Revista de Casos e Consultoria - ISSN 2237-7417 | V. 9, N. 4, 941, 2018

DIFUSAO DA INOVAGCAO EM SERVICOS BANCARIOS: O IMPACTO DE
STARTUPS DE SERVICOS

DIFFUSION OF INNOVATION IN BANKING SERVICES: THE IMPACT OF
STARTUPS OF SERVICES

Giovanna Debelis Rodrigues Silva, Ricardo Reolon Jorge, Alexandre Acécio de
Andrade, Alex Paubel Junger, Julio Francisco Blumetti Faco
Universidade Federal do ABC, Brasil | Faculdade de Tecnologia Termomecanica, Brasil

giovanna.debelis@outlook.com

RESUMO

O exponencial desenvolvimento tecnolégico vivido ao longo das ultimas décadas tem
acelerado a democratizagdo do mercado em diversos segmentos, permitindo maior
facilidade no langcamento de produtos e servigcos inovadores e acesso facilitado ao
potencial mercado consumidor. Essa movimentagdo, por sua vez, culminou no continuo
desenvolvimento de novos modelos de negocio cada vez mais centrados na geragédo de
valor diferenciado para o cliente, e aumentando as exigéncias dos setores envolvidos
direta e indiretamente. Um efeito colateral positivo observado, proveniente da alta
exposicdo dos clientes a esses negocios, € um aumento no potencial de adesdo a
inovacOes geradas nos demais setores de servicos com 0s quais os clientes se
relacionam. Dessa forma, o presente estudo busca avaliar a forma como se da o impacto
desses novos players de mercado no segmento de produtos bancarios, com enfoque no
universo de cartdes de crédito.

Palavras-Chave: Difusdo da Inovacdo, bancos, fintechs, servicos.

ABSTRACT

The exponential technological development perceived over the last decades has
accelerated the democratization of the market in several segments, allowing easier
launch of innovative products and services and easier access to the potential consumer
market. This facilitation, in turn, culminated in the continuous development of new
business models increasingly focused on generating differentiated value for the

customer, and increasing the demands of the sectors directly and indirectly involved. A
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positive side effect observed, resulting from the high exposure of customers to these
businesses, is an increase in the potential of adherence to innovations generated in the
other services sectors with which customers relate. Thus, the present study seeks to
evaluate how the these new players can have na impact on the segment of banking
products, focusing on the universe of credit cards.

Keywords: Diffusion of Innovations, banking, Fintechs, services.
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Introducéo

O avanco da tecnologia tem democratizado a entrada de novos players em diversos
segmentos no mercado por meio da diminuicdo das barreiras de entrada. Para os setores
de servigos, esse fator se mostra ainda mais relevante pelo envolvimento do cliente
durante todo o processo de entrega de valor. Ou seja, a diferenciacdo nesses mercados é
percebida, em grande parte, pela capacidade e flexibilidade da empresa em entender
seus consumidores e fornecer uma excelente experiéncia de uso.

As chamadas startups — empresas com base tecnologica e estruturas enxutas focadas
na inovacdo de valor — vem ganhando cada vez mais espaco no mercado e na
fidelizacdo de consumidores, promovendo a diferenciacdo de seus modelos de negdcios
por meio de operacdes simplificadas e com maior foco no atendimento a segmentos
especificos de atuacéo.

Por outro lado, essa facilitacdo no acesso aos servicos disponibilizados também tem
atuado fortemente na ampliacdo do mercado, permitindo a populacdo o consumo de
produtos e servicos antes inacessiveis para alguns pablicos. Nesse cenario, é importante
notar uma mudanca significativa para o0 mundo do marketing e dos negocios: 0s
modelos de atendimento digital a partir dos quais os clientes comparam 0s Servigos
prestados por determinada empresa ndo se limitam mais a seus concorrentes diretos ou
outras empresas do setor, mas sim qualquer empresa com a qual o cliente estabeleca um
relacionamento no dia a dia e possua boa experiéncia de usabilidade, independente do
setor de atuacdo (Amar e Yeon, 2017).

Com o desenvolvimento desses novos cenarios de competitividade, as empresas
vém descobrindo que ter um produto excelente ndo é mais garantia de sucesso e
permanéncia no mercado. E, além disso, os clientes tendem a se tornar mais exigentes
em funcdo do excelente atendimento prestado por algumas das empresas com as quais
se relacionam (Zeithaml et al; 2014)

Esses fatores, somados a forte base tecnoldgica e flexibilidade desses players, fazem
com gue a startups frequentemente se posicionem como disruptores nos mercados onde
adentram, forcando a concorréncia a acompanhar suas inovacBes em busca da
manutencdo de sua competitividade e fidelizacdo dos clientes.

O posicionamento adotado pelas startups, por sua vez, ao incentivar a disrupgao da

tecnologia, acaba por impactar positivamente na difusdo de produtos inovadores do
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setor bancério. Esses, por serem considerados produtos sensiveis pelos clientes (pelo
risco de fraudes, por exemplo), sem o efeito catalizador dos novos players na alteragdo
de alguns paradigmas, enfrentariam maiores resisténcias a mudancas por parte dos
clientes.

Dessa forma, a presente pesquisa busca avaliar a forma como startups de servicos
podem atuar como agentes catalizadores na difusdo da inovagdo de produtos bancarios.
Para essa analise foi utilizada como base a teoria da difusdo da inovagdo apresentada
por Everett Rogers, avaliando-se cada um dos atributos de uma inovacéo (vantagem
relativa, compatibilidade, complexidade, viabilidade de teste e observabilidade) que
possuem relacdo (positiva ou negativa) com a agilidade de propagacdo no uso de
produtos inovadores.

A Inovagéo

De acordo com o apontado por Bessant e Tidd (2011):

“A inovacdo ¢ mais do que simplesmente ter boas ideias, € o processo de
evolui-las a ponto de terem um uso pratico”.

O conceito apresentado anteriormente delimita que, para que uma invencao seja
considerada uma inovagdo, e necessario que seja identificada uma aplicacéo préatica, em
muitos casos significando potencial ganho financeiro.

Para definir os tipos de inovacgao, nos concentraremos nas 4 categorias apresentadas
abaixo (Bessant e Tidd, 2011):

= |novacgOes de Produto: mudancas nos produtos e servicos oferecidos por uma
empresa.

= InovacgOes de Processo: mudangas nas formas de entrega e disponibilizacéo
de produtos e servicos.

= |novac0es de Posicdo: mudancas no contexto de apresentacdo dos produtos e
Servigos.

= InovagOes de Paradigma: mudangas nos modelos mentais orientadores da
atuacdo da empresa.

E importante notar que, quando tratamos de servigos, os conceitos de inovagdes em
produtos e inovagdes em processo tém uma linha de divisdo muito ténue entre eles,

dadas as carateristicas desse tipo de oferta.
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Em cada uma das categorias indicadas acima, as inovagdes desenvolvidas podem ser
classificadas entre “incrementais” e “radicais” de acordo com o nivel de novidade
associado a inovacgédo, ou mesmo a esfera em que elas se propde a atuar em determinado
produto ou servico.

Difuséo da Inovacéo

O conceito de difusdo da inovagdo consiste em investigar a forma como se
estabelece a adogdo de uma inovacdo por uma determinada populacdo ao longo do
tempo. A consolidacdo de diferentes abordagens para o tema (Faco, Diniz, 2009)
permite a construcdo de éticas variadas para a anélise dos elementos que compde esse
cenario de mercado e comportamento.

A ideia central que fundamenta a difusdo da inovagdo parte da percepcdo dos
usuarios em relacdo aos beneficios percebidos na inovacao proposta. Quanto maiores 0s
beneficios percebidos, mais intensa e mais rdpida a comunicacdo dos produtos
inovadores, e, por consequéncia, sua taxa de adogéo.

Para Rogers (1968), difusdo € o processo por meio do qual a inovacdo é
comunicada e difundida ao longo do tempo pelos usuarios de um determinado sistema.
A abordagem proposta por ele para a Teoria da Difusdo da Inovacdo d& importancia
essencial para a percepcdo dos usuarios do produto, ao avaliar a probabilidade de uma
inovacéo ter ou ndo sucesso em adeséo.

Os quatro elementos propostos em sua teoria como essenciais para a ocorréncia
da difusdo da inovacdo sdo: a inovacdo, 0s canais de comunicagdo, tempo e o sistema
social (Rogers, 1968), analisando cada um deles em maior profundidade, temos:

1. Inovacdo: Consiste em uma ideia, pratica, ou objeto percebido como novo. A

inovacdo pode ser expressa em termos de conhecimento, persuasdo e até
mesmo decisdo de adocdo. A inovacao (e sua taxa de difusdo e adocao) pode

ser avaliada de acordo com cinco atributos:

a. Vantagem Relativa: Representa o quanto a inovacdo é percebida
como superior a ideia/produto que busca substituir. — Positivamente

relacionada com a taxa de adocdo.
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b. Compatibilidade: E o nivel no qual uma inovagio é percebida como
consistente com as necessidades e experiéncias passadas dos

consumidores. — Positivamente relacionada com a taxa de adocéo.

c. Complexidade: E o nivel de dificuldade de uso e entendimento
percebido pelos consumidores na inovagdo apresentada. -

Negativamente relacionada a taxa de adogéo.

d. Viabilidade de Teste: E o nivel no qual uma inovagdo pode ser
experimentada. — Positivamente relacionada a taxa de adocéo.

e. Observabilidade: E o nivel no qual os resultados de uma inovag&o sdo
visiveis aos possiveis consumidores. — Positivamente relacionada a

taxa de adocao.

2. Canais de Comunicacao: A comunicacdo pode ser descrita como 0 processo
pelo qual s&o criadas e disseminadas informagdes, sendo a difusdo um tipo

particular de comunicacéo, onde o conteldo abordado é uma nova ideia.

3. Tempo: O tempo é relevante na andlise da difusdo da inovacdo em trés
diferentes momentos, (1) do momento no qual o individuo toma primeira
ciéncia da inovacdo e até 0 momento em que decide adota-la ou rejeita-la,
(2) no tempo levado pelo individuo para a adog¢do da inovacdo, e (3) na taxa
de adesdo dos demais membros do sistema em questdo em um determinado

periodo de tempo.

4. Sistema Social: E denominado sistema social o conjunto de individuos ou
unidades no qual serd avaliada a difusdo da inovagdo. Devem ser comuns
entre esses individuos as necessidades em relacdo a um determinado produto
ou servico para que sejam esperadas taxas de adocdo relativamente

semelhantes.
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Em complemento a teoria de Rogers, Hall (2006) levanta a importancia dos
fatores de custo, sendo eles explicitos — custos monetarios — ou implicitos —
representados como custos diversos nao atrelados a valores financeiros, como custo de
mudanca, curva de aprendizado necessaria para a ado¢do da inovacéo, incerteza com
relagdo aos beneficios da mudanga, entre outros.

Outras teorias reforcam, como Rogers, a importancia da comunicacdo social
como principal motor responsavel pela velocidade e intensidade de adocdo de uma
inovacéo (Schumpeter, 1939; Hall, 2006).

De acordo com Robert W. Veryzer, 1998, ao estudar a difusdo da inovacéo,
torna-se relevante também o estudo de fatores que podem influenciar a ndo-adogéo de
novos produtos pelos consumidores. Para as organizacdes, essa abordagem é
fundamental para garantir uma melhor utilizacdo de estratégias e recursos no
langamento de produtos com maior probabilidade de sucesso no mercado.

Fatores que influenciam consumidores na resisténcia & inovacdo podem ser
divididos em duas grandes categorias:

1. InovacBes que causam a necessidade de mudanca de comportamentos ja

estabelecidos e tradigdes.

2. Inovagdes que causam no consumidor conflitos ou problemas em nivel

psicoldgico, e que a afetam a forma como veem o processo de inovagéo de
um produto (Herbig, & Dunphy, 1995).

Rogers também contribui nessa Otica indicando que duvidas com relacdo a
qualidade, durabilidade, beneficios, custos e outros podem se mostrar fatores relevantes
com potencial de impacto a ndo adog¢ao de uma inovagao.

Também é importante considerar as movimentacdes de mercado como fatores
integrantes do sistema que podem exercer impacto direto nas taxas de aceitacdo por
parte do consumidor. Um exemplo dessa dindmica é a reacdo das empresas concorrentes
a percepcdao de adesdo do mercado. Nesse aspecto, pode-se dizer que é a aceitacdo
inicial de uma inovacdo que determina sua trajetoria tecnoldgica. Ao ser percebido o
potencial de ades&o, as demais empresas desenvolvem e langam produtos similares com
0 objetivo de buscar participagdes no mercado inicial conquistado, 0 que gera no
mercado um aumento na oferta e na percepcdo de confianga por parte dos usuarios
(Schumpeter, 1939; Gilbert, 1994; Xavier, 2015).
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Inovacdo em Produtos Bancarios

Barras (1990) argumenta que a adogdo de novas tecnologias transformadoras
para a sociedade ndo acontece uniformemente ao longo de todos os setores, havendo
sempre um setor em especial a se beneficiar primeiro do avanco, seguido pela adogéo
gradual dos demais agentes.

Trazendo para o contexto de produtos bancérios, as inovagdes ocorridas na
esfera da tecnologia da informacdo trouxeram beneficios imediatos aos setores de
servigos, principalmente os de servicos bancarios, na chamada Revolugdo dos Servigos.

Para que um setor possa estar preparado para se beneficiar e gerar crescimentos
com base no desenvolvimento de uma tecnologia disruptiva (como no caso da revolugéo

industrial, por exemplo), trés circunstancias devem ser acompanhadas:

1. Deve existir uma oportunidade para uso da tecnologia, bem como

possibilidades técnicas para sua adogao.

2. O mercado deve estar preparado para a absor¢do da nova demanda gerada

pela evolucdo tecnoldgica, de modo a gerar lucros e garantir a
sustentabilidade no uso das novas ferramentas.

3. O setor deve ser favoravel a adocdo da nova tecnologia, de modo que o uso

da inovacdo seja incentivado e propagado.

Quando analisamos o cenario atual de inovacGes no segmento bancario no
Brasil, assim como vem acontecendo no mundo todo, o canal mobile tem se mostrado
cada vez mais relevante em volume de transacgdes e acessos. A disseminagéo do canal se
apoia no crescente desenvolvimento tecnoldgico e investimento em inovacdo realizada
pelos grandes players do setor.

De acordo com a Pesquisa Febraban de Tecnologia Bancéria de 2018, em 2017 o
segmento alcancou uma marca relevante de digitalizacdo: o numero de contas
movimentadas no canal mobile se igualou a quantidade de contas movimentadas no
canal bankline, atingindo uma marca de 59 milhdes em cada canal.

Pode-se dizer que o crescimento na adesdo ao canal mobile pelos clientes é, em
grande parte, motivado pela maior percepcdo de comodidade para o dia a dia. Com o
investimento constante no desenvolvimento de novas tecnologias que permitem a

disponibilizacdo de mais servicos nesse canal (como por exemplo, novas formas de
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realizacdo de pagamentos em canais digitais), os clientes se tornam usuarios mais
frequentes do canal, melhorando sua proximidade com a marca.

Para grande parte da populacdo brasileira, o smartphone ja representa o canal
mais pratico para a realizacdo de uma série de atividades de seu dia a dia, como fazer
compras, organizar seu transporte, lazer, delivery de alimentos. As aplica¢Ges indicadas
tendem a envolver menor risco percebido por parte do cliente, e, ainda assim, em grande
parte devido aos altos investimentos realizados em seguranca e design de experiéncia,
os clientes cada vez mais se sentem confortaveis no consumo de servigos bancarios
utilizando seu smartphone.

Entrando no fator comodidade, o acesso facilitado ao cliente a consultas e outros
servicos no canal mobile permite ndo s6 maior praticidade, mas também uma maior
aproximacdo do cliente com a marca, estimulando a fidelizacdo. Esse tipo de
aproximagéo estreita o relacionamento empresa — consumidor, facilitando a obtengéo de
informacdes adicionais e atualizadas sobre seu perfil e habitos de consumo, e, por
consequéncia, o desenvolvimento de novos habitos de consumo e melhora na
assertividade de ofertas e servicos diferenciados.

De acordo com a pesquisa “How to flourish in na uncertain future: open banking
— 20177, realizada pela Delloite, a aceitagdo e adesdo aos canais mobile ¢
significativamente mais alta na faixa etaria de 18 a 34 anos (millenials), onde
aproximadamente dois tercos dos usuarios possuem aplicativos. Para as faixas
seguintes, esse numero diminui gradualmente, mas ainda representando indicios de
aumento.

Dessa forma, o canal mobile deve ser visto e desenvolvido pelas empresas néo
somente como um canal, mas como uma relevante ferramenta de aproximagao com o
usuario final, e de oferecimento de uma experiéncia de uso excelente aos clientes.
Metodologia

Com base no conjunto de temas e no material tedrico pesquisado, foram

consolidadas as hipdteses de pesquisa indicadas abaixo:
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Bloco Hipdtese Autores Abordagem aplicada no formulario de pesquisa
Para investigacdo do impacto dos atributos da
Atributos da Inovacéo inovacéo foram desenvolvidas perguntas onde os
clientes deveriam apontar:
Cinco atributos da 1. Principais fatores que valorizam nas empresas
inovagdo sdo essenciais que consomem no dia a dia.
para a avaliacdo de sua 2. Fatores que, na opinido dos usuarios, facilitam a
1 probabilidade de sucesso. Everret Rogers, 1968 | sua contrata¢do dos servicos oferecidos pelas
Séo eles: empresas.
Vantagem relativa, 3. Fatores que o0s levaram a contratar um novo
Compatibilidade, cartdo de crédito (quando aplicavel).
Complexidade, 4. Fatores que os levariam a contratar um novo
Viabilidade de Teste, cartdo de crédito caso fossem oferecidas melhores
Observabilidade. condig¢Oes em outra empresa / produto.
Meios de Comunicacdo Para vgrificiagéo dos meios dNe diss_eminagéo da
da Inovago comunicagéo sobre a inovagéo, foi questionado aos
Everret Rogers, 1968 | participantes:
2 Entendimento de quais sio Jimh Lecinski, 12011 1. Onde costumam guscar infor_magées antes de
0s meios de comunicacio Sc lIJ_lmpeter, 939 contratar novos pro ut_os € Servicos. -

- . all, 2006 2. Se costumam discutir com amigos e familiares
por meio dos quals a sobre 0s servicos de cartdo de crédito utilizados
difuséo da inovacéo tende '

a ser mais intensificada.
Para a temética de produtos bancarios, com
enfoque em cartdo de crédito, foram utilizadas as
Fatores de Impacto & seguintgs abordagens: ) )
Nio Adocio 1. Os clientes foram questionados sobre o nivel de
Veryzer, 1998 seguranca que sentem ao:
3 N Herbig & Dunphy, | a. Utilizar servigos bancarios em canais digitais.
Investigacéo de fatores 1995 b, F « e
- 9 . Fornecer seus dados de cartéo de crédito as
qge p~od§m |mpz_actar anao empresas citadas na pesquisa.
a00gao de uma Inovagdo. 2. Os clientes também foram questionados sobre o0s
meios utilizados para pagamentos (quando
necessario) as empresas citadas na pesquisa.
A avaliagdo desse impacto foi abordada no
questionario de duas formas:
Impacto de Custos 1. Perguntas solicitando ao cliente que informasse
(Monetarios e Nao quais fatores sdo essenciais para ele na adocao de
Monetarios) servigos (entre eles foram citados para sele¢éo
fatores de custo monetarios - como isengéo de
Anélise de impacto de tarifas - e ndo monetérios - como facilidade de uso
4 f Hall, 2006 .
atores de custos na do novo servico).
adocdo de servigos 2. Pergunta sobre motivos que levaram a
inovadores (custos contratagdo de um segundo cartdo de crédito
monetarios ou ndo (quando aplicével), buscando motivagdes
monetarios). financeiras.
3. Pergunta sobre o pagamento de anuidade no
produto que faz uso atualmente.
Relevancia dos Servicos
Suplementares Para andlise da importancia dos servigos
Importéncia essencial dos Lovelock, 2006 suplementares também foram u_tilizadas as .
5 perguntas sobre os fatores considerados como mais

servigos suplementares na
preferéncia de uma marca
para a contratacdo de
servigos por parte do
consumidor.

Crescitelli, 2008

relevantes na contratacédo e lealdade a uma marca
pela consumidor.
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Com base na literatura consultada para analise do potencial de difusdo de inovacoes,
entendemos que a percepcao do cliente é elemento essencial para investigacéo do tema.

Por esse motivo, optou-se pela aplicacdo de uma pesquisa via formulario online para
uma amostra diversificada de individuos (de diferentes idades, géneros, niveis de
escolaridade, e etc). O critério para selecdo da amostra pesquisada foi de facilidade de
acesso aos entrevistados, sem selecdo prévia de publico. O ndmero final de
respondentes da pesquisa foi de 116.

No inicio do questionario os clientes sdo submetidos a algumas perguntas de teor
etnogréfico, para que seja possivel estratificar as analises posteriores e segmenta-las em
grupos para facilitacdo da leitura das informacdes.

A analise dos resultados foi realizada com base na divisdo de blocos indicados na
metodologia, para embasamento de cada uma das abordagens individualmente.
Resultados

Na primeira pergunta onde sdo abordados tépicos para a analise da relevancia
dos atributos da inovacgdo, os respondentes sdo previamente orientados a selecionar
dentre uma lista de empresas de servicos (digitais e fisicas, de diversos setores) quais
eles consomem no dia a dia, e, em seguida, selecionar qual delas mais se destaca
positivamente. Apds a selecdo da empresa, a pergunta abaixo lista uma série de
atributos e pede que o respondente selecione quais deles considera mais relevantes para
a 0 destaque positivo da atuacdo da empresa. Os resultados podem ser visualizados no
quadro abaixo:

Quadro de Analise Questdo 9:

Atributos -
Pergunta Analisados Item Analise

Diferenciacédo de seus produtos / servicos

Vantagem Relativa

Compatibilidade
Q9

Complexidade

Viabilidade de
Teste
Observabilidade

em relacdo aos concorrentes (a empresa
oferece produtos, beneficios ou facilidades
que atendem melhor suas necessidades).

Precos praticados pela empresa.

Facilidade de uso do website ou aplicativo

da empresa.

N&o se aplica a essa pergunta.

Né&o se aplica a essa pergunta.

Na pergunta em questéo, o atributo VVantagem Relativa
foi selecionado como relevante por 21 usuérios, ou seja,
18% dos respondentes.

Considerando neste caso o fator compatibilidade em
relacdo ao custo monetéario dispendido para o consumo
dos servicos, 42 wusudrios, ou seja, 39% dos
respondentes, consideraram esse um atributo relevante
para sua satisfacdo com a marca.

Percebido como o atributo mais relevante para a selecdo
de sua empresa favorita, a facilidade de uso foi
escolhida por 74 dos 115 respondentes, representando
64% da amostra.
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Com base no quadro acima, podemos entender que a percepcao dos clientes é de

que o atributo Complexidade desempenha um papel fundamental no encantamento e

fidelizacdo de clientes para empresas de servicos.

Evoluindo na pesquisa, 0s clientes sdo questionados sobre que fatores

consideram mais decisivos no momento da decisdo de adesdo a uma nova empresa de

Servigos:

Quadro de Analise Questdo 11:

Pergunta Atributos Analisados Item Anélise
A disponibilizacéo de produtos novos e A vantagem relativa representa um bom argumento
Vantagem Relativa inovadores, diferentes dos oferecidos por ~ para a adeséo a novas empresas para somente 13%
outras empresas. dos clientes.

Ainda sendo analisada em termos de custos
monetarios, a compatibilidade é percebida como
relevante no momento da adesdo a novas empresas,
sendo apontada por 37% dos respondentes.

A facilidade de uso novamente fica em posi¢do de
destaque na selecdo por parte dos clientes, sendo
apontada por 53 dos 116 respondentes, 46%.

Compatibilidade Precos praticados pela empresa.

Facilidade de uso do website ou

Complexidade aplicativo da empresa.

Oportunidade de experimentacéo dos Nesse momento da experiéncia do cliente, o fator

Q11 produtos / servicos oferecidos antes da viabilidade de teste é percebido como relevante para
contratagao. 45 dos 166 respondentes, 39% dos respondentes

quando falamos de possiblidades de experimentacdo

Viabilidade de Teste e antes da contratagao, e 33% dos respondentes quando

falamos de possibilidade de cancelamento dos
Possibilidade de cancelamento facilitado  servigos sem dnus financeiro.
e reembolso da contratagdo caso ndo
atenda suas expectativas.

Depoimentos de outros consumidores A observabilidade, aqui representada pela percepcéo
Observabilidade que aprovaram os produtos / servigos de satisfacdo de outros usuérios, foi apontada por
contratados. 49% dos respondentes.

Corroborando diversos dos argumentos e teorias discutidos ao longo da revisdo

bibliogréafica, as respostas coletadas na pergunta acima ajudam a tangibilizar a
importancia relativa de cada um dos atributos indicados por Rogers como relevantes no
processo de difusdo da inovacéo.

Na contramdo da atuacdo convencional das empresas, para 0s clientes, o
desenvolvimento e oferta de produtos inovadores representa baixo apelo para o
incentivo a adesdo de novos usuarios. De acordo com as respostas coletadas acima, para
eles, as empresas se diferenciam e ganham espaco oferecendo novos produtos com
melhor usabilidade e possibilidade de experimentacdo antes da contratacdo efetiva, além
de precos acessiveis. Também € relevante citar que a representatividade do atributo
“observabilidade” reforca a importancia do sistema social como relevante propagador
de estimulos ao primeiro contato e posterior consumo dos produtos inovadores.

Mais adiante na pesquisa os respondentes comegam a ser questionados sobre seu
consumo de cartdo de credito. Caso ndo facam uso de servigo, a pesquisa € encerrada.

Caso possua mais de um cartdo de crédito, ou ja tenha trocado esse servico em algum
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momento, o respondente é questionado sobre as motivacdes que levaram a essa nova

contratacdo (importante indicar que, diferentemente das perguntas anteriores, a pergunta

abaixo permite a selecdo de apenas uma resposta):
Quadro de Analise Questdo 18:

Pergunta Atributos Analisados

Vantagem Relativa

Compatibilidade

Q18

Complexidade
Viabilidade de Teste

Observabilidade

Item

Novos servicos / facilidades ndo
oferecidos pelo cartdo anterior.

Beneficios oferecidos.
Limite de crédito oferecido.
Isencéo de tarifas.

Facilidade de uso do website ou
aplicativo da empresa.

N&o se aplica a essa pergunta.

Design do cartéo e/ou do aplicativo.

Andlise
Somente 2,5% dos clientes efetuou a contratagdo de
um novo cartdo de crédito motivado pela oferta de um
servico inovador.
Somando as representatividades de cada um dos itens
disponiveis que representa um  fator de
compatibilidade, temos 61% dos respondentes
indicando que realizaram a troca ou nova contratacéo
de um cartdo de crédito por terem encontrado um
novo servigo disponivel que melhor atendia suas
necessidades de consumo.
Somente 5% dos clientes efetuou a contratagdo de um
novo cartdo de crédito motivado pela melhor
usabilidade da nova empresa.

Somente 2,5% dos clientes efetuou a contratacdo de
um novo cartdo de crédito motivado pela percepgdo
de um design diferenciado do novo servigo.

Podemos notar, com base nas respostas observadas acima, que o principal fator

que leva clientes a aderirem a uma nova marca (em substituicdo a anterior ou ndo) esta

relacionado a forma como a nova empresa supre necessidades desses clientes que antes

néo atendidas. Essa percepc¢éo vai ao encontro dos argumentos discutidos anteriormente,

onde foi avaliado que a principal oportunidade de mercado das fintechs da-se

precisamente em nichos onde anteriormente o tratamento oferecido aos clientes

acontecida de forma menos flexivel e responsiva e mais massificada.

Investigando mais profundamente os fatores identificados pelos clientes como

mais relevantes para a sua permanéncia com a marca atual, foi solicitado que

selecionassem os itens na lista abaixo, quais fatores os motivaria a mudar para uma

nova empresa.

Quadro de Analise Questao 22:

Pergunta Atributos Analisados

Vantagem Relativa

Compatibilidade
Q22
Complexidade

Viabilidade de Teste
Observabilidade

Item
Diferenciacéo de seus produtos / servi¢os
em relag&o aos concorrentes (a empresa
oferece produtos, beneficios ou
facilidades que atendem melhor suas
necessidades).
Precos praticados pela empresa.
Possibilidade de consumo de produtos /
servicos gratuitamente.
Programa de beneficios / precificacdo
com condi¢Bes mais atrativas.

Facilidade de uso do website ou
aplicativo da empresa.

Né&o se aplica a essa pergunta.

Design do cartéo e/ou do aplicativo.

Analise

21,5% dos clientes estaria disposto a mudar de
empresa por uma oferta de servigo inovador com
vantagens relativas em relagdo ao que consome
atualmente.

Em se tratando da representatividade dos itens
relacionados a Compatibilidade, temos que cerca de
40% dos clientes contrataria um novo cartdo de
crédito caso a nova marca atendesse melhor as suas
necessidades de consumo.

35,5% dos clientes estariam disposto a migrar para
uma nova empresa por uma experiéncia de consumo
de cartdo de crédito com melhor usabilidade.

5% dos clientes estaria disposto a contratar um novo
cartdo com base em fatores de design observados.
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Com base nas respostas fornecidas pelos respondentes, podemos concluir que os
fatores de maior relevancia para a avaliagdo e contratacdo de uma nova marca estdo
relacionados a melhor adequacdo da oferta as necessidades de consumo do cliente
(normalmente associada & um melhor retorno por investimento financeiro necessario,
como no caso dos programas de fidelidade e outros).

Também € interessante analisar as respostas obtidas nessa pergunta frente as
informacdes extraidas nas anteriores. Quando questionados sobre fatores que os levaria
a mudar para uma nova empresa (percep¢do de atuacdo ativa por parte do cliente), o
atributo Vantagem Relativa apresentou relevancia de 21,5% - ou seja, 21,5% dos
clientes estariam dispostos a mudar para uma nova empresa em busca de produtos mais
inovadores e diferenciados. Porém, quando analisamos as respostas da pergunta 11
(onde os clientes sdo questionados sobre os fatores que facilitam sua adesdo a novas
empresas — percepcao atuacdo passiva por parte do cliente) somente 13% reconhece a
Vantagem Relativa como um atributo relevante o suficiente para motivar uma
contratacao.

No bloco 2 trazemos para discussdo a andlise dos canais por meio dos quais 0s
consumidores costumam se comunicar e consumir informacdes e percepcdes a respeito
das inovac0es geradas pelas empresas.

Na primeira pergunta referente a esse bloco, ¢é solicitado que os respondentes
apontem qual o principal canal utilizado para obtencdo de maiores informacGes antes de
uma nova contratacdo. Mais adiante na pesquisa 0s respondentes que possuem cartdo de
crédito sdo questionados sobre as fontes de informacdo consultadas antes de fazer a
contratacdo ou troca desse servi¢o (importante: para as perguntas abaixo foi permitido
que os clientes selecionassem somente uma das respostas):

Q10: Que tipo de fonte de informacao vocé busca antes de tomar decisdes quanto a

contratacdo de um produto ou servigo?

Opcoes de Resposta Respostas

Busca na internet sobre as opgdes disponiveis e opinides de usuarios. 61,21% 71
Busca nos sites das empresas sobre as op¢des disponiveis e seus beneficios. 12,07% 14
Indicacdo de amigos e familia. 25,86% 30

Outro (especifique) 0,86% 1
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Total de Respondentes 116 Total 116
N&o Respondidos 0

Q19: Que tipo de fonte de informacao vocé buscou antes de contratar / trocar seu
cartao de crédito?

Opcoes de Resposta Respostas
Busca na internet sobre as op¢oes disponiveis e opinides de Usuarios. 29,49% 23
Busca nos sites das empresas sobre as opg¢des disponiveis e seus beneficios. 15,38% 12
Indicacdo de amigos e familia. 38,46% 30
Outro (especifique) 16,67% 13
Total de Respondentes 78 Total 78
N&o Respondidos 38

Na primeira pergunta, onde fazia-se referencia a uma lista de empresas de
servicos de diversos setores distintos (alimentacdo, musica, transporte pessoal, produtos
bancérios, varejo, entre outros), 0s itens que citavam buscas abertas na internet e buscas
em sites das empresas foram selecionados por 85 dos 116 respondentes, correspondendo
a 73% da amostra. Quando delimitamos o universo para clientes consumidores de cartdo
de crédito e voltamos o foco para a contratacdo desse servico, a participacdo desses
itens cai para 45%, dando espaco para a indicacdo de amigos e familiares, que sobe para
38,5%, uma representatividade significativamente superior aos 26% pontuados no
cenario anterior. A comparacdo de cenarios permitida pelas informacGes contempladas
nas perguntas acima possibilita a conclusdo de que, para 0 segmento de servicos
financeiros, os canais de comunicacdo para difusdo da inovacdo se comportam de forma
diferente do observado no consolidado dos demais servicos disponibilizados
digitalmente, havendo uma presenca mais forte (embora ainda ndo predominante) na
importancia de indicaces de amigos e familiares.

Conforme discutido ao longo da revisdo bibliogréafica, para analise dos fatores
que podem trazer impactos a ndo adocdo de inovagdes em servigos financeiros, o
enfoque dado foi referente a seguranca percebida na utilizacéo desses servicos de forma
digital. Com base nessa 6ética, foram feitas algumas perguntas aos respondentes sobre o

nivel de conforto percebido na utilizacdo de servi¢os bancarios em canais digitais e na
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utilizacdo de meios de pagamento para consumo dos produtos e servigos das empresas
listadas nas perguntas do inicio da pesquisa.

Figura 1: Nivel de seguranca na utilizacdo de servicos bancéarios

Nivel de seguranca na utilizacdo de servicos bancarios em canais digitais x
Quantidade de empresas digitais de servicos que utiliza no dia a dia

100%
80% 3
60% : 28 15
3

40%

10
0,
20% 17 10
0% | 1
0Oa 2 empresas 3 a 5empresas 6 a 8 empresas 9a 13 empresas

B Nada seguro M Mais ou menos seguro B Muito seguro M Pouco seguro B Extremamente seguro

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base no estudo das respostas consolidadas acima, podemos inferir que o
cenario da percepcdo de seguranca no consumo de servigos financeiros de forma digital
é positivo (60% dos respondentes declara se sentir confortavel, frente a somente 7%
declarando inseguranca). Todavia, quando afunilamos a analise para clientes usuarios de
cartdo de crédito e levamos em consideracdo a utilizacdo desse servico em ambiente de
outras empresas de servicos digitais (pergunta 23), os clientes que se sentem pouco
confortaveis no fornecimento de seus dados bancarios em ambiente digital representam
14%, uma fatia mais representativa onde pode existir oportunidades de mercado
(explorando, por exemplo, uma maior utilizacdo do cartdo virtual) para melhoria desses
nameros (principalmente quando levados em consideracdo também os clientes “mais ou
menos seguros” que representam 40% desse publico).

Para analise do impacto dos custos na ado¢do de uma inovacdo, consideraremos
para custos monetarios o pagamento de anuidades (valor cobrado para utilizacdo de um
cartdo de crédito) e para 0s ndo monetarios a curva de aprendizado para a utilizacdo do
novo servico (representada pela facilidade de uso do app ou website) e programas de
beneficios. Dessa forma, voltaremos as respostas observadas perguntas analisadas no

bloco 1:
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Consolidagdo de respostas sobre custos monetarios:

Tipo de Custo

Nao Monetario

Monetario

Nao Monetario

Monetario

Monetario

Nao Monetéario

Nao Monetéario
Monetario

Nao Monetario

Nao Monetério
Monetario
N&ao Monetéario

Monetario

Com

relacionados

Pergunta/ Item de resposta % Clientes Qt.
Q9 - Por qual motivo essa empresa se destaca positivamente? (Selecione até 5 opcdes)
Facilidade de uso do website ou aplicativo da empresa. 45,69% 53
Precos praticados pela empresa. 37,07% 43
Total de Respondentes 116
Q11 - Que fatores facilitam a sua ades&o a novas empresas de servigos?
Facilidade de uso do website ou aplicativo da empresa. 45,69% 53
Precos praticados pela empresa. 37,07% 43

Total de Respondentes 116

Q18 - Indique abaixo 0 motivo que o/a levou a contratar o segundo cartdo, ou trocar seu cartdo de
crédito anterior.
Isencdo de tarifas. 2436% 19
Facilidade de uso do website ou aplicativo da empresa. 6,41% 5
Total de Respondentes 78

Q21 - Na sua opinido, quais sdo os diferenciais do seu cartdo de crédito mais utilizado que o levam a

permanecer com a marca?

Facilidade de uso do website ou aplicativo da empresa. 4487% 35
Precos praticados pela empresa. 14,10% 11
Programa de beneficios / precificacdo que recompensa o tempo de adesdo. 20,51% 16

Total de Respondentes 78

Q22 - Quiais dos fatores abaixo o/a levariam a considerar substituir seu cartdo de crédito atual, caso

fossem oferecidas melhores condi¢des em outra empresa? (Selecione até 5 opcgoes).

Facilidade de uso do website ou aplicativo da empresa. 3544% 28
Precos praticados pela empresa. 31,65% 25
Programa de beneficios / precificagdo com condi¢des mais atrativas. 39,24% 31
Possibilidade de consumo de produtos / servigos gratuitamente. 4177% 33

Total de Respondentes 79

0s numeros levantados acima é possivel perceber que os fatores

a custo (monetarios e ndo monetarios) representam significativa

importancia aos clientes em todas as etapas mapeadas de seu processo de decisdo de

adesdo a uma nova oferta, bem como em suas decisdes de permanecer com a marca

atual.

Em complemento ao cenario indicado no quadro acima, as respostas levantadas

para a pergunta 20, sobre pagamento de anuidade, nos ajudam a construir uma

importante base de informac@es sobre a relevancia de custos monetarios de utilizagdo do
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servico de cartdo de cartdo de crédito. Quando observamos o quadro abaixo, é possivel
perceber que somente 29% dos clientes paga valores de tabela de anuidade, contra
50,6% que nao despendem nenhum valor para esse fim (seja por terem algum tipo de
isencao, ou por optarem por fazer uso de produtos sem esse custo atrelado).

Também é relevante apontar que, ao fim da pesquisa, quando solicitado aos
respondentes que dessem sugestdes de melhorias para sua empresa de cartdo de crédito,
dos 63 respondentes, 24 indicaram a isencdo de anuidade como um fator a ser
melhorado no servigo consumido — ndmero ainda mais significativo quando levado em
consideracdo que 37 clientes - dos 73 respondentes da pergunta 20 - j& ndo pagam
anuidade em seus cartdes.

Quando falamos em satisfacdo de consumidores e atratividade em setores de
servicos, € relevante que sejam analisados fatores relacionados aos servicos
suplementares. Os servi¢os suplementares, apesar de ndo estarem diretamente ligados a
um atributo especifico da inovacéao, tém o poder de estimular a fidelizagdo de marcas e
estabelecer benchmarcks para os demais players de um determinado mercado, e até
mesmo nos demais setores. Na pesquisa, esse topico foi abordado em meio aos itens das
perguntas sobre fatores considerados relevantes aos clientes em determinados
momentos de sua experiéncia (assim como nos blocos 1 e 4). Consolidando 0s

informagdes obtidas, temos o quadro abaixo:
Perguntas / Item de Resposta % Clientes Qt.

Q9 - Por qual motivo essa empresa se destaca positivamente? (Selecione até
5 opcoes)
Qualidade no atendimento. 32,17% 37
Qualidade dos beneficios agregados aos produtos / servicos da

17,39% 20
empresa.
Total de Respondentes 116
Q18 - Indique abaixo o motivo que o/a levou a contratar o segundo cartéo,
ou trocar seu cartdo de crédito anterior.
Beneficios oferecidos. 24,36% 19
Atendimento / Possibilidade de autoatendimento. 1,28% 1

Total de Respondentes 78
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Q21 - Na sua opinido, quais sdo os diferenciais do seu cartéo de crédito mais
utilizado que o levam a permanecer com a marca?

Qualidade dos beneficios agregados aos produtos / servicos da

19,23% 15
empresa.
Qualidade no atendimento / possibilidade de autoatendimento. 21,79% 17
Programa de beneficios / precificacdo que recompensa o

20,51% 16

tempo de adeséo.

Total de Respondentes 78

Q22 - Quais dos fatores abaixo o/a levariam a considerar substituir seu
cartdo de credito atual, caso fossem oferecidas melhores condi¢Ges em outra
empresa? (Selecione até 5 opcdes).

Qualidade dos beneficios agregados aos produtos / servicos da

31,65% 25
empresa.
Qualidade no atendimento / possibilidade de autoatendimento. 24,05% 19
Programa de beneficios / precificacdo com condi¢Ges mais

39,24% 31

atrativas.

Total de Respondentes 79

Importante: Os itens relacionados a facilidade de utilizacdo de aplicativos e website
também podem ser vinculados a servi¢os suplementares, mas, por ja terem sido
contemplados no atributo Complexidade, foram retirados dessa Otica de analise de
modo a ndo duplicar sua representatividade.

Na pergunta 21 sdo abordados os fatores que exercem influéncia sobre os
clientes no estimulo a permanéncia com as marcas que ja utilizam de cartdo de crédito,
assim, podemos inferir que os servigos suplementares exercem influéncia para cerca de
61,5% dos consumidores na decisdo de permanecer em sua empresa de cartdes de
crédito atual.

Concluséo

O desenvolvimento da pesquisa apresentada permitiu a analise empirica do
impacto dos fatores indicados pela bibliografia como relevantes para a difusédo da
inovacdo, bem como a discriminacdo, em certo nivel, dos graus de impacto dos

diferentes atributos.
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Com base nas informagdes coletadas, foi possivel identificar um alto grau de
exigéncia dos parte dos consumidores para diversos elementos antes pouco valorizados
pelas empresas no desenvolvimento e langamento de suas inovagdes ao mercado. Ou
seja, quando tratamos de inovagdes nos segmentos de servicos, o desenvolvimento de
produtos e servigos inovadores (atributo de vantagem relativa) tem baixo impacto na
percepcdo de valor pelos usuarios caso ndo venham fortemente associados aos demais
atributos relacionados a inovacdo, principalmente a viabilidade de teste e
compatibilidade.

Outro importante elemento identificado na pesquisa foi referente aos canais de
comunicacdo da inovacdo, onde foi possivel identificar que, embora o avanco da
tecnologia tenha alterado significativamente o processo de comunicagdo na difusdo de
inovacGes nos segmentos de servicos (ao possibilitar que os clientes busquem as
informacdes desejadas via internet), para o setor bancario, a comunicacao interpessoal
entre integrantes de um mesmo ambiente ou grupo continua representando uma
importante fatia na divulgacdo dessas inovacades.

E, por fim, foi possivel demonstrar graficamente que, apesar da maior
predisposicdo da geragdo dos millenials ao consumo de servigos inovadores e digitais, a
quantidade de startups e outras empresas de servicos digital com a qual o consumidor
estabelece relacionamentos no dia a dia influencia positivamente na taxa de
predisposicdo na adocdo de inovacdes do setor bancario.

Contudo, vale ressaltar que, por se tratar de uma pesquisa em formato de coleta
da percepcdo do cliente, algumas inconsisténcias sao notadas ao comparar-se respostas
sobre intengdo e comportamento.

Dessa forma, a sugestdo para estudos futuros é de que sejam realizados estudos
focados no comportamento do consumidor, de modo a penetrar e entender camadas
mais profundas de comportamento e motivagoes.
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