RELATOS DE PESQUISAS

AVALIACAO BIBLIOMETRICA EM INOVAGAO EM SERVICOS

Ariane dos Santos
Mestrando em Administragdao de Empresas pela Universidade Nove de Julho,
Brasil.
E-mail: dsariane86@gmail.com

Eduardo Roque Mangini
Doutorando em Administracdao de Empresas pela Universidade Nove de Julho,
Brasil. Professor do Instituto Federal de Sdo Paulo, Brasil.
E-mail: eduardo.mangini@uol.com.br

André Torres Urdan
Doutor em Administracdo de Empresas pela Universidade de S3o Paulo, Brasil.
Professor da Universidade Nove de Julho, Brasil.
E-mail: andre.urdan@gmail.com

Fernando Henrique Brasil Rossini
Doutorando em Administracdo de Empresas pela Universidade Nove de Julho,
Brasil. Professor da Universidade Nove de Julho, Brasil.
E-mail: fernando@universoconsultoria.com.br

Resumo

O artigo tem como objetivo entender em que base foi estruturada a relagdo entre inovagdo e marketing de
servicos. O marketing de servicos tem alcangado dimensdes de grande relevancia no mundo académico e
corporativo, e sua importancia é impulsionada quando aliada ao construto inovagdo. Para entender essa
possivel relagdo, o estudo baseou-se nos principios da bibliometria, com a utilizagdo da ferramenta
bibliométrica VosViewer. O procedimento consistiu na analise de periddicos e artigos referentes ao tema
Inovagdo e suas implicages na ciéncia de servicos. Isso se tornou possivel a partir da base de dados Scopus
abrangendo o periodo de 2011 a 2015. Com o uso da ferramenta bibliométrica, foi possivel agregar os artigos
em quatro diferentes clusters organizados em Teoria da Inovagdo, Desenvolvimento de Novos Servigos,
Centralidade de Servigos e Paradigma da Inovacgdo. E possivel concluir que a  relagdo entre inovacdo e
marketing de servigos estd construida em torno do eixo qualidade, competéncia e relacionamento com o
consumidor.

Palavras-chave: Inovagdo. Marketing de Servigos. Bibliometria.

BIBLIOMETRIC EVALUATION IN SERVICE INNOVATION

Abstract

The article aimed to understand the basis on which the relationship between innovation and service marketing
was structured. The marketing of services has reached dimensions of great relevance in the academic and
corporate world, and its importance is driven when allied to the innovation construct. To understand this
possible relation, the study was based on the principles of bibliometry, using VosViewer software. The
procedure consisted of the analysis of journals and articles related to the theme Innovation and its implications
in the science of services. It was made possible by using of Scopus database covering the period from 2011 to
2015. With the use of the software, it was possible to aggregate the articles in four different clusters organized
in Theory of Innovation, Development of New Services, Centralization of Services and Paradigm of Innovation. It
is possible to conclude that the relationship between innovation and service marketing is built around the
quality, competence and relationship with the consumer.
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1 INTRODUCAO

Em paises em desenvolvimento e também em nacgbes desenvolvidas, a prestacdo de servigos
agrega mais valor econ6mico do que a agricultura, a exploracdo de matéria prima ou mesmo a
producdao de bens de consumo tangiveis. Em administracdo publica e organizacbes sem fins
lucrativos, os servicos sao as atividades basicas e primordiais dessas instituicées. De acordo com a
Pesquisa Anual de Servicos de 2014 realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia de Estatistica
(IBGE), estima a existéncia de cerca de 1 332 260 empresas prestadoras de servigos, excluindo de tal
ndmero as atividades financeiras. Essa parcela da economia brasileira totalizou RS 1,4 trilhdo de
receita operacional liquida e RS 842,1 bilhdes de valor adicionado bruto. As empresas desse setor
ocuparam 13 milhdes de pessoas e pagaram RS 289,7 bilhdes em saldrios, retiradas e outras
remuneracoes. Esses valores traduz a importancia dos servigcos para a economia nacional.

Os servigcos como principal atividade econémica dominam a maioria dos paises atualmente e
sdo considerados como o sustentaculo dominante da economia no século XXI. Nos primérdios da
década de 1980, quando iniciou-se o estudo dos servicos, a maxima aceita pela comunidade
académica era que “servicos acontecem” (MENOR; TATIKONDA; SAMPSON, 2002). Esta visdo
suportada por Brentani (1991) tinha como foco a postura de pesquisadores preocupados em gerar
sucesso nos bens ainda que os servicos ja despontavam como transformadores da maior parte da
economia moderna.

A importancia dos servicos é inegavel e de acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a
sociedade apresenta perspectiva pds-industrial, cujo ponto central é a qualidade de vida mediada
pela utilizagdo de servigos. Esta é considerada como fundamental para sustentagdo do crescimento
econOmico e desenvolvimento industrial. Do ponto de vista tedrico, o contraste com os bens
tangiveis dos servicos se da por caracteristicas como intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade
e variabilidade, que impactam na intengdo de compra bem como no desenvolvimento de novos de
servicos (HOFFMAN; BATESON; IKEDA; CAMPOMAR, 2010).

Dentro da literatura de servigos, ha a questao da inovagdo, que tem ganhado espago entre
pesquisadores, académicos e gestores. Tal interesse tornou a inovagdo em servigos um tema de
escolha ao mesmo tempo em que despertou o interesse corporativo pelo papel na estratégia
competitiva empresarial. A inovagdo é vista como uma modificagcdo, ampliagdo ou melhoria em um
produto ou servico. O Manual de Oslo (OECD, 2006) apresenta quatro possiveis tipos de inovagdo. A
primeira perspectiva é relacionada ao produto intangivel ofertado ao cliente. Outra possivel inovacido
se relaciona com o processo de prestacdo de servico, além das abordagens organizacionais e
mercadoldgica.

O processo de inovacgdo foi vastamente estudado na industria manufatureira, porém pouco
estudado nos servigos até o inicio de 1980. A partir dessa lacuna tem-se a seguinte pergunta de
pesquisa: “em que base tem sido construida a relagdo entre inovacdo e marketing de servigos?” e
para responder a essa questdo, este trabalho tem como objetivo avaliar os possiveis avangos bem
como as publicagdes académicas nos ultimos 30 anos utilizando o método bibliométrico. Além de
apresentar e ilustrar a bibliometria, este artigo busca entender e discutir a fronteira do
conhecimento envolvendo tanto a drea de marketing de servicos quanto da area de inovagdo,
trazendo luz aos futuros pesquisadores que pretendem langar-se nesta drea de estudo. Para realizar
este trabalho foi feita uma pesquisa em toda base de dados de periddicos académicos ligadas a base
de dados Scopus, utilizando-se de técnica de levantamento bibliométrico e posterior anadlise
bibliografica dos trabalhos selecionados com a utilizagdo do software VosViewer. O artigo esta
estruturado em seis partes. Na parte subsequente sdo apresentados aspectos tedricos envolvendo
marketing de servigcos e inova¢do. Na terceira parte é apresentada a metodologia, seguida pelo
resultado da pesquisa e um quadro resumo com as principais contribuicdes dos estudos analisados. A
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quinta parte traz a andlise e discussdo dos resultados obtidos e a Ultima parte consiste em
consideracgdes a respeito do tema.

2 REFERENCIAL TEORICO

A presente secdo tem por objetivo examinar a literatura pertinente ao desenvolvimento da
pesquisa. A primeira discussdao tedrica traz aspectos conceituais e principais caracteristicas
referentes a Marketing de Servicos. Na parte subsequente sdao apresentados conceitos sobre
Inovacao aplicada a Servico.

2.1 Marketing de Servigos

O marketing é a area do conhecimento responsdvel pelo contato da empresa com o mercado
consumidor, ou seja, enquanto a empresa fabrica produtos, sejam eles bens ou servicos, cabe ao
marketing entender as necessidades do mercado consumidor e comunicar o pacote de valor a ser
ofertado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010).

Em relagdo ao produto conhecido por servico, este pode ser considerado como atos,
processos e/ou desempenho de ag¢Bes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Um servico é uma
atividade econOGmica que cria valor e proporciona beneficios a clientes em horarios e locais
especificos, efetuando uma mudanca desejada em quem recebe o servico, ou em seu nome
(LOVELOCK; WIRTZ;, HEMZO, 2011). Ainda é tido como uma experiéncia perecivel, intangivel,
desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de coprodutor (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2010).

Segundo Baron, Warnaby e Hunter-Jones (2014), o desenvolvimento do marketing de
servigos passou por cinco fases:

Fase 1 — O desenvolvimento das ideias para o Marketing de Servigos (antes de 1988). Nessa fase é
possivel observar a fixagdo das fundagdes dessa subdisciplina de marketing em relagdo as defini¢gdes
conceitos, como qualidade em servigos, projetos, autosservi¢o, satisfacgdo do consumidor e
marketing de relacionamento.

Fase 2 — A criagdo da subdisciplina de marketing de Servigos (1988 — 1997). O destaque nesta fase é a
introdugdo de investigagdo empirica procurando desenvolver medidas confidveis e validas dos
constructos do Marketing de Servicos e o desenvolvimento do conceito de gerenciamento de
servicos. O foco no contexto de servicos B2C, e a énfase em medir o impacto do desempenho
organizacional e da lucratividade.

Fase 3 — O foco na experiéncia do cliente e na mudancga do papel dos clientes e consumidores (1998 —
2003). Desenvolvimento do e-servigos em relagdo aos topicos acima, e a consequente mudanca do
papel dos consumidores a partir da aceitacdo da tecnologia. O aumento do foco na experiéncia do
cliente — mudando de entregar servicos em sequenciar experiéncias.

Fase 4 — Unifica uma abordagem de Marketing por intermédio de servigos (2004 - ?). Deixa mais
claras as distingdes entre Marketing de Servico e o Marketing mais geral, vé a nocdo de servigo, em
que servico é definido como a aplicacdo de conhecimento e habilidades e que é fundamental para a
unidade da troca de Marketing.

Fase 5 — Potencial (Fronteira) e abrange entre outras coisas Tecnologia; Infusdo de tecnologia;
Infusdo de servico; Gerenciando e mantendo uma cultura de servico e as relagdes dinamicas com o
cliente; Recuperagdo do servico e gerenciamento da reclamacgao; Premissas fundamentais de SDL
(l6gica dominante do servigo); As interagcdes A2A (ator para ator - ajudar a criar valor e visdo de
mercado aos Stakeholders); Suporte empirico para SDL em conjunto com os praticantes; Sistemas de
servicos e cidades inteligentes; Experiéncias de consumidores sobre midias sociais; Adequac¢do do
cidaddo abaixo do nivel de consumo (base da pirdmide) e TRS (Pesquisa de Servigo Transformador).
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Tanto na corrente fase 4 quanto na potencial fase 5, a inovacdo em servigos se reveste de
importancia, por ser suficientemente capaz de adquirir vantagem competitiva, aumentar sua
participacdo de mercado ao mesmo tempo em que pode promover beneficios e atender as
necessidades e desejos do publico em geral

As inovagdes sdo vistas como forma de sobrevivéncia da empresa no contexto econémico,
conforme ressalvam (MENOR; TATIKONDA; SAMPSON, 2002): “inove ou morra“. Um processo capaz
de gerenciar as inovacgdes torna-se vital para qualquer tipo de empreendimento. Acreditar que os
servicos acontecem é uma visdo falha. Os autores afirmam que o processo é ciclico e incide em:
planejamento, analise e execucdo. Também acreditam que muito do que ja foi estudado no
desenvolvimento de novos produtos (NPD), pode ser reaproveitado no desenvolvimento de novos
servicos (NSD) por meio de exploragdo, sem ter a necessidade de reinventar todo o processo.

2.2 Inovagao aplicada a Servicos

A inovacdo estd relacionada com o ciclo de vida do produto; e é possivel vislumbrar o
constante desenvolvimento de produtos para atender as demandas atuais e as possiveis novas
demandas de um determinado mercado.

De acordo com o Manual de Oslo (OECD, 2006) o conceito de inovacao pode ser descrito
como uma possivel implementagdo de um produto, seja ele bem ou servico, novo ou
significantemente melhorado. Envolve incerteza sobre os resultados das atividades inovadoras,
investimento, utilizacdo de conhecimento novo ou novo uso ou combinagcdo para o conhecimento
existente e com isso visa melhorar o desempenho de uma empresa com ganho de vantagem
competitiva.

Segundo Lundvall (1992) o processo de inovacdo é retratado tanto pela inter-relagdo como
pela interdependéncia de fatores, e a inovacdo pode ser visto como relacionada a produtos,
mercados, processos e organiza¢ao como visualizado na Figura 1:

Figura 1: Interacdo das Perspectivas de Inovacao
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Inovagio de Produtos InovagHo de Processo
> .
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< > 1} Desenvolvim ento
1} Marketing de novasareas
2} Comprae Venda 2) Penetracdoem
3} Admimstracio novos segm entos
4} Gerenciam ento de mercado

Fonte: baseado em Lundvall (1992)

A Figura 1 mostra que a inovacdo de processo envolve mudancas relacionadas com a
tecnologia ou infraestrutura, em especial com equipamentos e entrega do produto. A inovacao de
cunho organizacional traz novos métodos nas areas da gestdo do negdcio ou empreendimento
enquanto a inovagdo de mercado estd relacionada a prospecgdo de novas dreas de atuagdo e
penetragdo em novos segmentos. As inovag¢des de produtos consideram a introdugao de um
beneficio ou melhoria em bens ou servigos, podendo ser em especificagdes técnicas, componentes,
tipos de materiais, relacionamento com o consumidor entre outras.

O desenvolvimento de novos servigos é mais complicado que o desenvolvimento de novos
produtos, pois a interagdo com o consumidor é maior (JOHNE; STOREY, 1998) e uma das formas de
interacdo com o consumidor é prover treinamento e capacitacdo para a linha de frente da empresa
(front-office), uma vez que estes sdo captadores de informac¢Ges advindas dos consumidores
(BRENTANI, 1991). O consumidor tem um papel importante na criagdo de um novo servico pois 0 uso
do seu conhecimento e habilidade configura as competéncias colaborativas que é um dos
antecedentes da inovagdo em servicos, conforme constatam Ordanini e Parasuraman (2010). Os
autores ainda complementam que estar atento ao mercado e se adequar as exigéncias dele sdo
fatores imprescindiveis no sucesso de um servico, e a proximidade com o cliente minimiza o impacto
de inovagdes competitivas.

Barras (1986) prop0s uma teoria de inovacdo em servicos cujo cerne é revolugdo tecnoldgica,
que demanda olhar exclusivo para os servicos e neste sentido argumenta que antes do
estabelecimento de um novo servigo, acontece o ciclo reverso do produto que incide em 3 fases: a
primeira fase corresponde a aplicacdo da tecnologia como forma de melhoria da eficiéncia no modo
de entrega do servico; a segunda na melhoria da qualidade do servigo; e a terceira a criagdo de
servigos completamente novos. Apenas nesta Ultima fase os produtos é o mais importante; nas fases
anteriores o importante é o processo.

A habilidade da empresa em reconhecer o que é novo e as oportunidades inovativas fazem
parte das capacidades absortivas e sdao fundamentais no processo de inovagao. Trata-se de um
conhecimento que ndo pode ser adquirido pois é cumulativo, dai a necessidade da empresa em
investimento em P&D, pois muitas capacidades absortivas podem ser frutos do mesmo (COHEN;
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LEVINTHAL, 1990). Os autores ainda acreditam que a capacidade absortiva da empresa é o espelho
da capacidade absortiva de seus colaboradores.

Complementam Gallouj e Weinstein (1997) dizendo que as competéncias sao geradas com
base na educacdo, treinamento, vivéncia e sao pessoais, dificilmente transferiveis. As competéncias
sdo habilidades que sdo parte de um produto que conforme os autores sdao formados por técnicas e
competéncias.

Neste sentido ponderam Hipp e Grupp (2005) que o P&D tem um papel bem pequeno
guando comparado ao P&D da industria de bens. Os autores acreditam que o conhecimento é o
recurso central de qualquer organizacdo na economia de servicos, que profissionais qualificados e
habilitados sdo necessidades fundamentais para os servicos e os KIBS (Knowledge Intensive Business
Services) sdo os responsaveis pela combinacdo e distribuicdo do conhecimento.

KIBS, de acordo com Hertog (2000), sdo profissionais e empresas que tenham conhecimento
profundo em seus servicos. Tém como funcdo primordial transformar conhecimento genérico em
conhecimento tacito e podem auxiliar no processo de inovagdo, porém ndo sdo capazes de realizar a
inovacdo por si sé. Drejer (2004) ressalva que o conhecimento é irrelevante economicamente
guando ndo esta relacionado a uma inovacao.

Considerando que as inovagOes em servicos dependem do ambiente dindmico que as
empresas enfrentam, o ambiente define os valores e os servicos, e portanto, a empresa depende de
uma cole¢do de competéncias para renovar, criar, integrar e se transformar (VARGO; LUSCH, 2004).

3 METODO

O método empregado neste artigo é a bibliometria, técnica que avalia publicacGes
pertinentes a um assunto. De acordo com Café e Brascher (2008), a bibliometria pode ser entendida
como um método que agrega leis e principios estatisticos cujo foco é o mapeamento de
produtividade cientifica que envolve periddicos e autores.

As principais leis que regem a bibliometria sao Lei de Bradford, que relaciona a produtividade
de periddicos; a Lei de Lotka, cujo foco é a produtividade de autores no ambito cientifico; e a Lei de
Zipf, que estipula a frequéncia de determinadas palavras, escolhidas pelo pesquisador (ARAUJO,
2006).

Com base no método bibliométrico, para o desenvolvimento do presente artigo, foram
estabelecidas seis etapas sequenciais conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2: Apresenta¢do esquematica dos procedimentos metodoldgicos.

Etapa l Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5

Escolha da l:") Selegdo de Q Anélise de ﬁ) Criacdo de ﬁ} Analise dos
base de Artigos Artigos Clusters de Clusters de
Dados Co-citagdo Co-citagdo

Fonte: Elaborada pelos autores

A etapa inicial abrangeu a escolha da base de dados a partir das op¢bes oferecidas pelo
software bibliométrico VosViewer. Cabe destacar que essa ferramenta cria redes de co-citagOes a
partir da analise dos documentos e artigos de uma base de dados tais como Web of Science, PubMed
e Scopus. Optou-se pela base Scopus pois é considerada como o maior banco de dados de citagdes e
resumos de literatura académica, abrangendo revistas cientificas, livros e documentos de
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conferéncias. A base ainda oferece varias ferramentas de busca e pesquisa, capazes de analisar e
visualizar a produ¢do mundial de pesquisa nas dreas de ciéncias sociais e humanas entre outras.

A segunda etapa consistiu na selecdo dos artigos pertencentes a uma base de dados. Para
essa selecdo, a palavra-chave pesquisada foi: “Service Innovation” colocada entre aspas na base de
dados para que pudesse abranger apenas artigos sobre o assunto desejado. O uso de outras formas
de pesquisa como a boleeana por exemplo, expandiria a busca que tornaria os resultados extensos
com possiveis perdas de interpretacdo e andlise. Com esse mesmo intuito, de avaliar apenas
aspectos recentes do assunto, foram utilizados filtros temporais (anos de 2011 a 2015 para avaliar as
producdes mais recentes), filtros linguisticos (artigos em inglés devido a quantidade reduzida em
outros idiomas) e filtros de &reas (negdcios, gerenciamento de negdcios, gerenciamento e
contabilidade, Ciéncias de Decisdo, Ciéncias da computacdo e Ciéncias sociais). O uso de tais filtros é
indicado para tornar a pesquisa exequivel, além de atender aos postulados das leis de Bibliometria.

A etapa subsequente consistiu em avaliar os resultados da segunda etapa. Por meio da
leitura dos resumos dos artigos selecionados da base de dados, com remocdo de 192 trabalhos. A
exclusdo desses trabalhos se fez necessaria pois os artigos abrangiam servicos especificos ou outros
temas ndo expressivos e ndo relacionados a tematica inovacdo em servicos. Mesmo com a utilizacdo
dos filtros aplicados na etapa 2 foi necessdria uma avaliacdo bastante criteriosa para analisar de
forma correta o tema Inovagao em Servigos.

Na quarta etapa foi criado um mapa dos artigos com no minimo 35 co-cita¢cOes e organizagdo
de quatro clusters ou correntes tedricas, por meio da ferramenta VosViewer. A ferramenta
preconizou a escolha do numero de 35 co-citagGes para que se pudesse ter a formacdo de clusters,
abaixo desse valor ndo seria possivel vislumbrar a formac¢do de qualquer agrupamento. Dentro desse
recorte permaneceram os autores com maior quantidade de citacGes. A ferramenta VosViewer é
gratuita e permite com que seus usudrios criem e visualizem redes bibliométricas, neste sentido
foram imputados os dados pertinentes a pesquisa realizada no Scopus e a partir dos dados incluidos
foi gerada a rede de inovagdo em servigcos conforme a Figura 4. As redes foram destacadas por
diferentes cores, sendo estas escolhidas aleatoriamente pelo software e ndo mantém qualquer
relagdo de importancia, usadas apenas para a sinalizacdao dos clusters. O Cluster 1, Vermelho,
abrangeu artigos cujo foco é a Teoria das Inova¢des em Servigos; o Cluster 2, Verde, explicita o
Desenvolvimento de Novos Servigos; o Cluster 3 que descreve a Centralidade de Servicos é
organizado na cor azul e o quarto cluster de cor amarela trata o Paradigma da Inovagdao em Servigos.

Por fim, na quinta etapa os artigos destes quatro clusters foram analisados em profundidade
para entendimento das correntes tedricas. A partir desta leitura foi criada uma tabela explicativa que
contempla o cluster, nome do artigo, principais contribuicGes e principais conceitos estudados.

4 RESULTADOS

O estudo da inovagdo em servicos tem aumentado de forma exponencial. Ao observar a
figura 3, de 1979 até o ano 2000 a base de dados registrava a publicacdo de cerca de 58 artigos com
média de 3 artigos por ano pertinentes ao tema. Apds esse periodo, o interesse pelo tema ganhou
expressividade, chegando a 131 artigos publicados no ano de 2015 (SCOPUS, 2015).
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Figura 3: Crescimento do estudo de inovagao em servigos

Inovagao em Servigos

(s <]

Fonte: Base SCOPUS (2015)

Conforme prescrito no método deste artigo, uma das etapas consistiu na construcdo de um
mapa de co-citagdes com o uso do software VosViewer. Essa ferramenta propiciou da divisdo dos
dados oriundos da base Scopus em quatro clusters. Cada grupamento esta representado na Figura 4
com cores diversas, sendo o primeiro cluster na cor vermelha, o segundo cluster na cor verde, o
terceiro cluster na cor azul e o quarto cluster na cor amarela. A escolha da ordem dos clusters foi
feita de forma aleatdria pelos autores, e ndo ha uma relacdo de prioridade e/ou importancia entre a
ordem ou as cores utilizadas.

Figura 4: Mapa de co-citagOes de produgdes de 2011 a 2015
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Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir de dados da base SCOPUS (2015) com o uso do software VosViewer

O mapa ilustrado na Figura 5 apresenta as revistas com maior nimero de co-citagGes dos
anos de 2011 a 2015. Como a inten¢do é mostrar os periddicos e ndo a formacgdo de cluster, para
essa figura os dados foram uniformizados em escala de cinza.
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Figura 5: Mapa de revistas mais co-citadas de 2011 a 2015
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Fonte: Desenvolvido pelos autores a partir de dados da base SCOPUS (2015) com o uso do software VosViewer

Pela analise da figura 5, é possivel notar que os periddicos Journal of Marketing, o Journal of
Product Innovation Management, Research Policy, Strategic Management Journal apresentam maior
indice de produtividade em inovacdo em servicos.

Para fins de concentracdo dos dados encontrados e posterior analise, foi criado um quadro
com os trabalhos selecionados a partir dos clusters previamente explicados e organizados para
possibilitar andlise posterior. O Quadro 1 relaciona o cluster ao qual o artigo estd alocado conforme
apresentado no mapa de co-citagbes (Figura 4). O quadro contempla os principais artigos, suas
contribui¢des e conceitos estudados (teorias de base).

Quadro 1: Anadlise de artigos

new perspective on
learning and
innovation.

forma de criacdo de capacidades
absortivas, que podem auxiliar no
processo de inovagao tanto para bens
quanto para servigos.

Cluster Artigo Principais contribuicoes Principais conceitos
estudados.
Vermelho Evaluating structural Trata-se de um artigo de equagdo Equagdes estruturais
equation models with estruturada, pois os autores pertencentes | baseadas em
unobservable variables | a este cluster fizeram o uso desta variancia e aplica¢do
and measurement metodologia e o referenciaram em marketing de
error. servigos
Vermelho Towards a theory of O autor propde a teoria baseada no ciclo Ciclo de vida do
innovation in services. de vida dos servicos, conhecido como ciclo | Produto, Ciclo de
reverso do produto, especificamente Vida dos Servigos,
guiado pela tecnologia e que ocorre Kondratiev, Ciclo
inversamente ao ciclo de vida de bens Reverso do Produto.
disseminado por Kondratiev. O ciclo
proposto trata-se da 5 onda de
Kondratiev.
Vermelho Absorptive capacity: a Propuseram investimento em P&D como Exploracdo de

conhecimento
interno, capacidade
absortiva
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Vermelho

Innovation in services.

Concorda com a visdo de Schumpeter de
inovagao e utiliza a visdo de produtos
como um conjunto de bens e servigos, que
de acordo com o autor deve ser visto em
conjunto e ndo separadamente.
Acreditam que os servigos possuam
categorias definidas assim como um
produto que é um conjunto de
caracteristicas que combinam técnicas e
competéncias, baseando na visdo de
Lancaster. Realizam uma tipologia nas
inovagdes.

Caracteristicas do
produto,
caracteristicas de
servigos, tipologia de
inovagdes.

Vermelho

Knowledge-intensive
business services as co-
producers of
innovation.

Desenvolveu um modelo de 4 dimensdes
na inovagdo em servigos, que contempla
Nnovos servigos conceituais, novas
interfaces, novo sistemas e arranjos e
novas tecnologias. Tipifica as inovagdes
em 5 padrdes. Diferente o uso de KIBS no
processo de inovagdo, desenvolveu um
modelo de KIBS de 3 fases.

Servigos, inovagao,
modelo de
dimensdes de
inovagdes, padrdes
de inovagdes, KIBS

Vermelho

Identifying innovation
in surveys of services: a
Schumpeterian
perspective.

Relata a necessidade de uma visdo que
integre a dicotomia entre bens e servigos.
Tipifica as inovagGes de acordo com
Schumpeter (1934). O autor acredita que
as visdes negligenciam o real condutor de
uma inovacgdo: o valor agregado.

Inovacdo, tipificagdo
de inovagdes

Vermelho

Innovation in the
service sector: The
demand for service-
specific innovation
measurement
concepts and
typologies.

Os autores acreditam que a tipologia
criada no setor manufatureiro pode ser
reaproveitada no setor de servigos, eles
acreditam que a empresa deveria ser
analisada por seu produto englobando
bens e servigos. Acreditam que haja uma
lacuna na medigao do desempenho da
inovagao e que a criagdo de indicadores
pode ser muito valiosa pois os indicadores
do setor manufatureiro ndo suprem a
necessidade dos servigos.

KIBS, patentes,
indicadores de
desempenho,
tipologia de servigos.

Amarelo

Success factors in
developing new
business services.

Constatou que diversos fatores podem ser
comumente vistos no desenvolvimento de
novos servigos (NSD) quanto ao
desenvolvimento de novos produtos
(NPD), muitos conceitos previamente
estudados poderiam ser reaproveitados.
Defini¢do de um processo de inovagao
como fator de sucesso, sinergia e
gerenciamento de novos servigos.

NSD, NPD,
gerenciamento de
NOVOS Servigos.

Amarelo

New modes of
innovation: how
services benefit
industry.

Estudam os tipos de inovagdes e as
classificagdes das mesmas que podem ser
definidas conforme a classificagao
Schumpeteriana com exce¢ao a inovagao
ADHOC.

Tipologia das
inovagdes
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Amarelo

Management of
innovation in services.

Definigdo da teoria estratégica em
inovagdo estratégica em servigos, como
sendo a melhor teoria explicar a inovagdo
em servigos. Distingdo de aprendizagem
organizacional e inovagdo, definicdo do
processo de inovagdo em servigos.

Definigdo de
inovagao em
servigos, processo de
inovagao,

Amarelo

New service
development: a review
of the literature and
annotated
bibliography.

Trata-se de uma revisdo extensiva da
literatura a fim de compreender o
desenvolvimento de novos servigos (NSD).
Validaram que O ponto mais importante
para o NSD é a interagdo do pessoal com o
consumidor, sem treinamento e
habilidades devidas, ndo é possivel a
criagdo de anadlise mercadoldgica com
base nos consumidores. Os autores
apontam a prerrogativa de entendimento
do quanto as empresas devem atender as
necessidades dos consumidores, pois
pode-se gerar a proliferacdo de ofertas e
comprometer a escala econGmica de
fornecimento.

Tipologia dos
servigos, produtos,
processo de
desenvolvimento dos
servigos, interagao
com o consumidor

Amarelo

Service innovation
viewed through a
service-dominant logic
lens: a conceptual
framework and
empirical analysis.

Os autores propuseram um framework
com os antecedentes e consequéncias da
inovagdo com base na SDL, validam a SDL
inclusivo para bens tangiveis, validam a
necessidade de coproducdo para geragao
de valor. Os antecedentes da inovacgdo é a
competéncia colaborativa, capacidades
dindmicas de orientacdo do consumidor e
interfaces de conhecimento, sedo as
saidas da inovagdo dependentes do
volume e da radicalidade e provendo o
desempenho da empresa, tanto em
EBITDA quanto em revenda.

Azul

Evolving to a new
dominant logic for
marketing.

Evolugdo do marketing para uma nova
logica dominante: a de servigos;
diferengas das visdes centrada em bens e
visdo centrada em recursos; Defini¢cGes de
servicos e bens; Habilidades e
conhecimento como sendo a unidade de
troca na visdo centrada em servicos;

Servigos.
Coprodugao. Valor.

Azul

New service
development: learning
from and with
customers.

Os autores realizaram um experimento
para identificar como o envolvimento do
consumidor no processo de inovacao
pode ser realizado e propuseram que o
gerenciamento do envolvimento pode
trazer beneficios ao processo de inovagdo
com base na visao centrada nos servigos.
Determinam que os consumidores sao
mais criativos que o pessoal técnico da
empresa, porém mais simples e menos
valiosos que o pessoal técnico. Portanto a

Envolvimento
consumidor no
processo de
inovagao, servicos,
gerenciamento do
consumidor,
gerenciamento
inovacao
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interagdo entre ambos é essencial em
todo o processo de desenvolvimento e
producgdo do servigo.

Azul Competing through Desenvolvimento da Tl e aumento da SD Logic, GD Logic,
service: Insights from inovagdo colaborativa. Entendimento do Vantagem
service-dominant logic. | consumidor e experiéncia do servigo para | competitiva,

inovagao. Recursos operantes para inovagao, cocriagao,
desenvolvimento de conhecimento coprodugdo, recurso
inovativo. Competéncias da empresa para | operante
entendimento do ambiente e para

inovagdo. Capacidades absortivas,

colaborativas e adaptativas da empresa.

Estratégias de inovagdo com base na

coprodugao.

Verde Dynamic capabilities Acreditam que além do que prega a RBT, o | RBT, capacidades
and strategic entendimento do contexto ao qual os dinamicas, recursos,
management. recursos estdo inseridos é imprescindivel, | vantagem

o entendimento da dindmica de mercado | competitiva.
para utilizar, integrar e reconfigurar as

'capabilities' conforme o mercado e o

contexto predizem para assim criarem

vantagem competitiva.

Verde Innovative versus Estuda o que gera o fracasso do Dimensdes
incremental new desenvolvimento de um novo produto, relacionadas ao
business services: considera 4 dimensdes essenciais no desempenho da
different keys for sucesso de uma inovagao, sendo elas: inovagao, definicao
achieving success. relacionadas ao produto, ao mercado, a de inovagao, grau de

empresa e ao processo. O autor ainda inovagao
explicita os fatores que afetam o
desempenho de uma inovagdo com base
no grau de inovagao que pode ser desde
uma novidade para o mundo a inovagées
de melhorias de um produto.
Verde New service Constataram que diversos itens NSD, Exploitation,

development: areas for
exploitation and
exploration.

previamente utilizados no NPD pode ser
utilizado no NSD por meio de exploracao
do conhecimento prévio. Validaram o
entendimento da unidade de analise
como sendo um fator critico no sucesso
da pesquisa pois podem gerar
interpretagdes erroneas. Validaram a
importancia do entendimento do design e
configuracdo dos elementos dos servigos e
criticaram os estudos anteriores por
focarem apenas nos antecedentes do
desempenho.

Exploration, novo
servigo, NSD para e-
commerce
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Verde Organizing successful Desenvolveram um modelo de 2 estagios NSD, papéis no
new service para melhor organizagdo do processo de desenvolvimento de
development: a desenvolvimento de novos servigos (NSD) | inovagdo, estruturas
literature review. baseado em pessoas e estrutura como organizacionais
fonte de sucesso. O primeiro estagio foca necessarias para
na implementacdo de um novo servico e o | inovagdo, vantagem
segundo estdagio foca na criacdo de um competitiva,
clima organizacional capaz de gerar organizagdo na NSD.
inovagdo continua que eles acreditam ser
fonte de vantagem competitiva.
Vermelho e Firm resources and (BARNEY, 1991) examina o link entre os Vantagem
Verde sustained competitive recursos da empresa e a vantagem competitiva,
advantage. competitiva. Propde um framework que recursos,

prediz que os recursos da empresa sao
VRIN (Valiosos, Raros, Imperfeitamente

heterogeneidade,
VRIN.

copiaveis e Ndo substituiveis) e que a
empresa gera vantagem competitiva
sustentavel quando é capaz de utilizar os
recursos de uma forma que nenhuma
outra empresa realizou e ndo é possivel
de ser copiada facilmente. Tal vantagem
competitiva ndo pode ser comprada, ela
deve ser criada por meio de seus recursos
VRIN.

Fonte: Elaborado pelos autores

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apds a introdugao da tabela com os artigos, neste item sdo apresentadas as principais ideias
detalhadas de cada um dos clusters.

5.1 —Cluster 1 — Vermelho — Teoria das Inovagées

O primeiro cluster, de cor vermelha, traz em seu conjunto artigos que preconizam que a
teoria da inovacdo foi construida pela analise tecnoldgica manufatureira e isso torna a visdo da
inovacdo em servicos mais complicada (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997). Por este motivo, atualmente,
ha visdes completamente separadas de inovacdo em servicos e inovagao em bens, e esta dicotomia
deveria ser sanada por meio da criacdo de uma visdo que integre bens e servicos (DREJER, 2004).

Ha uma grande dificuldade na tipificacdo e padronizacdo da inovacdo em servigos e esta
confusdo reside na tentativa criar uma visdo muito exclusiva de um determinado servico,
negligenciando o real condutor de uma inovacdo: o valor agregado (DREJER, 2004). O autor
complementa que mesmo que um servico seja Unico, ainda assim trata-se da combinacdo de
elementos que podem ser desenvolvidos e inovados, e cita o exemplo que mesmo um servigo que
seja desenvolvido para um consumidor especifico, contém uma combinagao de elementos que ndo
variam. O Quadro 2 apresenta resumo da tipificacdo da inovagdo dos autores pertinentes ao cluster 1
(vermelho).

Quadro 2 — Tipos de inovacdo identificadas no cluster 1

Gallouj e Weistein (1997) Hertog (2000) Drejer (2004) Hipp e Grupp (2005)

Inovagdo de melhoria
Inovagdo da qualidade do
produto

Inovagdo incremental
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Inovagcao ADHOC Inovagdao ADHOC
Inovagdo recombinada
Inovagdo de formalizagdo Inovagdo de formalizagdo
Inovagdo de

relacionamento

Inovagdo conceitual

Inovacgdo interface
Inovagdo do sistema de
entrega / organizacdo de
entrega

Inovagdo tecnoldgica

Inovagdo em campos de
expertise

Inovagdo pelo
fornecedor

Inovagdo intensiva em
conhecimento

Inovagdo baseada em
redes

Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se que uma inovacdo pode ter um tipo ou mais e esta visdo é suportada por Hertog
(2000), que sustenta que qualquer inovacdo sdo combinac¢des das entradas dos fornecedores, dos
empresas de servico e dos clientes.

No modelo de Hertog (2000) a inovacdo possui quatro dimensGes de inovagcbes que
consistem em:

e Dimensdo 1 — em novos servigos conceituais que podem variar de novo para o cliente, para o
mercado, para uma comunidade e exemplifica com o conceito de call center e outlets.

e Dimensdo 2 — inovacgdo na interface com o cliente, que em muitos casos é ardua, pois ndo ha uma
divisdo especifica entre cliente e fornecedor nos servicos, devido a sua caracteristica de
inseparabilidade.

e Dimensdo 3 — inovagao no sistema de entrega e arranjos organizacionais. Trata-se de processos
organizacionais que devem ser criados no desenvolvimento de um novo servigo. Ex: e-commerce,
demanda novos processos de entrega e comercializacdo do produto.

e Dimensdo 4 — inovagdo tecnoldgica, que pode ndo ser sempre uma dimensdo, pois o autor
constata que é possivel realizar uma inovagdao sem que haja tecnologia.

J4 no modelo de Gallouj e Weinstein (1997) a inovagdo pode ser dividida em:

e Inovacdao de melhoria: que consiste na melhoria de alguns recursos e algumas caracteristicas do
produto

e Inovacdo incremental: quando a estrutura geral permanece igual e é incluido apenas recursos
adicionais ou de substituicao.

¢ Inovacdo de qualidade do produto: altera a forma de conduzir um processo, pode ser considerada
como inovagao trivial.

e Inovacdo recombinada: trata-se da recombinac¢do dos elementos ou componentes do produto.
Para os autores é a forma mais natural da inovagao.

e Inovacdo de formalizacdo: mapeamento das atividades, fazendo com que ele se torne menos
baguncado, geralmente esta inovacao precede a inovagao recombinada.

Drejer (2004), por sua vez, diz que a teoria econémica de desenvolvimento foi criada a partir
de um cendrio manufatureiro, porém, mesmo assim ela ainda é rica para englobar as inova¢des em

Perspectivas em Gestdo & Conhecimento, Jodo Pessoa, v. 7, n. 1, p. 212-227, jan./jun. 2017.

204




Ariane Santos et al.

servicos. Complementa ainda que os estudos recentes pertinentes a servicos foram vdlidos pois

proporcionaram novas visées de como a inovagdo pode ser gerenciada. O autor classifica as

inovagdes em:

e ADHOC: auxiliando no processo de criacao de conhecimento, que é formalizado e codificado.

e Inovagbes de relacionamento: trata-se do estabelecimento de um novo parceiro, cliente,
fornecedor, também pode ser considerada como um subtipo de inovagdo organizacional.

e Inovacdes de formalizagdo: procura materializar o servico, caracterizando-o e tornando o mesmo
mais concreto.

e InovagOes de expertise: consiste em detectar novas necessidades de um determinado campo e
utilizar o s conhecimentos para prover uma inovacdo, este tipo de inovacdo é diferente das
ADHOC pois geram um novo mercado, uma diversificagdo ou renovag¢dao de um servico, gerando
vantagem competitiva e assemelhando-se ao conceito schumpeteriano.

J4 Hipp e Grupp (2005) basearam-se na teoria previamente estabelecida por Pavitt (1984) e
transferiu seus principios para o setor de servicos.

5.2 — Cluster 2 - Verde — Desenvolvimento de Servicos

Os autores focaram em um processo de desenvolvimento de um novo servigo ou novo
produto, que no caso da pesquisa de Brentani (2001) engloba um bem ou um servico. O autor
considera quatro dimensdes essenciais para o desempenho de uma inovacdo, sendo elas:
relacionadas ao produto, ao mercado, a empresa e ao processo.

As dimensdes relacionadas a empresa predizem que os efeitos de uma inovacdo podem
variar desde novidades incrementais a radicais, dependendo de estratégia da empresa. As dimensdes
de mercado podem influenciar diretamente no efeito da inovatividade para o mercado, a
atratividade e as necessidades dos consumidores também s3do elementos que devem ser
considerados nesta dimensdo. A terceira dimens3do relacionada aos produtos depende do grau de
inovacdo e superioridade do mesmo. Por fim, a quarta dimensdo é relacionada a como a empresa
gerencia e lida com os processos no desenvolvimento dos novos servigos.

Ainda lidando com a forma de como a empresa estrutura seus processos, Jong e Vermeulen
(2003) criaram um modelo de dois estagios, ilustrado na figura 6, para melhorar a organizacdo da
inovacdo e garantir a sua continuidade para que seja possivel a geracdo de vantagem competitiva.
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Figura 6: Processo de 2 estagios para NSD

Processo de Inovacgdo

Estagio 2: Criac3o de Ambiente de
Inovagao

Estagio 1: Gerenciamento de
Atividades Principais

Pessoas
- Envolvimento dos funcionarios de
linha de frente
- Presenga de Produtos “Campedes”
- Suporte gerencial

Estrutura :> Estrutura

- Foco estratégico
- Treinamento e Educagao
- Organizagdes internas e rotagdo de
atividade
- Tecnologia da informagao

Pessoas
- Contatos externos
- Informagdo Partilhada
- Autonomia dos funcionarios

- Ferramentas de analise
- Equipes multifuncionais
- Recursos disponiveis
- Pré-teste de langamento
- Pesquisa de Mercado e langamento

Implementagao Iniciagdo e Implementagao

Fonte: Jong e Vermeulen (2003)

A primeira fase deste processo consiste no gerenciamento das atividades chave do processo
de inovacdo que consistem no envolvimento dos trabalhadores que colaboram no servico, desde os
primeiros estagios de concepg¢do do servico. Prover uma infraestrutura para criacdo de ideias é
essencial para o sucesso de uma inovacdo e Jong e Vermeulen (2003) também insistem na
disponibilizacdo de recursos, bem como a realizagdo de times multifuncionais a fim de aumentar o
sucesso.

A segunda fase do processo consiste na criagdo de clima para inovacdo continua na
organizagao, que consiste em contato externo, dar autonomia aos funciondrios, permanecer com o
foco estratégico (BRENTANI, 2001; JONG; VERMEULEN, 2003), prover treinamento e educagdo e
prover infraestrutura tecnoldgica. Neste estagio também é necessario o envolvimento de pessoal
(BRENTANI, 2001; JONG; VERMEULEN, 2003; MENOR; TATIKONDA; SAMPSON, 2002).

Um fator de sucesso trata-se do alinhamento estratégico (JONG; VERMEULEN, 2003), pois ter
uma inovagao new-to-world demanda que esta esteja plenamente alinhada com a estratégia da
empresa. Possuir recursos compativeis é fundamental no caso de inovagdes incrementais. Alguns
fatores sao fundamentais para as inovagdes, sendo eles: cultura inovadora, ambiente coorporativo,
engajamento do pessoal na inovacdo desde os primdrdios do processo, entendimento das
necessidades do consumidor e o grau de inovagao.

No sentido de entendimento do contexto ao qual o mercado esta relacionado, Teece, Pisano
e Shuen (1997) acreditam que os recursos da empresa, os recursos VRIN, devem estar alinhados as
demandas mercadoldgicas e ao cenario que os permeiam. Neste sentido, o alinhamento estratégico
da empresa deve realizar o papel de analisar economicamente as estratégias a serem adotadas na
empresa para que as inovagdes possam ser permeadas por elas.

5.3 — Cluster 3 — Azul - Centralidade de Servicos
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Este cluster tem a visdo baseada e centrada nos servicos como primordial para a organizagao.
Vargo e Lusch (2004) desenvolveram 8 premissas basicas desta visdo baseada em servicos que é
tratada como légica dominante. Estas 8 premissas sao detalhadas abaixo.

1. A aplicagdo de conhecimento e habilidades especializadas é a unidade de troca fundamental.
Trocas indiretas mascaram a unidade de troca fundamental
Bens sdo mecanismos de distribuicdo de servicos
Conhecimento é a fonte de vantagem competitiva
Todas as economias sdo economias de servicos
O consumidor é sempre co-criador de valor
A empresa somente pode fazer proposicdes de valor
A visdo centrada em servicos é orientada ao consumidor e relacional
A Ldgica de Servigos dominante (SDL) teve seu inicio com os trabalhos de Grénroos (1984) e
de Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985) que constataram que a légica dominante iniciava-se e os
recursos operantes eram supremos. Dava-se maior atengdo as habilidades e conhecimentos e, o
consumidor foi visto como co-produtor (VARGO; LUSCH, 2004). Tal légica dominante ainda preconiza
gue esta visdo pode ser aplicada a qualquer tipo de oferta incluindo as ofertas de bens da industria
manufatureira.

As visOes de integracao e envolvimento do consumidor devem ser gerenciadas a fim de obter
efeitos positivos na inovacdo, pois algumas ideias criadas podem ser extremamente valiosas ao
negécio (MATTHING; SANDEN; EDVARDSSON, 2004) e os recursos operantes, na visio da SDL,
produzem efeitos e relacionam conhecimentos e habilidades, e podem ser visiveis ou ndo, tal como
competéncias e processos (VARGO; LUSCH, 2004).

Maglio, Srinivsan, Kreulen e Spohrer (2006), acreditam que para a criacdo de inovagdo em
servicos seja necessario a criacdo de um sistema multifuncional, interdisciplinar, que englobe
diversos conhecimentos, principalmente em servicos que exijam conhecimento intenso e sejam
especificos.

NV Rk WwWN

5.4 — Cluster 4 — Amarelo — Paradigma da Inovagdo

O ultimo cluster a ser analisado nesta revisao da literatura é o cluster representado pela cor
amarela no mapa apresentado. Na visdo de Sundbo (1997), o paradigma da inovagdo estratégica,
dentre os trés outros paradigmas existentes da inovagdo, é o mais coerente pois estd alinhado com a
estratégia da empresa e neste caso sdo os gerentes de topo que realizam a coordenagao do
processo. Ainda complementa o autor que a inovagdo nao pode ser confundida com atos individuais,
nem com aprendizagem organizacional que é um processo continuo e evolucionario. As inovagdes
formam ondas, conforme representado na Figura 7.
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Figura 7: Diferenga entre o processo organizacional e inovagoes
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Fonte: Sundbo (1997)

Corrobora com esta visdo Brentani (1991), pois acredita que os projetos de novos servicos
gue estejam em sinergia com a empresa e que fazem o uso correto de suas capabilities estdo mais
propensos a ser bem sucedidos. Para ele a sinergia é fundamental entre os novos servicos e deve-se
entender o ciclo de vida e, a imagem da empresa para prover os servicos corretos nos momentos
corretos. Complementa ainda que a sinergia auxilia na reducdo da intangibilidade pois o treinamento
e expertise fazem com que os servicos se tornem mais faceis para a aquisicdo do consumidor.

Torna-se necessaria a criagdo de um processo formal na geragdo de novos servigos (NSD)
(BRETANI, 1991) e que alguns padrdes de gerenciamento da NSD sdo bem diferentes do NPD, como
por exemplo o processo de vendas. Os servigos sao mais complexos e demandam maior treinamento
e que o ideal é que os colaboradores estejam envolvidos desde a concepg¢ao inicial da ideia do novo
servico, pois este pode ser fonte de colaboracao.

A proximidade do pessoal de contato também foi suportada na pesquisa de Ordanini e
Parasuraman (2010) que constataram que estes podem afetar a inovacdo em radicalidade e volume.
Os autores ainda constaram em sua pesquisa que os consumidores contribuem com a quantidade de
ideias de inovagao e o pessoal interno contribuem com inovagdes mais radicais.

Alguns autores acreditam que analisar a inovagao pela légica da SDL é a maneira correta de
ver uma inovacdo em servicos, pois acreditam que os servicos possuem peculiaridades
completamente diferente dos produtos e que utilizar a Iégica dos produtos seria um erro. Ainda
constatam outros que inclusive os bens tangiveis poderiam ser vistos pela SDL, pois esta fornece uma
conceptualizacdo de inovacdo em servicos como sendo um processo co-produtivo (BARRAS, 1986;
GADREY; GALLOUJ; WEINSTEIN, 1995; GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997; DREJER, 2004; HIPP; GRUPP,
2005).

Uma segunda visdo comumente partilhada entre os autores é que o conceito de Schumpeter
foi analisado de maneira errénea e este ainda é capaz de suprir todos os tipos de inovagdes, inclusive
as inovagbes em servicos (BRENTANI, 1991; MENOR; TATIKONDA; SAMPSON, 2002; JONG;
VERMEULEN, 2003; MATTHING; SANDEN; EDVARDSSON, 2004; LUSCH; VARGO; O’BRIEN, 2007;
ORDANINI; PARASURAMAN, 2010).
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6 CONCLUSAO

Este trabalho se propos a estudar o campo de inovagbes em servicos e fez por meio de
analise de artigos académicos a partir de uma pesquisa na base de dados Scopus. Para isso realizou-
se a busca por palavra-chave ‘Service Innovation’. Os artigos foram analisados e filtrados por sua
relevancia para o assunto e depois uma analise de co-citacdes foi criada e gerando um mapa de co-
citacdo com o uso do software VosViewer. Por fim, foi feita andlise dos artigos pertinentes a cada um
dos clusters identificados e demonstradas as contribui¢cdes especificas de cada artigo.

Com este trabalho foi possivel entender o desenvolvimento das pesquisas em inovagao em
servicos dos ultimos 30 anos e apontar os possiveis caminhos que a pesquisa poderd tomar.
Conforme visto, o estudo em inovacdo em servicos ainda é recente e tem sido estudado com maior
énfase nesses ultimos 30 anos. Neste sentido ainda ndo existe um consenso entre os autores no que
tange a forma de lidar com a inovacao bem como a tipologia correta para ser utilizada na inovacao.

Embora longe da concatena¢do de ideias e pensamentos entre os autores em relagdo a
inovacdo em servigos, é crivel afirmar que a evolugdo do marketing de servicos esta arraigada aos
processos de desenvolvimento de novos servicos e é imperativo o estudo e andlise de mercado bem
como necessdrio se faz a avaliacdo do ciclo de vida dos servigcos. Com isso, a inteligéncia competitiva
tem papel de destaque nesse processo, cabendo aos gestores monitorar o micro e macro ambiente
para conseguir dessa forma oferecer servicos de qualidade que atendam as necessidades dos
consumidores

A evolucdo do marketing de servigos esta concatenada com a adogdo de inovagdes, novos
procedimentos, implementacdo de novas tecnologias com o intuito de melhorar a relagdo com o
cliente. A fase em que o marketing de servicos se encontra atualmente demanda uma proficua
interacdo com as propostas de inovacdo e ao retornar a pergunta problema “em que base tem sido
construida a relacdo entre inovacdao e marketing de servicos?” é possivel afirmar que a conjuntura
tem sido construida em torno do eixo qualidade, competéncia e relacionamento com o consumidor,
abrangendo a teoria das inovagdes, desenvolvimento de servigos, centralidade e paradigma da
inovac3o. E importante destacar o foco em inteligéncia competitiva e no ciclo de vida dos servigos
como forma de assegurar a competitividade das empresas.

A bibliometria como método de pesquisa se mostrou como fator limitante por manter foco
estrito na teoria e sem aplicagdo prdtica. Outras limitagdes sdo aquelas advindas dos filtros aplicados
para a coleta de dados da base Scopus, que ndao deverdo ser utilizados para o desenvolvimento de
novos trabalhos e embora o trabalho apresente perspectiva tedrica, é possivel sugerir como trabalho
futuro a expansao bibliométrica com o uso de outros softwares como o BibExcel, Iramutec, Ucinet
entre tantos disponiveis para tal metodologia. A partir dos dados obtidos com esta pesquisa, torna-
se viavel a construcdo de referencial tedrico com vista a trabalho empirico com uso de andlises
estatisticas em empresas brasileiras prestadoras de servico, levando em consideracdo aspectos de
inovacdo aberta e fechada ou mesmo inovagdo radical ou incremental aliadas ao marketing de
Servigos.
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