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1. Introducio

O setor de servigos ja representa a maior parcela da riqueza nacional produzida na maioria dos paises
(AQUINO et al., 2018). Nédo por acaso ¢ cada vez mais frequente que empresas de outros setores da economia
oferecam solugdes de servigos. O segmento industrial, por exemplo, revitalizou sua posi¢do competitiva de
forma a dar maior énfase no servigo ao cliente, incrementado suas receitas a partir de solu¢des que combinam
produtos e servicos de forma a satisfazer as necessidades dos clientes (AQUINO et al., 2019; RAFAEL et al.,
2020).

Pesquisas mostram que a receita nominal de servigos vem aumentando conforme dados da Pesquisa
Mensal de Servigo em 2018 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018). Em variago
acumulada dos ultimos 12 meses, a receita nominal de servigos cresceu 2,4% em junho de 2018. Tal contexto,
endossa o papel crucial do setor de servigos para a economia de qualquer nagdo, ¢ a inovagdo tecnologica
deve ser um elemento dinamizador deste segmento. Da mesma forma que a industria busca inovar
continuamente em seus produtos, ndo deve ser diferente no setor de servicos no qual solugdes devem ser
constantemente desenvolvidas (COLIN, 2019).

Para Thakur e Hale (2013) e Park e Kim (2020) as empresas de servigos necessitam renovar seus
processos e oferta para se manterem competitivas. Pois a partir do momento no qual os consumidores sdo
expostos a um novo servigo, ¢ iniciado um processo de avaliacdo que envolve o desejo de consumir, aceitagdo
ou rejeicdo emocional, questdes de uso e decisdo de adogdo (ZOLFAGHARIAN; PASWAN, 2008; SANTOS
et al., 2020). Caso a empresa ndo fornega os requisitos adequados para o consumidor ela pode perder o
consumidor e posi¢cdo de mercado. Uma base de clientes fiéis e satisfeitos amplia o volume de venda das
empresas (GWINNER; GREMLER; BITNER,1998; CARMONA et al., 2018).

Logo, ¢ estratégico analisar os fatores determinantes da percep¢do da inovagdo tecnoldgica em
servigos, bem como verificar o potencial desta para a fidelizagdo de clientes. Entender os fatores que afetam
a percepc¢do da inovacao tecnologica pode apoiar o direcionamento de esfor¢os mais acurados da empresa em
suas iniciativas inovadoras, agregando o maximo de satisfagdo aos seus consumidores. Tendo em vista a
dificuldade de desenvolvimento de praticas de gestdo de inovacdo que empresa brasileira historicamente tem
convivido (DE OLIVEIRA BOTELHO; LASSO; MAINARDES 2015; DE ALMEIDA et al., 2020; MELO;
MEDEIROS, 2021).

Sendo assim, cabe o questionamento: quais os fatores determinantes da percep¢do da inovagao
tecnologica no setor de servigo bancario como potencial para a fidelizagdo de clientes? Com intuito de
responder este problema de pesquisa, este artigo tem por objetivo investigar quais sdo os fatores que afetam

a percepgao da inovagdo no servico bancario, e consequentemente influencia no processo de fideliza¢ao do
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cliente.

Desta forma, esta pesquisa pretende contribuir com a literatura de inovagdo tecnoldgica em servigos
ao investigar quais sdo os fatores que afetam a percepgdo da inovagdo no servigo bancario, e como tal
percepgao inovadora influencia a continuidade do ciclo de compra a organizacao, ou seja, a fidelizacdo, por
meio da validagdo do modelo tedrico proposto por Zolfagharian e Paswan (2008) utilizando o modelo de
equagdes estruturais. Poucos sdo os estudos desenvolvidos no setor, com a tematica em questdo, o que difere
este artigo de outros existentes. Atualmente o setor bancéario possui uma gama de bancos o que torna o
mercado mais competitivo, obrigando com que as organizagdes oferegas servigos com taxas mais baixas ou
equivalentes aos dos outros bancos para fidelizar seus clientes. Segundo o Poder 360 no terceiro trimestre de
2021, os quatro maiores bancos do Brasil (Banco do Brasil, Ita, Bradesco e Santander) obtiveram lucro
superior a R$ 23 bilhdes. Tal conhecimento ¢ essencial no segmento, tendo em vista a ampliacdo da
concorréncia do setor e a mudanga no comportamento dos clientes sobretudo a partir do crescimento das
fintechs no pais.

Na sessdo a seguir ¢ apresentada uma fundamentag@o tedrica de inovagéo tecnologica em servigos,
bem como a relagdo entre a inovagdo ¢ a fidelizacdo, e ¢ apresentado o modelo conceitual investigado; em
seguida sdo delineados os procedimentos metodoldgicos da pesquisa, resultados, implicagdes praticas e

consideracdes acerca da pesquisa.

2. Fundamentacio tedrica

Nesta se¢do, sdo apresentados os principais conceitos que norteardo a pesquisa. Os principais
conceitos estdo relacionados a inovagdo tecnoldgica em servigos, inovacdo e a fidelizacdo e o modelo

conceitual investigado.

2.1 Inovagdo tecnologica em servigos

A gestdo da inovagdo para o desenvolvimento e aprimoramento continuo dos produtos ¢é a capacidade
chave para atingir os upgrades (avangos) necessarios para adentrar na cadeia de valor global economica. A
inovagdo e o progresso tecnologico corroboram para a ampliagdo da produtividade e competitividade das
organizagdes, bem como para o desenvolvimento econdmico, contribuindo assim para a melhoria das
condigoes de vida de uma sociedade (BARANANO, 2005).

Os objetivos da gestdo da inovacdo nas organizagdes devem priorizar a capacidade de prover valor
ao consumidor final e a capacidade de melhorar os processos continuamente (KAPLINSKY; MORRIS, 2015;
CALABRIA et al., 2018). Tais objetivos podem enfrentar barreiras, tais como a falta de recursos humanos
qualificados e a omissdo na comunicagdo externa da organizagdo com os agentes geradores de conhecimento
(universidades e centros de pesquisa) (BARANANO, 2005).

Kaplinsky e Motris (2015) afirmam que os “upgrades” na cadeia de valor estdo associados a praticas
de inovagdo nas organizagdes. A criagdo de novos produtos, processos e gestdo nas indistrias agregam valor
a produtos/servigos, ou seja, o upgrade em suas atividades possibilita a competi¢do em uma cadeia de maior
valor. Humphrey e Schmitz (2000) partilham desta ideia e chamam a inovagao de upgrading, consistindo em
as organizagoes realizarem atividades de modo mais eficiente, agregando valor aos seus processos, fazendo

bens através de métodos mais sofisticados.
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No entanto, os recursos investidos visando a melhoria das praticas de inovagdo em uma organizacao,
muitas vezes podem ndo fornecer os resultados esperados, em virtude da dificuldade de gerir os aspectos
intangiveis do processo, ou seja, dificuldades de gestdo da inovagao.

Para Baranano (2005) a inovagao pode ser potencializada em uma organizagao a partir dos seguintes
fatores: 1 - criacdo de canais de comunica¢do fluidos, a criagdo de inovacdes depende de varios tipos de
conhecimentos que estdo distribuidos entre as varias areas funcionais da organizagdo; 2 - envolvimento dos
clientes no processo de inovacao, a empresa inovadora deve ser capaz de identificar as necessidades atuais e
latentes dos clientes; 3 - apoio da alta gestdo da organizagdo; 4 - disponibilidade de recursos humanos
qualificados, mudancas e melhorias podem ser induzidas na organizacdo através de colaboradores
qualificados, que valorizam a constante aquisi¢do de conhecimentos; ¢ 5 - criacdo ¢ manutengdo de uma
estrutura organizacional flexivel.

Para a Organizacdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE) (MANUAL DE
OSLO, 2005) a inovagdo em servigos consiste no lancamento ou melhoramento significativo de um
bem/servigo, processo, método de marketing, metodologia organizacional em praticas comerciais, de trabalho
ou relagdes externas. A inovag@o nos servigos gera valor para clientes, funcionarios, empresarios, parceiros
de aliangas, e comunidade através da oferta de servigos novos/melhorados, processos ou modelos de negdcios
(OSTROM et al., 2010). A inovacgdo em servigos ocorre em multiplos escopos, tais como: ciéncia, tecnologia,
processo, necessidade dos clientes, gerenciamento de marcas e internacionalizacdo (CHAE, 2012)

Alguns equivocos no desenvolvimento da pesquisa em inovag@o nos servigos estdo relacionados a
sua visdo. Boa parte das pesquisas se concentram em uma visao interior da organizagao e considera a inovagao
apenas como algo novo para a empresa, negligenciando o desempenho financeiro ¢ o valor gerado para o
cliente (SNYDER et al., 2016). Outros problemas na pesquisa de inovagdo em servigos estdo no viés de
materialidade, muitos estudos ignoram os aspectos imateriais do servigo, levando a medi¢des imprecisas do
impacto economico e desempenho no setor de servicos (GALLOUJ; SAVONA, 2009).

No entanto, alguns estudos tém orientado uma abordagem no intuito de superar os gargalos da
pesquisa em inovagdo. Ngo e O’Cass (2013) classificam a inovagdo em duas categorias: capacidade de
inovagdo técnica, que compreende o desenvolvimento de novos servigos, operagdes de servigo ¢ tecnologia;
e capacidades de inovag@o ndo técnicas que dizem respeito a agdes gerenciais, comerciais e de marketing.
Sendo dada pouca ateng@o a esta ultima na literatura.

A observagao da perspectiva do consumidor na ocasido de sua experiéncia de servigo pode e deve
ser medida, do mesmo, modo que a inovagao em produtos ¢ validada através de pesquisas com consumidores,
degustagoes etc., no setor de servicos a presenca do consumidor € fundamental para a orientacdo de esforg¢os
de inovagdo na organizagdo para o cliente.

Hussain, Konar e Ali (2016) apresentam uma proposta para mensuracao da performance da inovacao
em servigos, com base em aspectos relacionados a fatores relacionados a gestdo de pessoal dentro da
organizacdo, compartilhamento do conhecimento entre a equipe e cultura da equipe do trabalho. Outra
proposta para a mensuragdo da percepgdo da inovagao foi desenvolvida por Zolfagharian e Paswan (2008), os
quais investigaram se os consumidores sdo capazes de discernir as novidades incorporadas em elementos do

servigos; o estudo fez uso de uma construgdo multidimensional e considerou aspectos tangiveis e intangiveis
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do servico e apontou que os consumidores foram capazes de discernir as seguintes dimensdes da inovagao
nos servicos de academias de gindstica e oficinas mecanicas: instalagdes interiores, administragdo, instalacdes
exteriores, funcionarios, tecnologia, capacidade de resposta e nticleo do servigo.

As setes dimensoes levantadas por Zolfagharian e Paswan (2008), foram validadas no trabalho
desenvolvido por Santos et al. (2010), que visou avaliar a inovacao na perspectiva do cliente no ambiente dos
servigos dos correios e saldes de beleza. Os autores utilizaram a analise multivariada no conjunto de 241
dados. Os autores concluiram que as dimensdes de instalacdes exteriores, funcionarios, responsividade e
instalagdes interiores sdo as percebidas como inovativas para os clientes.

O estudo realizado por Kim et al. (2018) visou identificar a percep¢do inovativa do cliente de
restaurante para proposi¢ao de uma escala multidimensional. A escala proposta para o setor de restaurante
destacou as dimensdes nticleo de servigo, tecnologia e responsividade e que na nova escala foram classificadas
como menu, servico baseado em tecnologia, inovagdo experiencial e promocional.

Keiningham et al. (2019) buscaram verificar a relagdo entre inovagao e autenticidade utilizando uma
estrutura conceitual. Os resultados mostraram que a relagdo entre inovacdo ¢ autenticidade pode ser
mensurada a partir de dois constructos e que essa relagdo ¢ crucial para o processo de tomada de decisdao
estratégia que impactam diretamente na fidelidade de lealdade dos clientes. Os autores destacaram que as
dimensdes que mais significativas levando em consideracao tal relagdo sdo instalagdes interiores, instalagcdes
exteriores e responsividade.

Silva et al. (2020) desenvolveram um trabalho com intuito de avaliar a percepgdo de inovagdo e se
essa inovacdo influencia na fidelizagdo de clientes do servico de varejo de vestiario. Os autores utilizaram um
modelo de regressdo linear multipla num conjunto de 290 questionarios. Os resultados mostraram que as
dimensdes infraestrutura interna da loja, das praticas de gestdo da organizacao e da responsividade do servigo
sd0 as que possuem maior intensidade de gerar inovagao.

Guimaraes Junior et al. (2021) desenvolveram um estudo com intuito de avaliar como o consumidor
percebe a inovagdo e como esta afeta a fidelizagao em servigos. Os autores utilizaram modelagem de equagdes
estruturais em um compéndio de 1.218 questionarios em quatro diferentes segmentos do setor de servigos. Os
resultados mostraram que as dimensdes gestdo ¢ pessoas ¢ inovagdo percebida foram as consideradas
importante para agregar a perspectiva inovadora do servigo. Apesar da apresenta¢do dos artigos ligados a
tematica, nenhum artigo relacionado a investigar quais sao os fatores que afetam a percepgdo da inovagdo no
servigo bancario, e consequentemente influencia no processo de fidelizagao do cliente foram encontrados na

literatura.

2.2 Percepgao de inovagao e fidelizagdo de clientes

A cada dia os clientes tém se tornado mais exigentes em virtude de suas experiéncias de servigos,
bem como o maior acesso a informacdo. O que torna cada vez mais desafiador para as organizagdes a
fidelizac@o dos clientes de servigos. O sucesso de um servi¢o inovador depende da capacidade dos gerentes
em combinar o valor que os consumidores procuram no servigo € os incentivos que a empresa recebe para
inovar (LENGNICK-HALL, 1992). Ao introduzir inovagdes a empresa cria oportunidades de marketing, ou

seja, lacos da empresa com os clientes, contribuindo para uma reputagdo positiva, que se reflete na fidelidade
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do cliente (CHUN, 2005).

A inovagdo ¢ o fator chave para o bom relacionamento da organizacdo com o cliente e para a
ampliacdo do potencial de fidelizagdo de clientes, Ruiz-Molina, Gil-Saura e Servera-Francés (2017)
identificaram que empresas com praticas inovadoras possuem maior potencial de desenvolver um bom
relacionamento e fidelizar clientes, quando comparado a empresas ndo inovadoras.

A inovagao contribui para a percepgao de valor no servigo, o consumidor compara os beneficios e os
custos oferecidos pela empresa, com os custos e beneficios oferecidos pelos concorrentes, a empresa obtém
vantagem competitiva quando € superior em termos de valor para o cliente, trazendo inovagdes no servico,
processo, ou processo de gestdo (YASLIOGLU; CALISKAN; SAP, 2013). As habilidades inovadoras sio
praticas fundamentais para a formagao de valor (HIALAGER, 2010; FLINT LARSSON; GAMMELGAARD,
2008).

Quando se tratar de fidelizagdo de cliente Payne (2006) afirma que manter um cliente antigo tende a
ser mais barato que conquistar novos clientes. Para Kottler et al. (2021) as organizagdes necessitam investir
recursos de tempo e financeiro em atributos que impactam diretamente na fidelidade dos clientes.

Autores como Kumar et al. (2013) defendem que o processo de recompra/fidelidade do cliente sé
acontecera se o cliente se sentir satisfeito com o servigo prestado pela Giltima vez, e essa satisfagdo esta ligada
aos atributos deste servico prestado. Ja Oliver (1999) afirma que o cliente passa por quatro estagios para
efetivar uma recompra, sao elas: o estagio cognitivo, o estagio afetivo, o estdgio conativo e o estagio de acao.
Apesar de todo o processo conceitual de recompra/fidelizagdo alguns consumidores compram produtos e
servicos sem a intengao real de desenvolver o sentimento de fidelidade. Por fim, Silva et al. (2020) conceituam
o processo de fidelizagdo como uma estratégia organizacional focado no cliente por meio de a¢des de inovagdo
de longo prazo. Na proxima sec¢do ¢ apresentado o modelo conceitual que visa investigar a percepgdo da

inovacdo no servi¢o com a fidelizagdo do cliente.

2.3 Modelo conceitual

Com base nos construtos presentes na literatura que associam a percepgdo da inovagdo tecnoldgica
com fatores tangiveis e intangiveis do servico, este estudo utiliza os fatores apresentados por Zolfagharian e
Paswan (2008):
e Instalagdes interiores: que consiste na infraestrutura interna da empresa prestadora de
servigo;
e Administracao: atividades relacionadas indiretamente ao servigo e relacionadas a gestao da
empresa;
e Instalagdes exteriores: relaciona-se a infraestrutura externa do prédio da empresa prestadora
de servigo;
e Funcionarios, trata da maneira pela qual os funcionarios identificam e oferecem servigos
adequados para resolver problemas do cliente;
e Tecnologia: corresponde as maquinas e equipamentos utilizados no servigo;
e (Capacidade de resposta: ¢ a disponibilidade para prestar o servigo, customizagao do servigo

e a comunicagdo como o consumidor;
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e Nucleo do servico: atividades que constituem o servigo em si, ou seja, que sao executadas
quando o cliente adquire determinado servigo.
A pesquisa também investiga a relacdo da percepcdo da inovacdo no servigco com a fidelizagdo do

cliente, conforme apresentado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo conceitual.
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Fonte: Os autores.

3. Procedimentos metodologicos

No que diz respeito a forma de abordagem do problema, os dados serao coletados a partir do ambiente
natural e analisados sob o enfoque indutivo; as percepg¢des dos clientes obtidas através de questionarios serdo
a base para a analise estatistica, com vistas a validacdo de modelos teéricos, caracterizando assim a pesquisa
como quantitativa.

Para a coleta de dados foi utilizada a pesquisa do tipo levantamento, procede-se com a solicitacao de
informagdes a um grupo significativo de individuos acerca do problema de pesquisa proposto para, mediante
analise quantitativa, se obterem as conclusodes correspondentes da amostra de dados coletada (VERGARA,
2013).

A etapa de interpretacdo dos dados, segundo Lakatos e Marconi (2007), corresponde a uma das
principais partes da pesquisa, pois € a esta altura que sdo transcritos os resultados sob a forma de evidéncias
para a confirmagdo ou ndo confirmagdo das hipodteses investigadas. A analise das informagdes sera realizada
de forma quantitativa, por meio de modelagem de equagdes estruturais.

Para o desenvolvimento da pesquisa foram seguidas as seguintes etapas: a) construgdo do
instrumento de coleta de dados, b) validag@o do instrumento de coleta de dados através de entrevistas com 15
consumidores de servigos bancarios a fim de verificar o entendimento das questoes propostas no questionario,
¢) coleta de dados, d) constru¢do do modelo de equagdes estruturais e analise das saidas do modelo.

O modelo de equagdes estruturais utiliza as varidveis latentes propostas no modelo conceitual:
administracdo (Adm), funcionarios (Func), instalacdes exteriores (Inext), instalacdes interiores (Inint),
capacidade de resposta (Resp), tecnologia (Tec), e ntcleo do servigo (Nser). As varidveis observaveis
determinantes das variaveis latentes estdo contidas no Anexo I. Bem como as variaveis determinantes dos
construtos latentes inovagdo percebida e fidelidade.

Para realiza¢dao da pesquisa foram aplicados 348 questionarios em usuarios de servigcos bancarios
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residentes no estado de Pernambuco, Brasil no ano de 2017. As entrevistas foram presenciais ¢ 0s
respondentes deveriam necessariamente ter utilizado algum servigo bancéario nos dois ultimos meses

antecedentes a pesquisa, foi utilizado o método de amostragem por conveniéncia.

4. Resultados

O perfil dos respondentes da pesquisa ¢ apresentado na Tabela 1. O grupo etario mais frequente
ocorre entre individuos de até 25 anos. Também se verifica uma maior propor¢do de mulheres na pesquisa.
Pessoas com ensino médio completo e superior incompleto, representam 64% dos respondentes. A renda mais
frequente ocorre nos grupos de rendimento com até dois salarios-minimos, faixa que representa 81% do total.
O uso pouco frequente do servigo bancario em um més ¢ outra caracteristica, mesmo com as facilidades
apresentadas pela tecnologia de informagéo ¢ comunicagdo, 68% dos entrevistados usam o servigo entre uma

e duas vezes no més, o canal de comunicagao preferido ainda ¢ o ambiente fisico, a agéncia.

Tabela 1 - Perfil da Amostra.

Caracteristica Categorias Ocorréncia %
18-25 153 0,44
26-35 52 0,15
Idade 36-45 81 0,23
46-65 52 0,15

66+ 10 0,03

Fem 220 0,63

Sexo

Mas 128 0,37

Fund. Incompleto 35 0,1

Fund. Completo 11 0,03

Méd. Incompleto 16 0,05
Escolaridade Méd. Completo 110 0,32
Sup. Incompleto 113 0,32

Sup. Completo 41 0,12

P6s-Graduagdo 22 0,06

1 12 0,03

Renda familiar 2-Jan 272 0,78
(salarios minimos) 4-Mar 50 0,14
5+ 14 0,04

1-2 vezes 238 0,68

Frequéncia de uso 3-5 vezes 69 0,2
(mensal) 6-9 vezes 17 0,05
10+ vezes 24 0,07
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Agéncia 237 0,68

Canal de Aplicativo 78 0,22
atendimento Internet Banking 27 0,08
Telefone 6 0,02

Fonte: Os autores.

Os dados obtidos a partir dos questionarios foram submetidos a um modelo de equagdes estruturais,
construido no software JASP, conforme modelo conceitual proposto na Figura 1. Primeiramente foi verificada
a condi¢do de normalidade dos dados, a qual ¢ condigdo fundamental para a SEM, tal normalidade foi
analisada através da assimetria e da curtose. Os valores da assimetria observados em todas as variaveis
apresentaram-se valores absolutos inferiores a 3 e a curtose inferiores a 10, atendendo assim as recomendagdes
da literatura, conforme Kline (1998). Desta forma, apesar de nenhuma variavel poder se considerada normal,
os desvios nos dados ndo terdo efeito sobre a analise a ser realizada.

Na primeira modelagem proposta (Figura 1) as dimensodes funcionarios (Func), instalagdes exteriores
(Inext), instalagdes interiores (Inint), capacidade de resposta (Resp) ndo apresentaram estatisticas
significantes, coeficiente padronizado inferior a 0,2 e valor critico inferior a 1,96. Bem como o ajuste do
modelo proposto apresentou um patamar nio aceitavel, CFI=0,601 ¢ RMSEA=0,090.

Desta forma, o modelo conceitual apresentado na Figura 1 foi reespecificado, considerando apenas
as variaveis latentes nucleo do servico (f=0,857), tecnologia (B=0,643) e administragdo (B=0,258),
apresentaram relagdes validas com as variaveis observaveis (valor critico superior a 1,96 e p-valor inferior a
0,05). Assim, pode-se assumir que tais construtos latentes sdo representativos do que se propde a medir
conforme Zolfagharian e Paswan (2008). A variavel latente inovagdo percebida no servigo (f=0,475) também
foi validada pelas suas variaveis observaveis. Os resultados sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 - Modelo proposto.

Variaveis latentes Relacionamentos Estimativa  Valor Critico P Resultado
AdmO03 «— Adm 1 2,997 0,003 Suportado
Adm02 «— Adm 0,965 8,863 HoAk Suportado
AdmO1 «— Adm 0,728 6,935 Hokk Suportado
Administracao
Adm04 «— Adm 0,685 7,116 Hokk Suportado
AdmO05 «— Adm 0,795 7,45 Hokok Suportado
Adm06 «— Adm 0,9 8,508 *okx Suportado
Tec01 «Tec 1 Suportado
Tecnologia Tec02 «Tec 1,141 7,895 ok Suportado
Tec03 «—Tec 1,316 7,185 Hokk Suportado
Nser01 < Nser 1 Suportado
Nser02 < Nser 0,786 7,566 ok Suportado
Nucleo do servico
Nser03 « Nser 0,908 8,238 wokx Suportado
Nser04 « Nser 1,218 9,468 wokx Suportado
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Inov «— Adm 0,258 6,678 wokok Suportado
Inovagao Percebida Inov < Tec 0,643 5,736 wokok Suportado
Inov « Nser 0,857 8,989 Hokk Suportado
Fid01 « Fid 1 Suportado
Fidelizacao Fid02« Fid 1,127 11,58 Hokk Suportado
Fid03 « Fid 1,179 12,598 ok Suportado
Fidelizacio e satisfacdo Fid <Inov 0,475 6,678 Hokk Suportado

Fonte: Os autores.

As dimensdes nticleo do servico, tecnologia e administragdo validadas neste artigo estdo em
consonancia com os achados Kim et al. (2018) e Guimaraes Junior et al. (2021), apesar de ter sido aplicados
em setores de servigo diferentes.

As atividades que sdo executadas enquanto o cliente recebe o servigo, contribuem fortemente para o
desenvolvimento de uma percepcao inovadora do servigo. A pesquisa considera as seguintes variaveis como
componentes do nucleo do servigo: a disponibilidade de servigos através dos caixas, site e aplicativos, o modo
pelo qual os funciondrios oferecem instrugdes para a realizagdo de operagdes a organizagdo e aparéncia da
agéncia, caixas, site e aplicativos.

O uso de tecnologias no servico também apresenta um impacto forte na percepcao da inovagdo. Os
seguintes requisitos tecnologicos sdo significativos para influenciar a percepc¢ao dos clientes: estado dos
equipamentos (computadores, terminais de autoatendimento e guichés); a maneira pela qual sdo organizadas
as filas e distribuidas as senhas; e o uso de tecnologias que facilitem os pagamentos.

Os que os fatores relacionados as praticas de gestdo da organizagdo, apesar de significantes,
contribuem com menor intensidade para inovagdo percebida. As praticas de gestdo indutoras de inovagdo
consideradas na pesquisa sdo: a maneira pela qual a institui¢do divulga os seus produtos, a forma de interagao
com os clientes, 0 modo de entretenimento durante a espera, a politica de pregos e a capacidade de
identificagdo de necessidades.

A partir da significancia da relag@o entre a inovagdo percebida e da fidelizagdo, pode-se confirmar a
hipotese central da pesquisa, ou seja, a inovagao percebida no servigo influencia a fidelizagdo de clientes,
conforme Ruiz-Molina, Gil-Saura e Servera-Francés (2017). Desta forma, quanto mais elevada percepgao da
inovagdo através dos fatores nticleo do servigo, tecnologia e administragdo, maior a tendéncia da repetigdo do
uso do servico bancario por parte do cliente.

As relacdes apresentadas na Tabela 2 foram consideradas validas, conforme atestado pelo valor
critico superior a 1,96 em todas as estimativas. Bem como, os indicadores de ajuste do modelo proposto
atendem ao indicado na literatura, CMIN/DF=2,296 (indicacdo <5), CFI=0,922 (indicacdo >0,9), e
RMSEA=0,601 (indicagao >0,05; <0,08). No que diz respeito a validade da escala utilizada para a mensuragao

dos construtos latentes pode-se verificar valores de confiabilidade composta superiores a 0,7.

5. Conclusao

A literatura sugere que a inovacdo tecnoldgica em servigos pode e deve ser mensurada, de forma a

aprimorar o desempenho das organizagdes. Entretanto, ainda sdo escassos na literatura as investigagdes acerca
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do tema. Esta pesquisa atua para minimizar tal escassez ao concluir que os aspectos relacionados ao niicleo
do servigo prestado, tecnologia e administracdo atuam para a formagdo de uma percepgdo inovadora do
servigo da instituigdo bancaria. Tal percepgdo amplia o potencial de fidelizagao do cliente.

A pesquisa confirmou a relagdo proposta por Ruiz-Molina, Gil-Saura e Servera-Francés (2017) entre
a inovacdo e a fidelizacdo de clientes, bem como, apontou para a oportunidade de acdes de melhoria no
segmento bancario mais efetivas para a satisfacao e fidelizagdo, que sdo: 1 - agdes inovadoras nas operagdes
bancarias propriamente ditas, desenvolvimento de novas formas de realizagdo de saques, transferéncias,
atualizacdes cadastrais, etc., possuem potencial de agregar valor ao servigo ¢ fidelizar os clientes. Ao se
considerar que o uso do servigo bancario na amostra ainda ¢ majoritariamente presencial, pode ser, relevante
para tal publico a geragdo de incentivos para o uso de aplicativos de celular e internet banking; 2 - outro fator,
que pode corroborar para ampliacdo da percepgdo inovadora sdo os recursos de tecnologia, a aparéncia e
facilidade de uso dos terminais, os equipamentos para organizagdo do servi¢o interno, senhas ¢ painéis de
chamadas, bem como a facilidade de canais disponibilizados para a realiza¢do das transacdes; 3 - o terceiro
aspecto do servigo significativo para percepcao inovadora e fidelizagdo ao banco, sdo praticas de gestdo, as
quais dizem respeito a necessidade de melhorias na maneira na qual a empresa apresenta seus servigos,
entretém nos momentos de espera, flexibilidade nas formas de pagamentos, e precificacdo dos servigos.

Muitas iniciativas relacionadas a inovag¢ao em servigcos ndo conseguem lograr éxito em virtude de
uma abordagem voltada para aspectos internos, deixando de lado a participacao do feedback dos clientes neste
processo. Assim este trabalho corrobora para a ampliagdo da participagdo dos clientes no processo de
desenvolvimento de estratégias de inovacdo em servigos, bem como, representa um avango na compreensao
do papel da inovagdo sob a dtica do cliente para os servigos bancarios, em um ambiente cada vez mais
intensivo no uso de tecnologias digitais.

Desta forma, considera-se que a pesquisa de inovagdo em servigos, a partir da perspectiva do usuario,
pode auxiliar organizagdes do segmento no aprimoramento de seus processos internos e de comunicagdo com
o publico de forma a agregar valor aos servigos prestados corroborando com Baranano (2005). E importante
ressaltar que a pesquisa e o entendimento de pontos criticos para a inovagdo em servigos, como visto nos
resultados deste trabalho, fornecem uma margem de aprimoramento dos servigos que sé ¢ viabilizada ao se
considerar o papel central do consumidor.

A busca individual de competitividade através da inovagdo gera um upgrade na cadeia de valor, o
qual contribui para o desenvolvimento de um ciclo virtuoso na economia a partir da ampliagdo da
produtividade, a qual contribui para o desenvolvimento econdmico, que por sua vez, melhora as condi¢oes de
vida da sociedade. Assim, o desenvolvimento continuo de processos inovadores gera um efeito que vai além
da organizacdo e de seus clientes, e se espraia por toda a sociedade.

Sdo fatores limitantes da pesquisa a escassez de trabalhos relacionados a inovagdo em servicos
bancarios na perspectiva do consumidor, o tamanho e o tipo da amostragem propostas nesta pesquisa. Deve-
se ressaltar ainda que a transformacao recente do setor promovida pelas fintechs é um fator determinante na
experiéncia do servigo que precisa ser melhor compreendido.

No entanto, a pesquisa abre uma possibilidade de exploragdo do papel da inovagao na fidelizacao de

clientes nos mais variados ramos do setor de servigo, de forma a apresentar caracteristicas especificas de
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diferentes segmentos. A pesquisa ainda pode servir como ponto de partida para a analise da percepgao dos
consumidores sobre 0s novos servicos fornecidos a partir da transformacgao digital em andamento no sistema

bancério.
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Anexo I
Este questionario faz parte de uma pesquisa desenvolvida pela Universidade de Pernambuco (UPE). Os
RESULTADOS desta pesquisa serio CONFIDENCIAIS. Por favor, leia atentamente o questionario e responda
as perguntas.

QUESTIONARIO — PARTE I

1) Idade: anos

2) Sexo:Feminino () Masculino( )
3) Qual o seu nivel de escolaridade?

) Ensino fundamental incompleto

) Ensino fundamental completo

) Ensino médio incompleto

) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto

) Ensino superior completo

A~ AN SN NS~

) Pos-graduagdo

4) a) Em qual cidade vocé mora?

b) Em qual bairro vocé mora?

5) Qual é a sua renda?

6) Frequéncia de uso? (Vezes por més)

7) Canal mais utilizado?
() Agéncia fisica( ) Aplicativo de celular () Internet Banking (Computador) () Telefone
PARTE II — QUESTOES FUNCIONAIS

Por favor, marque um X na resposta que melhor traduz seus sentimentos a respeito dos servigos prestados pelo

Banco no qual vocé possui conta.

Considere: 1 - Nenhum pouco inovador e 5 - Extremamente inovador.
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[Adm01 |A forma como o banco divulga seus produtos é 1231415
(Adm02 |A forma como o banco interage com os clientes é 12131415
[Adm03 |0 modo como entretém os clientes durante a espera do servigo 1231415
[Adm04 |As formas de pagamento disponiveis sdo 1231415
[AdmO5 |As tarifas (taxas) para diferentes servigos sao 1{2]1314]|5
[Adm06 |A maneira como identifica o que os clientes querem é 1231415
FuncOl |A forma como os funciondrios tentam responder aos questionamentos dos clientes é 1231415
Func02 |A forma como os funcionarios ajudam a solucionar os problemas dos clientes ¢ 1231415
[Func03 |A forma como disponibiliza funcionarios para orientar os clientes sobre produtos e servicos é¢[ 1 |2 |3 |4 | 5
Func04 |O vestudrio utilizado pelos funcionarios é 1231415
Inext01 |A iluminagdo fora do prédio ¢ 1231415
Inext02 |O design exterior do prédio ¢ 1231415
Inext03 |A comunicagdo visual externa 1{2]1314]|5
Inext04 |A forma de acesso ao interior do prédio ¢ 1231415
[nint01 |O sistema de ventilagdo (climatizagdo) ¢ 1{2]1314]|5
Inint02 |A seguranga é 123145
Inint03 |A aparéncia das paredes, piso e teto é 1231415
Inint04 |A comunicagdo visual interna (placas de orientagdo) é 1231415
[nint0S  |O uso de itens como modveis e outras mobilias é 1123145
[nint06 |A disposi¢do dos moveis e equipamentos é 123145
[nint08 |A iluminagdo interior é 1213145
Resp01 |Os dias de funcionamento s&o 123145
Resp02 |0 horario de funcionamento é 123145
Resp03 [A comunicag@o com os clientes é 1231415
Resp04 [0 modo como a empresa personaliza os servigos para diferentes clientes é 1231415
Resp05 [Os canais disponibilizados para reclamacdes, elogios e sugestdes sdo 1123145
Tecn01 |Os caixas eletronicos, site e aplicativo sao 1231415
Tecn02 |A forma de organizacdo de fila (por exemplo, fila Gnica, distribui¢@o de senhas, etc.) 12131415
Tecn03 |A tecnologia utilizada para facilitar o pagamento pelos servigos prestados 12131415
INSer01 |A maneira como sdo disponibilizados os caixas, site e aplicativo é 1231415
INser02 |0 modo ¢/ os funcionarios oferecem instrugdes sobre como proceder para realizar o servigoé| 1 |2 [3 |4 | 5
INser03  |A maneira de organizagdo dos caixas, site e aplicativo é 12131415
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INser04  |As maquinas e equipamentos da agéncia, site e aplicativo sdo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

PARTE III - Avaliacdo Global

Assinale a afirmativa que melhor representa a sua ultima experiéncia com os servicos prestados pelo banco que

vocé mais utiliza:

ITENS

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nem concordo nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

—_

1. Considero excelente o servigo recebido no banco.

2. O servigo que recebi esta entre os melhores do mercado. 1

3. O servico que recebo me fideliza a empresa. 1

4. O servigo me satisfaz de forma que ndo considero buscar um servigo concorrente. 1

5. Pretendo continuar utilizando os servigos da organizagao. 1

N[N
W | W | W | W ]| W | Ww
N L RN R R
L || wv]|wv|wv | wv

6. Falo bem dos servicos da empresa para outras pessoas. 1

Em uma escala de 1 a 5, como vocé classificaria a SUA SATISFACAO COM A QUALIDADE GERAL dos

servigos prestados pelo Banco na tltima vez?

Agéncia

Site

Aplicativo
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