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A Percepcao da Inovacdo no Contexto de Servicos e sua Influéncia na Satisfacéo e Lealdade do
Cliente

A PERCEPCAO DA INOVACAO NO CONTEXTO DE SERVICOS E SUA INFLUENCIA
NA SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE

RESUMO

A satisfacdo e a lealdade do cliente sdo beneficios gerenciais desejaveis por influenciarem
diretamente a competitividade e a rentabilidade das organizacGes. No contexto de servigos, a
literatura prevé alguns antecedentes para estes beneficios visando melhor atingi-los. Porém, ainda
existem algumas lacunas quanto aos antecedentes da satisfacdo e lealdade nesse setor. Este artigo,
portanto, investiga a inovagéo percebida pelo consumidor no setor de servicos como antecedente
de tais beneficios. Os resultados alcancados por meio da utilizacdo de métodos quantitativos de
modelagem em equacOes estruturais sugerem fortes relagfes entre a inovacdo percebida em
Sservigos e 0s construtos satisfacao e lealdade.

Palavras-chave: Inovacdo em Servicos, Satisfacdo, Lealdade.

INNOVATION PERCEPTION IN THE SERVICES CONTEXT AND ITS INFLUENCES
ON CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

ABSTRACT

Customer satisfaction and loyalty are managerial benefits that are strategic objectives of most
firms. The marketing services literature suggests some predictors for these benefits; however there
are still some gaps in the research. This paper investigates the perceived innovation of customers
in the services context as a predictor of satisfaction and loyalty. The collected data were analyzed
by statistical tests, including structural equation modeling, and the results indicate strong bonds
between perceived innovation, satisfaction, and loyalty.

Keywords: Innovation in Services, Satisfaction, Loyalty
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1 INTRODUCAO

A inovacdo € a habilidade de uma empresa criar produtos que incorporem atributos novos
capazes de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de maneira mais eficiente que os
produtos até entdo existentes (Chandy & Tellis, 1998). De acordo com o manual de Oslo (2005),
uma inovacao nao € apenas a implementacdo de um produto novo ou incrementado, mas também
de um processo ou ainda de um método organizacional ou de marketing nas praticas de negécios.
As inovagOes organizacionais e de marketing, todavia, vieram complementar o conjunto de
inovagOes abordadas pelo manual mencionado em relacéo a edigdo anterior e estdo mais ligadas as
inovacles em servicos.

Para Raju e Lonial (2001), a inovacao no contexto de servi¢os possui ainda poucos estudos
empiricos, se comparado com a quantidade de estudos no setor de inovagdo em produtos, embora
esse tipo de inovacdo ofereca a possibilidade de diferenciais competitivos por melhorarem
significativamente as experiéncias dos clientes. Isso ocorre devido ao fato dos servigos serem
criados e consumidos concomitantemente, permitindo um amplo espaco para adapta-los, de forma
a atender individualmente as necessidades dos consumidores (Lovelock, 1983). No entanto, o
sucesso de tais esforcos depende primeiramente de compreender se os consumidores vao de fato
discernir as novidades inseridas nas ofertas de servicos.

Apesar disso, pouco tem sido feito para medir diretamente como os consumidores
percebem as novidades incorporadas aos servicos. Grande parte das pesquisas empiricas
concentrou-se em medir a satisfacdo da empresa fornecedora do servi¢o quanto aos resultados da
inovacdo (e.g. Blazevic & Lievens, 2002) ou as avaliacdes internas quanto as atitudes dos
consumidores (e.g. Sethi et al., 2001). Kleijnen et al. (2005) alertam para os riscos de uma
incompatibilidade entre a visdo da empresa quanto a inovatividade do servigo e a percepg¢do dos
consumidores. Para esses autores, as altas taxas de insucesso de novos produtos e servigos sdo um
reflexo dessa incompatibilidade, que pode ser evitada com o direcionamento de mais pesquisas
aos clientes.

Com base nessa lacuna da literatura, Zolfagharian e Paswan (2008) criaram uma escala
para medir a percepcdo do consumidor quanto a inovagéo no contexto de servigos. Ressalte-se que
essa escala foi adaptada e validada, no Brasil, por Santos et al. (2010). A proposta do presente
estudo vai além, ao medir o quanto o consumidor percebe a inovacdo no contexto de servicos e
ainda mensurar a influéncia dessa percepcdo na satisfacéo e na lealdade do consumidor.

Para Aas e Pedersen (2010), os gerentes que consideram o uso alternativo de seus recursos

financeiros e gerenciais precisam compreender quais os efeitos potenciais da utilizacdo de seus
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recursos nas inovacoes de servigo. Com base nessa preocupacao, os autores forneceram uma visao
geral desses efeitos, uma vez que devido & natureza intangivel dos servigos, o impacto de suas
inovacOes é bem mais dificil de ser rastreado do que no setor de produtos. Por isso, poucas
pesquisas tém se concentrado nesse tema, resultando na, até entdo, auséncia de uma teoria
abrangente desses efeitos.

Ao revisarem a literatura, Aas e Pedersen (2010) encontraram alguns estudos sugerindo
que a inovagdo em servicos leva a satisfacdo do cliente (e.g. Perks & Riihela, 2004; Rajatanavin &
Speece, 2004; Royston et al., 2003; Wong & He, 2005). Outros estudos sugerindo que a inovagédo
também leva a lealdade foram encontrados (e.g. Berry et al., 2006; Blazevic et al., 2003; Xu et al.,
2005). Porém, a maioria desses trabalhos foi desenvolvida a partir de uma perspectiva interna da
empresa e ndo na perspectiva do consumidor. Ademais, 0s autores advertem que trabalhos que
medem empiricamente estes efeitos ndo sdo facilmente encontrados na literatura.

Por conseguinte, apesar de Aas e Pedersen (2010) fornecerem o embasamento tedrico para
uma maior exploracdo e elaboracdo de testes empiricos de tais relacdes, suas analises em si ndo
fornecem dados para estabelecer um modelo de relacdo causal dos efeitos potenciais da inovagédo
em servicos, fato reconhecido pelos proprios autores ao indicarem a necessidade de pesquisas
empiricas para explorar e testar essas relagdes.

Com base neste contexto, o objetivo do presente estudo € mensurar a percepcdo do
consumidor em relacdo a inovacdo em servico e verificar o impacto da inovacao percebida nos
construtos do marketing satisfacdo e lealdade. Por meio de uma pesquisa de campo, foram
analisadas as relagdes entre as variaveis de marketing e a inovacao percebida a partir de um estudo
com a técnica de modelagem em equacBes estruturais. Buscou-se ainda desvendar a natureza
dessas relacdes, lancar uma luz sobre o entendimento desse tema na tentativa de esclarecer tais

questdes e incentivar pesquisas futuras na area.

2 REVISAO TEORICA

A reviséo bibliografica do presente estudo concentrou-se em conceitos fundamentais sobre
a inovacdo e sua adequagdo no contexto de servigos. Posteriormente, verificou-se a relagéo
existente entre o marketing e a inovagao, na qual foram abordadas teorias sobre os construtos do
marketing que levam a inovagdo em servicos, como a orientacdo para o mercado e o marketing de
relacionamento. Uma vez levantada a teoria sobre os possiveis antecedentes da inovacgéo, o estudo
passa entdo a analisar os efeitos gerados pela inovagéo no contexto de servigos e sua relacdo com

os construtos do marketing satisfagdo e lealdade.
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Uma inovacéo é, por definicdo, de acordo com a OCDE (2005), a implementacédo de um
produto ou servigo novo ou incrementado, ou ainda de um processo, método organizacional ou de
marketing nas praticas de negocios, no local da organizacdo ou nas relacGes externas. Por
conseguinte, todas as inovacdes devem conter algum grau de novidade para que sejam
consideradas como tal.

Para Schumpeter (1934), a inovacao esta diretamente relacionada com o desenvolvimento.
O desenvolvimento econémico ocorre, segundo o autor, pelo surgimento de novas combinacdes
(inovacgbes) que sdo economicamente mais viaveis que a maneira anterior de se fazer as coisas.
Para Hamel (1998), a inovacdo é também considerada a criacdo de valores distintos e superiores
em qualidade para os clientes, em detrimento dos concorrentes, e 0 consequente desenvolvimento
de riquezas para os stakeholders.

Além da multiplicidade de conceitos sobre inovacéo, a natureza de suas atividades também
é bastante diversificada. Uma inovacdo pode resumir-se na implementacdo de uma nica mudanca
significativa, ou em varias pequenas mudancgas incrementais que podem, em conjunto, representar
uma mudanca significativa (OCDE, 2005). A inovagdo em servicos, por exemplo, possui natureza
incremental, é organizada de forma menos formal e é também menos tecnoldgica. Neste sentido, a
propriedade tecnoldgica da inovacdo ndo € tdo significativa no setor de servicos quanto na
manufatura (Miles, 2000; Tether, 2004; Gallouj, 2002).

Contudo, independente da natureza de suas atividades, 0 sucesso de uma inovacgao esta
condicionado a diversos fatores, incluindo a qualidade (Tidd, Bessant & Pavitt, 2008). Os
impactos variam de acordo com o setor e a regido. Podem também depender de outras mudancas
na empresa que favorecam as inovagoes. Por exemplo, o sucesso das inovacfes de produto pode
depender de acBes em marketing para lanca-lo no mercado. O impacto das inovagdes de servico
pode depender de mudancas organizacionais para se beneficiar dos novos processos.

Dentro dessa logica, é também importante entender o porqué das empresas inovarem. A
razdo geralmente é a melhoria de seu desempenho, por exemplo, pelo aumento da demanda ou
reducdo dos custos. As empresas, para tanto, inovam buscando defender sua posicdo competitiva,
assim como visando conseguir novas vantagens em seu mercado (OCDE, 2005). A inovacdo esta
presente nos negdcios e nas estratégias das organizagGes que procuram sobreviver e obter
vantagens de mercado em uma sociedade globalizada e competitiva (Porter, 1985).

Logo, na busca por melhores vantagens competitivas, a inovacdo passou a conferir maior
relevancia aos aspectos mercadoldgicos (Santos et al., 2010). Nesse sentido, Peters (1984) ressalta
a importancia de manter o foco na satisfacdo do cliente e argumenta que a orientacdo para o

mercado conduz a inovacdo continua. Raju e Lonial (2001) sugerem que uma abordagem a
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inovacdo de fora para dentro da empresa é necessaria para melhorar o desempenho dos processos e
a satisfacéo do cliente.

Analogamente, Alam e Perry (2002) argumentam que novos servi¢os devem ser orientados
para o cliente e que a avaliacdo das empresas de servico quanto aos programas de inovacgédo deve
ser realizada ndo apenas por meio de medidas internas, mas principalmente com base nas atitudes
dos clientes. Nesta esteira do pensamento, outros pesquisadores tém defendido que o aspecto de
maior relevancia em uma inovacéo é a avaliacdo subjetiva dos consumidores em relagdo a esta. E
0 caso de Rogers e Shoemaker (1971), que definem a inovacdo como uma ideia ou uma pratica
percebida como nova pelo individuo. Assim, a incorporacdo do cliente no desenvolvimento de
servigos assume vital importancia e reflete o conceito de orientacdo para o mercado (Narver &
Slater, 1990).

Li e Calantone (1998) se referem a esta ligacdo entre mercado e inovacGes de produtos e
servicos como uma competéncia de conhecimento de mercado. Este conceito tem sido
considerado um ativo estratégico nas organizacGes e recebido crescente atencdo na literatura. O
fluxo de informacdes e ideias entre cliente e fornecedor é o que pode ser chamado de coproducéo,
conceito este que esta profundamente atrelado ao contexto de servigo (Berthon; Hulbert & Pitt,
1999).

Outra perspectiva sobre a interagdo entre empresa, mercado e criagdo de novos produtos e
servicgos enfatiza o marketing de relacionamento, ja que por meio dele as empresas aprendem mais
sobre as preferéncias dos clientes possibilitando estratégias de customizacdo, segmentacdo e
marketing individualizado (Krepapa et al., 2003). Segundo Steinman et al. (2000), o marketing de
relacionamento e a orientagcdo para 0 mercado estdo ambos conceitualmente atrelados a mesma
base, que consiste na énfase de que a chave para obtencdo da vantagem competitiva sustentavel é
atrair, satisfazer e reter os clientes por meio de uma continua avaliacdo de suas necessidades.

Dentro deste contexto, estudos indicam que quanto mais a organizagdo se volta para o
mercado, maior é o conhecimento que ela adquire em relagdo as forcas que operam nele, e maior a
colaboracéo e as relagdes reciprocas que se desenvolvem, gerando mais inovacgdes (Chesbrough,
2003). Em conformidade, Webb et al. (2000) e Steinman et al. (2000) encontraram uma relagéo
positiva entre o marketing de relacionamento e a inovacdo. Para eles, quanto maior o nivel de
marketing de relacionamento da organizagdo, maior o nivel de inovacao.

Ademais, os clientes também s&o suscetiveis a criarem expectativas quanto ao nivel de
orientacdo para 0 mercado das empresas e de interacdo no relacionamento. A avaliagdo do
consumidor quanto ao nivel de orientagdo para o mercado do provedor de servicos tem

apresentado influéncia em seu nivel de satisfagdo (Webb et al., 2000). Isto indica que a orientacdo
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para 0 mercado e a satisfacdo do consumidor estdo ligadas pelo conceito de criagcdo de valor
(Webb et al., 2000). Na literatura de orientagcdo para 0 mercado, a criagdo de valor superior ao
cliente € um conceito fundamental (Narver & Slater, 1990). Por outro lado, na literatura de
satisfacdo do consumidor, a estratégia da criacdo de valor € considerada um instrumento para
construcdo da satisfacdo (Woodruff et al., 1993).

De acordo com Chang e Tu (2005), a percepcdo de valor é baseada na qualidade do
produto ou servico e no seu teor de inovacdo, entre outros fatores que o cliente considera
importante. Assim, os clientes optam pelos servicos que lhes parecem oferecer maior valor.
Vandermerwe (2003) argumenta que o valor do cliente é definido por ele e ndo pela empresa e se
expressa a partir da satisfacdo do cliente com a experiéncia total do servigco. Além disso, a criagdo
continua de valor agregado para o cliente, com base em uma politica de inovacdo em servicos de
longo prazo, prové a organiza¢do uma vantagem competitiva sustentavel sobre os concorrentes
que se expressa por meio das relagdes duradouras e frutiferas com os clientes (Aranda &
Fernandez, 2002).

Para Boxer e Rekettye (2011), todas as dimensdes do valor percebido pelo cliente estdo
positivamente relacionadas a inovacéo percebida no servigo. Com base nesses achados, 0s autores
postulam que o servigo inovador agrega valor ao cliente, principalmente nas areas de eficiéncia e
atratividade. Desse modo, ao criar continuamente valor para o cliente, por meio da inovagdo em
servicos, a empresa adquire vantagem competitiva a partir da melhoria no nivel de lealdade do
cliente. Em outras palavras, para esses autores, a inovacdo aumenta o valor percebido pelo cliente,
aumentando assim sua lealdade.

Aas e Pedersen (2010) em uma revisdo da literatura em busca dos efeitos gerados pela
inovacgdo no contexto de servigos também encontraram alguns trabalhos sugerindo que a inovagédo
em servicos levaria a lealdade do consumidor (e.g. Berry et al., 2006; Blazevic et al., 2003; Xu et
al., 2005). Porém, os autores advertem que trabalhos que tratam empiricamente estes efeitos ndo
séo facilmente encontrados na literatura de inovagdo em servicos. Outros autores encontrados na
revisdo de Aas e Pedersen (2010) também sugerem que a inovacdo de servi¢co pode ter efeitos na
satisfacdo do cliente (e.g. Perks & Riihela, 2004; Rajatanavin & Speece, 2004; Royston et al.,
2003; Smith et al., 2007; Wong & He, 2005).

Similarmente, Liao e Chiang (2005) defendem a ideia de que a inovacgdo, em empresas de
alta tecnologia, é essencial para a satisfacdo e a lealdade do cliente. Os autores desenvolveram
modelos empiricos de gestdo que levam a satisfacdo do cliente e mostraram que, em firmas de alta
tecnologia, a inovacdo e a gestdo estratégica geram satisfagdo. Por outro lado, em firmas de baixa

tecnologia, a inovacdo exerce influéncia sobre a satisfacdo do consumidor apenas de forma
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indireta, por meio dos servicos prestados ao consumidor. Ou seja, a inovacgdo tecnoldgica
influencia de forma positiva os servicos prestados ao cliente e esses levam a satisfacdo do
consumidor.

Para Zolfagharian e Paswan (2008), apesar dos prestadores de servi¢cos inovarem
constantemente em busca dos beneficios acima mencionados, o sucesso de tais esforgos depende
primeiramente de compreender se o0s consumidores vdo de fato discernir as novidades
desenvolvidas nas ofertas de servigos. Ndo obstante, pouco tem sido feito para medir diretamente
como o0s consumidores percebem as novidades incorporadas aos servicos. Grande parte das
pesquisas empiricas concentrou-se em medir a satisfacdo da empresa fornecedora do servigo
quanto aos resultados da inovacdo (e.g. Blazevic & Lievens, 2002) ou as avaliagOes internas
quanto as atitudes dos consumidores (Sethi et al., 2001).

Em um dos poucos trabalhos sobre o assunto, Zolfagharian e Paswan (2008) criaram uma
escala para medir a percepcdao do consumidor quanto a inovagdo em servicos. Os autores
desenvolveram algumas categorias ou dimensdes dos servicos que podem ser percebidas pelos
consumidores, no intuito de medir o efeito dessa percepcdo sob a perspectiva da inovacéo.
Similarmente, Santos et al. (2010) visando analisar a percepcdo dos consumidores sobre a
inovacdo em servicos e contornar as limitagcdes apresentadas por Zolfagharian e Paswan (2008),
desenvolveram um estudo no Brasil, aplicado no ramo de saldo de beleza e dos correios, por meio
da validacéo da escala para mensurar essa percepcao.

As sete dimens@es propostas por Zolfagharian e Paswan (2008) que foram empiricamente
relacionadas com a inovacdo do ponto de vista do cliente neste trabalho, s&o: administracéo,
tecnologia, instalacfes interiores, instalagdes exteriores, funcionarios, responsividade e ndcleo do
servico, cada uma delas detalhadas a seguir.

A dimensdo ‘administracdo’ engloba atividades que estdo indiretamente relacionadas com
0s componentes basicos do servico. A dimensdo ‘tecnologia’, apesar de se misturar em alguns
aspectos com a dimensdo ‘instalacdes interiores’, trata dos equipamentos tecnolégicos e
dispositivos digitais presentes na empresa. As dimensfes relativas ao ambiente fisico, segundo
Bitner (1992), compreendem o conjunto de itens tangiveis que podem ser controlados pelas
empresas para melhorar a acdo dos funcionarios e clientes proporcionando um ambiente agradavel
e confortavel durante a prestagdo do servico. Esses itens incluem uma lista imensa de
possibilidades, tais como equipamentos de climatizacdo, audio, video e mobiliario, como
exemplos de itens inclusos na dimensé&o instalagdes interiores. As instalacOes exteriores, por outro

lado, compreendem aspectos como design exterior, estacionamento e iluminagao externa.
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A dimensdo ‘funcionérios’ abrange aspectos, como a contratacdo de profissionais com
perfil adequado para a atividade e a forma como estes profissionais identificam e oferecem
servigos adequados para solucionar os problemas dos clientes. No que diz respeito a dimensao
‘responsividade’, esta trata da disponibilidade da empresa para a prestacdo do servico e envolve
itens, como a comunica¢do com o cliente e a customizacdo do servico. E, por fim, a dimensao
‘servico’, que se refere ao ndcleo do servico, as principais atividades que sdo executadas quando o
cliente adquire determinado servico.

Ressalta-se que segundo Zolfagharian e Paswan (2008), estas dimensGes podem ou nédo
estar relacionadas entre si. Dentro desta perspectiva, Lovelock e Wright (2006), ao definirem os
encontros de servico como um periodo de tempo de interacdo entre cliente, servigo e funcionério,
torna explicito a relagdo existente entre estes, e ainda acrescentam que além da correta execucéo
técnica de tarefas, as atitudes dos funcionarios também podem impactar diretamente na percepcao
dos clientes com relacdo aos servigos. Adicionalmente Zeithaml e Bitner (2003) postulam que 0s
funcionarios por meio da sua dedicacdo ao servico e presteza também influenciam diretamente a
percepcdo dos clientes quanto a responsividade da empresa. Parasuraman, Berry e Zeithaml
(2006) desenvolvem ainda mais essa ideia ao considerarem a responsividade como parte
integrante do conceito composto pelo cliente de qualidade do servico, levando a hipdtese de que a
responsividade da empresa também exerce influéncia direta sobre a percepcao dos servicos.

Outra perspectiva sobre a dimensdo ‘funcionarios’ enfatiza que esta pode ter um efeito
significativo na satisfacdo do cliente (Grewal & Sharma, 1991). De modo similar, alguns autores
sugerem que as instalacdes interiores do ambiente também exercem influéncia quanto a satisfacédo
do consumidor com relacdo ao servico (e.g. Bitner 1990; Harrell, Hutt, & Anderson 1980). Ja no
que se refere a dimensdo ‘ndcleo do servico’, esta foi teoricamente relacionada com a satisfacao
por Oliver (1997). O autor postula que ao avaliar o desempenho de um servico, o cliente
geralmente utiliza-se da andlise de seus principais atributos.

Portanto, com base nos estudos acima indicados, propdem-se verificar as seguintes

hipoteses:

Ha: A inovacdo na dimensdo ‘funciondrios’ influencia positivamente a percepgdo do
cliente quanto a responsividade da empresa.

Hp: A inovagdo na dimensdo ‘funcionarios’ influencia positivamente a percepcdo do
cliente quanto a prestacao do servico.

H:: A inovagdo na dimensdo ‘responsividade’ influencia positivamente a percepcdo do

consumidor quanto a prestacado do servico.
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Hqg: A inovacdo na dimensdo ‘administracdo’ influencia positivamente a percepcdo do
cliente quanto a prestacdo do servico

He: A inovacdo na dimensdo ‘tecnologia’ influencia positivamente a percep¢do do cliente
quanto a prestacao do servico

Hs: A inovacdo na dimensdo ‘instalagdes interiores’ influencia positivamente a percepgéo
do cliente quanto a prestagdo do servico

Hgy: A inovagdo na dimensdo ‘instalactes exteriores’ influencia positivamente a percepgéo
do cliente quanto a prestacdo do servico

Hn: A percepcéo de inovacdo na prestacdo do servico influencia positivamente a satisfacéo
do consumidor.

A hipétese Hy é concebida a partir da perspectiva de que a inovacdo nas competéncias

centrais dos servicos influencia positivamente a satisfacéo.

A satisfacdo é interpretada por Oliver (1997) como o sentimento que o cliente possui
quando tem as suas necessidades e desejos atendidos de maneira notavel. Nesse sentido, o
construto satisfacdo é explicado, na literatura de marketing, a partir da superacdo ou nao das
expectativas dos consumidores (Matos, 2011). A satisfacdo, de acordo com Ramos (2009), ja foi o
tema de maior relevancia em marketing e talvez o termo mais utilizado pelos gestores quando
falam a respeito do sentimento que a empresa deve despertar no seu consumidor. A conjectura
comum é a de que o consumidor satisfeito pode incorrer diversos beneficios gerenciais para
empresa, tais como: compra repetida, boca a boca positivo e tendéncia a indulgéncia em caso de
problemas (Oliver, 1980; Ranaweera & Prabhu, 2003).

Outra consequéncia da satisfacdo que se apresenta com frequéncia é a lealdade (Laran &
Espinoza, 2004). Da perspectiva do consumidor, considera-se que ele tenderd a ser leal enquanto
estiver satisfeito (Oliver, 1997). Bitner (1990) enfatiza que a satisfacdo € um antecedente da
lealdade, considerando-se que uma das formas de se incitar resposta pds-compra do consumidor é
por meio da confirmacdo das expectativas e da qualidade percebida. Assim, Baron e Kenny (1986)
explicam a funcdo mediadora de uma terceira variavel, como sendo o mecanismo gerador por
meio do qual a variavel independente (satisfacdo) torna-se capaz de influenciar a variavel
dependente de interesse, no caso a lealdade.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) sugerem que a lealdade é o propdsito estabelecido
pelo consumidor de pdr em pratica um conjunto de comportamentos e atitudes que indique um
interesse em conservar um relacionamento com determinada empresa. Neste caso, 0 conjunto de
comportamentos mencionado abrange alocacdo de mais recursos ao provedor de servigos, intengéo

de recompra e recomendacdo através do ‘boca a boca’ positivo. Com base nos beneficios
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gerenciais apontados na literatura, advindos da conquista da satisfacdo e da lealdade do

consumidor, formulam-se as duas Ultimas hip6teses do trabalho:

Hi: A lealdade € influenciada diretamente pela satisfacao.

H;: A satisfacdo é mediadora entre a inovacéo em servicos e a lealdade.

A secdo seguinte trata dos aspectos metodolégicos do trabalho.

3 METODOLOGIA

Como estratégia de pesquisa utilizou-se da técnica de survey pois, segundo Babbie (2003),
esta estratégia permite que os registros padronizados dos respondentes sejam submetidos a uma
andlise agregada para fornecer impressdes dos respondentes quanto ao estudo pretendido. A
pesquisa foi aplicada no ramo de companhias aéreas, tendo, portanto, sua amostra representada
pelos usuarios destas companhias.

O setor selecionado é considerado de baixa tecnologia, uma vez que, de acordo com
diversos autores (e.g. Miles, 2000; Tether, 2004; Gallouj, 2002), a propriedade tecnolégica da
inovacdo ndo é tao relevante no setor de servicos quanto na manufatura. No caso das companhias
aereas especificamente, estas ndo fabricam as aeronaves, mas, sim, as adquirem prontas e se
encarregam apenas da prestacdo do servico de transporte dos passageiros e de seus pertences,
sendo, por isso, consideradas integrantes do setor de baixa tecnologia.

O questionario foi estruturado em duas se¢des, sendo que para a primeira foi utilizado uma
escala nominal, pois é um esquema figurativo de rotulagem em que 0s nimeros servem apenas
como identificacdo e classificacdo de objetos. Isso é justificado com base em Tull e Hawkins
(1984), segundo os quais esse tipo de escala € util na compreensdo de nimeros usados para
categorizar objetos ou eventos; quando se utiliza uma escala nominal para fins de identificagéo
dos respondentes, hd uma correspondéncia biunivoca estrita entre 0s nimeros e 0s objetos.

A segunda se¢do do questionario se diz respeito as escalas de Likert de cinco pontos,
retiradas e adaptadas de estudos de Santos et al. (2010), o qual aborda a inovagdo sob a
perspectiva dos clientes de acordo com as suas experiéncias no ambiente de servicos; e de Ramos
(2009) que trata de medir a satisfacdo e a lealdade do cliente no setor de servicos. Ressalte-se que
estas escalas (vide Quadro 1) estdo devidamente validadas e testadas pelos estudos desses autores,
apresentando resultados consistentes, tanto em termos de validade interna (0 modo como foi

definido o plano amostral mediu aquilo que se queria medir, isolando as verdadeiras relagdes

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 1, p. 26-50, jan./mar. 2013.

36



A Percepcao da Inovacdo no Contexto de Servicos e sua Influéncia na Satisfacéo e Lealdade do
Cliente

causais) quanto como externa (as verdadeiras relagdes causais identificadas podem ser aplicadas

em outras circunstancias semelhantes e generalizadas para todo o universo).

Quadro 1 — Varidveis indicadas no questionario — Modelo Proposto Final.

CONSTRUTO | VARIAVEL QUESTAO
Func 1 A capacidade de resolucéo de problemas dos clientes, dentro e fora do aeroporto
é..
Funcionarios' Func 2 A boa vontade na resolucdo de problemas dos clientes, dentro e fora do
aeroporto é...
Func 3 As aces espontaneas dos funcionarios com os clientes sao...
Resp 1 A comunicacéo com os clientes €...
Responsividade® Resp 2 A forma de comunicar ao cliente sobre os servicos oferecidos é...
Resp 3 A capacidade de resposta para os clientes é...
Serv 1 Os servicos oferecidos sdo...
Servigos' Serv 2 A forma de comunicar ao cliente sobre os servicos oferecidos é...
Serv 3 As categorias de passagem (econémica, 12 classe, executiva, promocional) sao...
Sat1 Os atendentes sdo amigaveis.
] Sat 2 Consigo ter acesso aos supervisores.
Satisfacdo em
Servigos® _ _ _
Sat 3 Sinto-me respeitado como consumidor.
Sat 4 A quantidade de funcionérios é suficiente para a demanda dos clientes.
Leal 1 Considerando a minha experiéncia de compra, sinto-me satisfeito.
Leal 2 Eu tenho a intencdo de comprar nesta companhia no futuro.
Lealdade em
Servicos® _ - _
Leal 3 De um modo geral, sinto-me satisfeito com esta companhia.
Leal 4 Esta companhia é de confianga.

Nota 1: escala do tipo Likert de 5 itens, onde 1 indica "nenhum pouco inovador" e 5 indica "extremamente inovador".
Nota 2: escala do tipo Likert de 5 itens, onde 1 indica “discordancia total” e 5 indica “concordancia total”.

Fonte: adaptado de Santos et al. (2010) e de Ramos (2009).
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Os entrevistados foram abordados nos meses de novembro e dezembro de 2011, resultando
em 238 respondentes. No intuito de garantir uma maior consisténcia na percepc¢ao do consumidor,
a grande maioria das entrevistas foi conduzida em usuarios assiduos de companhias aéreas, que
viajam de avido com frequéncia mensal ou semestral. A analise dos resultados utilizou uma
postura quantitativa baseada na ferramenta estatistica de modelagem em equac@es estruturais, para
testar as relacOes teoricas identificadas na literatura.

A analise estatistica desenvolvida neste estudo foi realizada inicialmente com o software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) na versdo 18. Os valores na analise fatorial para
0 eigen-value foram definidos acima de 1.0 e selecionada a rotacdo varimax. Apos analise
estatistica inicial, os dados foram trabalhados com o auxilio do solftware Analysis of Moment
Structures (AMOS) versao 18, onde se buscou testar 0 modelo proposto.

Para a estimacdo do modelo inicial proposto, primeiramente, foram construidos modelos
de mensuracdo para cada construto, nos quais foram especificadas as relacbes entre a variavel
latente (elemento ndo observavel) e os itens das escalas (elementos observaveis). Estas relacdes
foram analisadas por meio da andlise fatorial confirmatdria, construto a construto, avaliando a
confiabilidade e a validade convergente por meio dos procedimentos de Garver e Mentzer (1999).

Em seguida, foi construido um modelo de mensuracdo geral com todas as variaveis latentes
e todas as varidveis observadas. Nesta etapa, foi analisado o ajuste geral do modelo. Salienta-se
que enquanto o modelo de mensuracdo relaciona os construtos as medidas, o0 modelo de
estimacdo, baseado no modelo empirico a ser desenvolvido pela presente pesquisa, relaciona um
construto a outro (Jarvis et al.,, 2003). Ressalte-se que foi utilizada a técnica da maxima

verossimilhanga para estimar o modelo proposto.

4 ESTUDO EMPIRICO

Dentre os 238 respondentes pesquisados, mais de 65% desses tem até 35 anos, 17% tem
entre 36 e 45 anos e 18% tem acima de 45 anos, sendo 114 (47,9%) do sexo masculino e 124
(52,1%) do sexo feminino.

Do mesmo modo, os respondentes ainda informaram que sua frequéncia em viajar por
meio de transporte aéreo corresponde a 33 (13,9%) em viagens mensais, 94 (39,5%) em viagens
semestrais, 60 (25,2%) em viagens anuais e 51 (21,4%) em viagens com frequéncia maiores que
um ano. O grupo de respondentes foi composto, em sua grande maioria, de usuarios de transporte

aéreo que viajam com uma frequéncia superior a uma vez por semestre.
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A analise do modelo proposto com base nas 10 hipéteses acima indicadas foi iniciada por
meio do teste de esfericidade de Bartlett e a medida de adequacidade da amostra Kaiser-Meyer-
Olkin — KMO, com todas as variaveis no modelo proposto para realizacdo dos testes de validagédo
fatorial dos construtos tedricos do modelo proposto e em seguida, realizou-se uma analise fatorial
confirmatdria com o método dos componentes principais. Os resultados indicaram a medida KMO
igual a 0,932 e o qui-quadrado do teste de esferidade de Bertlett igual a 7640,649, com
significancia igual a 0,00 para 990 graus de liberdade.

Todos os fatores extraidos tiveram sua estrutura derivada conforme os construtos
apresentados. E importante ressaltar que os valores da matriz de correlagdo da anti-imagem
fornecida pelas medidas de adequacidade da amostra obtiveram indices superiores a 0,50.

Em seguida, foram realizadas analises fatoriais confirmatdrias construto a construto no
intuito de verificar se os conjuntos de indicadores utilizados estavam medindo o que teoricamente
deveriam medir, apresentando validade convergente e discriminante, e tambeém se eram
consistentes, apresentando uni dimensionalidade ou se seriam necessarias reespecificacoes.

Foram analisados: o qui-quadrado por grau de liberdade, 0 RMSEA, 0s pesos de regressao
e 0s residuos padronizados para cada variavel dos construtos do modelo proposto inicial
(administracdo, tecnologia, instalagbes interiores, instalagdes exteriores, funcionarios,
responsividade, nicleo do servico, satisfacdo e lealdade). E importante mencionar que houve
indicacbes de problemas com a uni dimensionalidade junto aos construtos administracdo,
tecnologia, instalacdes interiores e instalacGes exteriores, sendo obrigatoria a realizacdo de
diversas reespecificacbes pela covariancia dos residuos padronizados.

O proximo passo foi a construcdo do modelo de mensuracéo inicial para avaliar a validade
discriminante e a multicolinearidade. O resultado dos indices de ajuste do modelo foi bem abaixo
do que a literatura indica. Embora o X?/gl tenho obtido valor a 3,170, os indices NFI, RFI, IFI,
TLI, CFl e RMSEA, ficaram respectivamente: 0,699, 0,672, 0,772, 0,750, 0,770 e 0,089. Mesmo
apos a inclusdo de todas as reespecificacdes indicadas na etapa anterior, e tendo sido significativo
0 teste de diferenca do qui-quadrado entre os dois modelos (original e reespecificado), os indices
de ajuste ndo obtiveram nem sequer valores superiores a 0,8, indicados por Cote (2001) como
aceitavel.

Assim, foi tomada a decisdo em se avaliar no modelo de mensuragdo apenas com 0S
construtos funcionarios, responsividade, ndcleo do servigo, satisfacdo e lealdade, cujas uni
dimensionalidades foram validadas junto as analises fatoriais confirmatdrias. Especificamente, o
modelo de mensuragdo apenas com os construtos funcionérios, responsividade, ndcleo do servico,

satisfacdo e lealdade foi aderente & validade discriminante e multicolinearidade com X%gl igual a
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2,379, NFI = 0,923, RFI = 0,905, IFI = 0,954, TLI = 0,942, CFl = 0,954, GFI = 0,903 e RMSEA =
0,071.

Na Tabela 1, apresentam-se os indices resultantes da analise exploratéria dos dados. Foi
verificado se a carga fatorial de cada item no construto ¢ de no minimo 0,50, se o célculo do alfa
de cronbach é de no minimo 0,70 e se a variancia extraida é de no minimo 0,50 (cf. Hair et al.,
2005). A medida KMO das amostras foi de 0,932, o R? acumulado 69,7% e o coeficiente do alfa
de cronbach 0,958.

Tabela 1 - Anélise exploratéria

veon | Zevio [ omen | mea | R

Funcionérios 0,904 0,839
Func 1 2,9200 1,0663 0,929
Func2 2,9660 1,0347 0,916
Func 3 2,8490 1,0763 0,904

Responsividade 0,881 0,808
Resp 1 3,060 1,0070 0,909
Resp 2 2,928 1,0709 0,877
Resp 3 2,899 0,9970 0,911

Servigos 0,800 0,6897
Serv1 2,995 1,0126 0,870
Serv 2 3,076 1,0527 0,858
Serv 3 3,038 1,0607 0,759

Satisfacéo 0,813 0,644
Sat 1 3,555 0,9066 0,741
Sat 2 2,567 1,0955 0,776
Sat 3 3,218 1,0365 0,896
Sat4 3,050 1,0662 0,788

Lealdade 0,922 0,811
Leal 1 3,294 1,0134 0,858
Leal 2 3,786 1,0714 0,908
Leal 3 3,517 1,0936 0,931
Leal 4 3,731 0,9825 0,904

Fonte: Dados da pesquisa.
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Dessa forma, o modelo proposto foi resenhado e denominado de modelo proposto final no
intuito de iniciar a etapa da verificagdo das hipoteses, representado pela Figura 1, em que aponta
para a perspectiva de que a inovacao percebida no setor de servicos € demonstrada pelo conjunto
de trés construtos (funcionarios, servico e responsividade), as quais levam a satisfacdo e a lealdade
do consumidor, por meio de relagdes de causalidade. Assim, para que 0 modelo proposto final se
tornasse de melhor compreenséo, as hipoteses Ha, Hp, He, Hn, Hi e Hj foram renomeadas para H1,
H2, H3, H4, H5 e H6, respectivamente.

Figura 1 - Modelo proposto final da influéncia da inovagéo na satisfacdo e lealdade.

Inovacao Percebida em Servigos

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores utilizados como parametros para o ajuste do modelo foram a confiabilidade dos
construtos verificada pelos valores do alfa de cronbach, admitidos acima de 0,7. Os critérios
utilizados para avaliagdo da raiz do erro quadratico médio aproximado (RMSEA) foram valores
abaixo de 0,08; os valores relativos aos indices (NFI), (TLI) e ao indice de ajuste comparativo
(CFI) admitidos foram superiores a 0,9, e a divisdo da estatistica qui-quadrado (2) pelos graus de
liberdade (gl) menor do que 3 (Hair et al., 2005; Ramos, 2009 & Mar6co, 2010). Adicionalmente
utilizaram-se também os valores do menor critical ratio de cada dimensdo, com a menor medida
admitida de 1,96.

Na Tabela 2 observam-se as medidas de ajuste do modelo. A partir desta, demonstrou-se a
adequacao do modelo e de todas as suas medidas de ajustes. A divisdo do qui-quadrado pelo grau
de liberdade x?/gl exibiu valores inferiores a 3,0, ficando em 2,461. Os valores do NFI, TLI e CFI
apresentaram valores superiores a 0,9 e 0 RMSEA ficou dentro da margem de erro estabelecido,
com indice igual a 0,073 (Hair et al., 2005).
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Tabela 2 - Medidas de ajuste modelo proposto final

GRAUS DE MENOR
QUI-QL(J)/(*Z')DRADO LIBERDADE | X% GL | VALORDEP | NFI | TLI | CFI R'\QSE CRITICAL
GL) RATIO
280,575 114 2,461 0,000 0,917 | 0,939 | 0,949 | 0,073 4,024

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, apresenta-se a demonstracdo dos valores extraidos do modelo na anlise

confirmatéria de cada dimensdo. Conforme observado na Tabela 3, as variaveis apresentaram

indices satisfatorios de acordo com os parametros pré-estabelecidos. A divisdo do qui-quadrado

pelo grau de liberdade x*/gl exibiu valores inferiores a 3,0. Os valores do NFI, TLI e CFI

apresentaram valores superiores a 9,0 e 0 RMSEA ficou dentro da margem de erro estabelecido,

com indice maximo igual a 0,08 (Hair et al., 2005).

Tabela 3 - Analise confirmatéria por dimenséo

MEDIDA FUNC SERV RESP SAT LEAL
Menor critical ratio 20,16 9,563 16,934 9,341 17,781
Qui-quadrado (x%) 0,065 0,042 0,04 1,18 1,974

Graus de liberdade (gl) 1 1 1 2 2
X?/gl 0,065 0,042 0,004 0,590 0,987
Valor de p 0,798 0,838 0,949 0,554 0,373
NFI 1,000 1,000 1,000 0,997 0,998
TLI 1,005 1,012 1,007 1,006 1,000
CFI 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
RMSEA 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Realizou-se também o teste de hipdteses para cada caminho estrutural do diagrama dos

caminhos (path diagram) do modelo estrutural para identificar se os valores dos t-values sdo

superiores a 1,96 para p < 0,05 ou a 2,33 para p < 0,01, conforme demonstrado na Tabela 4.

Revista Brasileira de Marketing - REMark, S&o Paulo, v. 12, n. 1, p. 26-50, jan./mar. 2013.

42




A Percepcao da Inovacdo no Contexto de Servicos e sua Influéncia na Satisfacéo e Lealdade do

Cliente
Tabela 4 - Testes de hipt6teses do modelo estrutural
COEFICIENTES NAO
CAMINHO ESTRUTURAL PADRONIZADOS
COEFICIENTES
dglaeESZﬁLe Variavel Cargas Erros- PADR(S)N'ZADO VALORES | P | HIPOTESES
P 2 independente | Fatoriais | padrio (g) ® t
Resp .
[0,45] Func 0,617 0,056 0,675 11,114 0,000 H1 Aceita
Serv Resp 0,516 0,069 0,600 7,447 0,000 H2 Aceita
[0,69] Func 0,240 0,060 0,305 4,024 0,000 H3 Aceita
[osgg] Serv 0,979 0,093 0,770 10,548 0,000 H4 Aceita
Leal .
[0,60] Sat 0,713 0,052 0,778 13,581 0,000 H5 Aceita

Nota: Valoresdet> 1,96 > p<0,05edet>2,33 > p<0,01.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores de t e p na Tabela 4 indicam a existéncia de relagdes de causalidade entre as
variaveis de inovacao percebida em servigos e 0 construto de marketing satisfacdo, de forma que
os funcionarios influenciam na responsividade da empresa e ambos influenciam no nucleo do
servico, o qual exerce influéncia direta sobre a satisfacdo do consumidor. Além disso, os indices
confirmam a relacéo de causalidade existente entre a satisfacdo, gerada pela inovacéo em servicos,
na lealdade.

Por ultimo, para testar os efeitos de mediacdo da satisfacdo entre os servicos e a lealdade
(H6), foi proposto o uso dos passos causais de Baron e Kenny (1986), em que a variavel
mediadora é incluida separadamente no modelo de regressdo. Assim, precisa-se verificar se: (1) a
satisfacdo é um antecedente significante da lealdade; (2) quando mensurados separadamente, 0s
servigos sdo antecedentes significantes da lealdade; e (3) o relacionamento entre os servicos e a
lealdade deve se tornar ndo significante ou mais fracos quando a satisfacdo é incluida no modelo.

Conforme indicado na Tabela 4, a satisfacdo € um forte antecedente da lealdade com b =
0,713 e p < 0,000. Assim a condigdo (1) fica satisfeita em seguida, analisamos o modelo
separadamente para verificarmos se ha relacdo significante entre 0s servicos como antecedentes da
lealdade. Apds a andlise, verificou-se que a relagéo entre servigos - lealdade ficou com b = 0,725
e p < 0,000 e com indices de ajustamento do modelo com NFI = 0,942, TLI = 0,955, CFI = 0,925

e RMSEA = 0,73. Portanto, a condi¢éo (2) também se encontra satisfeita.
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Para verificar a condicdo (3) da mediacdo e seus efeitos indiretos, foi estabelecido no
modelo uma relagdo adicional que foi a inclusdo dos servigos na lealdade (relacionamento
adicional) e, a0 mesmo tempo, dos servicos na satisfacdo e da satisfacdo na lealdade (relacdes
originais do modelo, vide Figura 1). Por conseguinte, os indices de ajustamento do modelo com a
inclusdo da relagéo servicos - lealdade obteve NFI = 0,918, TLI = 0,939, CFIl = 0,949 e RMSEA
=0,73.

Especificamente, verificou-se que os servigos influenciam a satisfacdo (servicos —>
satisfacdo com b = 0,970 e p < 0,000) e a satisfacdo influencia a lealdade (satisfacdo —> lealdade
com b = 0,600 e p < 0,000). Contudo, a relacdo direta entre os servicos e a lealdade quando ha
também a relagdo entre satisfacdo e lealdade ficou com b = 0,164, t = 1,540 e p = 0,124, tornando
a relacdo servicos > lealdade insignificante para o modelo (p = 0,124). Dessa forma, apés a
verificacdo das trés condicdes acima descritas, pode-se confirmar a H6 em que ha um efeito de
mediacdo da satisfacdo entre a inovacdo em servicos e a lealdade.

A hipétese H4, que confirma a influéncia da inovagdo em servigos na satisfacdo do cliente,
complementa as pesquisas desenvolvidas por Liao e Chiang (2005). Os autores haviam encontrado
que a inovacao tecnoldgica, em empresas de baixa tecnologia, influenciaria a satisfacdo do cliente
somente por meio dos servicos. O modelo empirico do presente estudo evidenciou a relacdo
existente entre a inovacdo percebida em servigos, a satisfacdo e a lealdade, tendo a variavel de
inovacdo no nucleo do servico como mediadora dessa relacdo. Ou seja, a inovacgao percebida tem
influéncia direta na satisfacdo e na lealdade do consumidor somente por meio da inovacdo na
prestacdo do servigo em si.

Ademais, embora Liao e Chiang (2005) tenham encontrado que apenas a inovagéo
tecnoldgica em empresas de alta tecnologia influencia diretamente na satisfacdo do consumidor e
muitos autores afirmem que a propriedade tecnolégica da inovacdo néo é tdo significativa no setor
de servicos quanto na manufatura (Miles, 2000; Tether, 2004; Gallouj, 2002), torna-se possivel
verificar pelo presente estudo que, em setores de baixa tecnologia, a inovacdo também pode
exercer influéncia direta na satisfacdo do consumidor por meio da inovagdo percebida no nucleo

do servico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo comprovou a partir da conducdo de uma pesquisa empirica utilizando

modelagem em equacdes estruturais a relagdo positiva entre inovaces no contexto de servicos e a
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satisfacdo e a lealdade do consumidor. As pesquisas apontaram para relacbes de causalidade
existentes entre os construtos de inovacao relacionados as competéncias centrais do servigo e a
satisfacdo, assim como confirmaram que a lealdade é influenciada pela satisfacao.

As relacOes de causalidades encontradas sugerem que a dimenséo ‘funcionarios’ influencia
positivamente na responsividade da empresa e na prestacdo do servico. Do mesmo modo, a
responsividade também demonstrou interferir positivamente na prestagdo do servigo. Porém,
ambas sO geram a satisfacdo do cliente por meio da influéncia que exercem na inovacdo da
prestacdo do servico em si. Dessa forma, a variavel da inovacdo no ndcleo do servico seria a
mediadora que leva a satisfacdo, assim como a satisfacdo é a mediadora dos efeitos da inovacao na
lealdade do consumidor.

Embora pesquisas anteriores tenham indicadas a relacdo existente entre a inovacdo, a
satisfacdo e a lealdade, estas ou se limitaram ao campo de inovagdes tecnoldgicas, ou quando
aplicadas ao contexto de servigos, em sua maioria, ndo foram testadas empiricamente. Entre as
escassas pesquisas desenvolvidas no contexto de servicos que tiveram estudos empiricos, estas
ndo foram feitas diretamente com o consumidor, mas sim com os fornecedores do servico.

Desse modo, o estudo em questdo atingiu 0 seu propdsito ao investigar o impacto da
inovacdo no contexto de servigos da perspectiva do consumidor, agregando a estudos anteriores o
achado de que a inovacdo também exerce influéncia direta sobre a satisfacdo do consumidor em
setores de baixa tecnologia. Em consonancia com estudos anteriores, este também apresenta o
servicgo ao cliente como mediador entre a inovacao e a satisfacdo, e vai além, ao aplicar a inovacéao
na prestacdo do servico em si, potencializando assim seu efeito na satisfacdo do cliente e
estabelecendo a relacdo de causalidade direta entre os construtos também em firmas de baixa
tecnologia, como no caso das companhias aéreas.

Como implicagdes gerenciais advindas da pesquisa, destaca-se o0 achado de que embora 0s
prestadores de servicos possam inovar em todas as sete dimensdes avaliadas neste trabalho, a
capitalizacdo de investimentos em inovacdo na dimensdo nucleo do servico oferece uma
possibilidade maior de se obter um retorno expressivo. Além disso, enfatiza-se a necessidade das
empresas de servigos investirem em inovagoes, uma vez que essas geram a satisfacdo do cliente. A
conjectura comum é a de que o consumidor satisfeito pode incorrer diversos beneficios gerenciais
para empresa, tais como: compra repetida, lealdade, ‘boca a boca’ positivo e tendéncia a
indulgéncia em caso de problemas.

Pesquisas realizadas em outros setores também sdo desejaveis, assim como a ampliacdo da
pesquisa por meio de estudos transculturais em outros paises. Do mesmo modo, € importante

investigar a fundo as razdes pelas quais os construtos administracdo, tecnologia, e instalacdes
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interiores e exteriores ndo foram aderentes ao modelo inicial proposto. A aplicacdo de diferentes
métodos investigativos, como métodos qualitativos, também seriam Uteis na busca por desvendar
com maior riqueza de detalhes a natureza das relagdes existentes entre a inovacao percebida e suas
consequéncias na perspectiva do consumidor. Novas variaveis também poderiam ser incluidas na
pesquisa, a fim de se investigar empiricamente todos os beneficios gerenciais que a inovagdo
percebida pelo consumidor no setor de servigos pode vir a impactar. Espera-se, assim, que este
estudo tenha contribuido com subsidios para novas investigacdes no intuito de aprofundar as

questdes aqui levantadas levando-se em consideracéo as limitacfes desse estudo.
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