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Resumo

As mudancas no mundo dos negocios sdo constantes, e tal realidade é advinda da globalizacéo.
Visto isso, um fator evidente nesse novo cenario é a questdo da inovacao que € um processo
complexo, a qual pode ser caracterizada como um ponto fundamental para a questdo de
fidelizacdo de clientes. O objetivo do artigo é identificar a maneira pela qual a inovagéo
percebida em um servigo de saldo de beleza influencia a fidelizagdo dos clientes ao mesmo,
utilizando um modelo de equacOes estruturais. A pesquisa, que tem carater quantitativo e
natureza descritiva, foi realizada a partir da aplicacdo de questionarios com 285 consumidores
do servigo de salfes de beleza residentes no Estado de Pernambuco. Ja a analise de dados foi
realizada por meio do Software estatistico JASP, no qual foi criado um modelo de equacdes
estruturais objetivando verificar quais fatores mais influenciam a inovacdo percebida pelo
consumidor em salfes de beleza e qual a relagdo entre inovacdo percebida e fidelidade do
cliente. Os resultados apontaram que as variaveis que afetam positivamente uma percepcao
inovadora do servico sdo: administracdo, nucleo do servico, instalacdo externa e
responsividade. Também foi encontrada uma relagéo significativa entre percepcao de inovacéao
e fidelidade. Desta forma, o presente artigo confirma a hipétese de que é fundamental que os
gestores de empresas de salGes de beleza aprimorem as praticas de seus servicos, tendo vista, a
inovacao para se obter a fidelidade dos clientes.

Palavras-chave: Inovacao percebida; Fidelidade; Servico; Saldo de beleza.

Abstract

The changes in the business world are constant, and this reality is due to globalization. In view
of this, an evident factor in this new scenario is the issue of innovation, which is a complex
process, which can be characterized as a fundamental point for the question of customer loyalty.
The purpose of the paper is to identify the way in which the innovation perceived in a beauty
salon service influences customer loyalty to it, using a model of structural equations. The
research, which is quantitative and descriptive in nature, was carried out through the application
of questionnaires with 285 consumers of the beauty salon service residing in the State of
Pernambuco. Data analysis was performed using the statistical software JASP, in which a model
of structural equations was created in order to verify which factors most influence the
innovation perceived by consumers in beauty salons and which is the relationship between
perceived innovation and customer loyalty. The results showed that the variables that positively
affect an innovative perception of the service are: administration, service core, external
infrastructure and responsiveness. A significant relationship was also found between perception
of innovation and loyalty. Thus, this article confirms the hypothesis that it is essential that
managers of beauty salon companies improve the practices of their services, with a view to
innovation in order to obtain customer loyalty.

Keywords: Perceived innovation; Loyalty; Service; Beauty salon.
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1 INTRODUCAO

A marca do inicio do século XV foi a transformacgdo proporcionada pelas grandes
navegacOes que, ao expandir-se para as colénias, fez com que a distancia entre os paises
encurtasse, possibilitando relagdes mais estreitas entre eles. Sobretudo, desde o século XX, o
neoliberalismo, globalizagdo e a revolugdo tecnoldgica surgiram, contribuindo para o
crescimento e desenvolvimento dessas mudangas que ainda hoje afetam a economia, cultura,
comunicacdo, tecnologia, servicos e outros (Rafael et al., 2020).

O processo de globalizagdo ganhou impulso gracas ao crescente neoliberalismo, que em
seus ideais ndo permitiam o estado interferir na economia, de modo que houvesse maior
envolvimento entre as empresas, garantindo o crescimento do mercado consumidor, da
economia e do desenvolvimento dos paises (Colin, 2020). Logo, com o0 aumento da
globalizacdo, ocorreu a revolucdo tecnoldgica, que esta diretamente relacionada a esse
processo, devido ao aumento da comunicagao, tecnologia e inovagao, que propicia mudancas
imediatas, melhorando a capacidade de producdo e o progresso tecnoldgico (Park & Kim,
2020).

Em seguida, a interacdo entre oS paises aumentou a expansdo das empresas
transnacionais, fazendo com que elas tivessem a necessidade de melhorar a forma de prestar o
Sseu servigo, pois 0s mercados se tornaram mais competitivos, gerando assim a ampliacéo da
concorréncia, devido as trocas comerciais que se iniciaram com o processo do neoliberalismo
que surtiu efeito na economia e na politica até os dias atuais. Sendo que, para que as empresas
tivessem um bom posicionamento no mercado, elas tiveram que inovar 0s seus Servicos, isto é,
com essa vantagem competitiva em maos, elas estariam a frente de seus concorrentes (Santos
et al., 2020).

Sabe-se entdo, que em decorréncia de todo esse processo os consumidores ficaram cada
vez mais exigentes em relacdo a proatividade dos gestores, no que se refere a inovacao em
servicos, pois ela é um dos pilares para o crescimento de um neg6cio e desempenho
organizacional. A Lei n° 10.973/2004, define inovagdo como “introduc¢ao de novidade ou
aperfeicoamento no ambiente produtivo ou social que resulte em novos produtos, processos ou
servigos” (Brasil, 2004).

Lima e Vargas (2012) salientam que a inovagdo em servigos € um campo dos estudos
de inovacdo da qual a literatura esta sendo desenvolvida de forma consideravel, a qual esta
contribuindo, tanto de forma tedrica quanto empirica, que auxiliam em uma melhor
compreensdo dos processos de inovagdo, tal como na economia quanto nas atividades de

desenvolvimento econdmico.
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O processo de inovagdo nao se da somente pelo desenvolvimento das tecnologias, mas
também pela forma como que o gestor presta 0 Seu Servigo, cria NOVOS Processos e outros
(Vendruscolo & Galina, 2020). Desse modo, esse processo tem grande importancia dentro do
ambiente organizacional, ou seja, pode ser compreendida como um elemento de sobrevivéncia
no meio de um cenério globalizado e competitivo, contudo, existem organizagdes que ainda
ndo adotaram essa iniciativa, visto que, diversos fatores, tais como: capital, medo de correr
risco, alto investimentos e outros, podem influenciar na tomada de decisao na hora de investir
nesse processo (Silveira & Lavarda, 2020).

A busca por inovacbes e melhorias dos resultados para a empresa é essencial para o
sucesso, assim, a cultura organizacional pode beneficiar ou ndo. Para O’Reilly III et al. (2014)
a cultura esta relacionada a consequentes resultados organizacionais. Ou seja, 0s donos do
estabelecimento comercial, devem se preocupar com a forma de realizar o seu servigo para que
haja uma maior fidelizagdo do seu cliente.

Ao passar dos anos, as organizagdes perceberam que além da questdo da inovacao,
surgia outra preocupacao que é fidelizar clientes, e conquista-los através da prestacdo do
servico, satisfacdo e inovacdo. Além disso, esse tripé pode ser aplicado para manter os clientes
ja existentes, oferecendo beneficios, aumentando o estreitamento da relacdo e outros, mas
também tendo a visao de retencdo de novos clientes.

Em decorréncia de todo esse processo, a inovacao € vista como um ponto crucial para a
organizacdo em relacdo a fidelizacdo de clientes, assim o gestor sempre que possivel deve
surpreender os clientes por meio desse processo em seus servicos. Dessa forma, para a
Organizacgdo de Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE, 1997), inovacéo é o ato
de introduzir um produto (bem ou servico), tendo em vista, melhorar os seus processos, métodos
e praticas organizacionais. Logo, o gestor pode desenvolver o seu negdcio com a adocdo da
inovacao, isto é, com o0 avanc¢o da tecnologia a organizacdo pode utilizar essa ferramenta em
seu favor, tanto para melhorar a prestacdo do seu servico, divulgando em suas redes sociais 0
servigo prestado pela empresa ou até mesmo com uma criacdo de um aplicativo podendo
interagir com o seu cliente, postar promogdes e outros.

Observa-se entdo que, 0 mundo dos negocios possui uma grande variagdo de servicos
que estdo em alta, tais como: saldes de beleza, moda e tantos outros que também estdo se
moldando ao longo do tempo. Logo, os gestores tém que se adaptarem as mudangas existentes
no mercado atual, ou seja, tem que modificar o seu modo de exercer o seu servigo. Diante desse
contexto, destaca-se que 0s servigos que estdo em crescimento sdo os prestados em saldes de

beleza, e esse avanco é decorrente do aumento do seu publico-alvo.
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Em face dessa realidade, o mercado de saldes de beleza vive em constante crescimento,
1SS0 mostra que os consumidores ndo deixaram de se cuidar. Segundo dados da Pesquisa Mensal
de Servicos - PAS divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica— IBGE (2019)
0 setor de servicos cresceu 1% em 2019, interrompendo uma sequéncia de quatro anos sem
resultados positivos: 2015 (-3,6%), 2016 (-5,0%), 2017 (-2,8%) e 2018 (0%) e dentro desse
setor estdo incluidos servigos, tais como: salfes de beleza, imobiliérias, oficinas mecénicas,
escritérios de advocacia, agéncias de turismo, companhias aéreas e hotéis, entre outros. Em
relacdo aos dados apresentados, o consumo pelo servico de saldes de beleza tende aumentar,
pelo fato de homens e mulheres investirem cada vez mais em seu visual, seja por vaidade,
autoestima ou estética.

Nesse caso, apesar de homens e mulheres irem com mais frequéncia aos saldes de
beleza, ainda sdo escassas ferramentas de inovacdo para medir a percepcdo do cliente em
relacdo a inovagéo do servico recebido. Posto isto, surge o seguinte questionamento: Como a
inovacao pode diferenciar, no que se diz respeito ao atendimento, organizagdo, métodos e
processos, a fim de conquistar a fidelidade de clientes?

Dentro de uma perspectiva atual, alguns autores como Price e Brodie (2001) tém ainda
discutido a importancia do processo de inovacgéo originado no exterior da organizacdo para o
seu interior e ndo no sentido inverso. Dessa forma, questdes como as necessidades dos clientes,
concorréncia entre outros, podem influir nos atos de inovagéo da empresa.

O presente trabalho tem como objetivo identificar a maneira pela qual a inovacao
percebida em um servico de saldo de beleza influencia a fidelizacdo dos clientes ao mesmo,
utilizando um modelo de equacgdes estruturais (SEM). Sendo assim, o interesse pelo tema
proposto parte da consideracdo de toda problematica em torno dos obstaculos enfrentados pelas
organizagOes na hora de inovar o seu servi¢o. Desse modo, € valido empreender estudos que
mostram que a inovacao contribui, de forma, positiva na questdo de fidelizar os clientes, bem
como, quais séo os elementos da inovagdo no servico que mais contribuem para uma percepcao
inovadora da organizacéo.

Este artigo estd estruturado em cinco sec¢fes. Esta primeira secdo € composta pela
introducdo, apresentando a problemaética e o objetivo do estudo. A segunda secdo apresenta a
revisao da literatura, abordando os temas caracteristicas da inovacao, processo de percepcao da
inovacdo e fidelidade dos clientes. A terceira se¢cdo é composta pelos procedimentos
metodoldgicos da pesquisa. Na quarta secdo, sdo apresentados os resultados e discussdes. Por

fim, a quinta secdo apresenta as consideracoes finais.
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2 REVISAO DA LITERATURA
Nesta secdo, sdo apresentados os principais conceitos que foram utilizados para a
conducéo da pesquisa. Os principais conceitos estdo relacionados a caracteristicas da inovacéo

e ao processo de percepc¢édo da inovacao e fidelidade e intencdo de recompra.

2.1 CARACTERISTICA DA INOVAGAO

Segundo Simantob e Lippi (2003), a inovacdo é uma iniciativa, modesta ou
revolucionéria, que surge como uma novidade para a organizacdo e para 0 mercado e que,
aplicada na pratica, traz resultados econémicos para a empresa, sejam eles ligados a tecnologia,
gestdo, processos ou modelos de negdcio.

As inovagdes muitas vezes podem ser adotadas ou ndo, uma vez que, existem fatores
que colaboram para a sua ado¢do ou ndo dentro da empresa, tais como: alto investimento,
incerteza, risco, retorno do investimento, e outros (Witell et al., 2016; De Almeida et al., 2020).
Por esse motivo muitos empreendedores acabam ndo adotando a inovacdo por ocorrer muitas
vezes a incerteza de que realmente o que esta sendo oferecido no mercado sera aceito, e também
ele corre um risco de ter o retorno do investimento ou ndo (Carmona et al., 2018). Posto isto, é
fundamental avaliar a atividade da inovacdo, a partir do atual cenario das empresas, na qual esta
havendo uma grande competitividade devido ao ambiente globalizado.

Dessa forma, a OCDE (1997) define inovagdo como um método sob diferentes aspectos,
tal que, o grau de atividades referentes a esse campo pode haver variagdes. Nota-se entdo que,
a inovacdo pode ser definida por inovacdo incremental e radical; as organizagdes podem
conceber ou acatar a inovacdo; e semelhante a isso pode acarretar uma menor ou maior
importancia para a economia.

Schumpeter (1997) enfatiza que inovagOes radicais provocam grandes mudancas no
mundo, engquanto inovagdes incrementais preenchem continuamente o processo de mudanca.
Para inovacao radical bem-sucedida, deve-se seguir uma estratégia de negocios prospectora,
combinado a altos niveis de dominancia (Miles & Snow, 1978; Balbino et al., 2020). As
inovacOes radicais sdo associadas com as organizagdes que tém cultura experimental, clima
empresarial, estrutura descentralizada, processos de trabalho flexivel, estruturas informais,
perfis de recursos humanos heterogéneos e fortes competéncias técnicas (Tushman & Smith,
2002; Paiva et al., 2018).

Por fim, existe todo um processo para chegar ao sucesso de tal inovagdo. Desse modo,
para o sucesso de inovagdo incremental, deve-se combinar uma estratégia de negocio

analisadora com um baixo nivel de posi¢cdo dominante (Miles & Snow, 1978; Lennerts et al.,
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2020). Inovacgédo incremental depende mais das estruturas tradicionais (Tushman & Smith,
2002; Shi et al., 2020). Algumas inovagdes incrementais, com o melhoramento do servico,
podem ter um impacto essencial na economia. Isso se confirma para uma pequena mudanca
técnica que soluciona um problema de um componente que limita o desempenho organizacional
de importéncia estratégica (Lennerts et al., 2020; Shi et al., 2020; Ferreira et al., 2020; Gondim
et al., 2020).

2.2 PROCESSO DE PERCEPCAO DA INOVACAO

As empresas muitas vezes se preocupam na questdo de como desenvolver um novo
produto ou servico, todavia, salienta-se que ela deve compreender o processo de percepc¢édo da
inovacdo percebida pelos consumidores. Isto é, a percepcdo é conceituada como 0 processo em
que as pessoas tém ideia de si, dos outros e do mundo a sua volta (Ribeiro, 2015). Dessa forma,
a percepcdo € um procedimento complexo, na qual, é despertada no consumidor mediante 0s
sentidos: visual, auditiva, tato, olfato e paladar. Assim, o consumidor primeiramente faz a
selecdo, no qual, ira filtrar e escolher as informac6es que querem perceber, logo apds organiza
o que foi percebido, para entdo reunir os estimulos em grupo e da um significado para eles. E
por fim, tem o processo de interpretar, que é formado por nossa experiéncia e expectativas
(Silva, 2015).

Logo, muitas organiza¢des quando desenvolvem inovacdes, elas s6 abordam em relacéo
como o servico vai ser oferecido e ndo como o cliente ira perceber que houve uma mudanga no
seu servico atraves da inovacdo adotada. Dessa forma, alguns estudos esbocam uma
comparagao entre a percepcao e a adocao de inovacdes. Para Rogers (2010), seria importante
desenvolver um esquema universal para analisar os atributos das inovagoes, pois cada inovagado
é percebida de uma maneira por seus adotantes. Por conseguinte, a percepc¢ao que o consumidor
tem de uma inovacao ajuda a explicar as distingdes das taxas de adoc¢do de uma inovacgdo. Neste
seguimento, o fundamental é de que, se 0s consumidores percebem as inovagoes de formas
diferentes, entdo seu comportamento também deve ser diferente, pois cada consumidor tem
caracteristicas distintas. De acordo com Mantovani et al. (2008) é possivel identificar as cinco
caracteristicas percebidas que influenciam a ado¢do de inovacéo, como:

a) A vantagem relativa é o grau em que uma inovacao é percebida como sendo melhor

que sua precursora;

b) Compatibilidade € o grau em que uma inovagao € percebida como sendo consistente

com valores e necessidades atuais e com experiéncias passadas de seus potenciais

adotantes;
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c) Complexidade é o grau em que uma inovacdo é percebida como sendo dificil de

usar;

d) Observabilidade ¢ o grau em que os resultados de uma inovacdo podem ser

observados por outros;

e) Experimentabilidade é o grau em que uma inovacao pode ser experimentada antes

da adocao.

Dessa forma, Zolfagharian e Paswan (2008) desenvolveram um estudo empirico nos
Estados Unidos, que foi validado por Santos et al. (2010) a respeito de percepcéo de inovacéo
nos segmentos de servicos, o qual compde academias de ginastica e oficinas mecénicas. Para
tanto, os autores desenvolveram uma escala composta de sete dimensdes constituintes do
servico. A partir das sete dimensdes, buscou-se analisar em um primeiro momento, os fatores
que afetam a inovacédo percebida em um servico, e em um segundo momento, a relacédo entre a
inovacao percebida e a fidelizagéo dos clientes.

A dimensdo instalacfes interiores consiste em um conjunto de facilidades tangiveis
disponibilizado pela empresa em seu ambiente interno no sentido de oferecer ao cliente conforto
e conveniéncia no decorrer do servi¢co. Envolve aspectos relacionados a infraestrutura interna
da empresa prestadora de servico (Zolfagharian & Paswan, 2008). Nos estudos desenvolvidos
por Santos et al. (2010) e Keiningham et al. (2019) a dimensé&o instalacdes interiores afetava
positivamente a inovacdo percebida. Desta maneira, a primeira hipdtese constituida é se as
instalacBes internas afetam positivamente a inovacao percebida no servico de salGes de beleza:

H1: As instalagfes internas afetam positivamente a inovagao percebida.

A dimensdo administragdo contempla atividades relacionadas indiretamente ao servico
e relacionadas a gestdo da empresa (Zolfagharian & Paswan, 2008). Para Amaral et al., (2013)
apesar da dimensdo administracdo ndo aderir na proposta do seu modelo voltado para
companhias aéreas, 0s autores destacam a importancia de estudar tal dimensdo em outros
setores. Assim, com base na definigé@o e nos estudos apresentada, a segunda hipotese constituida
é se a administracdo afeta positivamente a inovacdo percebida no servico de saldes de beleza:

H2: A administracéo afeta positivamente a inovagao percebida.

A dimensdo instalagcdes exteriores esta relacionada a infraestrutura externa do prédio da
empresa prestadora de servigo. Contempla itens como fachada e estacionamento (Zolfagharian
& Paswan, 2008). Nos estudos de Santos et al. (2010) e Keiningham et al. (2019) esta dimenséo

é tido como atrativa e afeta positivamente a inovacao percebida. Portanto, a terceira hipotese
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constituida é se as instalacfes exteriores afetam positivamente a inovacgao percebida no servico
de salGes de beleza:

H3: As Instalacdes externas afetam positivamente a inovacéo percebida.

A dimens&o funcionérios abrange aspectos como a contrata¢do de profissionais com o
perfil adequado para a atividade e a forma como estes profissionais identificam e oferecem
servigos adequados para resolver os problemas do cliente (Zolfagharian & Paswan, 2008). Nos
estudos de Amaral et al., (2013) a dimensao funcionarios afeta positivamente a inovacgéo
percebida. Desta maneira, a quarta hipdtese constituida é se os funcionarios afetam
positivamente a inovagdo percebida no servico de saldes de beleza:

H4: Os funcionarios afetam positivamente a inovacao percebida.

A dimensdo nucleo de servico envolve as atividades que constituem o servigo em si, ou
seja, que sdo executadas quando o cliente adquire determinado servigo (Zolfagharian & Paswan,
2008). Nos trabalhos de Kim et al. (2018) e de Amaral et al., (2013) a dimensdo nucleo de
servico afetou positivamente a inovacao percebida. Desta maneira, a quinta hipétese constituida
é se 0 ndcleo de servigo afeta positivamente a inovacdo percebida no servico de saldes de
beleza:

H5: O nucleo do servigo afeta positivamente a inovacao percebida.

A dimensdo tecnologia esta relacionada as maquinas e equipamentos utilizados para a
prestacdo do servico (Zolfagharian & Paswan, 2008). Para Kim et al. (2018) e Keiningham et
al. (2019) a dimensdo tecnologia é muito importante e afeta positivamente a inovacgao
percebida. Nesse contexto, € formulada a sexta hipétese se a tecnologia afeta positivamente a
inovacao percebida no servico de salGes de beleza:

H6: A tecnologia afeta positivamente a inovagéo percebida.

A dimensdo responsividade é a disponibilidade para a prestacdo do servico, envolve
itens como a customizacdo do servigo e a comunicagdo com o consumidor (Zolfagharian &
Paswan, 2008). Tanto no trabalho de Kim et al. (2018), quanto no trabalho de Keiningham et
al. (2019) e de Amaral et al., (2013) a dimensdo responsividade afetou positivamente a
inovacdo percebida. Desta maneira, a sétima hipdtese constituida é se a responsividade afeta
positivamente a inovagao percebida no servico de saldes de beleza:

H7: A Responsividade afeta positivamente a inovacao percebida.
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Estas dimens6es desenvolvidas por Zolfagharian e Paswan (2008), validadas por Santos
et al. (2010), foram utilizadas para o norteamento deste trabalho. Ap6s o desenvolvimento das
dimensGes pelos autores supracitados, varios trabalhos ja foram desenvolvidos. Kim et al.
(2018) buscaram fazer a identificacdo das percep¢des do cliente a respeito da inovacdo do
restaurante para o desenvolvimento de uma escala multidimensional. O modelo apresentado
pelos autores mostrou que os fatores que se destacaram foram menu, servi¢co baseado em
tecnologia, inovacao experiencial e promocional que estdo ligados as dimensdes nucleo de
servico, tecnologia e responsividade propostas por Zolfagharian e Paswan (2008).

O artigo desenvolvido por Keiningham et al. (2019) teve por objetivo a exploragédo da
relacdo entre inovacao e autenticidade. Os autores destacam nos resultados do estudo que a
relacdo entre os fatores pode ser destacada por meio de dois constructos a centralidade e
distingdo. Nesse sentido, a relacdo entre inovacdo e autenticidade ajuda as organizagdes a
orientar a tomada de decisdes estratégicas gerando fidelizagdo e lealdade. Tais constataces
destaca a importancia das dimensOes instalagcbes interiores, instalagdes exteriores e
responsividade.

Sob o ponto de vista de Silva et al. (2020) fidelizacdo é uma estratégia que identifica,
mantém e aumenta o rendimento dos melhores clientes numa relacdo de valor agregado,
interativo e centrado no longo prazo. Ao longo dos anos, o foco das organizagdes era nos
produtos, nas qualidades e nos precos e ndo se importavam muito com os clientes, mas essa
forma de pensamento vem se transformando com o tempo (Garvao & Costa, 2020). Hoje, as
organizac6es comecaram a ter como foco principal o cliente, mas ndo é apenas isso. Logo, elas
tém que reter os seus clientes, de forma, que criem estratégias para conquistar-16s.

No entanto, sabe-se que muitos consumidores podem adquirir tal servi¢co de certa
empresa, mas ele nem sempre quer desenvolver um maior relacionamento com a organizacéo,
ja outros querem ter um maior relacionamento com a mesma (Oliveira & Lunardi, 2020).
Destarte, é necessario que as empresas determinem uma diferenciacdo entre clientes que
realmente querem continuar a ter uma relacdo mais duradoura com a empresa, e 0S que nao
desejam ter uma relacdo mais profunda com a organizacéo. Dessa forma, com esses parametros
a organizacdo ira ter uma visdo em relacdo de como investir em melhores praticas, tal modo,
que a prestacdo do seu servigo estreite cada vez mais a relagdo com o seu cliente, em relagéo a
satisfacdo, fidelizacdo e lealdade. Assim, com base nesta discussdo, a oitava hipétese
constituida é se a inovacao afeta positivamente a lealdade no servico de saldes de beleza:

H8: A inovacao percebida afeta positivamente a lealdade ao servico.
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2.3 FIDELIDADE E INTENQAO DE RECOMPRA

A Fidelidade € um compromisso que se surge a partir das relacdes estabelecidas entre
atores como cliente e fornecedor, empregado e empregador, casais, amigos, dentre outros
(Guimardaes Junior et al., 2021). Para Reichheld (2003, pag. 3), no caso de uma relacdo entre
cliente e fornecedor, ser fiel envolve “permanecer com um fornecedor que o trata bem e lhe da
um bom valor no longo prazo, mesmo que o fornecedor ndo ofereca 0 melhor preco em uma
transacdo particular”.

Ja para Oliver (1999), o conceito de fidelidade se baseia em:

Um profundo compromisso mantido para a recompra ou renovagdo de um
produto/servigo de sua preferéncia de forma consistente no futuro. Causando a
repeticdo de uma mesma marca ou a compra de um mesmo conjunto de marcas, apesar
de influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de

provocar um comportamento de mudanga (Oliver, 1999, pag. 34).

Nessa linha, Cheng (2011) e Silva et al. (2020) reforcam esse entendimento ao afirmar
que a fidelidade pode ser verificada a partir de uma atitude favoravel do usuério que o leva ao
estagio relacionado ao comportamento de recompra.

Assim, a avaliagéo da fidelidade pode ser realizada a partir da disposicao do cliente em
continuar recomprando um produto ou servi¢co de determinado fornecedor, independente de
barreiras diversas percebidas, refletindo, assim, seu compromisso real em permanecer como
consumidor de determinada marca, 0 que, potencialmente, tende a gerar compras recorrentes
da mesma empresa no futuro (Ferreira et al., 2019).

Especificamente sobre a Fidelidade em contextos de servigos, Mangini et al. (2017, pag.
213) afirmam que ela traz inimeros beneficios para a organiza¢do, como “... 0 aumento da
renda e do market share pela repeticdo de compras, reducdo do custo de aquisicdo de novos
clientes e retengdo dos funciondrios”. Nesse cendrio fica evidente que toda organizacdo de
servigos deveria priorizar a manutengéo dos seus clientes fiéis, pois conquistar novos clientes
tende a ser mais caro para a empresa do que manter os clientes atuais (Morgan & Hunt, 1994;
Oliver, 1999; Payne, 2006; Brito, 2018). Cabe destacar, ainda, que essa afirmacdo, que é uma
das premissas basicas do Marketing de Relacionamento, indica a necessidade de se investir
tempo e recursos no atingimento da fidelidade dos clientes a partir da identificacdo e gestao dos
seus antecedentes.

Com relagdo a dimensionalidade da fidelidade, verifica-se que este € um construto

multifacetado e que, do ponto de vista operacional, pode ser avaliado em diferentes estagios,
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conforme argumenta Oliver (1999) ao propor que a fidelidade € antecedida por quatro fases
sequenciais pelas quais os clientes normalmente passam antes de efetivarem a agéo de recompra
em si. S&o eles:

a) O estagio cognitivo, onde a fidelidade esta associada a atributos do produto e cuja
vulnerabilidade principal se concentra na possibilidade de identificacdo, por parte
do consumidor, de produtos com caracteristicas hipoteticamente melhores a partir,
por exemplo, de propagandas;

b) O estagio afetivo, onde ha um componente idiossincratico em que a fidelidade se
relaciona com um gostar. Neste estagio, as principais vulnerabilidades da lealdade
se concentram no descontentamento, ou insatisfacdo, induzida pela concorréncia e
na deterioracdo da performance do produto ou servico;

c) O estagio conativo, onde se inicia a inten¢do racional de recompra propriamente
dita com o real desejo de repetir a compra do produto ou servigo. Neste estagio, as
mensagens de persuasao para troca de marcas através de propagandas, por exemplo,
e a deterioracao da performance sao os principais riscos relacionados a fidelidade;

d) O estagio de acdo, onde as intencBes de recompra sao convertidas em agdes. Os
principais obstaculos a fidelidade, sdo a indisponibilidade de produtos ou servicos e

a deterioragédo da sua performance com o uso.

Ja no que diz respeito aos antecedentes da Fidelidade, ha argumentos em favor de que
aspectos como a satisfacao percebida apos a utilizacéo de produtos e servigos, avaliados a partir
de seus atributos especificos, tende a ser um de seus determinantes basicos (Kumar et al., 2013;
Wu, 2014). Nessa linha, a intencéo de permanecer ou ndo como cliente de determinada empresa
tende a ser influenciada ndo apenas por transacdes especificas com esta, mas por toda a histéria
de relacionamento entre as partes, que pode ser resumida nas suas experiéncias anteriores entre
o cliente e a empresa (Morgan & Hunt, 1994).

Oliver (1999, pag.37) afirma, ainda, que da mesma forma que “a satisfagdo ¢ um bloco
de construcdo para a lealdade [e da inteng@o de recompra], primariamente na fase afetiva, a
insatisfacdo ¢ o tenddo de Aquiles da fidelidade” e esta pode ser induzida por outras empresas
concorrentes.

Nessa linha, Wu (2014), verificou que custos de mudanga, equidade de marca e inovagédo
percebida no servigo, a partir da incorporacdo de tecnologias, mostraram-se como sendo
antecedentes da fidelidade dos clientes, gerando implicag0es gerenciais relevantes para as
organizagoes.
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Neste contexto, para o presente estudo, a fidelidade foi avaliada em seu estagio conativo
(Oliver, 1999), a partir do levantamento da intencdo dos clientes em reutilizar o servigo no
futuro uma vez que ja tenham vivenciado experiéncias anteriores com a empresa prestadora.

E importante ressaltar, contudo, que pelo fato da intencdo de recompra diferir do
comportamento de recompra em si, sua identificagdo possui uma limitagdo, pois, “...como
qualquer ‘boa inten¢do’, este desejo pode ser antecipado [pelo cliente], mas ndo realizado”
(Oliver, 1999, pag. 35) e, por este motivo, é possivel que apds outras experiéncias de servico a

atitude e a inten¢do do cliente mudem, podendo mudar, também, a sua acéo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2008), a pesquisa cientifica pode tomar diferentes formas podendo ser
classificada de quatro maneira diferentes: quanto a natureza este trabalho pode ser classificado
como aplicado uma vez que este tipo de pesquisa possui carater pratico visando solucionar
problemas circunstanciais da realidade no ambiente de salGes de beleza.

A presente pesquisa se caracteriza como sendo uma pesquisa descritiva conclusiva de
corte transversal Unico, que utiliza um método hipotético-dedutivo e operacionalizada a partir
de um survey. Para a estruturacao do instrumento de coleta de dados, foi realizada uma revisdo
da literatura em inovacdo e fidelidade em servigos a fim de identificar modelos que permitissem
a medida dos construtos tedricos avaliados. Para tanto, foram utilizadas como referéncias
centrais os trabalhos de Zolfagharian e Paswan (2008) e Oliver (1999).

O questionario estruturado foi elaborado em trés partes: na primeira, buscou-se conhecer
o perfil do entrevistado como a género, idade, escolaridade, renda familiar, onde mora e a
frequéncia da ida em salbes de beleza; na segunda, buscou-se avaliar a percepgdo dos
respondentes a respeito do no servigco prestado por saldes de beleza a partir do impacto na
inovacdo por meio de 31 questdes; e, na terceira, foram avaliadas a percepcdo sobre a inovagao
do servi¢co como um todo e a intengdo de recompra, que representa um dos estagios de fidelidade
dos clientes do sal&o.

Especificamente para a avaliagdo dos atributos de servico, foram utilizadas escalas de 5
pontos, em consonancia com o estudo de Zolfagharian e Paswan (2008), sendo 1: Nenhum
pouco inovador; 2: Pouco inovador; 3: Neutro; 4: inovador; e 5: Extremamente inovador. Na
ultima parte do questionario, buscou-se avaliar globalmente a percepcéo inovadora do servigo
e a possibilidade de fidelizacao do cliente ao servico. Na Tabela 1 sdo apresentados os atributos

avaliados no servico.
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Tabela 1. Dimens0es e Atributos estudados

Dimensdes do

. Atributo Referéncias
servico
Inint01: O sistema de ventilacdo (ar-condicionado/ventilador)
Inint02: A seguranca com 0s equipamentos utilizados
~ Inint03: A aparéncia das paredes, piso e teto
InstalacOes - - = : - o
Internas Inint04: A comunicacdo visual interna (placas de orientacao)

Inint05: O uso de itens como moveis e mobilias presentes no saldo
Inint06: A disposicdo de moveis e outros objetos utilizados no saldo
Inint07: A iluminacdo interior do saldo

Adm01: A forma como o saldo divulga o servico

Adm02:A forma como o cabeleireiro interage com os clientes Zolfagharian;
Administracio |-2dm03: O modo como entretém os clientes durante o servigo Paswan (2008);
¢ Adm04: As formas de pagamento disponiveis Zolfagharian;

Paswan (2009);
O’Cass; Carlson
(2012); Witell et al.
(2016); Snyder et
al. (2016);
Tajeddini et al.
(2017); Kim et al.

AdmO5: Os precos para diferentes servicos

AdmO06: A maneira como identificam o que os clientes querem
Inext01: A iluminacdo fora do prédio do consultério

Inext02: O design (desenho) fora do prédio

Inext03: A comunicacdo visual (fachada) fora do prédio
Func01: Como os funcionarios respondem aos clientes

Instalaces
Exteriores

L Func02: Como os funcionarios solucionam os problemas .
Funcionarios - — - - (2018);
Func03: Como os funcionarios orientaram os clientes Keiningham et al

Func04: O fardamento utilizado pelos funcionarios (2019); Lin (2019)'.

NSer01: A maneira de organizacdo dos caixas e/ou sites sdo Mi,ragaia & ’

Nucleo de NSer02: O modo como os funcionérios oferecem instrucoes Constantino (2019);

Servico NSer03: Os tipos de servigos disponibilizados pelo saldo Mansur et al.

NSer04: A prestacéo do servigco em si pela cabeleireira (2019)

Tecn01: Os computadores e equipamentos

Tecnologia Tecn02: A forma de organizacdo de fila

Tecn03: A tecnologia para facilitar o pagamento pelos servicos
Resp01: Os dias de funcionamento

Resp02: O horério de funcionamento

Responsividade | Resp03: A comunicacdo com os clientes

Resp04: O modo como o saldo personaliza os servicos

Resp05: Os canais disponibilizados para sugestdes

A coleta de dados foi realizada por um grupo de 15 estudantes universitarios,
presencialmente e por conveniéncia. O grupo de estudantes universitarios foi treinado para
aplicacdo do questionario. Os estudantes aplicaram o questionario pessoalmente com intuito de
identificar os fatores que fidelizam os clientes no servico de saldes de beleza a partir do impacto
percebido pela inovacdo no estado de Pernambuco. Tal questionario foi aplicado de forma
presencial, com 285 consumidores do servigo de saldes de beleza residentes no Estado de
Pernambuco. Por fim, procede-se com a tabulacdo e anélise dos dados em um modelo de
equacOes estruturais. A partir do modelo de equagOes estruturais buscou-se avaliar a relagéo
das sete dimensdes do servico prestado por de salGes de beleza com a inovagéo percebida, bem

como a relacao entre a inovacao percebida e a fidelizacao.
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4 RESULTADOS
Nessa se¢édo serdo apresentados os principais achado desta pesquisa. Inicialmente estéo

apresentados o perfil da amostra e em seguida a modelagem proposta.

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A amostra consiste no total de 285 questionarios aplicados junto a usuarios de servigcos
de salGes de beleza. Dentre estes, a maior parte € composta de individuos do sexo feminino
67,02% e 32,98% do sexo masculino. A maioria dos respondentes é composta por individuos
jovens, visto que 84,21% tinham menos de 26 anos. No que concerne a escolaridade 71,58%
dos individuos ou possui ensino médio ou superior incompleto. No que diz respeito a renda,
63,86% dos individuos possuem renda familiar de até trés salarios minimos. Em relacdo a
frequéncia de uso, 0 maior percentual de usurios 37,54% raramente utiliza o servigo, enquanto
12,28% usa mensalmente e 28,77% frequentemente. A descricdo completa do perfil da amostra

é apresentada na Tabela 2.

Tabela 2. Perfil da amostra

Variével Categorias Ocorréncias %

Feminino 191 67,02
Sexo .

Masculino 94 32,98
Menos de 26 anos 240 84,21

Entre 26 e 35 anos 27 9,47

Faixa Etaria Entre 36 e 45 anos 12 4,21
Entre 46 e 55 anos 5 1,75
Mais de 55 anos 1 0,35
Fund. Incompleto 8 2,81
Fund. Completo 12 4,21
Méd. Incompleto 30 10,53
Escolaridade Méd. Completo 99 34,74
Sup. Incompleto 105 36,84
Sup. Completo 23 8,07

Pés-Graduacao 8 2,8
Até 1 Salario. M 94 32,98
De 1 a 3 salarios. M 88 30,88
Renda Mensal De3a6 salzflr?os. M 64 22,46
De 6 a 9 salarios. M 27 9,47
De 9 e 12 salarios. M 12 4,21

Mais de 12 salarios. M 0 0
Mensalmente 82 28,77
Frequéncia de uso Frequentemente 35 12,28
Raramente 168 58,95
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4.2 MODELAGEM PROPOSTA

Para estimar a relacdo entre as dimensfes do servico (administragdo, funcionarios,
instalagBes exteriores, instalacBes interiores, responsividade, tecnologia e ndcleo do servico) e
a inovacao percebida no servigo prestado por saldes de beleza, bem como a relacdo entre a
inovacdo percebida e a fidelizacdo foi proposta uma modelagem de equacdes estruturais. O
modelo conceitual para identificar a maneira pela qual a inovagéo percebida em um servigo de

saldo de beleza influencia a fidelizagéo dos clientes a0 mesmo esté apresentado na Figura 1.

Figura 1. Modelo conceitual
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A partir da Figura 1 é possivel verificar 0s nove constructos testado por meio das sete
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categorias, a inovacgéo percebida e lealdade ao servico. O modelo conceitual proposto tem como

objetivo validar as hipdteses testadas utilizando andlise fatorial confirmatéria pela SEM. A

analise de adequacéo dos dados para a aplicacdo da SEM foi realizada por meio da checagem

da normalidade dos dados, presenca de valores ausentes e outliers e varidveis com variancia

proxima de zero. Para verificar se 0s desvios nos dados observados ndo possuem efeito na

andlise realizada, foram observados os valores de curtose menor que 10 e de assimetria menor

que 3. Vale destacar que por meio desta checagem, ndo foram identificados valores ausentes,

outliers ou variancia proxima de zero na amostra. As saidas do modelo sdo apresentadas na

Tabela 3.
Tabela 3. Modelo proposto
Relacdo Estimativa SD Teste P CI (lower) | ClI (upper) Medida de ajuste
Adm Admo01 1.000 0 1.000 1.000
Adm Adm02 1.036 44 0 950 1.122
Adm Adm03 989 42 0 907 1.070
Adm Adm04 924 54 0 818 1.029
Adm Adm05 1.063 45 0 974 1.151
Adm Adm06 1.039 48 0 946 1.133
Fun Funo1 1.000 0 1.000 1.000
Fun Fun02 936 26 0 884 987
Fun Fun03 924 34 0 856 991
Fun Fun04 834 42 0 752 917
lext lext01 1.000 0 1.000 1.000
lext lext02 1.176 59 0 1.060 1.292
lext lext03 1.157 66 0 1.028 1.286
lint lint01 1.000 0 1.000 1.000
lint lint02 1.056 43 0 972 1.140
lint linto3 1136 47 0 1043 1.229 CM'NéEF’IF:Ol’égngg(ofgg
lint lint04 1.174 47 0 1.081 1.267 NFI =0,989 (>0,9)
lint lint05 1.120 45 0 1.031 1.208 RMSEA =0058 (>36(,)(E)-)8§
lint lint06 1.157 46 0 1.067 1.246
lint lint07 1.084 41 0 1.003 1.165
Resp Resp01 1.000 0 1.000 1.000
Resp Resp02 926 44 0 839 1.013
Resp Resp03 1.051 41 0 970 1131
Resp Resp04 953 43 0 868 1.038
Resp Resp05 1.000 47 0 908 1.092
Tec TecO1 1.000 0 1.000 1.000
Tec Tec02 1.069 49 0 973 1.165
Tec Tec03 1.055 46 0 965 1.144
Nser Nser01 1.000 0 1.000 1.000
Nser Nser02 1.032 31 0 970 1.094
Nser Nser03 946 43 0 862 1.031
Nser Nser04 976 40 0 898 1.054
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Inov Inov01 1.000 0 1.000 1.000
Inov Inov02 1.133 69 0 998 1.268
Inov Inov03 1.052 58 0 940 1.165
Fid Fido1l 1.000 0 1.000 1.000
Fid Fido2 854 41 0 773 936
Fid Fido3 554 61 0 434 673
Inov Fid 606 457 185 -290 1.502
Inov Adm 702 3.670 848 -6.492 7.895
Inov Fun -445 2.738 871 -5.811 4921
Inov lext 257 285 368 -302 817
Inov lint -369 336 272 -1.028 289
Inov Resp 130 138 348 -141 400
Inov Tec -558 495 260 -1.527 412
Inov Nser 547 780 483 -982 2.076

A relacdo entre as dimensdes da inovacdo no servico, conforme proposto por

Zolfagharian e Paswan (2008) e suas varias observaveis podem ser consideradas validas, ou

seja, na amostra considerada, administracdo, funcionérios, instalagdes exteriores, instalacbes

interiores, responsividade, tecnologia e ndcleo do servigco sdo explicados satisfatoriamente

pelas variaveis observaveis, conforme Tabela 3. No que concerne a relacdo entre as dimensdes

do servico e a inovacdo percebida verifica-se uma relacdo significativa nas seguintes

dimens@es: administragcdo (13=0,702), nucleo do servigo (13=0,574), instalagcdes externa

(13=0,257) e responsividade (13=0,130) as demais dimensdes ndo se mostraram significativas.

Assim, o modelo final da inovacdo percebida no servigco prestado por salGes de beleza, bem

como a relacdo entre a inovacdo percebida e a fidelizacdo esta apresentado na Figura 2.

Administragdo

Figura 2. Modelo reespecificado

InstalagBes externas

Inext03 Inovagdo percebida Lealdade ao servigo F1d02
NSer01

Nucleo do servico

| novol | novo2 | inovo3 |

Responsividade
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A dimensdo administracdo impacta positivamente em uma percepcdo inovadora da
organizacdo, confirmacdo da Hipdtese 2. Logo, para ampliar a percep¢do positiva da
administracdo, os gestores devem atentar para os seguintes fatores: politica de precos, a maneira
de identificar as necessidades dos clientes, a interacdo dos profissionais com os clientes,

divulgacéo do servigo, entretenimento e divulgacéo dos servicos.

O ndcleo do servigo € outra varidvel que corrobora para uma percepgdo positiva da
inovacdo no servico, confirmando assim a Hipdtese H5. Desta forma, a organizacdo deve
atentar para os seguintes fatores relacionados ao nucleo do servi¢co: 0 modo pelo qual os
funcionarios oferecem instrucbes sobre como proceder durante a realizacdo do servico,
comunicacgédo digital da organizacdo, qualidade do servigo prestado pelos cabeleireiros e a

variedade de servicos prestado no saldo.

A instalacdo externa corrobora positivamente porém de maneira menos intensa para
inovacdo percebida, confirmacdo da Hipdtese H3. S&o importantes para uma boa avaliagdo da
instalacdo externa, comunicacao visual externa (fachada da loja), design da fachada da loja e
iluminacdo fora da loja. Por sua vez, a responsividade corrobora positivamente para a inovacao
percebida, porém no menor nivel dentre as variaveis consideradas significantes, confirmacéo
da Hipotese H7. Sdo importantes para uma boa avaliacdo da responsividade: capacidade de
comunicagdo com os clientes; dias de funcionamento; canais disponibilizados para
reclamacdes, sugestbes e elogios; customizacao dos servicos para diferentes clientes; e horario

de funcionamento.

No que diz respeito a relacdo entre a inovacgdo percebida e a fidelizacdo, verifica-se uma
relagdo significativa (13=0,606), confirmando assim a Hipotese H8. Ou seja, a inovagdo

percebida pelo cliente no servigo possui o potencial de agregar repeticdo de compra.

O modelo de equacgdes estruturais proposto apresenta um bom ajuste conforme a
medidas de ajuste propostas na literatura, o CFI = 0,994 dentro do limite proposto na literatura
endossa a coeréncia do modelo aliado ao CMIN/DF = 1,9266 e ao o RMSEA = 0,058. A
confiabilidade da escala utilizada é atestada pela confiabilidade composta superior a 0,5 e

variancia média extraida superior a 0,5.
4.3 DISCUSSAO

O processo de inovacdo em empresas prestadoras de servi¢os tem sido apontada como
um importante diferencial competitivo para diversos negocios e, no caso de servicos de salGes

de beleza o resultado ndo é diferente. Primeiramente, faz-se necessario evidenciar a importancia
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dos grupos de atributos do servigo para a percepg¢éo de inovagéo por parte dos clientes.

No presente estudo as varidveis que demonstraram ter relacdo significativa com a
percepcdo de inovacdo foram administracdo, nucleo do servigo, instalagbes externas e
responsividade. Tais achados convergem em parte aos resultados encontrados em Santos et al.
(2010), que indicaram as varidveis instalacbes exteriores, funcionarios, responsividade e
instalagOes interiores como sendo as mais relevantes na sua pesquisa e em Keiningham et al.
(2019) que destacaram a importancia das variaveis instalacdes interiores, instalacdes exteriores
e responsividade. Pode-se concluir que é fundamental para o servico avaliado assegurar a
execucdo eficiente das atividades relacionadas a cada uma dessas variaveis, pois, quando bem
executadas na opinido dos clientes, tem potencial de aumentar as chances dele perceber
inovacao no servico.

Vale destacar ainda que apesar da importancia dada as variaveis nucleo de servico e
tecnologia no estudo desenvolvido por Kim et al. (2018), e o destaque dado no estudo de
Amaral et al., (2013) a varidvel administracdo, neste trabalho as varidveis ndo se mostraram
significativas. Assim, estas variaveis sdo exemplos de que a prestacdo do servico ou utilizacdo
de tecnologias para automatizar servicos deve ser ocorrer de forma planejada, pois a mesma,
quando realizada de forma desorientada, pode prejudicar a percepcdo de caracteristicas
inovadoras do negdcio por parte dos clientes. Tal situacdo torna-se ainda mais critica quando
se verifica que, cada vez mais, os clientes tendem a considerar a avaliagdo da sua experiéncia
entre diferentes inddstrias, fazendo com que suas expectativas dos servicos a serem recebidos
em determinada industria acabem sendo influenciadas pelas experiéncias que eles tiveram em
outros contextos (Lemon & Verhoef, 2016). Assim, uma experiéncia vivenciada em um servico

acaba por influenciar a expectativa dos clientes em servicos.

Tal resultado cria uma necessidade premente das empresas de saldo de beleza de nao
apenas implantarem melhorias inovadoras em seus negocios, mas, sobretudo, de fazerem com
que tais caracteristicas sejam percebidas pelos seus clientes. Desta maneira, pode-se afirmar
que a sobrevivéncia dos salfes de beleza, deve ser pautada pela manutencéo de clientes fiéis,

perpassa pela correta adogdo de métodos adequados e relevantes aos olhos dos clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS
A partir do que foi desenvolvido ao decorrer do artigo, e pelo que se pode observar no
modelo de equacdes estruturais proposto, 0 mesmo apresenta um bom ajuste de acordo com a

literatura (Mordco, 2010; Neves, 2018) e pode proporcionar aos micros empreendedores do
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setor de saldes de beleza uma visdo voltada a identificacdo e adogdo de estratégias no ambito
organizacional ligadas ao processo da inovacao, posto que, ela € de grande importancia para o
seu negocio, e também para a questdo de uma maior fidelizacdo e satisfacdo com os

consumidores.

A questdo da fidelidade tratado por Oliver (1999) permite desenvolver agdes especificas
nos seus quatro estagios e também reforca o fato do custo de novos clientes sdo mais custosos
qgue a manutencdo dos mesmos (PAYNE, 2006). Dessa forma, a fidelizacdo € um ponto de
grande valor para uma organizacao, visto que, € por meio de préaticas de satisfazer o cliente, que

0 microempreendedor consegue reter mais consumidores para 0 seu segmento.

Além do que, permitiu apresentar diante das variaveis que foram analisadas, quais séo
as que mais influéncia na questdo da inovacdo, para que eles se aprofundem e implantem no
ambito organizacional, criando assim maior competitividade e diferenca no mundo dos
negocios. Assim a dimenséao que contempla instalacéo externa, que foi discutida nos estudos de
Santos et al. (2010) revela que a mesma afeta de forma assertiva a inovacéo percebida, mas de
uma forma menos intensa. Observa-se, porém, que € essencial adotar melhores praticas, no que
se refere, a administracdo como: optar por indicadores de desempenho, manter a sua prépria
capacitacdo e de sua equipe e verificar os seus clientes, pois sdo eles que mostram o que precisa

ser melhorado no seu negdcio.

Zolfagharian & Paswan, (2008), Kim et al. (2018) e Keiningham et al. (2019) reforcam
o fato que a dimensdo tecnologia é significativa para a percepcdo do cliente na dimensao
tecnologia e nesse quesito de responsividade, observou-se que muitos salGes de beleza ndo tem
um aplicativo que possa lhe auxiliar na questao de expor os seus servicos. Santos (2016) mostra
necessidade do desenvolvimento de um aplicativo mobile e web, que possibilite o cliente

encontrar seu saldo de beleza preferido e realizar 0 agendamento de um servico.

Lunden (2016) apresenta a Treatwell, nascida Wahanda, uma plataforma onde saldes se
juntam a ela para ter acesso ao seu software de gestdo de reservas e fidelidade, e também
aparecem em sua plataforma como uma rota de descoberta secundéria para atrair novos clientes
que ainda ndo sdo regulares. Assim estar “on line” ¢ uma das maneiras de tentar resolver esse
problemética. Além disso ha a exibicdo do negdcio, por meio de uma plataforma digital e
também via redes sociais (Instagram, Facebook, Tik Tok, Sites, etc) e buscar desta forma captar

e construir uma clientela fiel.

Vale destacar que além do avanco tedrico-empirico sobre o impacto da inovagédo
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percebida na lealdade dos clientes no campo dos saldes de beleza, este artigo buscou contribuir
com orientagdes gerenciais para a melhoria dos servicos prestados pelos saldes de beleza, por
meio de estimulos de investimentos nas dimensdes especificas que alavancam o processo de
inovacdo organizacional. Desta maneira, este artigo disponibiliza diretrizes importantes para
que os lideres organizacionais entendam a percepcdo dos seus clientes e busque melhorar

continuamente o servigo presta e consequentemente garanta a fidelizacdo dos clientes.

5.1 LIMITACOES E TRABALHOS FUTUROS

Apesar de ter uma amostra significativa, 285 consumidores do servigo de saldes de
beleza residentes no Estado de Pernambuco, o fato de ser somente de um estado da federacéao
brasileira ja € um limitante, uma vez que acordo com Morin (2002) e Chiavenato (2005) cultura
engloba valores compartilhados, habitos e costumes. Considerando a imensa miscigenacao que
ocorre no Brasil 42,7% dos brasileiros se declararam como brancos, 46,8% como pardos, 9,4%
como pretos e 1,1% como amarelos ou indigenas (IBGE EDUCA, 2021). Somente esse fato
mostra que dependendo da regido do Brasil as necessidades da populacdo ao procurar um saléo
de beleza pode variar, ja que o cabelo adotado pelas pessoas € algo muito significativo, seja
sobre os padrdes sociais, autoestima ou pertencer a um determinado grupo cultural (BLUM,;
EMILIANO; CASSIA, 2017).

E fato de que com a chegada e disseminac&o do virus e da pandemia, o modo de agir do
mercado de saldo de beleza foi alterado. Novas perguntas surgem, como a reabertura dos saldes
sob risco de contrair o virus ou reabrir de forma ilegal ou mesmo manter fechada sob a condicéo
de vender seu patrimonio para poder sobreviver. E ainda quais as novas exigéncias do cliente
diante deste fato. Desta maneira, como sugestéo de trabalhos futuros, estimula-se inserir o fator

pandemia nesse processo de inovacdo para responder tais questionamentos.

De acordo com o estudo de caso realizado por Cruz e Corréa (2020) as duvidas e 0s
dilemas ocorridos diante do fechamento do “Anténios Cabelereiros” com mais de 24 anos de
existéncia, reflete como os empreendedores do ramo se comportaram diante desse ‘“novo
normal”. Ivo (2021) mostra que o isolamento social e o fechamento de servi¢os ndo esséncias
como saldo de beleza, gerou uma mudanca de habito nos clientes. Muitos estdo cortando o seu
proprio cabelo ou fazendo suas unhas, se depilando ou pintando o proprio cabelo em casa.
Assim uma nova pesquisa sobre essa Otica pode trazer novas perspectivas sobre o impacto da

inovacéo percebida na lealdade dos clientes.
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