavel. Como
“ruins”, os usuarios referiram questdes relacionadas a disposicao das informacdes no
canal digital, clareza para localizar as funcionalidades e, inclusive, mistura de
informacgdes bancarias e de informagdes nao-bancéarias que eventualmente o banco
possa proporcionar. Para esses casos, 0s usuarios relataram experiéncias a partir de
aspectos nao prazerosos, manifestando influéncia na sua confianca pelo aplicativo do
seu banco.

Também foi identificado o componente nos aspectos relacionados as cores
usadas pelos bancos para projetar seus canais digitais. A avaliacdo do prazer
intrinseco também esta relacionada ao componente de conformidade com padrdes,
pois os usuarios manifestaram comparacées com cores de outros bancos. Essa
avaliacao dos usuarios pode ter relacao também ao costume e tempo de uso de outros
aplicativos, que acabam afetando a confianca de alguma forma.

De acordo com a pesquisa, entende-se que o prazer visual dos usuarios € um
forte aliado que contribui para a formacao da confianga pelo uso dos canais digitais.
Combinacbées adequadas de cores e informacdes (layout), sem informacgdes
classificadas como “poluidas” pelos entrevistados, parecem estar diretamente ligadas
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a como esse usuario vai se comportar para o uso dos canais digitais, se de forma
positiva ou negativa.

O prazer visual nao é decisivo para a preferéncia do usuario pelo uso ou nao
dos canais digitais. No entanto, quando os usuarios referem conhecer o canal de outro
banco, favorecendo comparagdes entre o primeiro e segundo banco de
relacionamento, por exemplo, o0 usuéario passa a ter o poder de decisao e pode acabar
motivando a troca ou preferéncia pelo canal de outro banco. Por exemplo, podem ter
como concorrentes os bancos que desenvolvem contas totalmente digitais, os quais
tendem a tornar a experiéncia do usuario cada vez mais positiva (COMO OS
BANCOS..., 2017). Do contréario, usuarios que eventualmente ndao tenham segundo
banco de relacionamento, podem nao ter manifestado a preferéncia visual por
determinado banco por ndo conhecer o canal digital do concorrente. Isto porqué, de
acordo com a pesquisa, podem haver manifestacées positivas para a formacao da
confianga, caso o visual dos canais digitais seja prazeroso aos usuarios, levando em
consideracao as suas experiéncias de bancos que confiam com as de banco que nao

confiam.
4.2.2.3 Componente: Consisténcia do Motivo

Esse componente é representado pela questdo “como esta situacao esta
relacionada com o que eu quero?”, podendo tal situagdo, na experiéncia emocional,
ser avaliada como consistente ou inconsistente (DEMIR, et al. 2009). De acordo
com Tonetto (2012), a consisténcia do motivo tem relagdo com a questao “o produto
ajuda a atingir meu objetivo com seu uso?” 0 que, em uma extensao ao banco digital,
esta vinculado com os objetivos dos usuérios pela preferéncia por um aplicativo de
smartphone para realizacdo das suas transagdes bancarias, por exemplo.

Considerando que comodidade, praticidade e agilidade sao os principais
objetivos de uso do canal digital (NAO FAZ MAIS SENTIDO... 2016), ndo foi percebido
na pesquisa que a confiangca nos canais seja preponderante em relacao a esses
fatores. Ou seja, as pessoas indicam usar 0s canais nao porqué confiam, mas sim
porqué precisam de comodidade e praticidade para que consigam realizar transagdes
bancarias sem a necessidade de ir até uma agéncia fisica de uma instituicao

financeira.
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Dessa forma, avaliando o uso dos canais digitais sob a perspectiva de
comodidade, praticidade e agilidade, as categorias relacionadas a esses aspectos
sao encontradas nos temas seguranca e necessidade de relacionamento.

Na categoria segurang¢a, o usuario manifestou desconforto ao ter que se
deslocar a uma agéncia fisica para confirmagéo de itens de seguranga. Portanto, para
as subcategorias de appraisal “os itens de seguranca do meu banco sao
burocraticos/simples” e “a ida a agéncia para complementar uma transag¢ao do canal
digital é tempo perdido/util”, os motivos de uso sédo consistentes. Ou seja, a saida do
usuario do canal digital acaba por prejudicar o objetivo principal, de realizar suas
transacdes por meio de um smartphone ou na tela do seu computador pessoal.

Nas subcategorias de seguranca, os usuarios fizeram comentarios sobre o
que os faz ir a uma agéncia fisica, manifestando insatisfacdes por ja esperar que
perdera muito tempo em uma fila ou de ser mal atendido por um funcionério. Logo, se
0s aspectos relacionados a seguranca pudessem ser atendidos via canal digital, além
de aumentar a relacdo de confianca com os aplicativos digitais, haveria a tendéncia
de despertar outras emocoes positivas também, tais como satisfacdo, admiracao,
orgulho, entre outras.

Na categoria que trata da necessidade de relacionamento, o ato de
complementar o atendimento normalmente pelo canal fisico (na agéncia) é contrario
a ideia de comodidade. Apesar da haver a expectativa de resolver tudo pelo canal
digital, o usuario muitas vezes prefere procurar auxilio na agéncia fisica. Além disso,
por ndo confiar na solucédo digital oferecida pela sua instituicdo, os entrevistados
alegaram preferir buscar o atendimento na agéncia fisica, para obter melhores taxas
de empréstimos, de aplicacao ou ter qualquer vantagem em algum negécio.

Nas demais categorias, dos temas estrutura do canal digital e
movimentacoes financeiras, nada esta relacionado ao uso do canal digital que
afetem os mesmos aspectos de comodidade, praticidade e agilidade ou que estejam
relacionadas a formacao de uma emocao positiva em relagcdo ao uso. Portanto, nao
foram avaliadas.

Em um dos conceitos apresentados por Blomqvist (1997), a confianca ocorre
quando alguém pode decidir confiar em aspectos e caracteristicas de outro alguém
(ou algo). No banco digital, de uma maneira geral, os usuarios querem um canal digital
seguro, que consiga resolver tudo o que precise através dele, que sejam agradaveis
visualmente com informacdes de facil acesso a prova de falhas ou fraudes. Tais
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motivos sdo secundarios nessa relacdo humano-produto, visto que o apelo de uso dos
canais digitais é diferente: comodidade e praticidade.

Destaca-se, oportunamente, que a pesquisa nao explorou aspectos
relacionados a praticidade e comodidade e, portanto, mesmo que tenham sido
referenciados pelos usuarios, concerns e appraisals relacionados a tais objetivos
foram desconsiderados na andlise dos resultados, exceto quando tiveram relacao com
a emogao confiancga.

Conforme Tonetto e Costa (2011), a consisténcia do motivo ndo esta
relacionada apenas as funcionalidades do produto (fatores instrumentais), mas
também com autoexpressdo ou expressdo social (fatores nao-instrumentais).
Destaca-se, também, portanto, que nao foram manifestadas pelos usuarios situacoes
de uso relacionadas a fatores ndo-instrumentais pelo uso de aplicativos ou sitios na
internet relacionados as instituicées financeiras citadas na pesquisa.

Desmet (2012) afirma que as emocbes sdao provocadas pelo objeto (ou
produto), pelo seu significado, pela interagcdo com esse objeto, pelo resultado dessa
interacao, pelos préprios usuarios e por outros atores envolvidos nessa interacao.
Assim, no caso do banco digital ou instituicdo financeira do futuro, agentes como o
préprio canal, usuario, bancos (empresa), agéncias bancarias, governos, entre outros,
podem provocar emogdes variadas nos usuarios e, portanto, que podem afetar esse
relacionamento. De acordo com Desmet (2012), tais fontes podem representar uma
série de oportunidades para o designer, quando o objetivo é projetar produtos para
provocar determinadas emocgoes. Assim, na projetacdo para a confianca para o uso
do banco digital, o designer teria a oportunidade de combina-la com os aspectos

relacionados a comodidade e agilidade, bem como com outras emogodes.

4.2.2.4 Componente: Potencial de Coping

Demir et al. (2009) definem o componente de coping (ou enfrentamento) como
reflexo de como as pessoas podem lidar ou mudar determinada situacdo. O
componente esta relacionado, portanto, as habilidades que as pessoas tém para
solucionar problemas (TONETTO e COSTA, 2011).

De uma forma geral, € possivel dizer que o componente foi encontrado em
todos os temas principais, jA& que o0s usuarios apresentaram niveis subjetivos

atribuidos a confianca nos canais digitais das instituicoes financeiras. Ou seja, a
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propria nota atribuida ao nivel de confianca tende a refletir as suas avaliagées em
relacdo aos atendimentos digitais, manifestando suas demandas para seguranga,
necessidade de relacionamento, estrutura do canal digital e movimentacdes
financeiras e indicando o afastamento do canal como reagado para solucionar a falta
de confianga no uso dos canais.

Especificamente em relacdo aos temas seguranca e estrutura do canal
digital, o usuario ndo consegue controlar os aspectos envolvidos e, portanto, pode
apresentar coping baixo, aparentando diminuir sua confianca. Isto porque, 0s
dispositivos de seguranca implantados e os desenvolvimentos dos préprios canais
digitais seguem a velocidade e capacidade de inovagao de cada banco. De qualquer
forma, mesmo que n&o tenha sido manifestado diretamente pelos entrevistados,
poderia ser esperado das pessoas que tivessem a vontade de trocar de banco, por
nao estar satisfeitas com os dispositivos de seguranca ou layout de aplicativos das
suas instituicées financeiras. Quanto a estrutura dos canais digitais, algumas vezes
os usuarios referiram duvida, sentindo-se culpados por ndo saberem o que fazer
quando o sitio na internet da instituicao financeira solicita o “aceite de cookies”, por
exemplo. Assim, considerando que as emogdes negativas estimulam as pessoas a
evitar objetos ou situacbes e as positivas trazem predisposicbes a aceita-las
(DESMET, 2012), em caso de desconfianga ou medo do uso dos aplicativos ou sitios
de instituicbes financeiras na internet, seria compreensivel que as pessoas
buscassem uma nova alternativa bancéaria no mercado.

No tema necessidade de relacionamento, o usuario pareceu ter controle da
variavel “canal digital”, pois em todos os appraisals avaliados nas categorias
respectivas, os entrevistados indicaram sair do canal digital buscando o atendimento
na agéncia fisica. E a forma que o usuario normalmente parece buscar para
complementar o atendimento digital. Esse atendimento foi relatado pelos
entrevistados como necessario justamente para solucionar algum problema néo
resolvido no aplicativo, para buscar maiores vantagens (taxas por exemplo), ou para
conhecer as pessoas que lhes atendem justamente para manter a referéncia na
agéncia fisica em caso de necessidade. Nesse caso, o coping é alto, com tendéncia
de aumento da confianga, mesmo que tenha ocorrido a “saida” do canal digital, para
buscar atendimento na agéncia fisica, pois foi a forma encontrada pelo usuario para
complementar as suas necessidades. Necessario destacar que a saida do canal

digital parece ser uma decisao pessoal dos clientes a partir de deficiéncias do préprio
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canal ou por entender que na agéncia fisica ele seria atendido com maior atencao e
eficiéncia.

Nesse tema, a formacao da confianca nao é proporcionada totalmente pelo
canal digital, ocorrendo confusdo dos usuarios sobre o “inicio” e o “fim” do préprio
atendimento digital. Os usuarios referiram sentirem-se seguros apenas quando tém a
disposicao o telefone do seu gerente de conta e outros informaram desejar té-lo visto
pelo menos uma vez para reforgar a confianga no relacionamento. De qualquer forma,
muito embora a pesquisa nao tenha aprofundado questdes relacionadas a experiéncia
do atendimento na agéncia fisica, entende-se com os resultados que 0s usuarios
buscam o atendimento fisico por dois motivos: pelas agéncias estarem disponiveis e
porque as instituicées financeiras tradicionais nao proporcionam, no canal digital, a
totalidade das solucbes adequadas as necessidades dos clientes. Portanto,
futuramente, em um cenario possivel de inexisténcia de agéncias bancarias (KING,
2012a), a experiéncia do canal digital podera ser diferente, pois qualquer falha ou
necessidade que o usuario encontre no atendimento remoto, ndo podera ser
solucionada em uma agéncia tradicional.

No tema relacionado as movimentacdes financeiras, o usuario enfrenta as
situacdes negativas experimentadas no canal, encontrando alternativas que os fazem
complementar as transactes realizadas (ou evita-las). Como exemplos, é possivel
considerar o ocorrido com a usuaria que dispensa o uso do canal digital por ndo o
considerar confiavel para realizar pagamentos, além de outra entrevistada que nao
confia nos agendamentos. Esses usuarios indicaram que algumas das suas atitudes
“fora” do canal digital sdo consequéncias da nao-confianca no uso de aplicativos ou
sitios de instituicdes financeiras na internet. No primeiro exemplo, evitar o canal foi a
forma encontrada pelo usuario para evitar frustracoes futuras e no segundo exemplo,
a confianca no canal digital tende a ser maior apenas quando o usuario realiza a
conferéncia das transacdes da sua conta diariamente.

Tonetto (2012) traz um exemplo de questionamento que esta relacionado a
esse componente: “eu consigo lidar com o produto e/ou com situagdes desfavoraveis
gue possam vir a acontecer em relacao a ele?”. No contexto do banco digital, em todos
os temas ha situacdes desfavoraveis que sado enfrentadas pelos usuarios. No entanto,
a interagdo humano-produto revela a forma como os canais digitais atualmente foram
projetados, de modo que ha falhas que acabam por exigir o contato fisico do cliente
com uma agéncia bancaria. A principal falha é encontrada no préprio canal, que
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deveria possibilitar comodidade, praticidade e agilidade para os usuarios, relacionado
também ao componente de consisténcia do motivo. Logo, ndo poderia permitir a saida
do usuario do canal digital, que busca a solucao de problemas nao resolvidos em um
canal fisico, ou mesmo por nao confiar no que é entregue pelo atendimento remoto.
O desejo do usuario pelo relacionamento com alguma pessoa de referéncia em uma
agéncia fisica é tdo evidente que mesmo alguém que confia comumente no canal
digital ainda refere a necessidade de conhecer o seu gerente de conta, pois acredita
que sempre encontrara, nessa pessoa, alguma possibilidade de solucao de problemas
de forma mais benéfica ou mesmo mais rapida.

O enfrentamento das adversidades pelos usudrios parece estar muito
relacionado a sua vontade de evitar emogdes negativas, que ndo somente a
desconfianca. Ao buscar o relacionamento em uma agéncia bancaria para solucionar
algum problema ou ao realizar a conferéncia diaria das suas movimentagdes, o
usuario indica estar em busca de evitar frustracdes ou insatisfagdes, evitando ter que

resolver situagdes desagradaveis posteriormente.

4.2.2.5 Componente: Conformidade com Padrées

A conformidade com padrdes esta relacionada a avaliacdo do produto em
relacdo aos seus equivalentes de mercado (TONETTO e COSTA, 2011). Uma
questdo que representa o componente € “como esta situacdo esta relacionada as
normas sociais e aos (meus) padrées” (DEMIR et al., 2009) e o resultado pode ser de
violagcao, confirmacao ou superacao desses padroes (TONETTO e COSTA, 2011).

No caso do banco digital no contexto dessa pesquisa € no ambito desse
componente, é possivel concluir que parte dos entrevistados exemplificaram seus
depoimentos sob dois aspectos: comparando os bancos digitais entre instituicdes
financeiras e os proprios bancos digitais (ou atendimento digital) frente a uma agéncia
bancaria. Dessa forma, quando os usuarios trouxeram comparacdes entre instituicdes
financeiras, sejam elas de seu relacionamento ou n&o, a classificacao do Quadro 9 foi
apresentada como “entre instituicdes financeiras”. Enquanto que quando os usuarios
que compararam o canal digital do seu banco com o atendimento de uma agéncia
bancéria, a classificacdo do Quadro 9 foi descrita como “entre canal digital e canal
fisico”. Complementando a avaliagdo do componente, foi inserida a expressao

“inexisténcia de padrdes” para as demais subcategorias pois, nao havendo



120

comparacdo entre instituicbes financeiras ou entre os canais de atendimento
bancérios, os appraisals relacionados foram avaliados no componente de confirmagao
das expectativas, pois cada padrdao pode desencadear uma expectativa
correspondente (DEMIR et al., 2009).

O componente relacionado a padrdes entre instituicdes financeiras foi
encontrado nos temas seguranca e estrutura do canal digital.

Em relagdo ao tema segurangca, o componente foi identificado nas
subcategorias “os procedimentos de seguranca dos canais sdo/ndo sao suficientes”,
“os itens de seguranca do meu banco sao burocraticos/simples” e “os bancos
comunicam/ndo comunicam suficientemente a seguranca dos seus canais”. Os
usuarios indicaram atrasos das suas instituicdes financeiras na implantagdo de
dispositivos de seguranca em relacdo a outros bancos, comentaram sobre itens de
seguranca que poderiam ser mais simples e também sobre a comunicacdo das
instituicbes financeiras em relacdo a segurancga existente nos canais. Em todos os
casos, 0s usuarios compararam o seu banco de relacionamento principal com seu
banco secundario, ou vice-versa, considerando existir itens que os fazem confiar mais
Ou menos nos canais digitais. Um dos entrevistados, inclusive, citou que o minimo que
espera para poder usar com maior confianca o canal digital, € que seu banco tenha
acesso por impressao digital, ja que outros bancos ja tém tal dispositivo a disposicao.

Quanto a estrutura do canal digital, foram 4 as subcategorias de appraisals
que apresentaram comparacdes entre instituicbes financeiras: “a disposicdo das
informacdes nos canais digitais é boa/ruim”, “os sitios dos bancos na internet
misturam/ndo misturam informacdes bancarias das nao-bancérias, “as instituicdes
financeiras transmitem/nao transmitem seguranga para o usuario” e “os canais digitais
oferecem/ndao oferecem cores e layout agradaveis”. Na maioria dos casos, 0s
entrevistados apresentaram a comparacgao do canal de seu banco de relacionamento
principal com o seu banco de relacionamento secundario, indicando a valorizagao de
um ou de outro, em funcdo dos aspectos visuais e estruturais que avaliam de forma
positiva. Os usuarios, portanto, indicaram os fatores que Ihes fazem confiar mais nos
canais digitais, considerando suas comparacgoes subjetivas.

No tema necessidade de relacionamento nao foi feita pelos usuarios a
analogia entre uma instituicido financeira e outra. Nesse tema, a comparacao foi feita
entre o canal digital e o canal fisico, o que reflete os motivos da saida do usuario de

um canal pelo outro. Exceto na subcategoria “o relacionamento pessoal me
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prejudica/me ajuda”, em todas as outras subcategorias de appraisals, os usuarios
trouxeram comparacdes entre o atendimento do canal digital e o canal fisico,
revelando limitacbes, dificuldades ou mesmo desvantagens para justificar suas
preferéncias.

Nesse componente, novamente as memérias passadas (ROSEMAN; SMITH,
2001) sao ativadas pelos usuarios, comparando os bancos de relacionamento e
também as diferentes formas de relacionamento com os bancos, para justificar os
seus argumentos e favorecer a comparacao. Dessa forma, considerando que todos
0s entrevistados avaliaram o uso dos canais digitais das suas instituicdes financeiras
tradicionais (que ainda contam com agéncias fisicas), a principal comparacao
realizada pelos usuarios se deu no tema necessidade de relacionamento. Seus
argumentos de avaliacdo dos canais digitais frente aos equivalentes (no caso, a
agéncia fisica) refletem as deficiéncias dos aplicativos e sitios da internet que parecem
confirmar que o maior objetivo dos bancos (tradicionais) é reducdo de custos
(BANCOS DAO..., 2017). Assim, h& a possiblidade de as instituicdes financeiras ndo
entenderem as necessidades dos usuarios na atualidade, para projetar as melhores
experiéncias de uso, especialmente quando o objetivo € possibilitar maior confianca
nos canais digitais.

4.2.2.6 Componente: Agéncia

O componente de agéncia é representado pela questao “quem ou o qué” é
responsavel por determinada situagao (DEMIR et al., 2009). De acordo com Tonetto
e Costa (2011), a agéncia pode ser o produto, o usudrio ou a situacao. Nos quatro
temas principais estudados na pesquisa, foram identificados quatro agentes
formadores da confianga: o usuario, a instituicdo financeira (ou marca), a agéncia
bancaria e o préprio canal digital.

No tema seguranca, o canal digital € responsavel em cinco das seis
subcategorias pois a experiéncia positiva em relagdo ao uso (dispositivos de
seguranca para formacao da emocéao confianca) vem do préprio aplicativo ou sitio do
banco na internet. O canal digital s6 ndo €& o agente responsavel na ultima
subcategoria (sobre a comunicacao dos itens de seguranca pelos bancos), quando o

agente € a propria instituicao financeira, pois os usuarios acreditam que se a marca
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comunicar melhor a seguranca dos seus canais, a confianga para o uso poderia ser
melhor.

Em relacdo as subcategorias de seguranca nas quais o canal digital é o
agente responsavel por levar a formagao da confianca, os usuarios manifestaram
diversos comentarios positivos ou negativos, justificando as suas necessidades.
Quanto a velocidade dos bancos na implantacéo de itens de seguranca nos canais, a
experiéncia positiva e, portanto, que levaria a confianga pelo uso do canal, fica
evidente quando usuarios comentam que gostam ou gostariam de perceber
atualizac6es nos aplicativos. Outros usuarios manifestaram o interesse de contar com
dispositivos de seguranga mais atuais nos aplicativos do seu banco e citaram lentidao
das instituicbes em relacao a tecnologias j& comuns no mercado. Alguns usuarios
referiram experiéncias negativas com o0s canais digitais das suas instituicdes
financeiras e, portanto, apresentam nivel de confianga mais baixo, atribuindo aos
canais digitais a responsabilidade, por exemplo, de pagamento de um boleto fraudado
no passado.

De qualquer forma, os usudarios também entendem que as instituicoes
financeiras tém papel importante na formagéo da confianga para uso de aplicativos ou
sitios na internet, quando manifestaram que deveria haver mais comunicacao da
seguranca existente nos canais digitais. Nesse caso, comunicando-se
adequadamente com 0s usudrios, as instituicdes financeiras seriam as principais
responsaveis pela formacao da confianga dos usuarios, pois teriam, com isso, a
suposta garantia da prépria instituicdo de que os seus canais Sao seguros para uso.

Quanto ao tema relacionamento, apesar de o canal digital ter a influéncia
negativa, por ndo permitir a solugdo completa ao usuario, € mais adequado atribuir a
agéncia bancaria o papel de agente principal da experiéncia positiva e, portanto, da
formacao da confianca. Isto porque, ficou evidente que a agéncia bancaria é
responsavel por complementar o atendimento nao obtido através do canal digital. A
continuidade do atendimento digital em uma agéncia bancaria € muito presente
quando os usuarios comentam as limitacoes dos canais digitais para solucao de
problemas ou mesmo para efetivacdo das transacées mais basicas.

Conforme ja discutido nos componentes anteriores, 0s usuarios manifestaram
maior seguranca quando ha um relacionamento pessoal nas agéncias, referindo
também a necessidade de conhecer alguém no canal fisico com quem possa contar

a qualquer momento. Assim, as experiéncias positivas relatadas pelos usuarios, por
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conhecer alguém na agéncia bancaria que possa Ihes oferecer uma oferta melhor de
produtos e servigos, que entenda os seus perfis, que lhes ofereca melhores taxas,
parece estar diretamente relacionada a necessidade de se poder contar com uma
solucao rapida e que proporcione maiores vantagens que no canal digital.

Quanto a estrutura do canal digital, foram identificados trés agentes
formadores da confianca: canal digital, usuario e a marca.

Em relagédo a subcategoria que trata sobre a navegacao dos canais digitais, o
préprio usuario é o agente. Isto porque, ele demonstra-se inseguro quando o sitio do
banco na internet solicita a digitacao de informagdes ou quando apresenta mensagens
para aceitar cookies e, também de acordo com o que foi discutido anteriormente em
outros componentes, refletindo frustracdo por ndo saber exatamente o que fazer
nessas situacoes.

A propria instituicao financeira € o agente quando ha a interferéncia da marca,
através de comunicacao e propagandas em nivel nacional, que transmita credibilidade
ao usuario. O usuario demonstrou apresentar maior confianga também quando possui
um relacionamento duradouro com a instituicado e, portanto, sua credibilidade em
relacdo ao aplicativo também é grande. De acordo com Morgan e Hunt (1994) a
confianca existe quando alguém acredita na integridade de um agente envolvido em
alguma troca. Dessa forma, a experiéncia pregressa e positiva com a marca parece
viabilizar a credibilidade que os usuarios tém na sua instituicido financeira,
aumentando a confianga.

O canal digital € o agente em relagdo a interface visual, disposicdo das
informacgdes nos canais, segregacao das informacdes bancarias das ndo-bancarias,
interfaces com informacdes claras, cores e layout. Os atributos visuais também estao
ligados ao componente prazer intrinseco, ja destacados anteriormente.

Finalmente, quanto ao tema movimentacoes financeiras, a prépria
instituicdo é o agente formador da confianga, pois 0s usuarios manifestam sentirem-
se seguros quando percebem o monitoramento das suas contas, e quando ha agdes
qgue evidenciem esse monitoramento. Nesse tema, ainda, o préprio canal é o agente
quando possibilita garantia para o usuario de que suas transacdes foram realizadas
corretamente.

Os varios agentes responsaveis pela formagdo da emocao confianca nos
usuarios podem, assim, ser objeto de estudo do designer de modo que sejam
avaliadas as suas contribuicdes na interacdo humano-produto. Ou seja, as
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experiéncias de uso sob a perspectiva de cada agente poderiam ser mais detalhadas
para se projetar um canal digital que atendesse todas as necessidades dos usuarios,
aliadas as expectativas de comodidade, praticidade e agilidade, além de garantir a
confianga. Nesse caso, considerando que futuramente poderdo ndo mais existir
agéncias bancaérias por conta da evolucao tecnoldgica dos bancos, a experiéncia do
canal digital tera que proporcionar maior confianga, pois tendera a ser a Unica forma

de contato com os bancos.

4.2.2.7 Componente: Certeza

O componente de certeza esta relacionado a extensdo em que o produto deixa
as pessoas seguras em relacéo a ele, proporcionando reagées emocionais diversas,
tais como a propria certeza ou incerteza por algo (TONETTO; DA COSTA, 2011).
Nesse contexto, a certeza esta relacionada a felicidade e tristeza, enquanto a
incerteza esta tem relacdo com medo e esperanca (DEMIR et al., 2009). Tonetto e
Costa (2011) explicam o componente de certeza com o exemplo de um usuario que
teve uma moto que falhou no passado, que acaba construindo uma imagem negativa
associada a marca.

O mesmo pode ocorrer com 0s usuarios dos servicos bancarios digitais,
conforme foi observado na pesquisa.

No tema seguranca, a incerteza foi identificada na subcategoria “os
procedimentos de seguranca dos canais sdao/ndao sao suficientes”. A incerteza e,
portanto, o medo de utilizar o canal, foi manifestada por cliente que revelou ter tido um
problema no passado com o seu banco (na entrevista para a pesquisa, por exemplo,
o usuario revelou ter sido vitima de um boleto fraudado). Nesse caso, inclusive a nota
pelo nivel de confianga pelo uso do canal € baixa, confirmando a incerteza pelo uso
do canal, tendo o usuario a percepcao de que os canais falhardo com ele sempre, por
conta da experiéncia passada e que, aparentemente, permitirio novamente o
pagamento de um boleto fraudado.

Em relagdo ao tema relacionamento, o usuario, de uma maneira geral,
manifestou um certo nivel de dependéncia do contato com pessoas em alguma
agéncia bancéaria, como forma de manter uma referéncia que lhe transmita mais
seguranca para os usos dos canais. O componente de certeza foi encontrado nos
appraisals relacionados ao atendimento de demandas, existéncia ou ndo de
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vantagens financeiras, entendimento ou ndo das necessidades, contato de referéncia
na agéncia e solucao de problemas através dos canais. Todas as subcategorias de
appraisal indicam a certeza do usuario em relacdo a continuidade do atendimento
digital para finalizar a transacado bancaria o qual, na opinido dos entrevistados,
ocorreria no canal fisico. A certeza foi manifestada pelo desejo de atendimento
presencial, fisico, em uma agéncia bancaria, supondo que assim sera melhor atendido
ou que tera maiores vantagens. Dessa forma, seja por nao resolver todas as suas
necessidades através do canal digital ou mesmo por ndo confiar completamente nas
solugdes oferecidas, o atendimento pessoal em uma agéncia fisica € necessario ou
mais adequado, na avaliacao dos usuarios. O usuéario manifestou certeza, inclusive,
por acreditar que uma avaliacao pessoal do seu perfil para Ihe oferecer algum produto
ou servico, seja mais adequado que a oferta eletrénica.

Por outro lado, avaliando o relacionamento pessoal como uma contradi¢cao do
atendimento digital, os usuarios entendem que deveriam resolver todas as suas
necessidades pelos aplicativos ou sitios na internet. No entanto, quando ha a
necessidade de contato na agéncia fisica, o usuario ndo tem certeza de que sera bem
atendido pois manifestou seus medos em relacdo ao atendimento do seu gerente de
conta e de que ele também ndo sera 0 mesmo por muito tempo. Assim, o usuario
praticamente desiste de realizar as coisas na agéncia, continuando o atendimento do
canal digital por receio de que sera mal atendido no canal fisico.

O componente certeza também foi verificado no tema relacionado a estrutura
do canal digital, quando os usuarios fizeram previsées de que por confiar tanto no
seu banco, se este realizar alguma alteracao de layout do aplicativo, tera a certeza de
que todas as suas necessidades continuardao sendo bem atendidas. Ou seja, tém total
confianga na instituicdo financeira e nos canais digitais, pois, por serem bons
atualmente, as pessoas tendem a perceber que continuardo sendo bons o suficiente
no futuro.

No tema relacionado as movimentacoes financeiras, tanto certeza quanto
incerteza sao presentes. No appraisal que tem relacdo com o monitoramento das
contas dos usuarios, ha a certeza de que os bancos realizam acompanhamento das
contas dos usuarios por conta do cancelamento automatico de transacoes realizadas
para testes dos cartdes de crédito e, portanto, deixam o usuario confiante de que suas
contas estdo seguras. Em relacdo ao appraisal “eu acredito/nao acredito que as

transacdes serdo realizadas de forma correta na minha conta”, a incerteza pelo
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comportamento futuro do canal digital € muito presente. Isso porque, também como
foi mencionado na discussao do coping, os usuarios indicam encontrar solucées para
redugao dessa incerteza, conferindo langamentos na conta ou realizando pagamentos
criticos fora do canal digital.

Nesse componente, os usuarios indicaram certezas e incertezas em relagéo
ao seu uso, ficando evidentes que experiéncias passadas motivaram algumas
decisdes atuais, como por exemplo os erros supostamente atribuidos aos bancos nos
pagamentos de boletos fraudados e na efetivacdo de pagamentos criticos. Assim,
fazem com que os usudrios evitem os canais digitais por acreditarem que os erros
voltardo a ocorrer ou que adotem procedimentos adicionais para reducdo das

incertezas que tém quanto ao préprio funcionamento dos canais.

4.2.2.8 Analise Detalhada dos Componentes de Appraisal

Realizadas as discussGes das categorias empiricas sob a abordagem
componencial da Teoria dos Appraisals conforme Demir et al. (2009), a seguir, no
Quadro 10, é apresentada a anélise resumida dos componentes, com base nos temas,
categorias (concerns) e subcategorias empiricas (appraisals) da pesquisa:



Quadro 10 — Relacao das Subcategorias de Appraisals e Componentes
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Confirmacao A .
. . Prazer | Consisténcia . Conformidade A
Temas | Subcategorias de Appraisals das p . Coping ~ Agéncia | Certeza
Expectativas Intrinseco | do Motivo com padroes
Ha demora/agilidade na . ~ A
implantacao de itens de Con;git[ril\flgao - - Baixo Inem:ﬁgcg: de ((j:ia?[:: -
seguranca. P ] P 9
O aplicativo do meu banco é . Inexisténcia de Canal
ultrapassado/moderno em - - - Baixo adrées digital -
termos de segurancga. P 9
Os procedimentos d? < o= Confirmagao . . En’gre~ Canal
S, seguranga dos canais sao/néo positiva - - Baixo instituicoes digital Incerteza
c sdo suficientes. ) financeiras
5 Os itens de seguranca do meu Entre
3 5 . . TR Canal
4 banco séo - - Consistente Baixo instituicdes digital -
n burocraticos/simples. financeiras
A ida a agéncia para i S
complementar uma transagéo i i Consistente Baixo | Inexisténcia de Canal i
do canal digital é tempo padroes digital
perdido/util
Os bancos comunicam/néo . ~ Entre Instituicao
: . Confirmagéo . T . .
comunicam suficientemente a ositiva - - Baixo instituicoes Financeira -
seguranca dos seus canais. P ' financeiras (marca)
Os canais digitais permitem/nao Entre canal Adéncia
L 2 | permitem resolver 100% das - - Consistente Alto digital e canal bagncéria Certeza
o & | nhecessidades dos usuérios. fisico
L g Ha/nao ha vantagem financeira Entre canal Agéncia
2 ¢ | usando os canais digitais. - - Consistente Alto digital e canal genct Certeza
@ o fisico bancaria
o 9
© 8 | Og canais digitais sd0/n&o s&o Entre canal A
20 o . . : . Agéncia
Z c | confiaveis pois ouvi isso de - - Consistente Alto digital e canal bancaria -
alguém. fisico

Continua
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. Confirmacao A .
Subcategorias de Prazer | Consisténcia . Conformidade A
Temas Appraisals Expe(:::tivas Intrinseco | do Motivo Coping com padroes Agéncia | Certeza
O canal digital entende/nao Entre canal Adéncia
entende totalmente as - - Consistente Alto digital e canal ba?ncéria Certeza
o minhas necessidades. fisico
- A pessoa de referéncia na
g agéncia € importante para Entre canal Adéncia
S complementar o - - Consistente Alto digital e canal ba?ncéria Certeza
o atendimento do banco fisico
S digital.
[ Ha/nao ha como resolver Entre canal AQENCi
T, todas as necessidades nos - - Consistente Alto digital e canal b gencia Certeza
. e . ancaria
© canais eletrénico. fisico
3 As solucbes através dos Entre canal Adéncia
§ canais digitais séo - - Consistente Alto digital e canal ba?ncéria -
a limitadas/ilimitadas. fisico
3 O atendimento do canal Entre canal Adéncia
2 digital continua na agéncia - - Consistente Alto digital e canal bagncéria -
fisica/acaba no canal digital. fisico
O relacionamento pessoal . Inexisténcia de | Agéncia
me prejudica/me ajuda. i i Consistente Alto padrdes bancaria | ncerteza
A disposigao das . ~ Entre
o |informagdes nos canais Con(;‘lsrirt?\?;;ao Visual - Baixo instituicoes c?iair'llel Certeza
o5, | digitais é boa/ruim. P ' financeiras 9
508 | Os sitios dos bancos na
3 § internet misturam/nao Confirmagcéo Entre Canal
E 8 misturam informagodes positiva Visual - Baixo instituicoes digital -
bancarias das néo- ’ financeiras
bancarias.

Continua
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Conclusao
. nfirmaca C A .
Temas Subcategorias de Co dasagao Prazer | Consisténcia Coping Conformidade Agéncia | Certeza
i . Intrin Motiv m ro
Appraisals Expectativas trinseco | do Motivo com padroes
Os canais digitais
permitem/ndo permitem uma | Confirmacao i i Baixo Inexisténcia de Usudrio i
navegagao percebida como positiva. padrées
segura.
nais digitai . ~ oA

© t?:zza:n;;odt?;;e% Confirmagéo i i Baixo | nexisténcia de Canal i

'S . ~ positiva. padrées digital

5 informagdes claras.

= n a0/n3 3 . = C oA

© 2;?3;?30625(: ci?]aeiztao Confirmagéo i i Baixo Inexisténcia de Canal i

8 digitais positiva. padrées digital

) A instituicao financeira é/nao Instituicao

® € confiavel e, por isso, 0 Confirmagéo i i Baixo Inexisténcia de | Financeira i

3 canal digital também é/néo positiva. padrées (marca)

- As institui¢bes financeiras Confirmagéo Entre Instituicéo
transmitem/n&o transmitem ositiva - - Baixo instituicoes Financeira -
seguranca para 0 USU4rio. P ' financeiras (marca)

Os canais digitais . ~ Entre
~ nfirm . . T Canal
oferecem/néo oferecem Co ositi\?;ao Visual - Baixo instituicoes digital -
cores e layout agradaveis. P ' financeiras 9
" Os b_ancos monltoram/ngo . i existenc Instituicao
3 o monitoram e mostram/n&o Conflr_magao i i Alto nexisténcia de Financeira | Certeza
g mostram que monitoram a positiva. padroes (marca)
£ 8 conta dos usuarios.
“E’ = Eu acredito/ndo acredito que
S £ as transagoes serao Alto Inexisténcia de Canal Incerteza
L . - - - ~ .
‘E’ realizadas de forma correta padrdes digital
na minha conta.

Fonte: elaborado pelo autor.
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No Quadro 10, portanto, foram apresentados, de forma resumida e
consolidada, os aspectos que surgiram da discussao de cada componente, a partir
das categorias empiricas encontradas na pesquisa.

A seguir, no item 4.3., sdo apresentadas as diretrizes projetuais aplicadas ao
design, a partir de concerns e appraisals apresentados e discutidos anteriormente.

4.3 Diretrizes Projetuais Aplicadas ao Design

Nao foi objetivo dessa pesquisa generalizar os resultados para todos os
usudrios das instituicdes financeiras a partir de concerns e appraisals referidos pelos
entrevistados. Isto porque, principalmente, sdo inumeras as instituicées financeiras no
Brasil e no mundo, que sao influenciadas por culturas e comportamentos de publicos
bastante diferentes.

De qualquer forma, os resultados da pesquisa permitem identificar
importantes demandas de usuarios, que podem ser utilizadas pelo designer para a
projetacao de experiéncia bancaria adequada as preferéncias do mercado. De acordo
com Tonetto (2012), os estudos projetuais no ramo do design normalmente tém foco
nos concerns de usuarios. Assim, os concerns identificados nessa pesquisa e também
as respectivas subcategorias de appraisals podem significar importantes fontes de
projetacao para o designer, tendo em vista o desenvolvimento do banco ou instituicao
financeira do futuro, contribuindo para a experiéncia positiva dos usuarios,
principalmente visando a formacao da emocéo confianca.

E possivel definir diretrizes projetuais para atuacdo do designer nos quatro
temas principais abordados nessa pesquisa: seguranca, necessidade de
relacionamento, estrutura do canal digital e movimentagdes financeiras. Dessa forma,
sdo apresentadas a seguir as diretrizes para cada um desses temas, com o objetivo
de provocar a emocao confianga nos usuarios:

a) Tema: Seguranca

Em relacdo a seguranca, os aspectos citados pelos usuarios estdo
relacionados aos dispositivos implantados pelas institui¢des financeiras que garantam
a identidade dos seus clientes, os quais envolvem as necessidades de mais
seguranca, simplificacdo e comunicacdo. Dessa forma, as diretrizes e relacdo com

concerns e appraisals sao apresentados no Quadro 11:
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Quadro 11 — Diretrizes projetuais aplicadas ao tema seguranca

Diretriz

Relacdo com concerns e appraisals

Projetacao de experiéncias positivas para
confirmacao de identidade dos clientes das
instituicdes financeiras, com o
desenvolvimento de alternativas, tais como
“entrevistas” on line através do proprio
canal digital com interfaces pessoais.

Concern: “Eu quero mais seguranca para
uso dos canais”.

Appraisals: “O aplicativo do meu banco é
ultrapassado/moderno em termos de
seguranga’.

Concern: “Simplificacao dos dispositivos de
seguranga’.

Appraisals: “A ida a agéncia para
complementar uma transagao é tempo
perdido/util”.

Desenvolvimento de processos de
validagao de identidade dos usuarios para
efetivacao das transacdes bancarias, para
que seja feita de uma forma mais simples,
sem a necessidade de multiplas
confirmagdes, inclusive evitando o contato
na agéncia fisica.

Concern: “Simplificacao dos dispositivos de
seguranga’.

Appraisals: “A ida a agéncia para
complementar uma transacgao € tempo
perdido/atil”.

Por se tratar de experiéncia de uso de
canal digital, o comparecimento do cliente
a uma agéncia fisica para confirmacao de
itens de seguranca deve ser evitado.
Assim, sugere-se que os projetos facilitem
a solucao das necessidades dos usuarios
através do préprio canal digital.

Concern: “Simplificacao dos dispositivos de
seguranga’.

Appraisals: “A ida a agéncia para
complementar uma transacgao € tempo
perdido/util”.

Fonte: elaborado pelo autor.

De acordo com o Quadro 11, foram apresentadas diretrizes para os concerns
“eu quero mais seguranca para uso dos canais” € “eu gostaria de simplificagcdo dos
dispositivos de seguranga”. Por ndo estarem relacionados apenas com as demandas
dos entrevistados, mas também com as estratégias das instituicdes financeiras quanto
aos procedimentos de seguranca instalados e comunicacdo, a proposicao de
diretrizes para os demais appraisals identificados na pesquisa para esse tema nao foi
desenvolvida (“ha demora/agilidade na implantacdo de itens de seguranga”, “os
procedimentos de seguranca dos canais sdao/ndo sdo suficientes”, “os itens de
seguranca do meu banco sdo burocraticos/simples”, “os bancos comunicam/nao
comunicam suficientemente a seguranca dos seus canais”).

A seguir, sdo apresentadas as diretrizes para projetos que podem ser
realizados pelo designer no tema “necessidade de relacionamento”.

b) Tema: Necessidade de relacionamento

O tema que trata do relacionamento esta vinculado a necessidade dos

usuarios pelo contato pessoal em uma agéncia fisica de instituicdo financeira. Sao
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diversos os motivos que fazem com que os usuarios busquem o atendimento na

agéncia, o que normalmente, conforme apresentado nessa pesquisa, esta vinculado

com a falta de confianga no canal digital. Assim, as diretrizes e respectiva relagdo com

concerns e appraisals para esse tema sao apresentadas no Quadro 12:

Quadro 12 — Diretrizes projetuais aplicadas ao tema necessidade de
relacionamento

Diretriz

Relagédo com concerns e appraisals

O designer pode atuar no entendimento
das demandas dos usuarios para
compreender os motivos da “saida” do
canal digital. Assim, através da
investigacao de como os clientes utilizam
os aplicativos/sitios na internet, o designer
pode projetar experiéncias mais positivas
no préprio canal digital para possibilitar
uma andlise de perfil humana, conforme a
necessidade dos clientes. Através do
contato pessoal da instituicado financeira
com os clientes deveria ser possivel
fornecer uma oferta de servigos com
encargos semelhantes aos da agéncia
fisica e adequada ao que o cliente quer ou
precisa.

Concern: “Eu acredito no relacionamento
pessoal”.

Appraisals: “Ha/ndo ha vantagem financeira
usando os canais digitais”, “Os canais
digitais permitem/n&o permitem resolver
100% das necessidades dos usuarios”.

Concern: “Eu prefiro que alguém analise o
meu perfil”.

Appraisals: “O canal digital entende/nao
entende totalmente as minhas
necessidades”.

Concern: “Eu espero mais aten¢ao na
solucdo dos meus problemas digitais”.
Appraisals: “Ha/ndao ha como resolver todas
as necessidades nos canais eletrdnicos”,
“O atendimento do canal eletrdnico
continua na agéncia fisica/acaba no canal”.

Até que ocorra a transi¢cao completa dos
bancos tradicionais para o atendimento
digital (e considerando a incerteza de que
isso ocorrera integralmente algum dia), o
designer pode projetar uma experiéncia
também positiva para os clientes quando
ha a necessidade de atendimento
complementar nas agéncias fisicas. E
também possivel conectar o aplicativo/sitio
com o atendimento pessoal na instituigao
financeira, possibilitando marcagéo de
horario com o gerente da conta, avisos
para procurar a agéncia mais proxima (e
nao exclusivamente a agéncia do cliente).

Concern: “Eu espero mais atengao na
solugcéo dos meus problemas digitais”.
Appraisals: “O atendimento do canal
eletrénico continua na agéncia fisica/acaba
no canal”.

Continua



133

Concluséo
Diretriz Relacdo com concerns e appraisals
O designer pode projetar experiéncia de Concern: “Eu espero mais atengao na
relacionamento remoto, podendo solucdo dos meus problemas digitais”.
aproximar cliente e canal fisico, mesmo Appraisals: “As solucdes através dos canais
que ndo comparega a uma agéncia, digitais sao limitadas/ilimitadas”, “O
através do préprio aplicativo/sitio na atendimento do canal eletrénico continua na

internet, possibilitando o contato com o seu | agéncia fisica/acaba no canal”.
gerente de conta ou alguém que possa
ajuda-lo em qualquer necessidade (um
consultor financeiro, por exemplo).

O designer podera projetar a experiéncia Concern: “Eu prefiro que alguém analise o
de agéncia bancaria unica, que pode meu perfil”.

atender todas as instituicdes financeiras ao | Appraisals: “O canal digital entende/nao
mesmo tempo, bastando que o cliente se entende totalmente as minhas

conecte a sua instituicao financeira necessidades”.

conforme a conveniéncia (“Banco 24 Horas
Digital”). Nesse canal, o atendimento seria | Concern: “Eu quero autonomia para
diferente que o aplicativo/sitio na internet, | resolver tudo na internet”.

pois os consultores digitais teriam Appraisals: “O atendimento digital me
conhecimentos mais especificos e nao prejudica/me ajuda”.

seriam a pessoa de referéncia com a qual
0 usuario ja esta acostumada.

O designer pode projetar experiéncias Concern: “Eu prefiro que alguém analise o
mais humanas no contato da instituicdo meu perfil”.

financeira com os clientes possibilitando Appraisals: “O canal digital entende/nao
conversas diretas, personalizadas e entende totalmente as minhas

especificas para o entendimento das necessidades”.

necessidades dos usuarios.

Fonte: elaborado pelo autor.

Dessa forma, de acordo com o Quadro 12, foram apresentadas as diretrizes
projetuais para os concerns e appraisals identificados no tema relacionamento. Para
0s demais concerns e appraisals desse tema nao foram propostas diretrizes, pois
envolve agentes externos ao relacionamento instituicao financeira x associado (“os
canais digitais sdo/ndo sédo confiaveis pois ouvi isso de alguém”) e também por
envolver diretamente a pessoa de referéncia, valorizada pelo usuario na prépria
agéncia bancaria (“a pessoa de referéncia na agéncia é importante para
complementar o atendimento do banco digital”).

No item seguinte, sdo apresentadas as diretrizes projetuais para o terceiro
tema estudado na pesquisa, o0 qual esta relacionado com a estrutura dos canais
digitais.

c) Tema: Estrutura do canal digital

Nesse item, sdo apresentadas as diretrizes aplicaveis ao tema que trata da

estrutura do canal digital, pois os usuarios apresentaram suas demandas e
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avaliacbes em relacdo a arquitetura e disposicao de informagdes nos aplicativos e

sitios na internet. No Quadro 13, portanto, sdo apresentadas as diretrizes propostas:

Quadro 13 — Diretrizes projetuais aplicadas ao tema estrutura do canal digital

Diretriz

Relacao com concerns e appraisals

O layout dos canais deve ser de facil
entendimento e permitir que o acesso as
transacoes seja rapidamente realizado.
Através do entendimento da “jornada do
cliente” no uso do aplicativo ou sitio da
internet, o designer pode projetar a melhor
experiéncia tendo em vista a expectativa
dos usuarios em relagao ao canal digital,
para localizagdo mais facilitada das suas
principais movimentagdes, interesses,
produtos ou servicos.

Concern: “Eu quero um canal com
arquitetura de informacdes bem resolvida”.
Appraisals: “A disposicao das informacgdes
nos canais digitais é boa/ruim”, “Os canais
digitais trazem/n&o trazem informagodes

claras”.

N&o se recomenda que os aplicativos ou
sitios da internet misturem informagdes
bancarias das nao bancarias. O designer
pode projetar aplicativos e sitios da internet
possibilitando que apenas itens relevantes
para o usuario sejam apresentados,
viabilizando uma melhor experiéncia de uso
e evitando que informacdes nao
relacionadas a conta do cliente sejam
apresentadas sem necessidade.

Concern: “Eu quero um canal com
arquitetura de informacdes bem resolvida”.
Appraisals: “Os sitios dos bancos na
internet misturam/ndo misturam
informacgdes bancarias das ndo-bancarias”,
“Os canais digitais permitem/ndo permitem
uma navegagao percebida como segura”.

O designer pode atuar na elaboragéao e
desenvolvimento de um canal digital,
projetando experiéncias com cores que
sejam visualmente agradaveis e que
transmitam confianga ao usuario. E
possivel, por exemplo, permitir a
combinagéo de cores que o cliente se
identifique, mesmo que nao estejam
adequadas as cores da marca da instituicao
financeira.

Concern: “Eu me identifico com um canal
qgue tenha cores que me agradam”.
Appraisals: “Os canais digitais
oferecem/néo oferecem cores e layout
agradaveis”.

Em complemento a projetacao para
atendimento dos aspectos visuais, 0s
canais digitais poderiam contar com sons e
animacdes que pudessem confirmar ou
desconfirmar as expectativas dos usuarios.
Por exemplo, ao pressionar um
determinado bot&do no canal digital, a
confirmacao da transacéo poderia ser
percebida também pela audi¢ao (além da
confirmacao visual), para que o usuario
tenha “reforco” da confirmagao da
transacgao pelo banco.

Concern: “Eu me identifico com um canal
qgue tenha cores que me agradam”.
Appraisals: “Os canais digitais
oferecem/néo oferecem cores e layout
agradaveis”.

Fonte: elaborado pelo autor.
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Assim, conforme apresentado no Quadro 13, o designer teria o papel de
entender as demandas dos usuarios em relacao a estrutura dos canais, viabilizando
a projetacdo de aplicativos e sitios da internet que possibilitassem uma melhor
experiéncia de uso pelos clientes. E, da mesma forma como ocorreu no tema
relacionado a seguranga dos canais, para 0s appraisals relacionados com a estratégia
e a propria marca, nao foram propostas diretrizes projetuais por também envolver as
préprias instituicoes financeiras (“os bancos estao/ndao estdo melhorando os canais
digitais”, “a instituicao financeira é/nao é confiavel e, por isso, o canal digital também
é/nao é”, “as instituicdes financeiras transmitem/ndo transmitem segurancga para o
usuario”).

Finalizando as diretrizes projetuais, no item seguinte sdo apresentadas as
propostas em relagdo ao tema movimentagdes financeiras.

d) Tema: Movimentacdes financeiras

Em relacdo as movimentacoes financeiras, neste item sao apresentadas as
diretrizes projetuais para atendimento das necessidades dos clientes das instituicées
financeiras sob os aspectos de monitoramento das transacdes e em relacao a certeza
de que as suas transacoes serdo mesmo efetivadas. Assim, no Quadro 14, sao
apresentadas as diretrizes propostas para o referido tema:

Quadro 14 — Diretrizes projetuais aplicadas ao tema movimentacoes
financeiras

Diretriz Relacdo com concerns e appraisals

O designer pode elaborar projetos de
aplicativos e sitios da internet que
evidenciem as transacdes suspeitas da
conta de seus clientes, as quais foram
monitoradas e, por algum motivo, foram

investigadas pelas instituicdes financeiras.

Por exemplo, ao abrir o aplicativo do
banco, o usuario teria a disposi¢do um
demonstrativo contendo as transacoes
investigadas pelo banco e quais as agdes
em relacdo a isso.

Concern: Eu quero monitoramento
automatico das transagdes da minha conta.
Appraisals: Os bancos monitoram/nao
monitoram e mostram/ndo mostram que
monitoram a conta dos usuarios.

Continua
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Conclusao

Diretriz

Relacdo com concerns e appraisals

O designer podera projetar experiéncias de
usuario para uso de blockchain, que
poderiam ser proporcionadas pelas
instituigcbes financeiras. Por exemplo, os
bancos poderiam replicar todas as
transagOes bancarias dos usuarios para
uma blockchain publica, que poderia ser
consultada pelos usuérios a qualquer
momento. E, por proporcionar gravacdes
de transagdes entre duas partes de forma
permanente e eficiente, uma blockchain
para uso das instituigbes financeiras
poderia ser projetada para possibilitar um
aplicativo bancario que replicasse as
transagdes financeiras para consulta dos
usuarios. A replicagao das informagdes
bancarias para a blockchain, por exemplo,
poderia servir como dupla garantia de que
as transacoes nao serdo alteradas pelos
bancos ou mesmo que os agendamentos
seréo realizados de forma correta.

Concern: Eu quero saber se as minhas
transacdes foram realizadas.

Appraisals: Eu acredito/ndo acredito que as
transacbes serdao realizadas de forma
correta na minha conta.

Fonte: elaborado pelo autor.

Entende-se, assim, que o designer pode direcionar esforcos em conjunto com

as instituicoes financeiras, clientes, designers e ndo-designers, para a projetacéo de

uma experiéncia de canal digital adequada aos concerns e appraisals dos usuarios.

Finalmente, entende-se que o designer possa ter um papel de grande

importancia na projetacéo do banco do futuro, tendo em vista que ha um vasto campo

de exploracéo quando se pretende construir a experiéncia de usuario com 0s bancos

digitais. E, quando se relaciona com as emog¢des que se pretende construir, (no caso

estudado, a emocéao confiancga) as possibilidades sao ainda maiores, considerando os

diversos perfis de clientes envolvidos e numerosas instituigbes financeiras no

mercado, podendo, inclusive, adaptar as necessidades de cada grupo de usuarios ou

culturas relacionadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De uma forma geral, percebe-se que os usudarios ndo utilizam os canais
digitais por confiar. Eles utilizam porque buscam comodidade e agilidade no seu dia-
a-dia. A confianca é uma consequéncia do uso, com base no que o usuario deseja
dos canais digitais e aquilo que ele avalia como adequado para ele. Ou seja, 0 usuario
parece “confiar por consequéncia”, ja que o uso do canal digital € uma alternativa para
resolver suas necessidades com maior rapidez e comodidade.

Na pesquisa, nao foram identificados usuarios que pensam na confianca do
canal digital antes de usar aplicativos ou sitios na internet. Os usudarios pensam
primeiro na necessidade e na comodidade para resolver 0 que precisam e
manifestaram suas demandas (concerns) e avaliagdes (appraisals) a partir daqueles
fatores. Nesse caso, a tendéncia de proliferacao dos canais digitais sob a perspectiva
de King (2012b), de que os bancos no futuro ndo serdo mais lugares que as pessoas
frequentam, mas sim coisas que as pessoas fazem, fica cada vez mais evidente. E,
com o tempo, é possivel que os usuarios tenderao a confiar mais nos canais digitais.

Futuramente, em caso de falta de confianga, quando os canais digitais
deixarem a desejar, 0s usuarios poderao buscar reflugio nos canais fisicos (se ainda
estiverem disponiveis) ou, ainda, em outra instituicdo financeira para manter seu
relacionamento, reflexo da necessidade de se proteger. Pela facilidade da troca de
uma instituicdo financeira por outra no mundo bancério digital, o usuario podera
buscar alternativas rapidamente. O designer, nessa perspectiva, podera ter atuacao
fundamental para o aprimoramento da experiéncia de uso dos canais digitais, seja
para projetar a confianca, seja para projetar qualquer outra emogéao, com o objetivo
de permitir o atendimento das necessidades dos usuarios da forma mais positiva e,
na perspectiva das proprias instituicdes financeiras, para manter os seus clientes.

Muito embora nao seja o objetivo atual do banco digital, como pesquisas
futuras poderiam ser investigadas as preferéncias dos usudrios em relagdo a
dependéncia de um atendimento humano, pessoal, em agéncias bancarias, frente a
prépria evolucdo do banco digital. Considera-se como exemplo, o banco Crédit
Agricole, da Franca, que lancou recentemente o seu banco digital (Eko) com o
seguinte slogan: “uma oferta 100% humana e 100% digital” (LE CREDIT... 2017),
aparentemente na direcado de unir o atendimento digital ao atendimento mais humano.

Considera-se assim, um futuro incerto em relacéo ao banco digital no que diz respeito
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a relacionamento cliente-instituicdo financeira, pois mesmo que o cliente confie no
aplicativo, ainda ha exigéncias em relagéo ao relacionamento pessoal. De acordo com
0s entrevistados, saber que alguma pessoa analisou o seu perfil, por exemplo, para
lhe oferecer melhores solucdes financeiras, € um complemento importante para o
relacionamento bancario digital.

Em relacao aos itens de seguranca, com a necessidade de simplificacéo dos
dispositivos, 0s usuarios indicaram que os bancos podem realmente nao ser seguros,
para exigir o contato nas agéncias fisicas. Esse fator sugere afetar o nivel de confianca
dos usuarios, pois a instituicao indica que os acessos digitais podem ser falhos, por
isso a exigéncia do contato pessoal. Mais uma vez, a participacdao do designer para
unir o usuario da tecnologia seria fundamental para projetar uma melhor experiéncia
de uso.

A Teoria dos Appraisals, utilizada para fins dessa pesquisa, foi util para
analisar os servicos bancarios ndo somente sob a perspectiva do design, mas também
da psicologia, considerando o foco primeiro na formacao da emocao, antes de se
entender apenas as preferéncias de usuarios. O estudo demonstrou que é possivel
compreender as emog¢des dos consumidores (nesse caso, como funciona o processo
de formacéao da confianca) e, com isso, subsidiar a projetacao do banco digital. Assim,
também, outras emogdes poderdo ser exploradas futuramente, tais como: orgulho,
prazer, satisfacao, preconceito, simpatia, para que sejam entendidas outras formas
de formacao de emocéao na projetacdo do banco digital pelo designer. Tais emoc¢des
(e outras) eventualmente se relacionam com uso dos produtos e servicos financeiros
e podem também, futuramente, ser investigadas pelo design possibilitando inovagdes
projetuais que direcionem a experiéncias que se deseja obter.

A partir dos resultados dessa pesquisa, percebe-se que 0s usuarios procuram
o atendimento presencial em uma agéncia fisica ndo apenas para resolver
necessidades ndo atendidas nos canais digitais, o que facilmente podera ser corrigida
pelas instituicdes financeiras tradicionais com o tempo, mas também por nao confiar
na contratacao de produtos e servicos diretamente pelos aplicativo ou sitio na internet.
Assim, a preferéncia pelos canais fisicos pode ser uma necessidade escondida nas
preferéncias de usuarios e na contramao do mercado e interesse dos bancos. Nesse
caso, esses temas podem ser objeto de pesquisas futuras, para entender se num
futuro proximo os bancos estardo mesmo atendendo as necessidades dos usuarios
ou, além de oferecer uma suposta comodidade em todos os aspectos, também teria
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motivacao financeira, para acabar definitivamente com as agéncias fisicas. Com isso,
uma melhor projetacdo de experiéncia para os clientes poderia ser desenvolvida.
Poderao, ainda, ser estudados perfis de usuarios exclusivamente digitais, para
identificar se a necessidade de relacionamento desses clientes também é uma
caréncia ou se os bancos digitais resolvem mesmo tudo nos aplicativos, refletindo no
seu nivel de confianca (além de identificar o proprio nivel de confianca desses
usudarios em um canal totalmente digital).

Também como pesquisas futuras a partir de subsidios da pesquisa realizada,
o design poderia investigar questdes relacionadas a substituicdo do dinheiro-papel.
Por ndo ser objeto da pesquisa, o assunto nao foi citado na apresentagdo dos
resultados. No entanto, também foram manifestados descontentamentos dos
entrevistados por s6 ndo usarem os canais digitais integralmente em funcao de ter
que ir ao banco para sacar dinheiro no caixa eletrénico ou dentro das agéncias fisicas,
ocorrendo reforgo pela preferéncia pelo relacionamento digital.

O uso de aparelhos eletronicos foi lembrado pelos usuarios nas entrevistas, mas
também nao foi objeto de aprofundamento nos resultados por ndo estarem diretamente
relacionado a formacdo da confianga resultante do uso dos canais. Alguns usuarios
referiram nao confiar no uso dos canais digitais de seus bancos quando utilizam os seus
proprios aparelhos celulares ou mesmo computadores pessoais. Os usuéarios
argumentaram que, em caso de perda ou roubo do seu telefone moével, por exemplo,
seria facil para as suas informagdes bancarias serem utilizadas de forma errada. Mesmo
assim, alguns usuéarios manifestaram que s6 usam os seus préprios aparelhos e,
portanto, tém total confianca de que as suas transacgdes serao realizas corretamente,
descartando a possibilidade de uso dos canais se as transacdes fossem realizadas em
aparelhos de terceiros. Ha possibilidades contraditérias, portanto, podendo ser objeto de
investigacdes futuras também.

Um dos entrevistados, informou que percebe falta de interesse das
instituicbes financeiras com pessoas idosas e relatou descaso das instituicbes
financeiras em relacao a essa faixa etaria. O entrevistado acredita que os bancos nao
investem nesse publico. Portanto, percebe-se uma oportunidade de pesquisa futura
em projetos de design que possam melhorar a experiéncia dos usuarios idosos no
relacionamento digital ou mesmo fisico nas agéncias bancarias. Inclusive foram
relatadas algumas dificuldades de lidar com aplicativos pelos proprios entrevistados
para a pesquisa, na faixa etaria de 46 a 59 anos.
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Outro fator importante diz respeito a localizacdo da pesquisa, a qual foi
concentrada no mercado brasileiro através de uma pesquisa nacional. E pertinente
observar que por ter sido realizada pesquisa apenas no mercado brasileiro, os
concerns e appraisals de usuarios em outros paises podem ser diferentes em funcao
das culturas onde vivem os clientes de outras instituigbes financeiras, podendo
resultar em observacgdes diferentes quando o objetivo é projetacao para a confianga
ou outras emogdes.

Além disso, como a pesquisa ouviu pessoas com formacao minima do ensino
médio, sugere-se que pesquisas futuras procurem ouvir respondentes de todas as
classes sociais e formacdes (ou isoladamente, dependendo da necessidade), de
modo a identificar concerns e appraisals que eventualmente possam ser proprios das
pessoas com formacdo educacional inicial, ou até com nenhuma formacao.
Recomenda-se ainda que a pesquisa seja feita em nivel nacional, abrangendo todos
os Estados da Federacdo, para um estudo mais aprofundado com base nas
estratégias de cada instituicdo financeira que se interessar pelo tema e dependendo
da regido que pretende atuar e publico que deseja atingir.

Importante salientar também, que por se tratar de pesquisa qualitativa, nao é
possivel generalizar os resultados, considerando ainda as limitacdes relevantes do
método, tais como:

a) Nao foi foco da presente pesquisa avaliar concerns e appraisals de
usuarios que nao utilizam os bancos digitais, pressupondo assim que ndo os utilizam
por algum motivo especifico, tais como a prdpria total falta de confianca no acesso as
instituicdes financeiras via internet;

b) Por esse motivo, os respondentes ao questionario prévio nao
apresentaram niveis de confianca abaixo de “3”, pressupondo que o usuario que
respondesse “0” ndo confia e ndo usa os bancos através dos seus canais digitais por
algum outro motivo. De qualquer forma, é possivel que existam usuarios que atribuem
nota “0” ao seu nivel de confianca, mas que mesmo assim usam os canais digitais por
necessidade;

c) Os usuarios de bancos digitais que responderam a pesquisa qualitativa
foram indicados a partir dos contatos profissionais do autor (com questionarios
distribuidos via redes sociais Facebook, LinkedIn, Twitter e por e-mail direto), podendo
ter ocorrido algum viés de similaridade entre os perfis em razao de os entrevistados

terem acesso as redes sociais exploradas;
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d) Os entrevistados responderam as entrevistas com base nas suas
experiéncias com suas instituicdes financeiras atuais, incluindo os respectivos
atendimentos digitais por aplicativo e sitios na internet dessas mesmas instituicdes e
nao em relagao as expectativas em relacéao a bancos totalmente digitais apresentados
em capitulo especifico nessa pesquisa.

O aprofundamento da pesquisa ainda, pode ser elaborado a um publico
especifico que se queira atingir por qualquer instituicao financeira, levando em
consideracao faixa etaria, nivel de formacgao, género, ou quaisquer outros critérios
relevantes ndo abordados nessa pesquisa. Enfim, pesquisas que aprofundem a
experiéncia dos usuarios com os bancos digitais podem contribuir sobremaneira para
o desempenho das instituicoes financeiras e para a satisfacdo dos clientes em um
futuro préximo.

Pode-se dizer que tanto o futuro das instituicdes tradicionais quanto das
digitais, ainda sdo incertos. Com as dezenas de milhares de clientes de instituicées
financeiras no Brasil e no mundo, com numerosos perfis, culturas, necessidades
(concerns) e avaliagGes (appraisals), além de multiplas emog¢des que eventualmente
possam ser exploradas, é de se esperar que a substituicdo total dos bancos
tradicionais pelos digitais ainda leve muito tempo. Assim, por um longo tempo, as
agéncias fisicas poderdo permanecer em funcionamento enquanto houver
necessidade para isso.

De qualquer forma, em fungcdo da complexidade dos concerns e appraisals
sobre a experiéncia atual é possivel, inclusive, que essa transicdo nunca venha a
ocorrer, devendo haver espaco para atuacao simultdnea dos bancos tradicionais e
digitais (como ocorre atualmente), em um mercado “no limite” da evolugao bancaria e

tecnolégica, tendo o usuario no centro da experiéncia.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PREVIO PARA ANALISE DE PERFIL

O banco digital e a emogao confianga
Entrevista prévia para analise de perfil de entrevistados

Obrigado pela disponibilidade.

O pesquisador Rodrigo dos Santos, Mestrando em Design da Universidade do Vale do Rio dos Sinos -
Unisinos, de Porto Alegre/RS, esta conduzindo uma pesquisa sob orientagao do Prof. Dr. Leandro M.
Tonetto. Tal pesquisa sera parte da Dissertacao final, que tem por objetivo avaliar o presente e futuro
dos servigos bancarios, a partir da emogao "confianga”.

O objetivo dessa entrevista prévia é avaliar o enquadramento dos entrevistados de acordo com os
critérios de pesquisa estabelecidos para o Projeto.

Se vocé se enquadrar no perfil necessario para realizagdo da pesquisa, vocé serd contatado pelo
pesquisador posteriormente para identificar o interesse em participar da préxima etapa, que consiste
em uma entrevista mais completa, que sera realizada por Skype ou telefone, conforme a sua
disponibilidade.

Desde ja, muito obrigado pela participagcéo e espero contar com vocé na entrevista final.

1. Seu nome:

2. Seu e-mail (para contato posterior, caso se enquadre nos critérios da pesquisa):

Idade: anos.
Estado onde reside:

] Rio Grande do Sul
] Bahia

] Para

] Séo Paulo

] Goias

] Outro

— e ——

5. Estado onde mantém o seu relacionamento predominante com uma institui¢gao financeira:

] Rio Grande do Sul
] Bahia

] Para

] Sao Paulo

] Goias

] Outro

— e ——

6. Desconsiderando as transagdes financeiras mais simples (consultas, extratos, transferéncias
bancarias, por exemplo), quando vocé tem uma necessidade de contato com a sua instituicao
financeira de relacionamento, vocé prefere:

[ 1Procurar a agéncia fisica para conversar com o seu gerente de conta.
[ ]Procurar resolver através da internet ou aplicativos de celulares.

[ ]1Entrar em contato por telefone.

[ ] Indiferente.



10.

11.

12.

13.
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Considerando a utilizagdo da internet (aplicativos de celulares ou internet banking) para contato
com a sua instituicdo financeira de relacionamento predominante, em qual grupo vocé melhor se
enquadra? (entende-se por "contato", a utilizacdo de algum servico como consulta a saldos e
extratos, pagamento de contas, transferéncia bancaria, entre outras).

[ 1Acesso diariamente a internet para contato com meu banco.

[ 1Acesso ainternet de 4 a 6 vezes por semana para contato com o meu banco.

[ 1Acesso ainternet de 1 a 3 vezes por semana para contato com o meu banco.

[ ]Acesso ainternet menos de uma vez por semana para contato com o meu banco

Qual é a sua institui¢ao financeira de relacionamento predominante?

Qual o nivel de confianga que vocé atribui aos canais digitais (aplicativos de celulares ou internet
banking) da sua instituigao financeira de relacionamento predominante em uma escala de 1 a 10?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Definitivamente nao confio Definitivamente confio.

Quais os produtos e servigos da sua instituicdo financeira de relacionamento predominante que
vocé usa de forma digital (aplicativos de celulares ou internet banking)?

] Consultas a saldos e extratos

] Pagamentos

] Conta corrente

] Poupancga

] Cartéao de crédito

] Seguros

] Consércio

] Aplicagbes financeiras

] Contratacao de crédito (empréstimos e financiamentos)
] Outro

— e e e e — —

Vocé possui outra instituigao financeira de relacionamento, além da ja citada?

[ ]Sim
[ ]N&o

Qual? (caso a resposta anterior seja "nao", informar "NA")

Qual o nivel de confianga que vocé atribui aos canais digitais (aplicativos de celulares ou internet
banking) dessa segunda instituicao financeira de relacionamento? (caso nao haja uma segunda
instituicao de relacionamento, informar "0").

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Definitivamente n&o confio Definitivamente confio.
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Filtro: usuarios selecionados conforme os critérios estabelecidos no capitulo “Método”
e a partir de resposta ao questionario prévio para analise de perfil (Apéndice A).

Apresentacdo do entrevistador e dos objetivos da pesquisa,
salientando que as respostas sdo pessoais, ndo ha respostas certas
ou erradas:
e Formacao;
e Local de trabalho;
» Motivadores da pesquisa: explicar que a entrevista sera sobre
a experiéncia de uso das interfaces digitais (remotas) das
instituicdes financeiras.

5

— Apresentacao do entrevistado:
* ldade;
* Naturalidade;
+ Residéncia;
e Formacao;
« Numero de instituicées bancarias de relacionamento;
« Frequéncia de acesso a canais remotos para contato com a
sua instituicdo financeira;
»  Profisséo.

Bloco 1: aquecimento

O que é a confiar em um banco, de uma forma geral, para vocé?

Quando trocamos e-mails, vocé indicou que confia “x” no uso dos
canais digitais da sua instituicao financeira, em uma escala de “0 a
10”. Vocé poderia descrever os motivos de ter atribuido essa nota?

-

Bloco 2: Confianga.

Estimulos (explorar
questdes relacionadas):

Atitudes (o que aproxima ou afasta o
cliente do banco digital):

Produto: como vocé avalia o
atendimento bancério
digital?

* Vocé gosta de usar canais digitais
para contato com o seu banco?

» O que aproxima ou afasta vocé de
canais bancérios digitais?

Uso: vocé tem todas as

Objetivos: necessidades bancéarias

Bloco 3: Concerns

» Por que vocé usa um canal digital

ou agéncia fisica?

Quais sdo as necessidades
bancérias que vocé busca serem
atendidas por meio de um canal
digital?

Que diferengas vocé enxerga
entre o atendimento digital e o
atendimento na agéncia fisica?

Padroes:

Como vocé imagina o}
relacionamento bancario digital
ideal?

Como vocé compara o ideal com
0 que seu banco entrega hoje?

atendidas por meio de um
canal digital?

Consequéncia: como vocé
se sente ao usar os canais
digitais do seu banco?
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Bloco 4: Appraisals

Solicitar ao entrevistado que descreva a experiéncia mais marcante
nos ultimos 60 dias, no contato com a sua instituicdo financeira de
relacionamento principal (aquecimento para a analise componencial a
sequir).

« quando ocorreu 0 mais recente acesso;
e qual o servico procurado;
e recursos utilizados.

Explorar componentes dos appraisals:

 Em que extensado o acesso digital ao banco cumpre com os
objetivos pelos quais ele é realizado? (Componente:
consisténcia do motivo);

« Os canais digitais (aplicativo e website) do banco séo
prazerosos de usar? (Componente: prazer intrinseco);

* Vocé acha que o canal digital utilizado esta de acordo com os
padrdes oferecidos pelo mercado em geral? (Componente:
conformidade com padrdes);

* O canal digital utilizado para relacionamento com o seu banco
atinge as suas expectativas de uso e solugao de problemas?
(Componente: confirmacgéo das expectativas);

e A quem ou 0 “a qué” vocé atribui a responsabilidade desse
estimulo? (Componente: agéncia);

e O quéo certo vocé esta a respeito desse canal digital
disponibilizado pelo seu banco, de que suprird suas
necessidades no futuro? (Componente: certeza);

 Vocé consegue lidar com situacdes desfavoraveis que
eventualmente podem acontecer com o uso dos canais
digitais do seu banco? (Componente: potencial de coping).

Bloco 5: Encerramento.

Agradecimento e encerramento da entrevista.
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APENDICE C - AGRADECIMENTO E CONVITE PARA A SEGUNDA ETAPA

Ola Sr. (Sra) XXXXX, tudo bem?

Aqui é o Rodrigo dos Santos, vocé respondeu o questiondrio prévio da minha pesquisa do Mestrado.
Gostei muito das suas respostas e o seu perfil se enquadra bem nos objetivos da pesquisa.

Vocé poderia me ajudar na etapa seguinte? E uma conversa por Skype ou Messenger, que servira para
eu entender um pouco mais as suas respostas ao questionario prévio.

Se vocé tiver disponibilidade, me informe por favor que dia e horario fica bom para vocé. E, se possivel,
seu Skype ou usuario Facebook ja para eu adiciona-lo(a).

Bom, agradego muito por ter participado da primeira fase. E espero contar com vocé na proxima etapa.
Muito obrigado,

Rodrigo dos Santos
Mestrando em Design — Unisinos Porto Alegre



