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RESUMO

O desenvolvimento continuo da tecnologia da informacdo (T1) influenciou o setor
do turismo e hospitalidade, trazendo possibilidades de interagdes com os clientes e a
cocriagdo de valor. A medida que a TI cria oportunidades para a interagio empresa-
cliente, as empresas contam gradativamente com tecnologias moveis para se conectarem
de forma onipresente com os clientes. Especialmente no setor de hospitalidade, o avanco
dessa tecnologia esta proporcionando aos hotéis desenvolverem seus proprios aplicativos,
com uma variedade de servicos baseados em tecnologias méveis (por exemplo, check-in
movel, solicitacdes de servicos pelo celular e chaves mdveis). Na era da economia da
experiéncia, o valor percebido pelos clientes de um produto ou servico é dependente de
sua experiéncia de consumo, pré-condicdo que levanta uma questdo. Embora haja
conhecimento abundante sobre os antecedentes da adogdo de aplicativos proprios, as
pesquisas sobre aplicativos prdprios de hotéis raramente examinaram as expectativas dos
profissionais do setor hoteleiro relativo aos servigos de hotelaria pelo aplicativo do hotel,
para envolver os clientes na cocriacdo de valor. Considerando este cenario e guiado pela
I6gica dominante de servico, este trabalho visa responder a seguinte questdo de pesquisa:
como o uso do aplicativo mével pelo cliente permite a cocriacdo de valor em servicos
hoteleiros? Para responder a questao, foi realizada uma revisdo sistematica da literatura,
para averiguar os estudos produzidos sobre cocriacdo de valor no contexto tecnoldgico,
relacionados aos temas turismo, hospitalidade, lazer e cultura (fase 1 da pesquisa).
Posteriormente, foi realizado um estudo exploratério de abordagem qualitativa, com a
coleta de dados conduzida por meio de entrevistas semiestruturadas com profissionais do
setor hoteleiro (fase 2 da pesquisa). As entrevistas foram analisadas e codificadas com
uso do software Atlas t.i. Como principais resultados, obteve-se que um diagnéstico das
expectativas dos profissionais do setor hoteleiro sobre os aplicativos proprios dos hotéis,
como um meio de cocriar valor, considerando a utilidade das affordances para o cliente
e para o hotel. Dessa forma, para o setor, espera-se que o valor seja percebido, com uso
também de boas praticas, estratégicas, recursos necessarios, desafios e limitac6es do setor

hoteleiro.

Palavras-chave: Cocriagdo de Valor; Aplicativos Proprios; Hotel; Servicos de hotelaria;
Profissionais do setor hoteleiro



ABSTRACT

The development of information technology (IT) has influenced the tourism and
hospitality sector, presenting possibilities for interactions with customers and the co-
creation of value. As IT creates opportunities for business-customer interaction,
businesses are increasingly relying on mobile technologies to connect with customers.
Especially in the hospitality sector, the advancement of technology is providing hotels to
develop their own apps, with services based on mobile technologies (e.g. mobile check-
in, mobile service requests and mobile keys). In the era of the experience economy, the
value perceived by customers of a product or service relies on their consumption
experience, which raises a question. Although there is abundant knowledge about the
background to the adoption of proprietary apps, research on hotel apps have rarely
examined hotel industry professionals’ expectations of hotel services with application to
engage customers in value co-creation. Considering this scenario and guided by the
dominant service logic, this work aims to answer the following research question: how
does the use of the mobile application by the customer allow the co-creation of value in
hotel services?To answer this question, a systematic literature review was conducted to
investigate the studies produced on value co-creation in the technological context related
to the themes of tourism, hospitality, leisure, and culture (phase 1 of this research).
Subsequently, an exploratory study with a qualitative approach was carried out, with data
collection through semi-structured interviews with professionals in the hotel sector (phase
2 of this research). The interviews were analyzed and coded with the use of the software
Atlas ti. The main results pointed to expectations of professionals in the hotel sector about
the hotels applications as a means of co-creating value, considering the usefulness of
affordances for the client and for the hotel. Therefore, there is a perceived expectation for
value, with good practices, strategies, necessary resources, challenges, and limitations of

the hotel sector.

Keywords: Value Co-creation; Own Applications; Hotel; hotel services; Hotel industry

professionals
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1 INTRODUCAO

O conceito de cocriacdo de valor tem sido investigado nas Ultimas décadas por
estudiosos de varias areas do conhecimento, como marketing, psicologia, filosofia, entre outros
(Frempong et al., 2020). Alem disso, ha diversos contextos nos quais a cocriagdo de valor tem
sido alvo de pesquisas: saude (Anderson et al., 2019), servigos bancarios (Malar et al., 2019),
servicos publicos (Yu et al., 2019), economia compartilhada (Geiger et al., 2018), hospitalidade
(Lin et al., 2019), entre outros. Esses estudos demonstram a relevancia do tema, despertando,
cada vez mais, o interesse de pesquisadores e profissionais do setor hoteleiro pelo assunto.

A cocriacdo de valor é conceituada como um processo pelo qual os clientes influenciam
suas proprias experiéncias de servico (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Vargo & Lusch,
2004a), inclui sua participacdo, compartilhamento de informacdes, ideias e opinides (Payne,
2009). Uma das principais caracteristicas desse processo refere-se a qualidade da interacéo, que
permite ao cliente cocriar experiéncias Unicas, uma forma de gerar tanto o valor como a
vantagem competitiva a empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Considerando os estudos de Alves, Fernandes e Raposo (2015), Galvagno e Dalli (2014)
e Saarijarvi, Kannan e Kuusela (2013), percebe-se que a cocriacdo de valor € investigada por
meio de diferentes linhas tedricas. Lei, Wang e Law (2019a) exemplificam duas dessas
diferentes perspectivas: (1) perspectiva da ciéncia de servi¢o, na qual estudiosos enfatizam a
cocriacdo como a base fundamental as operacGes de negdcios, estudando como os sistemas de
servigo interagem entre si para cocriagdo de valor (Spohrer et al., 2009; Ostrom et al., 2010;
Maglio et al., 2009); (2) perspectiva da inovacao e da gestdo da tecnologia, na qual académicos
investigam como as tecnologias facilitam as interacGes empresa-cliente que promovem o
envolvimento e a inovacdo do cliente (Hippel, 2005; Chesbrough, 2006; Westergren, 2011).

Outras perspectivas de linhas investigadas sobre a cocriacao de valor sdo: (3) do ponto
de vista do marketing e do consumidor, nas quais os estudiosos enfocam os comportamentos
de participacéo do cliente e o valor percebido pelo cliente (Gummesson, 2008; Sharma & Sheth,
2004; Bendapudi & Leone, 2003); (4) perspectiva da l6gica dominante de servigo (S-D Logic),
na qual o servigo é reconhecido em detrimento dos bens fisicos, como a unidade fundamental
de troca (Vargo & Lusch, 20044, Lusch & Vargo, 2014b; VVargo & Lusch, 2008). Na perspectiva
da Ldgica S-D, o valor € atualizado no uso e, portanto, o cliente é considerado sempre um

cocriador de valor.
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A Ldgica S-D sustenta a cocriacao de valor e tem a interacdo como um dos elementos
centrais, considerando que que os clientes sdo cocriadores de valor (Prahalad & Ramaswamy,
2004b). Nesse sentido, o envolvimento do cliente de forma ativa com a empresa € essencial
para mudar a proposta de valor inicial (Morosan & DeFranco, 2016a). Entdo, segundo os
autores mencionados, as proposicdes de valor pré-determinadas pelas empresas tém o objetivo
de aumentar o valor em uso, considerando as interagdes com os clientes da empresa.

O valor em uso é a avaliacdo cognitiva de uma experiéncia de servigo, que é cocriado
por meio das interacGes entre prestadores de servigos e consumidores (Zhang, Lu, Torres, &
Chen, 2018). Os consumidores interagem para alterarem os parametros da proposta de valor
inicial oferecida por uma empresa. Por sua vez, a empresa adquire conhecimento de como
ajustar continuamente os servicos oferecidos, com o objetivo de melhorar continuamente as
experiéncias prestadas (Morosan & DeFranco, 2019). Dessa maneira, € imperativo que as
empresas estimulem as interacdes consumidor-empresa. Nesse contexto, a tecnologia €
reconhecida como facilitadora para liberar a criatividade das pessoas e, assim, construir
relacionamentos, por meio de interacbes e comunicagdes virtuais, visando promover a
cocriacao de valor (Kandampully et al., 2016a).

A premissa de que a tecnologia da informacdo (TI) pode facilitar as interacfes
consumidor-empresa, gerando maior valor para as partes interessadas, esta se tornando cada
vez mais prevalecente (Cabiddu et al., 2013; Ramaswamy & Ozcan, 2018).

Assim, o desenvolvimento continuo e a adocdo da T1 tém influenciado setores, como o
de turismo e hospitalidade (Buhalis et al., 2018). Da mesma forma, autores enfatizam que a
Logica S-D esta se expandindo para o contexto tecnoldgico (Cabiddu et al., 2013; Neuhofer et
al., 2020; Ramaswamy & Ozcan, 2018) e hoteleiro (Morosan & DeFranco, 2016b; Sarmah et
al., 2018; Kamboj & Gupta, 2018).

Uma variedade de estudos aponta para a importancia de se examinarem 0s mecanismos
de cocriacdo de valor no setor hoteleiro (Chuang, 2018; Morosan & DeFranco, 2016a; Diffley
& McCole, 2015; Sarmah, Kamboj, & Kandampully, 2018; Morosan, 2018). Em hotéis, as
tecnologias que facilitam a participacdo dos consumidores nas interagbes consumidor-empresa
sdo denominadas Tecnologias Interativas de Hotéis (HINT - Hotel Interactive Technologies)
(Morosan & DeFranco, 2019), tendo sua importancia reconhecida na criagdo de valor (Morosan
& DeFranco, 2016b). As HINT compreendem hardwares e softwares, como as solucGes de
mensagens de texto, notificagcdes push, quiosques, sites ou aplicativos maéveis, criados para

iniciar e continuar as interagdes consumidor-empresa (Morosan & DeFranco, 2019).
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Alguns tipos de HINT, como os aplicativos mdveis interativos (Morosan, 2018), séo
implantados como Servigos de AutoAtendimento (SST - Self-Service Technologies) (Shin &
Perdue, 2019), seguindo uma logica dominante de servi¢o. Assim, os clientes que usam SST
cocriam valor (Kelly et al., 2017). As HINT podem oferecer plataformas eficientes para troca
de dados como também podem moldar as interacGes entre o consumidor e a empresa (Morosan
& DeFranco, 2019).

Profissionais do setor hoteleiro seguem investindo em aplicativos préprios para
inovacdo de servicos, porém a literatura ainda é escassa sobre como esses profissionais
aproveitam essas HINT para envolverem os clientes na cocriacdo de valor (Lei et al., 2019a).
Lei, Wang e Law (2019b) conduziram, na China, um estudo que investiga percepgdes de
hoteleiros e clientes sobre aplicativo préprio de hotel, sendo que argumentam sobre a
importancia de novos estudos em contextos culturais diferentes para a obtencdo de mais
informac@es sobre esse fendbmeno. Considerando esse motivo, este trabalho procura contribuir
com estudos anteriores sobre aplicativos proprios de hotel, focando na percepcdo dos
profissionais do setor hoteleiro.

Este estudo aplicou o conceito de affordance percebida para compreender as
affordances do aplicativo do hotel para a cocriacdo de valor. De acordo com a literatura, o
conceito de affordance foi introduzido pelo psicélogo James J. Gibson, que explica como um
ambiente oferece possibilidades para as a¢fes dos usuarios (Gibson 1979; Gibson, 2015). Vale
ressaltar que o uso apropriado da affordance foi considerado vital para melhorar a usabilidade
no contexto das intera¢cbes humano-computador (Norman 1988, 2007).

Com base na Légica, S-D, este estudo explorou também a visdo dos profissionais do
setor hoteleiro sobre os aplicativos proprios dos hotéis, como um facilitador para a cocriagcdo

de valor com os clientes.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com o répido desenvolvimento das tecnologias, o uso de smartphones e aplicativos
moveis tem se tornado cada vez mais importante na vida e rotina das pessoas (Alalwan, 2019),
sendo que a China, a india e os Estados Unidos foram os paises com o maior niimero de usuérios
no ano de 2019. Os dados do Smartphone Users Worldwide Statista (2020) apresentam o
numero de usuarios de smartphones em todo o mundo, que ultrapassou, no ano de 2019, a marca
dos trés bilhGes, com previsdo de crescimento em varias centenas de milhGes nos proximos

anos. Estudos demonstram também a relevancia dos aplicativos moéveis em varios setores, 0
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que vem despertando crescente interesse dos pesquisadores pelo assunto (Lei et al., 2019a;
Fang, 2019; Lee & Lee, 2019; Morosan & DeFranco, 2019; Alalwan, 2019).

Os aplicativos moveis sdo desenvolvidos para serem baixados e usados por meio de
smartphones ou similares (por exemplo, iPads, tablets) (Alalwan, 2019). Segundo dados do
Annual Number of Mobile App Downloads Worldwide Statista (2020), o interesse dos usuarios
por essa tecnologia € evidenciado pelo crescimento do nimero de downloads de aplicativos em
todo o mundo. No ano de 2016, foram feitos downloads de 140.7 bilhdes de apps. Em 2018
foram 192.45 bilhdes, em 2019, 204 bilhdes, e os dados mais recentes indicam que, no ano de
2020, os usuarios baixaram 218 bilhdes de aplicativos em seus dispositivos.

O Brasil é o terceiro pais onde mais se fazem downloads de aplicativos no mundo. No
terceiro semestre de 2020, o pais ficou atras apenas da India e dos Estados Unidos, quanto ao
numero de apps baixados, de acordo com os dados da Sensor Tower e Cuponation (2020).

O poder dos aplicativos préprios tem criado uma variedade de oportunidades sem
precedentes para que as empresas alcancem seus clientes. Porém, esse poder depende das
abordagens estratégicas escolhidas pelas empresas, as quais devem ser voltadas para o cultivo
de interacdes de alta qualidade e para a cocriacdo de valor com os clientes (Lei et al., 2019a).
No setor hoteleiro, os dispositivos méveis podem fornecer informacdes ricas e valiosas para 0s
gestores de hotéis, relativas as preferéncias e consumo do hdspede individual (Morosan, 2018).
O desenvolvimento de um aplicativo préprio, que atenda as multiplas necessidades dos clientes,
culmina no crescimento de resultados positivos relativos ao seu uso (Lee & Lee, 2018).

Embora as empresas e os desenvolvedores de aplicativos ndo possam controlar
exclusivamente a constru¢do do “valor em uso”, porque este reside, principalmente, na mente
do cliente, podem influenciar as percepc¢des dos clientes sobre seus aplicativos, produtos e
servicos, junto com sua marca. Esta estratégia € possivel por meio do gerenciamento ativo do
processo de cocriacdo de valor, possibilitado por seus aplicativos (Fang, 2019). De acordo com
a Logica S-D, o valor surge quando clientes e empresas interagem nas plataformas (por
exemplo, aplicativos de marca prépria) que a empresa fornece. Dessa maneira, os aplicativos
préprios podem ajudar os clientes a construirem suas experiéncias e valores de uso preferidos
(Morosan & DeFranco, 2019).

Nesse sentido, 0s gestores de hotéis devem utilizar estrategicamente seus recursos para
o desenvolvimento de aplicativos proprios, visando uma comunicacao eficaz com seus clientes
(Lee & Lee, 2018). Considerando que os gestores de hotéis estdo investindo em aplicativos
proprios para inovagdo em servicos, pouco se sabe ainda sobre como utilizam esse recurso para

envolver os clientes na cocriagdo de valor (Lei et al., 2019a). A maioria dos estudos considera
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a perspectiva do consumidor, analisando fatores que influenciam a participacao do cliente na
cocriacdo de wvalor. Por exemplo, Lei, Ye, Wang e Law (2020), entre outros
pesquisadores,revelam fatores como os efeitos positivos da riqueza de midia percebida e a
presenca social percebida, as quais influenciam a experiéncia de cocriacéo de valor dos clientes,
por meio de mensagens instantaneas moveis (Lee & Lee, 2019; Morosan & DeFranco, 2019;
Morosan, 2018; Chuang, 2018; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Armah et al., 2018;
Morosan & DeFranco, 2016a; Barreto & Campo-Martinez, 2018).

Na revisdo da literatura realizada nesta pesquisa, um Gnico estudo sobre a cocriacao de
valor pela perspectiva do prestador de servigos (expectativa dos profissionais do setor hoteleiro)
foi encontrado, considerando as tecnologias de aplicativos moveis. Este estudo foi feito por Lei
et al. (2019a), que analisaram o fenbmeno em trés hotéis. Dessa maneira, dado o crescimento
do uso dos aplicativos moveis, percebeu-se a necessidade de um maior aprofundamento e
conhecimento sobre as estratégias que os profissionais do setor hoteleiro utilizam em relagédo

aos aplicativos proprios para envolverem os clientes na cocriagdo de valor.

1.1.1 Questdo de Pesquisa

Dado o problema apresentado, este estudo considera a perspectiva de profissionais do
setor hoteleiro sobre: como o uso do aplicativo movel pelo cliente permite a cocriacdo de valor

em servicos hoteleiros?

1.2  OBJETIVOS

1.2.1 Geral

Para responder esta questdo de pesquisa, 0 objetivo geral deste projeto é: analisar a

proposta de valor oferecida por meio das affordances do aplicativo mdvel dos hotéis.

1.2.2 Especificos

Para alcancar o objetivo geral, os objetivos especificos sdo:

1. Analisar as affordances do aplicativo mével do hotel para a cocriacéo de valor.
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2. ldentificar a utilidade para os clientes das affordances do aplicativo movel.

3. ldentificar o valor em uso para os clientes das affordances do aplicativo mével
do hotel.

4. ldentificar as praticas hoteleiras para apoiar 0 processo de cocriacdo de valor,

por meio das affordances facilitadas pelo aplicativo do hotel.

1.3  JUSTIFICATIVAPARAESTUDO DO TEMA

A penetragcdo de smartphones nos mercados aumentou a taxa de crescimento do
comércio movel, ultrapassando a de outros canais de varejo, por exemplo, e-commerce via
desktop e lojas fisicas (Fang, 2019). O levantamento da Sensor Tower e Cuponation (2020)
aponta que, apenas nos meses de julho a setembro de 2020, foram feitos quase trés bilhdes de
downloads de aplicativos em telefonia movel no Brasil, tornando o pais o terceiro no ranking
dos paises que mais fizeram download de aplicativos no mundo nesse periodo. Os aplicativos
impulsionam 60% do consumo de midia digital nos Estados Unidos, sendo que essas
observacgdes, combinadas com a dependéncia cada vez maior de dispositivos moéveis em
diversas areas da vida diaria, sugerem que estamos atualmente na “era dos aplicativos” (Fang,
2019).

Conforme indicado pela Logica S-D, os clientes devem se envolver ativamente no
processo de cocriacdo de valor, pois o valor ndo € predeterminado, mas sim percebido pelo
cliente como “valor em uso” (Lusch & Vargo, 2014). Essa observagdo apresenta um desafio
para os profissionais e desenvolvedores de aplicativos, porque, para um cliente estar envolvido
no processo de cocriacdo de valor, ele ou ela deve ndo apenas baixar e usar o aplicativo, mas
fazer o devido login na ferramenta, para que os profissionais obtenham seus dados, comentarios
e informacdes de uso (Fang, 2019).

O ambiente mdvel desempenha um papel critico no setor hoteleiro, pois os hotéis podem
enfatizar o uso de dispositivos moveis em interacdes, que sdo facilmente gerenciadas pelos
clientes, dada a facilidade de uso desses dispositivos (Morosan, 2018). Com a intencdo de
oferecer mais valor para os clientes, os gestores de hotéis estdo aderindo aos aplicativos
proprios, por serem portateis e onipresentes, possibilitando trocas de informagdes em tempo
real (Lei et al., 2019a). Clientes que possuem aplicativos do hotel mostram mais interesse em
interagir com as equipes e funcionérios do hotel, podendo cocriar valor e fornecer avaliagoes,

compartilhando experiéncias reais e atualizacdes durante a estadia no estabelecimento (Kamboj
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& Gupta, 2018). Por meio do processo de cocriacdo de valor, os hospedes podem usar sua
criatividade, necessidades e logica, integrando recursos para recriar experiéncias relevantes
caracterizadas por valor (Morosan, 2018).

Embora os profissionais do setor hoteleiro pretendam capacitar os hospedes para
personalizarem suas proprias experiéncias, por meio do fornecimento de servigos pelos
aplicativos, os clientes ndo necessariamente reagem favoravelmente a iniciativa, devido a vérias
razGes. Por exemplo, podem ocorrer incertezas durante o uso do aplicativo, sobre a importancia
relativa de suas necessidades e interpretacédo diferente da experiéncia personalizada (Lei et al.,
2019b). Nesse sentido, os clientes devem ter oportunidades adequadas para se envolverem no
processo de cocriagdo de valor (Kamboj & Gupta, 2018).

Ao compreender melhor a esséncia da cocriagdo de valor com base em aplicativos
préprios, é essencial que os profissionais do setor tenham orientacfes mais claras para
planejarem seus recursos e desenvolverem suas estratégias (Lei et al., 2019a). Em hotel, a
experiéncia é criada para ser distinta e descrita por aspectos que sdo altamente flexiveis as
necessidades particulares dos clientes (Kamboj & Gupta, 2018). As evidéncias empiricas
coletadas de hotéis, com diversas praticas recomendadas, podem fornecer subsidios essenciais
sobre como o0s gestores de hotéis podem gerar estratégias de diferenciacdo, por meio da
cocriacdo de valor, utilizando aplicativos proprios (Lei et al., 2019a). As diferencas entre as
percepcdes dos gestores de hotéis e as dos clientes implicam no valor de personalizacdo
percebido como um fator importante ao avaliarem os servicos de aplicativo do hotel (Lei et al.,
2019Db).

Utilizar os recursos do hotel estrategicamente é fundamental para o desenvolvimento de
aplicativos préprios, assim como promover a comunicacgdo eficaz para o envolvimento do
cliente com o uso desse aplicativo (Lee & Lee, 2018). A combinagdo de intencdo entre 0s
profissionais do setor hoteleiro e a tecnologia resulta em uma série de servicos, baseados em
aplicativos proprios construidos. Sobre esses aplicativos, os profissionais acreditam ser esta a
estratégia para cocriar valor: coleta de dados de clientes e interacdo com clientes individuais
(Lei et al., 2019a). Dessa maneira, os profissionais podem refletir sobre suas capacidades e
avaliar sua prontiddo para implementar as estratégias discutidas neste estudo. Assim, poderdo
avaliar, de forma criteriosa, 0s seus recursos disponiveis, para enfrentarem os desafios e
incertezas potenciais. Enfim, as estratégias de cocriacédo de valor, recursos necessarios, desafios
e limitagbes potenciais podem ilustrar como os profissionais do setor hoteleiro devem se

preparar para atender aos clientes na era digital (Lei et al., 2019a).



20

Este estudo responde ao apelo de estudiosos (Lei, 2019b) por mais pesquisas que se
concentrem nas percepgdes dos profissionais do setor hoteleiro, sobre as affordances dos
aplicativos e valores esperados. Argumenta-se sobre a importancia de novos estudos em
contextos culturais diferentes, para obtencdo de mais informacgdes sobre esse fenémeno. O
estudo enriquece as pesquisas de cocriacdo de valor baseada em dispositivos mdveis e
complementa estudos anteriores que enfatizam antecedentes e consequéncias da cocriagdo de
valor por meio do aplicativo (Rubio et al., 2019; Lei et al., 2020; Lee & Lee, 2018; Morosan,
2018; Fang, 2019; Morosan & DeFranco, 2016; Kamboj & Gupta, 2020). As descobertas
enriqguecem ainda a perspectiva dos prestadores de servicos de hotelaria, ao estudar o processo

de cocriacéo de valor.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO
As secOes subsequentes desta dissertacdo estdo estruturadas da seguinte forma: a

préxima secdo apresenta a literatura levantada sobre o tema em estudo, seguida pela se¢do que

apresenta a abordagem metodoldgica utilizada, resultados do trabalho e consideracdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial tedrico esta organizado em sete partes. A primeira se¢do, com base na
Logica S-D, enfatiza o papel dos clientes no processo de cocriacdo de valor. Na secdo 2, é
apresentada a tecnologia como facilitadora para promover a cocriacdo de valor. A secéo 3
aponta os fluxos de pesquisas de cocriacdo de valor baseada em dispositivos moveis. Na secédo
4, é apresentada cada affordance e seus respectivos significados contemplados pela literatura.
A secdo 5 apresenta as interpretacfes sobre o uso, principais valores propostos pelos
profissionais do setor hoteleiro, relativo as funcbes do aplicativo do hotel. Na secdo 6, sdo
apresentadas as quatro fungdes principais do aplicativo do hotel, de acordo com a literatura.
Assim, relacionam-se as affordances percebidas pelos profissionais do setor hoteleiro e
respectivos valores propostos. Finalmente, a ultima secdo explora as principais contribuicdes

dos autores sobre as pesquisas de cocriacdo de valor baseada na tecnologia mavel.

2.1 COCRIACAO DE VALORE A LOGICAS-D

A cocriacdo de valor pelo cliente de uma empresa tem despertado a atencdo de
académicos e praticantes nos ultimos anos, que se voltaram ao seu estudo (Grénroos & Voima,
2013; (Kelly et al., 2017; Geiger et al., 2018; Lin et al., 2019; Neuhofer et al., 2020; Frempong
et al., 2020). Cocriacdo de valor denominada como a préatica de fornecer recursos para 0s
clientes gerarem suas proprias experiéncias, por meio da interacdo com prestadores de servicos
(Vargo & Lusch, 2004a). Esta cocriacdo representa as atividades das partes interessadas,
resultando em valor (Grénroos & Voima, 2013). O objetivo é reconhecer e incorporar as
necessidades individuais e peculiares dos clientes, para criar ofertas de servicos personalizados
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). Os projetos de cocriacdo de valor
viabilizam o desenvolvimento inovador durante o processo interativo, destacam e atendem as
necessidades dos clientes, expandindo os mercados e os lucros (Yang et al., 2016).

O pilar que sustenta este estudo € a teoria da Logica Dominante de Servigo (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a). De acordo com a Ldgica S-D, o envolvimento dos clientes como
cocriadores e fundamental para a criacéo de valor (Vargo & Lusch, 2004a), e as interagcbes com
os clientes sdo um aspecto essencial dos servi¢cos. Na Légica S-D, séo atualizadas as seguintes
questdes: (1) os consumidores passam de um papel passivo (I6gica dominante de bens) para um

papel de interacdo completa (Logica S-D) no relacionamento com empresas (Jiménez-Barreto
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& Campo-Martinez, 2018); (2) ha troca de bens tangiveis para bens intangiveis, tais como
habilidades, conhecimentos e processos (Payne, 2009).

Nos modelos de servico tradicionais (légica dominante de bens) com bens tangiveis, 0s
consumidores se envolviam no servi¢co somente apds a conclusdo do processo de criagdo do
servico, sem o conhecimento de seus padrdes de compra (Gronroos & Voima, 2013). Nos
modelos de servigco contemporaneo, baseados na Ldgica S-D (Payne, 2009), os consumidores
séo estimulados a se envolverem ativamente na definigéo, personalizacdo e interagdo com as
experiéncias de consumo, de acordo com seus proprios termos, criando valor para si préprios e
para as empresas (Chathoth et al., 2013).

Ainda dentro da Logica S-D, o valor é definido como valor em uso e é criado pelos
usuarios ao utilizarem recursos, processos e resultados (Grénroos & Voima, 2013). O valor em
uso argumenta “que o valor s6 pode ser criado e determinado pelo usuario no processo de
consumo e através do uso” (Lusch & Vargo, 2006, p. 284). Este valor é entendido como a
avaliacdo cognitiva de uma experiéncia de servico, que é cocriado por meio das interagdes entre
fornecedores e consumidores (Zhang, Jahromi, & Kizildag, 2018).

A premissa central da Logica S-D é que a vantagem competitiva € alcangada por meio
da identificacédo, desenvolvimento e aplicacdo de recursos operantes (operant resources), sendo
que estes sdo recursos invisiveis e intangiveis, capazes de produzir efeitos (Diffley & McCole,
2014). Em contraste, ha os recursos operandos (operand resources), que sdo estaticos, tangiveis
e finitos por natureza. Os recursos operantes sdo dinamicos e infinitos por natureza, sendo
capazes de aumentar o valor dos recursos operandos e criar recursos operantes adicionais.
Habilidades e conhecimento representam esses recursos (Diffley & McCole, 2014). No
contexto de servigos interativos, como exemplo os servigos de hotelaria, a cocriagdo de valor
pode ocorrer mediante a ativacdo de recursos substanciais pelos consumidores (Morosan &
DeFranco, 2016b). Os consumidores como recursos operantes (Shaw et al., 2011) podem usar
recursos operandos, como, por exemplo, seus dispositivos mdveis, em combinagdo com
aplicativos moveis dos hotéis, e seu proprio conhecimento de operacdo de tais tecnologias, para
se envolverem em cocriagdo (Shaw et al., 2011).

Seguindo a premissa da Ldgica S-D, a importancia de os clientes se envolverem e
interagirem no relacionamento com as empresas na troca de bens intangiveis, tais como

habilidades e conhecimentos, séo elementos fundamentais para cocriagéo de valor.
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2.2 O SETOR HOTELEIRO SEGUNDO A LOGICA S-D E O SUPORTE DA TI

A literatura de Logica S-D estd se expandindo para os contextos do setor hoteleiro
(Morosan & DeFranco, 2016b; Sarmah et al., 2018; Kamboj & Gupta, 2018; Morosan &
DeFranco, 2019) e para a area de Tl (Cabiddu et al., 2013; Ramaswamy & Ozcan, 2018;
Neuhofer et al., 2020). Dessa maneira, existe a tese de que a Tl pode facilitar as interagdes
consumidor-empresa, resultando em maior valor para as partes interessadas (Wang et al., 2014;
Buhalis et al., 2018). Esta tese parece permear a direcdo dos estudos académicos sobre os temas
(Cabiddu et al., 2013; Morosan & DeFranco, 2016b; Morosan & DeFranco, 2019). Assim, 0s
estudiosos estdo ressaltando que o principal objetivo das empresas de servicos € estimular as
interacbes entre o consumidor e a empresa, por meio da tecnologia para cocriar valor
(Prebensen et al., 2017).

Com o aperfeicoamento da tecnologia e seu vasto alcance, as aplica¢fes na industria de
hospitalidade tém crescido, proporcionando aos hotéis a possibilidade de obterem vantagem
competitiva (Kandampully et al., 2016b). Nesse contexto, a T1 fornece ferramentas Uteis para
promover a cocriacao de valor (Cabiddu et al., 2013), permitindo que os clientes interajam entre
si e com a empresa, além de proporcionar que as organizacdes se comuniguem com maior
eficiéncia (Lei et al., 2019a). Considera-se, entdo, que a tecnologia atua como um facilitador,
sendo um recurso importante para envolver os clientes e funcionarios (Morosan & DeFranco,
2019).

No entanto, essas interacdes nem sempre podem resultar em beneficios para os atores
envolvidos. Os processos interacionais que podem levar a cocriacdo de valor também podem
desencadear consequéncias adversas, uma vez que o resultado dos processos de cocriacdo
podem ser negativos (Sigala, 2018). Os clientes podem, intencionalmente ou néo,
individualmente ou colaborativamente, contribuir para a codestruicdo de valor (Sigala, 2018).
O processo de codestruicdo de valor pela perspectiva do cliente é desencadeado pela falha do
processo de integracdo de recursos em cocriar o valor esperado, impactando negativamente o
bem-estar (Smith, 2013). Portanto, uma abordagem de cocriacdo de valor pode fazer uma
suposi¢do implicita, mas falsa, de que todo o envolvimento do cliente pode levar positivamente
a criagdo de valor (Sigala, 2018). E imperativo compreender também como o valor pode ser
codestruido, com a finalidade de investigar, reconhecer e, possivelmente, resolver as

consequéncias associadas (Plé & Céaceres, 2010).
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Na literatura sobre hospitalidade, os pesquisadores que estudaram a cocriacdo de valor
estdo interessados em: (1) compreender o impacto da cocriagdo na experiéncia e nos
comportamentos do cliente (Fan, 2019); (2) identificar os fatores que influenciam a participagéo
do cliente na cocriacdo de valor (Lee & Lee, 2019; Morosan & DeFranco, 2019; Morosan,
2018; Chuang, 2018; Jiménez-Barreto & Campo-Martinez, 2018; Sarmah et al., 2018; Morosan
& DeFranco, 2016a); (3) investigar o processo de cocria¢do de valor por meio das tecnologias
(Zhang et al., 2018). Além disso, existem artigos conceituais que sintetizaram estudos anteriores
no contexto de turismo, hospitalidade e entretenimento e sugeriram direcGes de pesquisas
futuras (King et al., 2019) e como as tecnologias podem estimular a cocriacao de valor (Cabiddu
etal., 2013).

Vaérios estudos estdo apontando para a importancia de examinar 0s mecanismos de
cocriacao de valor no setor hoteleiro (Chuang, 2018; Sarmah et al., 2018; Morosan & DeFranco,
2016b; Diffley & McCole, 2015b). Para esse setor, foi desenvolvida a HINT, especifica para
0s modelos de servi¢o de hotéis (Morosan & DeFranco, 2019). A criticidade para apropriacdo
de valor da HINT resulta de dois aspectos fundamentais: primeiro, facilita as interagoes
consumidor-empresa (Morosan, 2018) e, segundo, oferece plataformas eficientes para troca de
dados (Morosan & DeFranco, 2019).

Empresas hoteleiras podem inovar e se diferenciar por meio da busca pela cocriagao de
valor, usando aplicativos proprios (Lei al., 2019a). As percepcdes valiosas, de estratégias de
cocriacao e recursos necessarios para desafios e limitacGes potenciais explicam, em detalhes,
como os hoteleiros podem se preparar melhor para atender aos clientes na era digital (Morosan,
2018). Nesse sentido, os tomadores de decisdo dos hotéis podem contar com o ambiente movel
para facilitar as interacdes que incentivem a criacdo conjunta de valor. Dessa maneira, 0s hotéis
podem enfatizar a tecnologia movel em interacBes que sdo facilmente gerenciadas pelos
hospedes, dada a familiaridade e facilidade de uso de seus dispositivos (Morosan, 2018).

Prebensen et al. (2017) destacam que o principal objetivo das empresas de servicos é
estimular as interacdes entre o cliente e a empresa, por meio da tecnologia, para cocriar valor.
Vérios sdo os autores que ressaltam a importancia da tecnologia da informacdo (TI) nesse
processo, uma vez que fornece ferramentas Uteis para promover a cocria¢do de valor (Cabiddu
et al., 2013; Neuhofer et al., 2020; Ramaswamy & Ozcan, 2018).
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2.3 APP PARA HOTEIS

Motivados pela ampla adoc¢éo e uso de aplicativos moveis de hotel, Lei, Wang e Law
(2019b) procuraram melhor entender a literatura sobre os temas e encontraram dois grupos de
estudos sobre aplicativos moveis para hotéis. Primeiro, um grupo de estudos se concentrou em
pesquisas quantitativas, para identificar um conjunto de fatores que influenciam a intencao dos
clientes de usar dispositivos moveis para cocriacdo de valor pelos usuarios. O segundo grupo
de estudo que, por meio de pesquisa qualitativa considerou o papel dos prestadores de servicos
e suas expectativas, buscou compreender a estrutura da oferta de servicos baseada em
dispositivos madveis para cocriacdo de valor com o cliente (Lei et al., 2019a).

Sobre o primeiro grupo de estudos, considera-se relevante destacar a proposta de Lei et
al. (2020), que revela fatores como os efeitos positivos da riqueza de midia percebida e a
presenca social percebida influenciam a experiéncia de cocriacdo de valor dos clientes, por
meio de mensagens instantdneas moveis. Lee e Lee (2019) investigaram antecedentes em
aplicativos de marca na industria hoteleira, como os beneficios cognitivos, hedénicos e sociais,
que influenciam diretamente a confianga na marca, bem como influenciam indiretamente a
confianga na marca por meio do envolvimento do cliente. Morosan e DeFranco (2019)
examinaram as intencGes dos consumidores de usar tecnologias interativas de hotéis (HINT)
(por exemplo, aplicativos moveis interativos) e seus comportamentos de conversdo no setor
hoteleiro. Esses autores descobriram que o habito de uso de sistema de informacdo dos
consumidores e as motivagdes hedonicas influenciaram sua participacdo nas interagoes
consumidor-empresa, ao usarem a HINT. Por sua vez, a participacao e a capacidade de inovacéo
influenciaram o comportamento de conversdo, enquanto a capacidade de inovacdo e o beneficio
percebido do uso de tecnologias interativas influenciaram as intencbes de uso dessas
tecnologias.

Ainda no primeiro grupo de estudos, encontra-se o trabalho de Morosan (2018), que
examinou os antecedentes das intengdes de cocriacdo, para entender como os hospedes do hotel
desenvolvem intengdes de cocriar valor em hotéis, usando seus dispositivos moveis. O estudo
constatou que as percepcdes dos hospedes sobre personalizagdo, confianca no hotel e sua
capacidade de inovacdo pessoal influenciam seu grau de envolvimento com dispositivos moveis
em hotéis. Determinou-se, ainda, que os dispositivos sdo fundamentais para o desenvolvimento

de intencgdes de se envolver em comportamentos de cocriagdo especificos.
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No estudo de Morosan e DeFranco (2016a), foi desenvolvido e validado um modelo
conceitual que explica alguns antecedentes e resultados da cocriacdo de valor em ambientes de
m-commerce de hotéis. A pesquisa identificou que dos dois preditores do grau de cocriagéo,
apenas o habito foi significativo, ja que a busca de novidade ndo influenciou significativamente
0 grau de cocriacdo de valor. De outra maneira tanto o habito (diretamente) quanto a busca pela
novidade (indiretamente) influenciaram o grau de criacdo de valor. O mesmo estudo também
constatou que o valor percebido da estadia em hotel foi um preditor mais forte das intengdes de
ficar, em relacdo ao valor percebido de cocriagéo.

O segundo grupo de estudos concentrou-se em identificar, por meio de pesquisas
qualitativas, uma perspectiva do prestador de servicos. Lei et al. (2019a) exploram como o0s
profissionais da hotelaria potencializam (leverage) as tecnologias moveis, para envolver o0s
clientes na cocriacdo de valor. O estudo mostra como a cocriacdo de valor, baseada em
dispositivos moveis, € moldada por meio da analise, raciocinio e expectativas dos profissionais
do setor para a criagdo de servigos baseados nesses dispositivos.

Os estudos apontam os fluxos de pesquisas e relevantes contribuicdes dos autores ao
fendmeno, ressaltando a importancia do aplicativo para estimular as interacbes e o

relacionamento do cliente/hotel, elementos essenciais para cocriacdo de valor.

2.3.1 Affordances do app

Segundo Faraj e Azad (2012), as affordances séo possibilidades de ag¢do, ou seja, uma
“estrutura relacional multifacetada”, entre um objeto (um aplicativo préprio, nesse caso) e 0
usuario, que facilita possiveis resultados em um contexto especifico. Ou seja, sdo aquilo que
que ocorre a partir das intera¢fes do usuario com o aplicativo (Evans, Pearce, Vitak & Treem,
2017). Assim, as affordances fornecem recursos funcionais e relacionais que constroem, mas
ndo decidem, possibilidades para as a¢cdes dos usuarios em relagdo a um objeto (Hutchby,
2001).

Em seu estudo, Fang (2018) destaca que as affordances sdo manifestadas na forma de
visibilidade, persisténcia, interatividade, associacdo e seletividade, contribuindo para o valor
em uso. Esse tipo de valor facilita o relacionamento entre o usuario e o aplicativo em
experiéncias emocionais, memoraveis e cognitivas, aprimorando o nivel de personalizacdo. A
seguir, sdo descritas cada uma das affordance contemplada neste estudo e seus respectivos

significados:
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A affordance visibilidade aponta o potencial de acesso do cliente as informagoes
atualizadas, relevantes e Uteis que um aplicativo préprio pode fornecer efetivamente (Fang,
2018). Também permite acessibilidade as informacdes necessérias (Holtzman et al., 2006).
Aplicativos proprios que oferecem visibilidade podem estabelecer um relacionamento préximo
com o cliente, aproveitando oportunidades para criar experiéncias de uso distintas
(personalizacdo e experiéncia) (Sprosen, 2014), o que implica no vinculo entre a visibilidade e
o0 valor em uso (Fang, 2018).

A affordance persisténcia corresponde a capacidade de gravacéo (Ellison et al., 2015)
e comunalidade (Phang et al., 2015), pois permite aos usuarios recuperarem registros e
contetidos anteriores ao longo do tempo (por exemplo, registros de um carrinho de compras)
(Fang, 2018). Permite que clientes mantenham registros pessoais de compras em relacdo aos
produtos e servi¢cos mais consumidos para futuras consideracGes de compra (por exemplo, uma
comparacao relativa a precos ou alternativas) (Fang, 2018). Aplicativos proprios que oferecem
persisténcia possibilitam aos clientes revisarem e recombinarem facilmente seus historicos de
compras anteriores. Além de selecionarem itens em seus carrinhos de compras (Treem &
Leonardi, 2013). A persisténcia contribui para um enfoque mais distinto, com uma melhor
experiéncia de uso, aprimorando um relacionamento com clientes e sugerindo uma ligacédo
persistente e de valor em uso (Fang, 2018).

A affordance interatividade corresponde ao grau em que a percepcao da interagdo com
um aplicativo proprio pode ser controlada, como também sincronizada por meio da
comunicacdo (Ou et al.,, 2014). A interatividade é composta por trés componentes:
sincronicidade (informacdes sincronizadas durante a comunicagédo), comunicacao bidirecional
(reciprocidade durante a comunicagdo e controle ativo sobre o processo de comunicacao) e
controle ativo (sobre o processo de comunicagdo) (Ou et al., 2014). A alta interatividade permite
que os clientes determinem seu nivel de interacdo. Isso ocorre quando o aplicativo fornece
informagdes individualmente relevantes em tempo habil, cultivando assim o relacionamento
cliente-marca, experiéncia e percepcdes positivas do aplicativo em valor em uso (Fang, 2017Db).
Os clientes, como participantes ativos em um sistema de aplicativo, obtém impactos positivos
na experiéncia e nos seus valores - valor em uso (Calder et al., 2009). A affordance
interatividade permite aos usuarios selecionarem as preferéncias pessoais sobre quais
informacdes coletar (controle ativo), participarem de uma comunicagédo bidirecional com o
aplicativo e obterem respostas instantaneas, ao clicarem em uma opgao (sincronicidade) (Noort,
Voorveld, & Reijmersdal, 2012).
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A affordance associacdo corresponde ao potencial para conectar usuarios a aplicativos
proprios por meio da conectividade e de uma sensacao de seguranca (Oostervink et al., 2016).
O vasto alcance da conectividade é um determinante crucial no avanco do valor experiencial
dos usuarios (Tojib & Tsarenko, 2012). Esta affordance oferece aos clientes acesso sob
demanda a servigos e produtos, quando estdo em um novo local. Essa oferta pode aliviar o
nervosismo e resultar em uma sensacdo de calma (sensacdo de seguranca) (Fang, 2018). A
conectividade propde uma associacao fisica entre usuérios e aplicativos proprios, que permite
aos usuarios acessarem servicos a qualquer hora e em qualquer lugar (Kleijnen, Ruyter, &
Wetzels, 2007). Enquanto isso, a sensacao de seguranca representa um aspecto psicologico da
associacao em que 0s Usuarios se sentem seguros e tranquilos ao usarem os aplicativos em um
lugar desconhecido (Migliorini et al., 2008).

Usuérios podem realizar pedidos enquanto estdo em movimento, com a funcionalidade
movel sempre ativa (conectividade) (Singh et al., 2010). As associa¢oes fisicas e psicoldgicas
com o aplicativo (conectividade e sensacao de seguranca, respectivamente) podem promover o
senso de valor dos clientes, sendo o valor em uso, permitindo-lhes realizar atividades
independentemente das restricdes espaciais e temporais (Choi et al., 2014). A affordance
associacdo estd no centro da criacdo de valor para os clientes porque mantém um
relacionamento continuo com eles (Tojib et al., 2012) e uma experiéncia positiva, sugerindo o
elo entre associacdo e valor em uso (Choi et al., 2014).

A affordance seletividade, no contexto de aplicativos préprios, decorre da
disponibilidade de personalizacdo e localizacdo (Fang, 2018). Essa affordance permite
selecionar um aplicativo proprio especifico e as informacbes que 0s usuarios veem como
relevantes para eles (Gibbs, Rozaidi, & Eisenberg, 2013). A personalizacdo corresponde ao
grau em que as informacdes obtidas de um aplicativo de marca podem ser personalizadas pelas
preferéncias do usuario (Shen et al., 2013). Ja a localizacdo especifica até que ponto os servi¢os
e as informacOes refletem questdes de contexto do usuério, por exemplo, localizacdo e
atividades do usuario (Dhar & Varshney, 2011). Aplicativos proprios equipados com servicos
baseados em localizagdo tém maior potencial para fornecer informages e servigos ideais (por
exemplo, notificacbes push) para clientes, em termos de suas preferéncias e localiza¢des (ou
seja, personalizagdo e localizagdo) (Fang, 2017b; Zhou, 2015). A capacidade de seletividade
pode corresponder melhor as necessidades dos clientes (personalizagédo), criar uma melhor
experiéncia e relacionamento com o usudrio e cocriar valores positivos do tipo valor em uso

para os clientes (Fang, 2017a).
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Com base no aplicativo, foram apresentadas cada affordance e seus respectivos
significados contemplados pela literatura. Pela lente tedrica da affordance, formas para cocriar
valor em uso sdo viabilizadas por meio de uma visédo do relacionamento entre clientes e
aplicativo, permitindo experiéncias memoraveis. Considerando as affordances dos apps
destacadas, a seguir, serdo apresentados os principais valores percebidos e propostos pelos

profissionais do setor hoteleiro, relativos as fung¢ées do aplicativo do hotel.

2.3.2 Proposices de valor

Para explicar a conexao das funcdes do aplicativo de hotel ao valor em uso dos clientes,
Lei et al. (2019a) procuraram compreender a percepcao dos hoteleiros relativa ao aplicativo do
hotel como um meio de cocriar valor. Assim também, buscaram estudar suas consideracoes
estratégicas, as formas em que se espera que o valor seja cocriado, bem como as interpretacdes
sobre seu uso e valor percebido.

Para fornecer percepcdes mais ricas aos clientes, sdo integrados valores propostos pelos
profissionais do setor hoteleiro e affordances dos aplicativos. A seguir, séo apresentados 0s
tipos de valor que séo abordados no estudo de Lei et al. (2019a).

O valor funcional € a utilidade percebida de um objeto em uma situacdo de escolha
(Wong et al., 2019), o qual pode ser definido como a utilidade percebida adquirida de uma
alternativa, por meio da presenca de atributos funcionais, utilitarios ou fisicos salientes (Lee,
Levy, & Yap, 2015). Gongalves, Lourenco e Silva (2016) indicaram que o termo ‘funcional’ se
refere a utilidade percebida de um produto ou servico, que é capaz de desempenho utilitario ou
fisico, devido a durabilidade, confiabilidade ou preco. Wong et al. (2019) esclarecem que o
valor funcional é um valor de pré-requisito que os consumidores consideram antes de tomar
decisbes de compra. Kim, Gupta e Koh (2011) sugeriram que, para avaliar o valor funcional,
utilidade do preco e qualidade funcional devem ser incluidos.

O valor da personalizacgdo pela interpretacdo da Légica S-D sugere que a personalizagdo
é alcancada pela compreensdo e satisfacdo das necessidades e desejos peculiares dos clientes
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). Personalizacao €, portanto, uma forma
unica de valor de consumo, que envolve beneficios além do valor funcional basico (Ranjan &
Read, 2016).

O valor emocional refere-se a utilidade percebida obtida a partir da capacidade de uma

alternativa de despertar sentimentos ou estados afetivos (Lee et al., 2015). Kim et al. (2011)
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indicaram que o valor emocional envolve aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais
da experiéncia de um consumidor com um produto. Os valores emocionais positivos percebidos
pelos consumidores (por exemplo, uma sensacdo de prazer) aumentam a recepgdo de novos
produtos (Suki, 2016). Portanto, o valor emocional é definido como a utilidade originada dos
estados afetivos ou sentimentos dos consumidores (Wong et al.,, 2019). Quando os
consumidores percebem o valor emocional, sentindo-se relaxados e agradados, esse estado pode
levar a um comportamento positivo em relacdo a marca (Suki, 2016).

O valor social esta relacionado aos lacos relacionais entre os usuarios (Nambisan &
Baron, 2009). Visto que o aplicativo préprio é usado para comunicacfes interativas
bidirecionais, 0os sentimentos dos clientes de pertencerem a um determinado grupo podem
melhorar seus beneficios sociais percebidos (Lee & Lee, 2018). Lin, Hsu, Chen e Fang (2016)
viram os beneficios sociais como um fator importante, que influencia o comportamento de
propaganda boca a boca dos clientes. Os beneficios sociais podem aumentar a confianca na
marca e 0 envolvimento do cliente (Lee & Lee, 2018), pois, quando os clientes obtém
informagdes por meio da interagdo social, tendem a confiar nas informagdes e a receber
informacBes personalizadas (Broderick et al., 2007). Um aplicativo de hotel préprio, que
oferece beneficios sociais aos clientes, proporciona um lugar no qual os clientes compartilham
suas experiéncias e se conectam com outras pessoas (Lee & Lee, 2018). Portanto, os clientes
s&0 mais propensos a se envolverem com os aplicativos de hotel e promover a confianca de sua
marca (Lee & Lee, 2018).

O valor epistémico é definido como a utilidade percebida obtida da capacidade
alternativa de um produto para despertar a curiosidade, fornecer novidades e / ou satisfazer um
desejo de conhecimento (Suki, 2016). O desejo dos consumidores de aprender mais sobre os
atributos de um produto e sua busca por novidades pode afetar suas decisbes de compra,
relacionadas a novos produtos (Khan & Mohsin, 2017). O valor epistémico é definido como a
utilidade derivada de um produto, capaz de despertar ou levar a curiosidade, novidade ou
conhecimento (Wong et al., 2019). Altos valores epistémicos representam as diferencas de um
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produto para outro, sendo que os consumidores podem estar ansiosos para aprenderem novos
conhecimentos com o novo produto, para satisfazer sua curiosidade (Wong et al., 2019).

De acordo com a literatura, foram apresentadas as interpretaces sobre 0 uso, principais
valores percebidos e propostos pelos profissionais do setor hoteleiro, relativos as funcées do

aplicativo do hotel, cujo intuito é fornecer percepcdes mais ricas aos clientes.

2.3.3 Fungdes do app nos servicos de hotelaria

Considerando as affordances e os valores previamente explorados, a seguir sdo

apresentadas funcdes que ilustram como se da esta questdo nos servicos de hotelaria.
° Reserva de quarto

Uma das fung¢des de grande relevancia para os hotéis € a “reserva de quarto”. Chen, Hsu
e Wu (2012) argumentam sobre a utilidade do uso do aplicativo mével, especialmente sobre a
ferramenta que faz reservas de Gltima hora em hotéis, enquanto o cliente estd em transito. Ou
seja, um app de hotel também é Gtil em situacbes nas quais os clientes estdo em transito e
necessitam fazer reservas imediatas. Outra justificativa € dada por Chen et al. (2016): os apps
podem enviar alertas quando os quartos dos hdspedes estdo prontos. Sendo assim, para a
“funcdo reserva de quarto”, as affordances de “associagdo/seletividade” sdo consideradas,

sendo que o valor funcional e o valor da personalizacdo sdo reconhecidos.
° Informagdes no aplicativo

A funcao “informacdes no aplicativo” proporciona inimeras experiéncias aos clientes
do hotel. Por exemplo, um membro da equipe de um hotel pode enviar um alerta “push” para
todos os hdspedes da propriedade em um dia chuvoso e informa-los sobre 0 menu do jantar no
restaurante (Chen et al., 2016). Outra contribuicdo destacada por Chen et al. (2016) é a
geolocalizacdo, que pode ser usada para fornecer ao cliente informacdes adicionais sobre a
disponibilidade de outros servicos do hotel, por exemplo, servigos com desconto em spa fora
dos horéarios de pico.

Servigos personalizados, funcionarios especificos ou gerentes de relacionamento com o
cliente podem ser apresentados aos hdspedes durante sua estadia, por exemplo, 0 manobrista
pode notificar o hdspede quando seu carro estiver pronto (Chen et al., 2016). Além disso, 0s
hotéis podem aproveitar o sistema de posicionamento global (GPS), com recursos relacionados

em telefones celulares para fornecer links atualizados sobre a vizinhanga e o destino,
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enriquecendo a experiéncia de viagem dos clientes (Chen et al., 2016). Por exemplo, fornecer
informac0des sobre restaurantes, atracfes, passeios e eventos locais, utilizando o conhecimento
local e em tempo real, com informacOes para atender e superar as expectativas dos clientes
(Chen et al., 2016).

Dados capturados por meio de aplicativos especificos do hotel podem ser usados para
operar o estabelecimento de forma mais eficaz, orientar os clientes para ofertas relevantes e
fornecer insights sobre o comportamento do cliente dentro do préoprio hotel (Chen et al., 2016).
Os hoteis também podem conectar-se com os usuarios de seus aplicativos no retorno para suas
casas, informa-los sobre os Gltimos acontecimentos em hotéis parceiros localizados naquela
cidade (Chen et al., 2016). Entdo, para a fun¢do “informag¢des no aplicativo”, as affordances
“visibilidade/seletividade” sdo propostas, sendo identificados o valor funcional e o valor da
personalizacéo.

° Solicitacdo de servico

Outra fun¢do relevante para a experiéncia do cliente € a “solicitagdo de servigo”, por
esse motivo, por exemplo, os hotéis Marriott incentivam as solicitacfes pelo aplicativo dos
viajantes 72 horas antes, durante e depois de suas estadias (Trejos, 2015). Desenvolver
aplicativos que permitam aos consumidores reduzir seu tempo de pesquisa e
encontrar/personalizar convenientemente servi¢os que sejam relevantes para seu consumo € o
que propde Morosan (2018).

Para ser retido e memoravel, o aplicativo do hotel deve ser “extraordinério”, para manter
0 interesse e ganhar espaco na tela do aplicativo, permitindo que o cliente personalize os
recursos e funcGes e/ou introduzir novos recursos e fungdes especificas correspondentes as suas
preferéncias (Chen et al., 2016). Isso encoraja os consumidores a divulgarem informagoes
pessoais, pois as empresas hoteleiras podem enfatizar os beneficios da utilizacdo de aplicativos
para personalizacdo (Morosan, 2018).

As empresas buscam projetar uma interface confidvel para armazenar e acessar
preferéncias de consumo personalizadas, de modo que possam ser acessados com conveniéncia
e tornarem-se mais proeminentes, ao se hospedarem nos hotéis. Os aplicativos do hotel devem
ser projetados para estimular emocdes positivas, sendo ludicos, atraentes, para uma experiéncia
de uso agradavel (Morosan, 2018). Para a funcdo “funcdes de solicitagdo de servico”, as
affordances “associacdo/conectividade” sdo reconhecidas, sendo identificados os valores
funcional, emocional, social, episttmico e de personalizacao.

° Auto-check-in /out e acesso ao quarto
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A fungdo de ““auto-check-in/out e acesso ao quarto” visa proporcionar experiéncias
marcantes aos clientes. Um exemplo disso sdo, novamente, os hotéis Marriott, que oferecem
aos hdspedes opcdes de check-in e check-out com seus aplicativos moveis (Chen et al., 2016).
Ja os hotéis Hilton e Starwood véo além e permitem também que os clientes desbloqueiem seus
quartos com seus aplicativos méveis (Mearian, 2014). Para essa funcéo de auto-check-in/out e
acesso ao quarto, a affordance interatividade é considerada, sendo identificados os valores
funcional e de personalizagé&o.

Em relacdo as expectativas dos profissionais do setor hoteleiro sobre o uso dos
aplicativos madveis, a literatura aponta quatro funcées principais do aplicativo no setor hoteleiro,
relacionando as affordances percebidas desses profissionais, e respectivos valores propostos.
Essas funcbGes tém como finalidade proporcionar experiéncias emocionais, memoraveis e

cognitivas ao cliente, aprimorando o nivel de personalizacdo, conforme apresenta a Figura 1.

Affordances Percebidas Proposi¢do de Valor

Servico de
Hotelaria
baseado no app

Affordances

Literatura Base

Valores

Literatura Base

Fazer reservas a
qualquer hora em

(Oostervink,
Agterberg, &

(Gibbs, Rozaidi &
Eisenberg, 2013);
(Dhar &
Varshney, 2011);
(Fang, 2017b &
Zhou, 2015).

cliente sédo
reconhecidas e
antecipadas em
niveis individuais

qualquer lugar Huysman, 2016;
(Associacéo- Treem &
Conectividade) Leonardi, 2013; | Valor funcional: (Wong, Chang, &
Tojib & | beneficios Yeh, 2019; Lee,
Tsarenko, 2012; | monetarios, Levy, & Yap,
Fang, 2018; | conveniéncia, 2015; Goncalves
Kleijnen, Ruyter | eficiéncia, menos | et al., 2016; Kim,
& Wetzels, 2007; | problemas Gupta, & Koh,
Singh, Srivastava, 2011).
& Srivastava,
2010; Choi,
Cheong, Somera,
& Hao, 2014;
Migliorini, Rania,
Reserva Cardinali, &
de quarto Manetti, 2008).
Necessidades (Oostervink et al.,
especificas / 2016); (Shen et
preferéncias al., 2013); (Choi,
pessoais Cheong, Somera,
(Seletividade- & Hao, 2014); | Valor da (Prahalad &
Personalizacdo) | (Fang, 2017a); | personalizacéo: Ramaswamy,
(Fang,  2017b); | necessidades/ 2004; Vargo &
(Fang, 2018); | preferéncias do Lusch, 2004;

Ranjan & Read,
2016).
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Servico de Affordances Literatura Base Valores Literatura Base
Hotelaria
baseado no app
Acesso aos (Oostervink et al.,
beneficios da 2016); (Shen et
assinatura al., 2013); (Choi,
(Seletividade- Cheong, Somera, | Valor social: (Lee & Lee,
Personalizacdo) | & Hao, 2014); sinta-se mais 2018); (Nambisan
(Fang, 2017a); importante e & Baron, 2009);
(Fang, 2017b); privilegiado, (Lin, Hsu, Chen,
Reserva (Fang, 2018); sentimentos dos & Fang, 2016);
de quarto (Gibbs, Rozaidi clientes de (Broderick et al.,

& Eisenberg,
2013); (Dhar &
Varshney, 2011);
(Fang, 2017b &
Zhou, 2015).

pertencer a um
determinado

grupo.

2007).

ACess0 a uma
variedade de
informacdes

(Oostervink et al.,
2016); (Treem &
Leonardi, 2013);

relevantes a (Fang, 2018); | Valor funcional: (Wong et al,
qualquer horaem | (Holtzman et al., | beneficios 2019), (Lee, Levy,
qualquer lugar 2006); (Sprosen, | monetarios, & Yap, 2015);
(Visibilidade) 2014). conveniéncia, (Goncalves et al.,
eficiéncia, menos | 2016); (Kim,
problemas. Gupta, & Koh,
2011).
Informacéo no Envolver-se com | (Oostervink et al.,
aplicativo contelido 2016); (Shen et
pertinente e al., 2013); (Choi,
personalizado, Cheong, Somera,
como receber & Hao, 2014);
notificagdo push | (Fang, 2017a);
direcionado. (Fang, 2017b); | Valor da (Prahalad &
(Seletividade- (Fang, 2018); | personalizacéo: Ramaswamy,
Personalizacéo) (Gibbs, Rozaidi & | contetidos mais 2004); (Vargo &
Eisenberg, 2013); | personalizados Lusch, 2004);
(Dhar & | para experiéncia (Ranjan & Read,
Varshney, 2011); | do cliente. 2016).
(Fang, 2017b &
Zhou, 2015).
Autocontrole/ Valor funcional: (Wong et al,
gerenciamento. beneficios 2019); (Lee,
Evita interacdes monetarios, Levy, & Yap,
humanas, permite conveniéncia, 2015); (Gongalves
que os clientes eficiéncia, menos | et al, 2016);
Auto controlem problemas. (Kim, Gupta, &
check- livremente sua Koh, 2011).
in/out experiéncia com o
€ acesso aplicativo
ao quarto (Interatividade) (Ou et al., 2014); | Valor da (Prahalad &

Personaliza as
maneiras de fazer
as coisas
(Interatividade)

(Fang, 2017a);
(Fang, 2017b).

personalizagdo:
conteddos mais
personalizados
para experiéncia
do cliente.

Ramaswamy,
2004); (Vargo &
Lusch, 2004);
(Ranjan & Read,
2016).
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Solicitacéo
de servigo

. Acesso ao canal
de comunicacéo
extra (Associagéo-
Conectividade)

Comunicar-se a
qualquer hora em
qualquer lugar
(Associacéo-
Conectividade)

Fazer solicitacbes
abertas
(Associacao-
Conectividade)

(Oostervink et al.,
2016); (Treem &
Leonardi, 2013);
(Tojib &
Tsarenko, 2012);
(Fang, 2018);
(Kleijnen, Ruyter
& Wetzels, 2007);
(Singh et al.,
2010); (Choi,
Cheong, Somera,
& Hao, 2014);
(Migliorini et al.,
2008).

Servico de Affordances Literatura Base Valores Literatura Base
Hotelaria
baseado no app
Valor funcional: | (Wong et al.,
beneficios 2019) ;  (Lee,
monetarios, Levy, & Yap,

conveniéncia,
eficiéncia, menos
problemas.

Valor emocional:

despertar
sentimentos ou
estados  afetivos
confortavel,

caloroso, surpreso

Valor social:
Sentimentos  de
pertencer a um
determinado

grupo,  sentir-se
mais importante e
privilegiado

Valor epistémico:
despertar a
curiosidade,
fornecer
novidades e / ou
satisfazer um
desejo de
conhecimento,
experiéncia nova /
inovadora

Valor da
personalizagao:
conteddos  mais
personalizados
para experiéncia
do cliente.

2015); (Goncalves
et al, 2016);
(Kim, Gupta, &
Koh, 2011).

(Lee et al., 2015);
(Kim et al., 2011);

(Suki, 2016);
(Wong et al,
2019).

(Nambisan &

Baron, 2009);
(Lee &  Lee,
2018); (Lin, Hsu,
Chen, & Fang,
2016); (Broderick
etal., 2007).

(Suki, 2016);

(Khan & Mohsin,
2017); (Wong et
al., 2019).

(Prahalad &
Ramaswamy,
2004); (Vargo &
Lusch, 2004);
(Ranjan & Read,
2016).

Figura 1 — Servicos de hotelaria baseadas no aplicativo do hotel -

Affordances percebidas e valores propostos pelos profissionais do setor hoteleiro
Fonte: Modelo de Lei et al. (2019b), adaptado pelo autor.

Com o objetivo de fornecer experiéncias e percepgdes mais ricas aos clientes, valores

propostos pelos profissionais do setor hoteleiro e affordances dos aplicativos sdo integrados.



36

Na Figura 1, uma série de servigos baseados em dispositivos mdveis sdo manifestados,
em quatro funcdes principais: reserva de quarto, check-in e check-out, informagdes e solicitagdo
de servico. Para cada funcdo apresentada, foram apontadas affordances dos apps, como também
valores contemplados pela literatura (Lei et al. 2019a; Lei et al. 2019b). O intuito € compreender
os profissionais do setor hoteleiro relativo ao aplicativo do hotel, como um meio de cocriar
valor, as formas em que se espera que o valor seja cocriado, as interpretagcdes sobre seu uso e o

valor percebido.

2.3.4 Cocriacdo de valor baseada no app proprio do hotel

O aplicativo foi reconhecido como uma ferramenta acessivel, com alto potencial para
aprimorar as experiéncias do cliente e facilitar a cocriagdo de valor no setor de hospitalidade
Lei et al. (2019a). Por meio de uma revisdo da literatura relacionada ao aplicativo movel,
identificamos uma variedade de pesquisas existentes, que investigaram empiricamente fatores
que afetam a intencdo ou aceitacdo dos usuarios de utilizar o app. Encontraram-se também
pesquisas qualitativas, que investigaram servicos de hotelaria baseadas em app. Todos 0s
estudos buscam a cocriacao de valor por meio do aplicativo.

Rubio et al. (2019) afirmam a importancia de fornecer ferramentas para garantir
comportamentos de cocriacdo, estabelecendo planos estratégicos, com base no conhecimento
dos comportamentos de cocriacdo dos diferentes grupos de participantes. De acordo com esses
autores, examinar o tipo de plataforma usada para acessar a comunidade virtual de viajantes
(site, aplicativo mdvel ou ambas as plataformas) muda a intensidade da relacéo estabelecida
entre o valor em uso percebido pelos participantes da comunidade virtual, e 0s comportamentos
de cocriagdo. Assim, o valor integrativo social e interatividade pode ser aumentado por meio
de foruns teméticos (por exemplo, viagens com criancas, animais de estimacao etc.), bem como
pelo encorajamento da troca de experiéncias (por exemplo, foruns de gastronomia, lazer etc.)
(Rubio et al., 2019).

Segundo Rubio et al. (2019), tal acdo pode ser especialmente benéfica, para aumentar
os lacos e afinidades com outros individuos do grupo, maximizar a interatividade dentro da
comunidade e fazer os participantes se sentirem ouvidos. Ou seja, respondendo a eles e fazendo-
0s sentir que desempenham um papel muito importante nas empresas de servico alojadas em

comunidade virtual. Ao mesmo tempo, essas empresas se beneficiam mais com a geragéo e
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transmissédo de feedback e a inovagdo gerados pelos participantes. Destaca-se a importancia do
estimulo dos participantes para a utilizacdo do aplicativo mével, por meio de promocdes,
incentivando avaliagdes, uma vez que o app incentiva a geracdo de feedback e sugestdes de
melhorias propostas pelos usuarios.

Rubio et al. (2019) apontam que os gestores devem aumentar a influéncia do valor em
uso nas pesquisas de informacoes, encorajando a busca de informagdes, por meio do aplicativo,
durante a fase de planejamento do servigo. Também hé a necessidade de encorajar a influéncia
positiva de valor percebido em uso em sua coinovacgao, com programas de incentivo que podem
ser aplicados com base na participacdo em atividades de coinovacgéo (por exemplo, prémios).
Outra forma é a aplicacdo de gestdo das informacg6es valiosas que participantes fornecem nas
atividades de cocriagédo, propondo-se novos modos de servigos, tendéncias, melhorias, como
também se beneficiar de usuarios que propdem melhorias em contetido informativo, estética do
site etc. A criacdo dessas melhorias nas plataformas ajuda a melhorar a percep¢do dos usuarios
sobre sua facilidade de uso e utilidade, com repercussdes para a atitude (por exemplo,
confianca) e lealdade.

Lei et al. (2020) identificaram algumas praticas que os prestadores de servi¢os devem
estabelecer para melhorarem suas estratégias de engajamento com o cliente, em relacdo a
experiéncia de cocriacdo de valor percebida, facilitada por mensagens instantdneas maveis.
Conforme esses autores, 0s gestores devem melhorar o desenvolvimento de seus canais de
mensagens instantaneas moveis, aprimorando os recursos de riqueza de midia (RM) e presenca
social (PS), garantindo que os clientes os percebam.

Lei et al. (2020) esclarece que a riqueza da midia (RM) é a capacidade de fornecer
informacdes com precisao e facilitar o entendimento mutuo (Lengel & Daft, 1984). Presenca
social (PS) é definida como a medida em que os interlocutores estdo cientes uns dos outros,
como estando psicologicamente presentes como uma “pessoa real” durante o dialogo (Fulk,
Steinfield, Schmitz, & Power, 1987; Short, Williams, & Christie, 1976). Destacam a
importancia de incorporar funcdes que podem fornecer informagdes em varios formatos (por
exemplo, localizagdo, imagens, animacGes) ou fornecer vérias dicas sociais (por exemplo,
icones de expressao).

Lei et al. (2020) apontam que identificar atributos na interface de IM — Mensagem
Instantanea maovel, que pode ser utilizada para fortalecer a personalidade humana, também é
atil (por exemplo, mostrar nomes ou fotos de funcionarios). Além disso, deve haver treinamento
dos funcionarios sobre a importancia de resposta rapida e conversa motivadora, também para

reagir profissionalmente, especialmente nos casos em que as solicitacdes do cliente s&o
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inesperadas. Por fim, deixam claro que varias politicas podem ser desenvolvidas, para garantir
que respostas oportunas sejam fornecidas aos clientes que esperam feedback imediato.

Os gerentes de hotel devem utilizar seus recursos para o desenvolvimento de aplicativos
préprios e estratégias de comunicacdo eficazes para promoverem a lealdade a marca. Os
aplicativos de hotéis servem como facilitadores da fidelidade a marca, por meio do
envolvimento do cliente. Beneficios cognitivos, hedbnicos e sociais do aplicativos do hotel
influenciaram diretamente a confianga na marca e indiretamente a confianga na marca, por meio
do envolvimento do cliente (Lee & Lee, 2018).

Para Lee e Lee (2018), tanto o engajamento do cliente, quanto a confiangca na marca
influenciam positivamente a lealdade a marca. O envolvimento do cliente, no estudo daqueles
autores, durou além da experiéncia de cocriacdo dos clientes, uma vez que desenvolveu efeitos
positivos na confianca e fidelidade a marca. Os autores destacam que os hotéis devem incluir
essas diferentes caracteristicas cognitivas, heddnicas e sociais no aplicativo do hotel, para
construirem um relacionamento positivo e agradavel com os clientes.

Por meio do processo de cocriacdo, os hospedes podem usar seus proprios talentos
criativos, conceituacdo de suas necessidades, e sua logica, na integracdo de recursos para
reembalar e recriar experiéncias que sdo relevantes. Essas experiéncias podem ser
caracterizadas por valor (Morosan, 2018). Neste estudo, a autora aponta que as percepcgdes dos
hospedes sobre personalizacdo, confianga no hotel e sua capacidade de inovacdo pessoal
influenciam seu grau de envolvimento com dispositivos mdveis em hotéis, que séo
fundamentais para o desenvolvimento de intencdes de envolvimento em comportamentos de
cocriacdo especificos.

Morosan (2018) aponta que os hotéis podem se concentrar em seus hospedes inovadores
para incentiva-los a se envolverem ativamente no consumo de suas experiéncias, aproveitando
assim seu talento. Dessa forma, ha a necessidade de intensificar o nivel de envolvimento dos
hospedes, usando tecnologia de autoatendimento e combinacfes entre sistema de informacédo
(SI) e interagbes humanas. Essas ac¢Oes incentivam os cocriadores (por exemplo, servigos
baseados em localizacéo, personalizagdo da atmosfera do espago do hospede), projetando niveis
mais profundos de interacdo, permitindo que os hospedes cumpram funcgdes de codificar
experiéncias de consumo (por exemplo, resolugdo de problemas, gamificacdo, dando certas
recompensas para completar desafios) (Morosan, 2018).

Morosan (2018) esclarece que os hotéis precisam projetar interfaces de interacdo
simples, que imitam o layout dos mais populares sistemas moveis. Dessa forma, o0s

estabelecimentos podem aumentar a capacidade dos consumidores de se envolverem, ja que
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pouco aprendizado adicional é necessario. Também precisam envolver melhor os consumidores
no consumo de servicos auxiliares, que € benéfico para os hospedes (focando nos atributos
experienciais mais relevantes), fazendo com que os hotéis se reorientem para fluxos de receita
adicionais).

Finalmente, Morosan (2018) destaca a importancia de oferecer personalizacédo
horizontal de forma mais ampla de viagens, por exemplo, permitindo que os hdspedes obtenham
cartdes de embarque mdveis para companhias aéreas, usando o aplicativo de hotel (Morosan,
2018).

Fang (2019) traz orientacdes para profissionais e desenvolvedores de aplicativos sobre
as vérias possibilidades de servigcos affordances, para seus clientes cocriarem valor em uso.
Essa teoria esta em linha com a proposicdo de Vargo e Lusch (2008), que confirmam
empiricamente que o valor em uso dos clientes é derivado de experiéncias personalizadas,
inesqueciveis, e do relacionamento preferencial com um aplicativo. Essa experiéncia aumenta
atendéncia de continuar usando o aplicativo para beneficio dos servigos que oferecem, nutrindo
assim uma lealdade com a marca. Por meio da competéncia da marca (percepgdes cognitivas),
e o calor da marca (percepcdes afetivas), abre-se um caminho para que os hotéis alcancem a
cocriacdo de valor por meio do aplicativo.

No mesmo estudo de Fang (2019), cinco affordances do aplicativo, denominados
interatividade, visibilidade, persisténcia, associagédo e selecdo tém influéncia do valor em uso
com os clientes. Também foi evidenciado que os clientes que receberam notificacbes push de
acordo com suas preferéncias podem sentir a singularidade (personalizacédo), fortalecendo seu
relacionamento com o aplicativo e com a marca, sendo que os valores percebidos no processo
de uso (valor em uso) podem promover a lealdade.

Morosan e DeFranco (2016) reconhecem o papel central do grau de criacdo de valor
dos consumidores na criacao de experiéncias de servico valiosas, por meio do dispositivo mével
de hotel. Nesse estudo, duas caracteristicas relacionadas ao consumidor, “busca de novidades”
(indiretamente) e “habito” (diretamente), foram consideradas fundamentais para a cocriagao de
valor. Observou-se uma relagéo forte e significativa entre o valor percebido da cocriagéo e o
valor percebido da estadia no hotel. Ou seja, uma boa experiéncia de estadia influencia o
comportamento das futuras intencdes dos consumidores, envolvendo-os ativamente no
processo de cocriagdo enquanto estdo no hotel.

Os consumidores podem se envolver promovendo interacdes diretas, de acordo com
seus proprios habitos, como oferecer mecanismos de interagdo intuitivos que permitem que as

interacOes se tornem previsiveis e armazenaveis (Morosan & DeFranco, 2016). Além disso, o
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estudo destaca a importancia de implantacdo de sistemas capazes de aprender as preferéncias
de consumo dos hodspedes e atendimentos preferidos, auxiliando no aprimoramento das
interagOes (Morosan & DeFranco, 2016).

O estudo ressalta a necessidade de tirar vantagem do talento inato dos consumidores,
buscando o comportamento de usar os aplicativos, redesenhando periodicamente a interface do
usuario, que permitindo aos consumidores acessarem informacoes / tarefas e, assim, facilitar o
habito (Morosan & DeFranco, 2016). Por fim, o estudo destaca a importancia de coletar dados
individuais, ambientais e de interacdo, como também usar esses dados para estabelecer
interacdes diretas mais eficientes e eficazes com os consumidores. Informacdes adicionais sobre
0s consumidores séo valiosas para a compreensdo da extensdo e profundidade das interacGes
consumidor-empresa, podendo ser coletadas de pontos de acesso, terminais de pagamento,
fluxos de cliques de e-marketing / sistemas de atendimento, integrados com os sistemas
tradicionais de CRM e data mining (Morosan & DeFranco, 2016).

Kamboj e Gupta (2020) orientam os prestadores de servigos e gerentes de hotéis a
desenvolverem estratégias diferentes, para facilitar interagdes com base em aplicativos que
podem oferecer suporte a cocria¢do. Os preditores, necessidade de interacdo, grau de cocriacéo
e envolvimento do cliente, foram confirmados como os fatores mais importantes para as
intencBes dos hospedes na adocao de servigos cocriativos (Kamboj & Gupta, 2020). Segundo
Kamboj e Gupta (2020), o fator necessidade de interagdo dos clientes tem influéncia
insignificante na atitude dos hospedes do hotel em relacdo ao seu envolvimento nos processos
de servico recém-desenvolvidos. No entanto, a necessidade de interacdo dos clientes afeta
significativamente a intencdo de adogdo aos servigos.

O estudo aponta que, por meio do processo de cocriacdo, os clientes podem usar seu
préprio talento criativo para conceituarem suas necessidades, reunindo recursos para a
reconstrucdo de experiéncias reais, que sao mais valorizadas por eles (Kamboj & Gupta, 2020).
Um consumidor mais inovador se envolve mais facilmente com a equipe de servicos do hotel
e, por esse motivo, € interessante que os consumidores inovadores sejam cocriativos e se
envolvam com a equipe do hotel, com inten¢des de adog&o aos servigos e inovacdo de servigo
(Kamboj & Gupta, 2020).

O estudo de Kamboj e Gupta (2020) conclui que as tecnologias méveis também
oferecem personalizacdo, a qual pode maximizar a experiéncia do servico e a inovagdo dos
consumidores afeta positivamente o envolvimento dos clientes. Por sua vez, esse envolvimento

afeta a intencdo de adogdo do servigo recém-desenvolvido pelos clientes. O consumidor pode
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ndo fazer parte do processo de cocriacdo, se nao for capaz de comunicar suas preferéncias ou
se estiver vagamente envolvido com o produto e / ou servigos.

Em seu trabalho, Lei et al. (2019a) apontam que a combinagéo de intengéo hoteleira e
materialidade tecnoldgica resulta em uma série de servigos baseados em dispositivos moveis,
construidos sobre o que os hoteleiros acreditam ser a estratégia para cocriar valor: coleta de big
data de clientes e interacdo com clientes individuais.

Dessa maneira, € possivel estabelecer que, por meio da inovagdo facilitada pelos
servigcos baseados em dispositivos moveis, 0s prestadores de servicos ndo Sdo mais meros
criadores e executores de servicos, sendo que eles se tornaram analistas, pensadores rapidos e
versateis. Com base nas informagdes existentes sobre um cliente especifico, os profissionais
analisam os elementos adequados que devem compor essa experiéncia. No nivel agregado, 0s
profissionais também analisam os padrdes de comportamento dos clientes, para obterem
insights de orientacdo para praticas e orientacdes futuras (Lei et al., 2019a).

As interacBes entre hotéis e clientes ndo estdo mais restritas as comunicagdes
tradicionais, como fazer reservas ou providenciar transporte. Os proprios prestadores ndo
conseguem afirmar com precisdo quantas funcdes extras assumiram desde a introducdo dos
servicos mdveis. Também ja se sabe que hoteleiros atuam como agentes de viagens, quando 0s
clientes procuram ajuda para o planejamento de viagens, como coordenadored do evento,
quando os clientes vém para uma ocasido especial, ou até mesmo como assistentes sociais,
guando os clientes simplesmente querem alguém com quem conversar (Lei et al., 2019a).

Desenvolvedores de aplicativos e empresas ndo podem controlar a construcao do valor
em uso, porque este esta na mente dos clientes, porém, podem influenciar as percepcdes dos
clientes sobre seus aplicativos, produtos e servigos (Fang, 2019). A tecnologia mdvel abriu
caminho para que os clientes alcancem a cocriacdo de valor, por meio da interacdo cliente-
empresa. A Figura 2 organiza a literatura, com as contribuices dos autores sobre uma série de
solucBes viaveis para estimular e potencializar a cocriacdo de valor por meio do aplicativo
proprio (Rubio et al., 2019; Lei et al., 2020; Lee & Lee, 2018; Morosan, 2018; Fang, 2019;
Morosan & DeFranco, 2016; Kamboj & Gupta, 2020; Lei et.al., 2019a).
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Praticas

Descricdo

Autor

Estabelecer planos
estratégicos, com base no
conhecimento dos
comportamentos de
cocriacdo dos diferentes
grupos de participantes.

- estimular os participantes a utilizarem o app mével, por meio de
promocoes incentivando avaliagdes por meio de feedback;

- incentivar os participantes na busca de informagdes, por meio
desta plataforma influenciando o valor percebido em uso;

- oferecer programa de incentivos (por exemplo, prémios), com
base na participacdo em atividades de coinovagdo, influenciando
o valor percebido em uso;

- plataforma deve ser atraente para os usuarios, para realizarem
seus comportamentos de cocriacdo, com base em sua experiéncia,
preferéncias e circunstancias;

- estimular foruns tematicos (por exemplo, viagens com criancas,
animais de estimacao ou encorajando a troca de experiéncias (por
exemplo, féruns de gastronomia, lazer etc.);

- estimular a interatividade, fazer os participantes se sentirem
ouvidos, respondendo a eles e fazendo-os sentir que
desempenham um papel muito importante;

- realizar a gestdo das informacdes que os participantes fornecem
em atividades de cocriagdo, como propondo novos modos de
servico, tendéncias, formas de melhoria etc.;

- identificar as motivacdes e 0 comportamento dos consumidores
e, assim, melhor satisfazer as necessidades do publico-alvo;

- beneficiar-se de usuarios que propdem melhorias em conteido
informativo, estética do site etc., desde que aprimore a percepgao
dos usuérios sobre sua facilidade de uso e utilidade, com
repercussdes para a atitude (por exemplo, confianga) e lealdade.

(Rubio et al.,
2019)

Estabelecer praticas aos
prestadores de servigcos de
turismo e hospitalidade
para melhorar sua
estratégia de engajamento
com o cliente em relacéo a
experiéncia de cocriacdo de
valor.

- melhorar o desenvolvimento dos canais de mensagens
instantaneas madveis aprimorando os recursos riqueza de midia
— RM e presenca social - PS:

- rigueza da midia, fornecendo informagdes com preciséo e
facilitando o entendimento mdtuo, incorporando fungdes em
varios formatos (por exemplo, localizagdo, imagens,
animacoes);

- presenca social, interlocutores cientes uns dos outros como
estando psicologicamente presentes como uma "pessoa real"
durante o diélogo, fortalecer a personalidade humana (por
exemplo, mostrar nomes ou fotos de funcionarios), fornecer
varias dicas sociais (por exemplo, icones de expressdo);

- treinamento dos funcion&rios sobre a importancia de resposta
rapida e conversa animada;

- reagir profissionalmente, especialmente nos casos em que as
solicitacOes do cliente sdo inesperadas;

- desenvolver politicas para garantir que respostas oportunas
sejam fornecidas aos clientes que esperam feedback imediato.

(Lei
2020)

et al,

Estabelecer estratégias de
comunicacdo eficazes para
promover a lealdade a
marca; os hotéis devem
incluir essas diferentes
caracteristicas cognitivas,
hedbnicas e sociais no
aplicativo do hotel para
construirem um
relacionamento positivo e
agradavel com os clientes.

- aplicativos de hotéis servem como facilitadores da fidelidade a
marca, por meio do envolvimento do cliente;

- beneficios heddnicos para promover experiéncias alegres e
divertidas, por exemplo, o Radisson Hotel tem um evento para
desenvolver o jogo para celular para encontrar o melhor conceito
para um jogo com tema do hotel;

- varios emojis ou jogos diferentes podem ser lancados e
atualizados regularmente para atrair a atencéo dos clientes;

- beneficios sociais para promover o relacionamento social. Por
exemplo, a WHotel langou o WPOOL, um aplicativo de
compartilhamento de quartos, permite que os clientes se
conectem com outros clientes para compartilhar um quarto,
proporcionando beneficios sociais e econdmicos;

- beneficios cognitivos para promover informac&o, aprendizagem
e aquisicao de conhecimento.

(Lee & Lee,
2018)
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Praticas Descricdo Autor
Oferecer aos tomadores de | - as percepgdes dos hdspedes sobre personalizacdo, confianga no | (Morosan,
decisdo de hotéis uma série | hotel e sua capacidade de inovacédo pessoal influenciam seu grau | 2018)

de solugBes vidveis para
estimular e capitalizar a
cocriacdo de valor.

de envolvimento com dispositivos moveis em hotéis, que sdo
fundamentais para o desenvolvimento de intencbes de se
envolver em comportamentos de cocriacdo de valor especificos.
- concentrar-se em seus héspedes inovadores para incentiva-los a
se envolverem ativamente no consumo de suas experiéncias,
aproveitando assim seu talento;

- projetar mais pontos de contato com seus héspedes, usando
tecnologia de autoatendimento, combinando entre sistema de
informagdo e interagdes humanas, incentivando assim o0s
cocriadores (por exemplo, servicos baseados em localizagdo,
personalizacdo da atmosfera do espaco do hdspede)

- projetar niveis mais profundos de interacdo, permitindo que os
hospedes cumpram funcbes de codificar suas prdprias
experiéncias de consumo (por exemplo, resolucéo de problemas,
gamificagdo, dando certas recompensas para completar desafios);
- projetar interfaces de interacéo simples que imitam o layout dos
mais populares sistemas que aumentariam a capacidade dos
consumidores de se envolverem:

- envolver melhor os consumidores no consumo de servi¢os
auxiliares, (focando apenas nos atributos experienciais mais
relevantes) fazendo com que os hotéis se reorientem para fluxos
de receita adicionais);

- oferecer personaliza¢do na horizontal mais ampla das viagens
(por exemplo, permitindo que os hdspedes obtenham cartdes de
embarque mdveis para companhias aéreas usando o aplicativo de
hotel).

As  empresas  podem
influenciar as percepcdes
dos clientes sobre seus
aplicativos, produtos e
servigos, junto com sua
marca, gerenciando
ativamente o processo de

cocriacdo de valor
possibilitado  por  seus
aplicativos.

- O valor em uso dos usuérios, derivado de experiéncias
personalizadas e inesqueciveis e relacionamento preferencial
com o aplicativo de marca, aumenta a tendéncia de continuar
usando o aplicativo nutrindo uma lealdade com a marca e abre
caminho para alcancar a cocriacdo de valor pelo aplicativo;

- Cinco affordances, interatividade, visibilidade, persisténcia,
associacdo e selecdo, contribuem notavelmente para o valor em
uso do cliente;

- incorporar novas tecnologias para apresentar a humanizacéo da
marca ao projetar um aplicativo de marca;

- clientes que receberam notificagdes “push” de acordo com suas
preferéncias podem sentir a singularidade (personalizacao) gerar
experiéncia impressionante e fortalecer seu relacionamento com
o0 aplicativo e também com a marca, os trés valores percebidos no
processo de uso (Valor em Uso) podem promover a lealdade;

(Fang, 2019)

Os hotéis podem usar esses
dados para estabelecer
interacbes diretas mais
eficientes e eficazes com
seus consumidores.

- duas caracteristicas relacionadas ao consumidor foram
considerados fundamentais para a cocriagdo de valor, “busca de
novidades e habito” influenciam a cocriagdo de valor;

- oferecer mecanismos de interacdo intuitivos que permitem que
as interacOes se tornem previsiveis e armazenaveis;

- aumentar as futuras intencdes dos consumidores de ficar,
envolvendo-os ativamente no processo de cocriacdo enquanto
estdo no hotel;

- implantag8o de sistemas capazes de aprender as preferéncias de
consumo e atendimento preferencial do hdspede pode melhorar
as interacBes com o consumidor.

- tirar vantagem do talento inato dos consumidores, buscando o
comportamento de usar os aplicativos, redesenhando

(Morosan &
DeFranco,
2016)
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Préticas Descricdo Autor
Os hotéis podem usar periodicamente a interface do usuario que permite aos (Morosan
esses dados para consumidores acessarem informacdes / tarefas e, assim, facilitar 0 | &
estabelecer interacdes habito. DeFranco,
diretas mais eficientes | - manter os consumidores interessados no processo de cocriacdo, os | 2016)
e eficazes com seus hotéis podem desenvolver tarefas criativas, como concursos de
consumidores. avaliagbes moveis com classificagdo mais Util, que podem entdo
refletir nas percepces de valor das atividades de cocriacéo.
- coleta dados individuais, ambientais e de interacdo, os hotéis podem
usar esses dados para estabelecerem interacdes diretas mais eficientes
e eficazes com seus consumidores.
- informagdes adicionais sobre os consumidores podem ser valiosas
para a compreensdo da extensao e profundidade das interacdes
consumidor-hotel, coletadas de pontos de acesso, terminais de
pagamento, fluxos de cliques de e-marketing / sistemas de
atendimento e integrados com os sistemas tradicionais de CRM e
data mining.
Orientar os prestadores | - forte relacdo entre o envolvimento do cliente e a necessidade de | (Kamboj &
de servigos e gerentes | interacdo dos clientes; entdo o consumidor mais inovador vai se | Gupta,
de hotéis a | envolver com a equipe de servicos do hotel e assim levar a sua intencdo | 2020)
desenvolverem de adogéo de inovacdes no servigo;
estratégias dife | - a capacidade de inovag&o do consumidor e o envolvimento do cliente
rentes, para facilitar | influenciam a intencdo de adogao de servicos recém desenvolvidos;
interacGes com | - converter o papel dos clientes de clientes passivos convencionais para
aplicativos que podem | cocriativos ativos de inovacéo de servico recém-desenvolvida;
oferecer suporte & | - monitorar qual consumidor e qual segmento de consumo sera
cocriagdo de valor. | favoravel a cocriacdo;
- consumidor pode néo fazer parte do processo de cocriacdo, se ndo for
capaz de comunicar suas preferéncias ou se estiver vagamente
envolvido com o produto e / ou servicos;
- 0s clientes podem usar seu préprio talento criativo para conceituar
suas necessidades, reunindo recursos para reconstruirem suas
experiéncias reais, que sao mais valorizadas;
- aplicativo possibilita um maior envolvimento dos clientes com a
equipe de servigos do hotel e interagcBes mais personalizadas,
podendo resultar em experiéncias de servigo de alto valor.
Uma série de servigos - por meio da inovagdo em servicos baseados em dispositivos moveis,
baseados em os hoteleiros se tornaram analistas, pensadores rapidos e versateis; (Lei et.al.,
dispositivos maveis, - coleta de big data de clientes e interacdo individuais com cliente sdo | 2019a)

que sdo construidos
sobre o0 que os
hoteleiros acreditam
ser a estratégia para
cocriar valor.

estratégias para cocriar valor com o cliente;

- com base nas informagdes existentes sobre um cliente especifico, os
hoteleiros analisam os elementos adequados que devem compor essa
experiéncia;

- no nivel agregado, os hoteleiros também analisam os padrdes de
comportamento dos clientes para obter insights de orientacdo para
préticas e orientagOes futuras;

- hoteleiros precisam ser altamente flexiveis e ageis para reagir a
interagBes imprevisiveis com os clientes, especialmente quando os
desejos dos clientes ndo podem ser satisfeitos;

- as interacdes entre hotéis e clientes ndo estdo mais restritas as
comunicacgdes tradicionais, funcBes extras foram assumidas como
agentes de viagens quando os clientes procuram ajuda para o
planejamento de viagens; coordenador do evento quando os clientes
vém para uma ocasido especial; ou até mesmao assistente social quando
os clientes simplesmente querem alguém com quem conversar;

- hoteleiros aproveitam as tecnologias méveis, que sdo portateis,
onipresentes e podem trocar informac@es em tempo real com o
cliente.

Figura 2 — Literatura sobre cocriagdo de valor por meio do app

Fonte: elaborada pelo autor
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Os hotéis abriram as portas para os clientes inserirem diferentes tipos de informacoes e
mensagens em seus aplicativos. Os gestores precisam ser pensadores rapidos, flexiveis e ageis
para reagirem a interacfes imprevisiveis com os clientes, especialmente quando os desejos dos
clientes ndo podem ser satisfeitos. Dessa maneira, formas exclusivas de cocriacdo de valor, com
base em aplicativos moveis, transformaram os hoteleiros em profissionais versateis (Lei et.al.,
2019a). Conforme apresentados na Figura 2, autores enfatizam a importancia dos tomadores de
decisdo e estabelecerem praticas para promover a cocria¢do de valor facilitadas pelo aplicativo
do hotel.

No préximo capitulo, esta a descri¢do dos procedimentos metodoldgicos desta pesquisa.
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3METODO E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo tem o objetivo de apresentar os procedimentos metodolégicos desta

pesquisa, compostos pelas fases (Figura 3), a saber:

Sintese do Método e dos Fase 1 Fase 2

Procedimentos de pesquisa

Natureza da pesquisa Qualitativa Qualitativa

Abordagem metodoldgica Exploratéria

Método Revisdo Sistematica da Literatura Entrevistas
Base Web of Science - Periodo Hotéis

Unidade de Analise 2007 a 2020

Entrevistas semiestruturadas em
Apenas artigos cientificos da base profundidade com profissionais do

Procedimentos de coleta de WOS - 55 artigos, com palavra- setor_ _ hoteleiro,_ _ g_estores,
dados chave “value co-c_reat*” and administradores, pI’Of_ISS_IOI’]a_IS de TI,
Technolog*, relativo ao setor do consultores, profissionais de
turismo e hospitalidade. marketing e desenvolvedores de
aplicativo.
Andlise dos dados Anélise de contetdo Analise de conteudo e codificaao

com software Atlas Ti.

Figura 3 - Matriz Metodoldgica
Fonte: elaborada pelo autor

3.1 FASE 1: REVISAO SISTEMATICA DA LITERATURA

A revisdo sistematica da literatura (RSL) sobre a cocriacdo de valor no ambito
tecnoldgico serviu como base de sustentacdo para a segunda fase deste estudo. Foram
considerados para a RSL apenas artigos cientificos que abordassem de acora cocriacdo de valor
no ambito tecnoldgico, voltado ao setor de turismo e hotelaria. A busca dos registros considerou
as palavras-chave “Value co-creat*” e “Technolog*” em seu titulo e/ou resumo, retirados da
base de dados ISI Web of Science, categorizados entre os temas turismo, hospitalidade, lazer e
cultura.

A RSL buscou estabelecer uma compreensdo baseada em evidéncias empiricas sobre as
estratégias de cocriacdo de valor dos hotéis, por meio dos aplicativos proprios no setor de
hoteleiro. Os diversos métodos de pesquisa foram incluidos tais como: questionarios, estudos
de caso, experimentos, revisoes, bibliometria etc.

Apenas trabalhos escritos em inglés foram selecionados, sendo incluidos apenas artigos

de periodicos internacionais nos campos do turismo e hospitalidade, lazer e cultura. O periodo
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de selecdo dos registros compreendeu os anos entre 2007 e 2020. O ano de 2007 foi escolhido
pelo fato de apresentar o primeiro artigo na busca pelas palavras-chaves mencionadas, enquanto
0 ano de 2020 é o ultimo ano completo no momento desta pesquisa. Inicialmente, foram
identificados 416 artigos; apos a leitura dos titulos e resumos foram excluidos 361 artigos nao
relacionados aos temas turismo, hospitalidade, lazer e cultura. Apds a primeira leitura dos
trabalhos, foram considerados 55 artigos habilitados para a continuidade da pesquisa. A seguir,

a Figura 4 descreve o processo de selecao.

361
iisgc_ie\a\ﬁb — A:lt%gos —) ‘ Exclusdo \ mmp|  Artigos 55 Total
excluidos de artigos
Critérios C_ritérios
Palavras- chave - Leitura do
- “value co-creat*” tema.e resumo
and Technolog* - Artigos ndo
Filtro relacionados
- Tipo Documento ao0s temas:
— Artigo turismo,
- Periodo 2007 até hospitalidade,
2020 lazer e cultura
- Idioma — Inglés

Figura 4 - Processo de selecdo de artigos
Fonte: elaborada pelo autor

3.2FASE 2: ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Em raz&o da escassez de pesquisas sobre o tema estudado nesta pesquisa, foi encontrado
apenas um artigo similar, cuja pesquisa foi realizada em outro contexto cultural, sendo que o
presente trabalho se caracteriza com um estudo exploratério. O estudo exploratdério ocorre
guando ha pouco conhecimento sobre o tema abordado (Creswell, 2013). A RSL realizada
forneceu subsidios para a construgdo do protocolo de coleta de dados da segunda fase da
pesquisa. Considerando a questdo de pesquisa deste estudo, foi escolhida a abordagem
qualitativa. A pesquisa qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo. Pode
significar que os pesquisadores estudam o fendmeno em seus cenarios naturais, tentando
compreender a questdo em estudo em termos dos significados que as pessoas a eles conferem

(Denzin, 2009). Como poucos estudos anteriores foram encontrados sobre o tema Aplicativo
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Mobile de Hotel, apenas um estudo sobre a 6tica da cocriacdo de valor, e nenhum produzido
por pesquisadores no Brasil, considera-se esta pesquisa do tipo exploratdria (Creswell, 2010).

Os dados foram coletados por meio de entrevistas semiestruturadas com profissionais
do setor hoteleiro, tais como, gestores, administradores, profissionais de TI, consultores,
profissionais de marketing e desenvolvedores de aplicativo, todos do setor de hotelaria.

Todos os entrevistados foram considerados devido a experiéncia com aplicativos
proprios de hotéis. Os participantes foram identificados com base na relevancia de suas posicoes
funcionais e foram selecionados por meio de amostragem por conveniéncia.

No momento do convite, todos os respondentes foram informados sobre os objetivos da
pesquisa. Devido ao periodo de pandemia, e atendendo a todos os protocolos sanitarios, as
entrevistas foram realizadas por meio da ferramenta Google Meet, nos meses entre fevereiro
até junho de 2021.

Para a conducao das entrevistas, foi utilizado o roteiro para entrevistas em profundidade,
que se encontra no Apéndice A. O roteiro foi estruturado em quatro partes: (1) identificar o
perfil dos entrevistados; (2) identificar os tipos de fungdes que o aplicativo possui para cocriar
valor com o cliente; (3) identificar os tipos de valor que o aplicativo pode oferecer ao cliente,
(4) identificar as préticas dos profissionais do setor de hotelaria para apoiar as atividades de
criacdo de valor. Foi realizada uma entrevista inicial, para testar o roteiro semiestruturado.

Seguindo o rito do protocolo de pesquisa, as entrevistas foram gravadas (com a
autorizacdo do entrevistado) para, posteriormente, serem transcritas. A identidade de todos os
entrevistados foi mantida em sigilo.

Para realizar a analise qualitativa dos dados, estes foram armazenados e analisados com
a ajuda do software Atlas.ti (Apéndice B). A abordagem de anélise de dados seguiu as etapas
tipicas no tratamento de dados qualitativos, ou seja, imersdo, codificacdo, interpretacdo e
integracdo de cAdigos e categorias para construcao de teoria (Savin-Baden & Major, 2013).
Especificamente, o procedimento de analise de dados deste estudo seguiu a analise temética
narrativa (Creswell, 2013), na qual os temas emergentes constroem a estrutura geral da escrita.

Strauss e Corbin (1990) explicaram que, ao realizar uma analise qualitativa de dados, é
indicado que o pesquisador se mova entre 0s pensamentos indutivo e o dedutivo, para localizar
e vincular conceitos. Os temas e padrGes gerais que emergiram dos entrevistados foram
identificados e comparados. Antes de iniciar a codificacdo, o pesquisador leu todas as
transcri¢des das entrevistas e se aprofundou nos dados. O beneficio dessa técnica de primeira
passagem pelos dados (Hesse-Biber & Leavy, 2010) é que o0 pesquisador sente o que esta por

tras das falas e obtém uma visao geral dos dados (Savin-Baden & Major, 2013). Posteriormente,
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0 processo de analise de codificacdo foi iniciado, seguindo as orientacdes de Corbin e Strauss
(2008) e Creswell (2013). O pesquisador entdo etiquetou os dados brutos com codigos. Os
cddigos foram rotulados com base na compreensdo do pesquisador das ideias por tras dos dados
e as palavras exatas usadas pelos entrevistados (codigos in vivo). Os rotulos iniciais, ou blocos
de dados brutos, foram posteriormente conceitualizados e classificados em conceitos de nivel
inferior e superior, que também s&o chamados de categorias / temas. Ao longo do processo, 0s
conceitos e categorias eram constantemente comparados uns com os outros (ou seja, axial
codificacdo), para construir conexdes e relacionamentos entre os codigos. Conforme o numero
de entrevistados aumentou, os dados comegaram a se tornar redundantes. O pesquisador parou
de coletar novos dados quando os codigos ndo geraram mais novas categorias ou temas
relevantes (ou seja, o ponto de saturacdo) (Kendall, 1999). Ao separar os dados na fase de
analise e produzir temas e conceitos, o pesquisador, a0 mesmo tempo, interpreta e traduz esses
temas e conceitos. Nesta fase, a literatura e descobertas anteriores sdo usadas para ajudar os
pesquisadores a estruturarem suas proprias interpretacfes (Savin-Baden & Major, 2013). A
etapa final da andlise de dados é a integracdo dos cddigos e categorias. A confiabilidade e a
validade da pesquisa qualitativa estdo na profundidade e no rigor da reflexdo do pesquisador

sobre os dados. A seguir, a Figura 5 descreve as etapas da fase 2.

Agendamento de Entrevista Via contato por Whatsapp, Google Meet, telefénico ou por e-mail, visando

programar o agendamento das entrevistas.

Realizagdo da coleta de dados | Entrevistas com profissionais do setor hoteleiro seguindo o roteiro de

entrevistas.

Anélise dos dados Transcricdo das entrevistas, analise de contetdo utilizando o softwares

Atlas.Tl., e discussdo dos resultados perante a literatura.

Figura 5- Etapas da Fase 2
Fonte: elaborada pelo autor

A seguir (Figura 6), é apresentada a matriz de amarracao da presente pesquisa, a qual
mostra a questdo de pesquisa, objetivo geral do estudo, objetivos especificos e questbes

utilizadas na coleta de dados.

Questdo de pesquisa: Como o uso do aplicativo mdvel pelo cliente permite a cocriagdo de valor em servicos
hoteleiros?

Objetivo geral: Analisar a proposta de valor oferecidas por meio das affordances do aplicativo mével do hotel.
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Objetivos especificos

Quest0es para a coleta de dados

Fundamentacdo Teérica

Analisar as affordances do
aplicativo movel do hotel para a

cocriagdo de valor.

Identificar a utilidade para os

clientes das affordances do

aplicativo movel.

Quais sdo os tipos de servicos
fornecidos ao cliente  pelo
aplicativo do hotel?

Recursos/funcbes que o aplicativo
possui para cocriar valor com o
cliente.

Identificar quais os tipos de
servigos facilitado pelo aplicativo
préprio que apoiam as atividades de
cocriacdo de valor com o cliente
como tb a geragdo de “valor em
uso”: Affordances EXx. Funcgdo
Reserva de Quarto, Funcdo de
Informacg6es, Funcdo Auto Check-
in/check-out, Funcéo solicitacdo de
Servico.

Qual a utilidade desses servicos
para 0 cliente?

Qual a utilidade desse servigo para
0 hotel?

Como esse servico facilita a
interacdo e comunicacéo do cliente
com o hotel?

Literatura das Affordances
(Lei et.al., 2019a)
(Fang, 2019)

Identificar o valor em uso para os
clientes das affordances do

aplicativo mével do hotel.

Quais sdo os beneficios para os
clientes utilizarem esses servigos
pelo aplicativo?

Identificar os tipos de valor em uso
para o cliente: Valor funcional,
personalizagdo, emocional, social,
epistémico

Literatura dos tipos de valores
Valor funcional, personaliza¢&o,
emocional, social e epistémico.
(Wong et al., 2019); (Lee, Levy, &
Yap, 2015) ; (Gongalves et al., 2016);
(Kim, Gupta, & Koh, 2011)
“Valor em Uso” (Fang, 2019)

Identificar as praticas hoteleiras
para apoiar 0 processo de
cocriacdo de valor por meio das
facilitadas

affordances pelo

aplicativo do hotel.

Quais as formas de atrair,
incentivar/ estimular os hospedes a
utilizarem os servicos por meio do
aplicativo?

Como o hotel identificou essas

formas?

Como as informagbes (dados)
obtidas dos clientes por meio dos
aplicativos podem contribuir para o
hotel?

Quais os tipos de informacdes
obtidas dos clientes, sdo relevantes
para o hotel?

Literatura

(Rubio et al., 2019)

(Lei et al., 2020)

(Lee & Lee, 2018)

(Morosan, 2018)

(Fang, 2019)

(Morosan & DeFranco, 2016)
(Kamboj & Gupta, 2020)
(Lei et.al., 2019a)




o1

Obijetivos especificos

Questdes para a coleta de dados

Fundamentacdo Teobrica

Quais sdo os desafios/limitagdes na
prestacdo se servicos por meio do
aplicativo?

Figura 6 - Matriz de amarracéo da pesquisa
Fonte: elaborada pelo autor

Foram realizadas 14 entrevistas, com diferentes profissionais do setor hoteleiro:

gestores, administradores, profissionais de TI, consultores, profissionais de marketing e

desenvolvedores de aplicativo. Cada entrevista teve uma duracdo média de 50 minutos. As 14

entrevistas totalizaram 670 minutos, tendo sido gravadas, e geraram 94 péginas de texto

transcrito.
Nome Func¢ao Area Empreendimento | Duracdo | Quantidade
da de Paginas
Entrevista
Entrevistado 01 Sécio-Diretor | Administracdo/Educacdo | - Hotel Care 49:23 7
Administradora
com 8
Empreendimentos
em
- Formagdo e
Capacitacdo  de
Maéo de Obra em
Turismo e
Hotelaria
Entrevistada 02 Gerente de | Gestdo Operacional - Novotel SP | 1:07:06 7
Hotel Jardins — Grupo
Accor
Entrevistado 03 Gerente de Gestdo Operacional - Estancia Solazer 35:59 7
Hotel Fazenda
Entrevistado 04 Coordenador de | Marketing - Hotel e Golfe 44:34 6
Marketing Clube dos 500
Entrevistada 05 Gerente de Gestdo Operacional - Novotel Itu 37:03 5
Hotel Terras de Séo
Jose Golf e Resort
Entrevistado 06 Diretor de TI Tecnologia da - Grupo Mabu — 30:53 6
Informacéo Foz do Iguagu -
formado por 3
hotéis, 1 Parque
Aquético e 1
Resort
Entrevistada 07 Gerente de Gestdo Operacional - Hotel Mercure | 1:10:05 9
Hotel Paulista
Entrevistado 08 Diretor de Tl Tecnologia da - 12 27:09 5
Informacéo Empreendimentos
— 10 no Rio de
Janeiro e 2 em
Vitdria - Espirito
Santo
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Nome Funcao Area Empreendimento | Duragdo | Quantidade
da de Paginas
Entrevista
Entrevistado 09 Diretor de Tl Tecnologia da - Rede Accor com | 1:08:13 9
Informacéo 400 hotéis -
América do Sul

Entrevistado 10 Gerente de Gestdo Operacional - Hotel WK 56:27 7
Hotel Design Hotel

Entrevistado 11 Sécio da Consultoria - Hotel Invest 26:06 5
Consultoria de
Investimentos

Entrevistada 12 Diretora de Marketing - Radisson Blu 38:55 6
Vendas e Séao Paulo
Marketing

Entrevistada 13 Diretora de Administracdo/Educacdo | - Senac 1:16:51 9
Relacionamento
de Servigos e
Diretora
Académica de
um Hotel
Escola

Entrevistado 14 Diretor da Tecnologia - Nonius Mobile 43:18 6
Unidade de Desenvolvedor Solution
Negdbcios

Figura 7 — Entrevistados
Fonte: elaborada pelo autor

A seguir, o capitulo 4 desta dissertacdo traz as analises dos resultados obtidos nas entrevistas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo estd organizado em trés partes. Primeiramente, sdo apresentadas as
funcionalidades, considerando as quatro funcdes principais dos aplicativos proprios de hotéis,
reservas de quartos, auto check-in/check-out, solicitac6es de servicos e informacdes (Lei et.al.,
2019a). Em seguida, sdo discutidos os dados e os resultados que emergiram do campo de

pesquisa, com a coleta de informacdes realizada durante as entrevistas.

4.1 FUNCIONALIDADES DOS APLICATIVOS PROPRIOS

4.1.1 Funcionalidade reserva de quarto

Segundo os entrevistados 01, 05 e 08, o servi¢o “Reserva de Quarto” ndo € utilizado no

aplicativo, por ndo ser considerado um gerador de reservas. O entrevistado 01 esclarece:

“Ndo vejo ainda muito como uma ferramenta de geragdo de
reservas, ele é uma ferramenta de geracéo de suporte ao hospede
durante a sua estadia, para que ele tenha a experiéncia mais
rapida e eficiente, € mais isso do que efetivamente uma geragao
de reserva.”

A funcionalidade Reserva de Quarto € utilizada pelos clientes para que seja realizada a
reserva da UH (Unidade Hoteleira) “quarto” sem intermediarios, a qualquer hora em qualquer
lugar, de acordo com os entrevistados 02, 03, 04, 06, 07, 09, 10, 11, 12, 13 e 14, por ser uma
funcdo prética, rapida e autbnoma. O servigco permite especificar as preferéncias do cliente
como: tipo de quarto, tipo de cama, tipo de travesseiro, motivo da estadia, entre outras. A funcéo
serve ainda para a insercdo de dados pessoais, como documentos de identidade, cartbes de
créditos etc.

A funcionalidade Reserva de Quarto foi apontada como um forte canal de comunicagéo
entre o hospede e o hotel, tanto pelo chat, como pelas informagdes, que sdo dados registrados
pelo cliente para realizarem. Essa funcionalidade é vista como um meio utilizado pelo hotel
para melhorar e personalizar os servigos. Desta forma, € criado um canal de comunicacao direto,
realizado de forma antecipada, antes da chegada do cliente, estreitando assim o relacionamento.
Essa impressoes sdo relatadas pelos entrevistados 02, 03, 04, 06, 07, 09, 10, 11, 13 e 14. Na

fala do entrevistado 14:
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“Ja no momento da reserva, pelo chat, o cliente se comunica com o
hotel sanando suas duvidas.”

Além de tudo, poder realizar a reserva a qualquer hora em qualquer lugar é considerado
importante para os clientes, na visao dos entrevistados 03 e 13.

O entrevistado 11 destaca como esse canal pode estreitar a relagdo entre o hospede e 0
hotel:

“Com a cria¢do do banco de dados com perfil dos hospedes, existe um
estreitamento de comunicagao com o cliente final, que, por sua vez, pode
ajudar em termos de fidelizacdo de consumo e adequacdo da oferta de
servigo ao perfil dos hospedes.”

Os programas de fidelidade disponibilizados pelas redes hoteleiras criam uma interagéo
com o cliente, objetivando a retencéo e a fidelizacao, segundo os entrevistados 02, 04, 09, 11 e
12. De acordo com os depoimentos destes entrevistados, existe a oferta de vantagens, como
acumulo de pontos, desconto em tarifas, brindes, novas experiéncias, entre outros. Os

entrevistados 02 e 04, respectivamente, relatam como ocorre essa interagéo:

“Fazendo a reserva pelo aplicativo, a gente consegue identificar muito
mais facilmente os beneficios que tém, entdo é uma das coisas que 0
hotel preza muito, € o reconhecimento com relagdo ao hospede em ser
um membro, dar boas-vindas, entregar o Welcome Drink ou Upgrade do
quarto, ja deixar separado. Isso faz com que a gente identifique o
hospede, porque ele tem um cadastro, entdo, para vocé estar no
aplicativo, ele tem um cadastro, e nesse cadastro a gente consegue
identificar as preferéncias do hospede.”

“A vantagem da reserva pelo aplicativo que a gente usa é um cupom de
desconto para fidelizar o cliente na proxima hospedagem.”

Para gerar reservas, a comunicagéo deve ser clara e transparente, prestando informacdes
completas sobre o hotel. Isso é o que destacam os entrevistados 06, 07, 09 e 10. Desta forma,

minimiza-se a possibilidade de frustrar a expectativa do cliente. Conforme relatam os

entrevistados:

“O hotel quanto mais informacgdes ele fornece para o cliente, mais
seguranca ele tem, gerando uma performance maior em conversao de
reservas, traz seguranga para o cliente, automaticamente um aumento
de receita para Hotel. O pior na verdade é o cliente chegar com uma
expectativa e ndo ser atendido, ja vi hotéis de ter fotos de uma piscina
que é do prédio vizinho.” Entrevistado 10.

“Eu acredito que é muito na clareza das informacaes, é autoexplicativo,
VOCé consegue ja deixar todas as informacdes, as informagdes principais
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que a gente sabe que é o que todo mundo busca, foto é uma coisa muito

importante.” Entrevistado 07.
Em relacdo a utilidade da reserva de quarto para cliente, os entrevistados apontaram que
a funcionalidade permite fazer reservas a qualquer momento em qualquer lugar, possibilitando
uma autonomia. O fato de a funcionalidade ser considerada intuitiva proporciona ao usuario
maior praticidade e rapidez no processo de reserva, de acordo com os entrevistados 02, 03, 04,
07, 09, 10, 12, 13 e 14. Os entrevistados 07 e 04, respectivamente, apontam porque essa

funcionalidade é considerada rapida e pratica:

"E muito mais rapido do que pelo site, vai demorar uns 10 minutos para
finalizar a reserva, pelo aplicativo faz muito mais rapido, que hoje é isso
que prioriza, tempo, entdo isso € uma das principais coisas, até porque
td na mdo ninguém fica sem celular.”

“A facilidade de manuseio do aplicativo, em um ambiente que ja é mais
intuitivo, ja tem todas as informagdes sobre o hotel no mesmo ambiente,
entao para o cliente é mais facil, gera menos duvida.”
O servico também desponta quando os dados armazenados, relativos a reserva, facilitam
o0 preenchimento para reservas futuras, nas quais 0s campos serao preenchidos, em grande parte,
de forma automatica. Dados basicos como nome, documentos e endereco ndo serdo mais
necessarios em reservas futuras. Dados relativos as preferéncias dos hdspedes, como tipo de
quarto, tipo de cama, tipo de travesseiro, motivos da estadia (lazer ou negocios, entre outros),
também ficam registrados, personalizando os servigos para o cliente. Essas premissas foram
relatadas pelos entrevistados 07, 09, 10 e 11.
Os entrevistados 11, 09 e 10 apontam a importancia para o cliente do armazenamento
de seus dados na reserva:

“Todos os canais de distribuicdo de reservas deveriam ter acesso a
informacdo sobre os hdspedes, conhecer um pouco melhor o perfil dos
clientes, eventualmente adaptar parte da sua oferta de servicos a aquele
cliente especifico.” Entrevistado 11

“Importante que ele tenha salvo ou armazenado no app do seu celular
quais sdo suas preferéncias.” Entrevistado 09.

“A agilidade para o cliente poder finalizar a reserva, e a facilidade de
numa segunda, terceira, numa préxima hospedagem dele, ja ter todos 0s
dados prontos com o cadastro preenchido, entdo a agilidade é o foco
principal da reserva.” Entrevistado 10.
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Os entrevistados 09, 04, 11 e 14 também destacam a préatica de descontos nas tarifas de
hospedagem, devido ao fato de o cliente realizar a reserva diretamente com o hotel, sem

comissionamento para intermediarios. Nas palavras do entrevistado 09:

“Tem que ser pratico e ao mesmo tempo tem que ser mais em conta do
que qualquer outro canal.”

Segundo os entrevistados 02 e 04, ganhando cada vez mais a atencéo dos hdspedes, 0s
programas de fidelidade tornam os clientes em membros, estimulando o acimulo de pontos,
levando em conta o valor de estadias e consumo de servi¢cos. Posteriormente, esses pontos
podem ser trocados por novas estadias ou outros beneficios, os clientes sdo classificados por
“status”, que aumentam de acordo com a quantidade de estadias e consumo realizado na rede,
proporcionando vantagens diferenciadas. O programa de fidelidade é apontado pela
entrevistada 02:

“Tem um clube de vantagens, tem um clube de beneficios, entdo a
facilidade que te da e a rapidez de ter na sua méao, porque todo mundo
tem no celular.”

CODING FRAME
Utilidade para o Cliente

Tema Quant. Entrevistados
Facil, rapido, pratico, autbnomo, intuitivo 9
Dados armazenados para facilitar reservas futuras e 4
personalizacdo de servicos.
Tarifas reduzidas por eliminar comissionamento a 4
intermediérios — Reserva Direta
Membro associado ao programa de fidelidade “Clube de 2
Vantagens”
Reserva de qualquer lugar a qualquer hora 2

Figura 8 — Coding Frame — Reserva de Quarto - Cliente
Fonte: elaborada pelo autor

Sobre a utilidade do servico reserva de quarto para o hotel (Figura 8), o entrevistado 14

destaca a importancia dessa funcéo para o hotel:

“Para vocé ter uma ideia, o app ja é o melhor canal de reservas de um
grande cliente no Brasil, depois do préprio site, mais do que qualquer
outro canal.”
Umas das grandes vantagens para o hotel com esse servigo, segundo os entrevistados
02, 03, 06, 10 e 13, é a eficiéncia operacional. Ou seja, o fato de diminuir a demanda para

reservas por telefone, e-mail e pessoalmente. Essa funcionalidade gera ganho de produtividade
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operacional, eficiéncia no tempo de atendimento, que é fundamental, otimizacdo da equipe,
como também a reducdo de falhas e erros. A operacao deixa de realizar um atendimento mais
burocratico de registro de documentacdo e coleta de assinaturas, para que possa melhor atender
0 hospede, ou seja, de forma acolhedora e hospitaleira, conforme relatam os entrevistados 06,

02 e 10.

“A operacgdo passa ter tempo de fazer o que ela tem que fazer,
que é ser hospitaleira, tratar bem o hdspede, e ndo ficar pegando
documentacdo e assinatura apenas.” Entrevistado 06.

“Hoje, em vez da gente parar para atender o telefone, para fazer
uma reserva, porque a gente tem um quadro enxuto, o cliente
pode usar o aplicativo, e o funcionario que ta na unidade, pode
se dedicar a um atendimento mais aprimorado, mais proximo,
um atendimento diferenciado, em vez de ter que atender o
telefone para fazer mais uma reserva, porque reserva demanda
tempo.” Entrevistado 02.

Entrevistado 10 “A produtividade também, ndo tem ninguém
para atender o telefone, ou responder um e-mail, entdo a
produtividade é um grande ganho.”

O fato de o cliente ja deixar a reserva pronta, imputando ndo somente os dados
cadastrais, como também suas preferéncias pessoais, proporciona ao hotel o tratamento destes
dados. Desta forma, o hotel pode adequar os servigos ao perfil de cada cliente e sua fidelizagéo.
Também proporciona a oportunidade para os funcionérios dedicarem um atendimento mais
aprimorado, personalizado, permitindo aos hospedes boas experiéncias. 1sso foi o que relataram

os entrevistados 09, 10, 11 e 13. Os entrevistados 09 e 11 destacam, respectivamente:

“E uma das boas formas de fidelizar os seus hdspedes, de
conhecer o seu hdspede, de interagir com seu hospede, conseguir
enviar promogdes quando o hospede ndo esta dentro do hotel,
com a mesma linguagem que o determinado hdspede esta
acostumado a receber, a fidelizagdo é um ponto importante.”

“Existe um estreitamento de comunicag¢do com o cliente final,
que por sua vez pode ajudar em termos de fidelizagdo de
consumo, e adequar sua oferta de servico também ao perfil dos
hospedes.”
De acordo com os entrevistados 04, 11, 12 e 14, essa funcionalidade permite ao hotel
uma interacdo direta com o cliente, sem intermediarios. O fato de eliminar custo de

intermediarios com comissdo para OTA (Online Travel Agency), possibilita descontos em
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tarifas e promocdes personalizadas, que serdo comunicadas aos clientes mesmo fora do
empreendimento e antes da chegada ao hotel. Os entrevistados 04 e 14, respectivamente,

apontam a vantagem de eliminar intermediarios:

“Principal vantagem é a fidelizagdo do cliente e a diminui¢do no
custo de aquisicdo do cliente, a gente deixa de pagar uma
comissdo para o OTA - Online Travel Agency - Agéncia de
Viagem Online, pagar uma taxa muito alta para operadoras
poder distribuir o hotel, entdo uma reserva direta para o hotel
mesmo que tenha um desconto de até dez %, sempre é muito mais
interessante do que deixar o cliente reservar através de agéncias
online ou operadoras.”

“Permite o aumento da reserva direta, pois ndo ha
intermediarios”

CODING FRAME
Utilidade para o Hotel

Tema Quant. Entrevistados
Eficiéncia operacional, automatiza¢do de processos 5
Coleta e tratamento de dados do cliente (Adequar oferta de servicos ao perfil do 4
cliente ).
Elimina custo de intermediarios - comissdao OTA Online Travel Agency — Agéncia 4
de Viagem Online (reducéo da tarifa)

Figura 9 — Coding Frame — Reserva de Quarto — Hotel
Fonte: elaborada pelo autor
Em relacdo aos beneficios que os clientes tém por utilizarem esses servigos pelo
aplicativo, das entrevistas com os profissionais (Figura 9), diferentes proposi¢des de valor
emergiram em relacdo a funcionalidade reserva de quarto. Essas diferentes proposicdes de valor

sdo aqui apresentadas:

> Valor Funcional
A maioria dos entrevistados (02, 03, 04, 06, 09, 10, 11, 12, 13 e 14) esperam que 0S

clientes percebam o valor funcional do aplicativo préprio (Figura 10), que consiste,
principalmente, em conveniéncia e praticidade aos clientes. E desejavel que esses clientes
possam utilizar essa funcionalidade de maneira direta (sem intermediarios), de forma autbnoma
(sem a necessidade de depender de qualquer pessoa), pratica (pois pode ser feita a qualquer
hora em qualquer lugar), intuitiva (pois ndo ha a necessidade de uma explicacéo prévia sobre
seu funcionamento) e com a capacidade de armazenar os dados dos clientes (que traz a

facilidade e a rapidez para realizar reservas).
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A entrevistada 12 aponta a importancia de o servigo ser funcional e eficiente:

“O servigo também tem que ser bom, porque se ele tiver
dificuldade para fazer essa reserva, ele vai acabar
desistindo se o servico prestado dessa forma ndo é bom,
entdo tem que ser um app que funcione acima de qualquer
coisa.

O entrevistado 03 destaca a autonomia que o cliente tem com esse servico:

“O cliente, mesmo de certa forma gerencia suas reservas,
ele j& faz a reserva, altera reserva, cancela reserva, faz
uma solicitacao especial para reserva, isso tudo de forma
automatica. O que eu quero dizer, ele mesmo gerencia
através do aplicativo, sem a necessidade de um
atendimento de um colaborador, entdo isso minimiza
erros e traz uma qualidade muito grande para o0s
clientes.”

O beneficio financeiro surge com a reducdo de tarifas para o cliente, que realizaa reserva
pelo app, conforme relata o entrevistado 09:

“O que mais agrega valor é a questdo do prego, entdo,
0 app precisa dar uma condicao de venda diferenciada,
para ele agregar realmente valor no momento da
compra, que é o momento da reserva.”

> Valor Social

O valor social é percebido quando o cliente se sente privilegiado como, por exemplo,
tornando-se membro de um programa de fidelidade, que proporciona descontos, ofertas
exclusivas e acumulo de pontos. Esse valor foi apontado pelos entrevistados 04, 07 e 10.

O entrevistado 04 destaca essa percepcao do cliente:

“Uma percep¢do de valor do cliente é que ele esta
pertencendo a um grupo exclusivo do hotel quando ele usa
o aplicativo.”

> Valor de Personalizagéo
Os entrevistados 06 e 11 acreditam que o cliente reconhece um atendimento
diferenciado. Por exemplo, quando o cliente ndo necessita esperar em fila na recepcdo, logo,

gera um valor de personalizagdo, conforme relata o entrevistado 06:

“O tempo de atendimento em fila que ele ndo vai precisar,
principalmente todos os clientes que fazem o servico de pré-reserva
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antes, eles tém um atendimento diferenciado quando eles chegam
aqui.”

> Valor de Protecéo de Dados

O comprometimento do hotel em relacéo a privacidade, protecdo e o rigoroso controle
dos dados pessoais dos clientes (Figura 10) € um valor proposto pela entrevistada 13. Este valor
deve ser percebido pelo cliente, pois essa funcionalidade solicita os dados pessoais e dados

relativos as preferéncias dos clientes. A entrevistada 13 exp0e:

“A questdo da proteg¢do de dados, a LGPD (Lei Geral da Protegdo de
Dados), entdo tem algumas questdes que podem ser muito limitadoras,
quando vocé coloca isso no sistema, quando est& dentro de um sistema,
iSSO € mais critico.”

CODING FRAME
Proposta de Valor dos Entrevistados

Tipo de Valor Valores Propostos Quant. Entrevistados
Funcional/Prético 6
VALOR FUNCIONAL Répido 7
Autdnomo 3
Beneficio Financeiro 2
VALOR SOCIAL Sentir Exclusivo 3
VALOR DA PERSONALIZACAO Servigo Personalizado 2
VALOR DA PROTECAO DE DADOS Segurancga dos Dados 1

Figura 10 — Coding Frame — Reserva de Quarto — Valores
Fonte: elaborada pelo autor

4.1.2 Funcionalidade auto check-in e check-out - acesso ao quarto

Com o intuito de antecipar todo processo de entrada e saida dos hospedes, de forma
unanime, os entrevistados declararam que a funcionalidade auto check-in e check-out (Figura
11), além de facilitar, alivia o atendimento na recepcao, otimizando o tempo do héspede no
empreendimento. A funcionalidade permite aos préoprios clientes realizarem todo o processo de
chegada e partida no hotel, inserindo antecipadamente todos os dados obrigatérios para a ficha
FNRH (Ficha Nacional de Registro do Hospedes), com a respectiva assinatura digital e sem a
necessidade do comparecimento a recepcao para esse fim. Na opinido dos entrevistados, toda a
burocracia de solicitacdo de documentos e dados cadastrais deve ser eliminada, para que a
recepcao exerca seu papel principal que € de ser hospitaleira.

O entrevistado 08 esclarece a importancia desse servico pelo app:
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“Tem um processo para entrada de um héspede, que é 0 preenchimento
da ficha FNRH (Ficha Nacional de Registro do Hospede), quer dizer eu
consigo antecipar tudo isso através do aplicativo, de forma que o hotel
se prepara para receber aquele cliente. Quando ele chega no hotel, ja
temos os dados dele, ja temos o apartamento designado, quer dizer é um
processo muito mais rapido da entrada dele no hotel, ao contrario de
alguém que ndo usa o aplicativo ainda.”
Os entrevistados 10 e 14, respectivamente, explicam como funciona esse processo do
auto check-in e check-out, no qual 0 acesso ao quarto se da com o acionamento da chave digital
disponibilizada pela prépria funcéo.

“Pela fungdo auto check-in o cliente preenche os dados da ficha FNRH
(Ficha Nacional de Registro do Héspede), coloca a assinatura e grava
a chave, é necessario uma garantia do pagamento, pois o hospede nao
passa na recepcdo, vai direto para o elevador, no Check-out o
pagamento é pelo cartdo crédito, dinheiro ou Pix.”

“Na chegada ao hotel, é solicitado ao cliente apenas mostrar o

documento de identidade, mais nada! Nao ha necessidade de contato!”

Esta funcionalidade facilita a interacdo e comunicacao do cliente com o hotel, uma vez

que, a partir do momento que esse servigo permite conhecer o cliente mesmo antes de ele ou

ela chegar ao empreendimento, a obtencdo de informagbes completas e detalhadas cria um

banco de dados do perfil de consumo. Essas informacdes serdo captadas para que sejam

desenvolvidas a¢des e um atendimento personalizado. Isso é o que defendem os entrevistados
01, 02,04, 09, 11, 12 e 14.

Os entrevistados 09 e 04, respectivamente, destacam a importancia dos dados

antecipados dos clientes, para personalizacao do atendimento:

“Fazendo check-in antes, a gente ja comeca a conhecer o hospede muito
antes de chegar no hotel, isso ajuda muito.”

“A gente ja tem as informagcdes bem completas do cliente
disponibilizados nesse check-in, que permite a gente ter mais detalhes
sobre o cliente. Assim, a gente vai personalizar o atendimento para ele
durante o periodo que estiver no hotel.”

A entrevistada 11 pontua que os dados ajudam a compreender os perfis de consumo dos
hospedes, auxiliando ac6es dirigidas para grupos especificos:

“Ajuda a entender melhor os perfis de consumo dos hdspedes e criar
banco de dados, para eventualmente criar depois ac¢des dirigidas, para
um grupo especifico de cliente.”
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Esta funcionalidade de auto check-in e check-out tem vantagens para o cliente. Todos
0s entrevistados concordam que a rapidez é a maior vantagem dessa funcéo. Ou seja, o fato de
o cliente poder chegar ao hotel ou ir embora sem a necessidade de realizar o processo de check-
in e check-out na recepgdo proporciona uma grande satisfagdo ao cliente. O entrevistado 08

destaca a vantagem dessa fungao:

“Eu consigo antecipar tudo isso através do aplicativo, de forma que o
hotel se prepara para receber aquele cliente, quando ele chega no hotel,
jé& temos os dados dele, ja temos o0 apartamento designado, quer dizer é
um processo muito mais rapido da entrada dele no hotel, ao contrario
de alguém que nado usa o aplicativo.”
Na perspectiva dos entrevistados 01, 04, 05, 07, 09, 10 e 13, a facilidade, praticidade e
a comodidade também despontam como fatores importantes para o uso desse servico pelo

cliente. A entrevistada 13 relata a importancia:

“O cliente pode antecipar a realiza¢do de seu check-in e check-out, a
facilidade é importante, poder fazer isso de qualquer lugar, com uma
antecedéncia necessaria ele ndo precisa ficar preso a um contato
pessoal”.

Outro ponto relevante, levantado pelos entrevistados 02, 05, 09, 10 e 12, esta
relacionado a saude, mais especificamente, em relacdo a seguranca dos hospedes contra a
COVID-19. A pandemia trouxe novas rotinas e cuidados com os clientes e funcionarios, como
a eliminagdo do contato fisico na recepcdo, o que revelou ser uma forte preocupacdo dos
entrevistados. Esse servico ndo necessita de qualquer contato ou aproximacdo do cliente com a
recepcdo, sendo que até mesmo a chave digital de acesso ao quarto é disponibilizada ao cliente
pelo aplicativo. No momento da partida, o check-out também é realizado por essa
funcionalidade, sem a necessidade de comparecer a recep¢do. A conta com a relacdo de todo
consumo fica disponivel para controle e conferéncia do hdspede no préprio app, € 0 pagamento
sera realizado mediante confirmacédo do cliente com o cartdo de débito ou crédito cadastrado.

O entrevistado 09 esclarece a importancia dessa seguranca ao cliente:

“No processo de pandemia isso acelerou, onde o hospede ndo quer ter
contato, ndo quer pegar na caneta do hotel, ndo quer tocar em papel,
ele quer fazer tudo com distanciamento e usando seus proprios
equipamentos.”

O entrevistado 12 também enfatiza a relevancia dessa seguranca para o hospede:
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“H& seguranca porque ele ndo precisa ficar parado na recepcao, onde
de repente pode ter um acumulo de pessoas, seguranca hoje é
importante, muito importante por causa da pandemia, ele ja ta com o
check-in feito, ele sé entra no hotel, vai para o apartamento, entdo ele
ndo vai precisar ficar falando, passando todos os dados dele na
recepg¢do, nada disso.”

As entrevistadas 02 e 13 levantaram uma questdo importante relacionado a protecdo dos

dados dos clientes, com a criagdo da LGPD, que promove a protecdo de dados pessoais dos

cidadaos brasileiros:

“Os dados do cartdo de crédito, ele ja vai ter deixado 1a, e vai ter
autorizado também. E uma coisa importante, tem todos os protocolos da
LGPD, entéo tem todo um sistema criptografado, ndo é todo mundo que
tem acesso ao cartdo de crédito, s pessoas chaves, os dados sé@o
criptografados, também se o cliente informar que ndo quer receber

marketing. ” Entrevistada 02.

CODING FRAME
Utilidade para o Cliente

Tema Quant. Entrevistados
Agilidade no processo 14
Facilidade/praticidade/Comodidade 7

Evita contato fisico (Pandemia) — Seguranc¢a Sanitéaria 5
Protecdo de Dados — LGPD 2

Figura 11 — Coding Frame — Check-in /check-out — Cliente

Fonte: elaborada pelo autor

O hotel também tem ganhos com a funcionalidade (Figura 11) check-in e check-out.

Para o hotel, esse servico desponta pela sua rapidez, de acordo com todos os entrevistados. O

fato dessa funcéo agilizar todo o processo de check-in e check-out melhora a estadia do hdspede,

trazendo satisfacdo com o servico. O entrevistado 11 relata essa percepcao:

“Agrega rapidez, com a rapidez as pessoas ficam mais felizes,
ninguém quer ficar perdendo tempo com grandes filas, quanto
mais facil o processo, menos burocratico, menos fichas a
preencher, vocé consegue melhorar a jornada do cliente durante
a utilizacdo do hotel.”

Outra vantagem, destacada pelos entrevistados 02, 04, 05, 06, 08, 09, 10, 11, 13 e 14, é
a desburocratizacdo da recepcgdo, simplificando os servigos, acarretando a melhora do

desempenho. Isso traz maior

eficiéncia operacional, a qual é relatada pelos entrevistados 03,
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04, 06, 09, 11, 13 e 14. Os entrevistados 03 e 06 descrevem, respectivamente, os efeitos dessa

melhora:

O check-in e check-out é bem mais rapido, também a operacdo na

recepcao ficou mais eficaz, a sobrecarga de trabalho dos funcionarios
também, nds conseguimos reduzir o quadro, tem uma reducéo de custo
para o hotel, por exemplo, 70% dos nossos clientes fazem check-in e
check-out Express, entdo reduzimos a equipe teve uma melhora na
operacdo da recepcao, uma reducao dos custos financeiros, também
uma melhor avaliacéo do cliente com relacéo ao servigo de recepcao,
isso a longo prazo gera novas reservas, gera fidelizacdo dos clientes.”

“E a performance operacional, vocé ndo precisa disponibilizar a
operacdo para fazer um atendimento check-in e check-out, pois ele é
feito todo através do app. Entdo ganha tempo e disponibilidade na
operagdo para estar tratando de outros assuntos.”

A reducdo das atividades na recepcao foi impactada, diminuindo a carga de trabalho,

conforme apontado pelos entrevistados 03, 04, 05, 10 e 13. Consequentemente, essa diminuicao

de atividades ocasionou a reducgdo do quadro de funcionarios, conforme relata os entrevistados
01, 03, 04, 10 e 12. O entrevistado 04 esclarece:

“Consigo ter um nUmero menor de recepcionistas a disposicao,
para fazer um o check-in de um grupo, ou check-in de final de
semana que tem bastante demanda, porque a maioria ja vai estar
utilizando o check-in expresso e o trabalho operacional vai ser
diminuido consideravelmente. ”

Outro ponto importante, relatado pelos entrevistados 04, 08, 09 e 11, € a coleta

antecipada de informacdes relevantes do cliente para base de dados do hotel. Por essa base,

identificam-se comportamentos e habitos os quais vao gerar atendimentos mais personalizados

durante a estadia. Os entrevistados 11 e 09 descrevem essa importancia, respectivamente:

“Ajuda a entender melhor os perfis de consumo dos hospedes e
criar banco de dados, para eventualmente criar depois acbes
dirigidas, para um grupo especifico de cliente.”

“Eu tenho as informagoes do meu cliente, as informagoes do
perfil dele, cada vez mais eu posso enriquecer isso, € muito

’

importante.’

No periodo de pandemia, os entrevistados 04, 05, 09 e 12 demonstraram uma

preocupacdo com a saude dos clientes e destacaram que essa funcionalidade se mostrou

essencial para evitar aglomeragdes ou contato fisico com os hospedes, gerando mais seguranca.
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“A questao também em relacéo a pandemia, a seguranca, porque
0 hotel criou varios protocolos de seguranca, esses protocolos
sempre sdo certificados por algum instituto ou alguma
organizacao, para dar credibilidade, nesses itens de seguranca,
e eles tem que ser seguidos religiosamente, mesmo porque eles
sao auditados pela propria rede hoteleira. ”Entrevistada 12.

Conforme relatado pelos entrevistados 02, 04 e 09, essa funcionalidade permite as

equipes da recepcdo dedicarem mais tempo ao cliente, personalizando o atendimento.

CODING FRAME
Utilidade para o Hotel

Tema Quant. Entrevistados
Rapidez/agilidade no processo de check-in 14
e check-out
Deshurocratizacdo da recepgéo 9
Melhora da operacdo (Performance 7
Operacional)
Reducdo da carga de trabalho dos 5

funcionérios da recepcao

Reducdo de funcionarios na recepgao 5
Colher informagdes essenciais dos clientes 5
- Criacéo (base de dados)

Seguranca — Evita contato fisico 4
(Pandemia)

Dedicar mais tempo ao cliente, 3

atendimento personalizado
Figura 12 — Coding Frame — Check-in /check-out — Hotel
Fonte: elaborada pelo autor

Diferentes proposicfes de valor para os clientes emergiram em relacdo ao uso da
funcionalidade de check-in e check-out pelo aplicativo (Figura 12). Para a maioria dos
entrevistados (01, 03, 04, 05, 07, 08, 09, 10, 11, 12, 13 e 14), a expectativa de que os clientes
percebam o valor funcional do servico seria a maior vantagem de realizar um check-in e check-
out, pois a demora em uma recepcdo para realizar essa atividade € uma das maiores reclamacées
dos clientes e preocupagdo dos entrevistados. Os entrevistados 01 e 03, respectivamente,

relatam essa vantagem:

“Reduzir o tempo de espera no balcdo da recepgdo do hotel, é o que
mais causa dor, desgaste do hospede.”

“O check-in e 0 check-out para o cliente, tem uma finalidade de reduzir
tempo de espera, e agilizar todo o processo entrada e saida do hotel,
entdo, isso minimiza a fila, melhora experiéncia dele na utilizacdo do
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servico durante a sua hospedagem, tanto na chegada como na saida,
reduzimos as filas, o tempo de espera.”
Esse servigo também foi considerado fécil e préatico, para os entrevistados 04, 05, 06,
07, 10 e 13, trazendo grande liberdade e autonomia ao cliente. Conforme observa o entrevistado
06:

“A facilidade, dele mesmo poder conduzir todo 0 processo de check-in,
e principalmente no check-out, onde ele tem a autonomia de fazer toda
conferéncia do extrato dele, fazer um check-out automatico, poder ir
embora sem ter que depender da auditoria de alguém, da validacéo dos
dados de alguém, eu acho que a autonomia para esse cliente executar
essas duas fungoes é o principal beneficio.”
A preocupacdo com a protecdo dos dados foi levantada pelos entrevistados 02, 05, 08,
10, 11 e 12. Apontada como relevante para o hospede, principalmente, depois que foi instituida
a LGPD. Os entrevistados 05 e 08, respectivamente, apontam essa questdo como uma grande
preocupacéo do cliente:

“A seguranca de informacgdo é uma coisa bem importante, é um ponto
cada vez mais preocupante, com a nova LGPD (Lei Geral de Prote¢cdo
de Dados), roubo de dados do cliente.”

“Também tem a seguranca dos dois lados, os dados sdo todos guardados
da forma necesséria, seguindo todos os pontos de seguranca, atendendo
todas as obrigacoes.”

Na perspectiva dos dados levantados nas entrevistas, outro valor que emergiu para o
cliente nesse periodo tdo conturbado da pandemia foi o Valor da Seguranca Sanitaria (VSS),
apontado pelos entrevistados 04, 05, 09, 10, 12 e 14. Por isso, 0s hotéis estdo envidando esfor¢os
para oferecerem novos tipos de servicos, para continuarem as atividades com seguranca, acoes

gue assegurem a saude de clientes e funcionarios. Conforme destaca o entrevistado 04:

“No momento que a gente vive, principal valor é a seguranga, a garantia
de diminuicdo do risco de contagio por COVID, impulsionado pela
pandemia, quanto menos contato com outras pessoas melhor, entdo a
pessoa vai evitar aquelas filas na recepgdo, vai evitar aguardar a
liberacdo de quarto, entdo a pessoa ja vai chegar e vai ter a comodidade
de ir direto para o apartamento.”

Destacada pelos entrevistados 09, 10 e 13, por ser um servi¢o inovador, a VSS tem
oportunidade de gerar valor epistémico ao cliente. Os entrevistados 13 e 10, respectivamente,

exemplificam porque esse servigo é considerado inovador ao cliente:
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“E inovador, porque o cliente sai de um sistema em que antes ele tinha
que ir a uma recepcao, conversa com recepcionista, interagir com um
papel impresso com as suas contas, com seus lancamentos, tem que
conferir, tendo uma fila atrds dele esperando, porque teve muitos
langamentos, e o cliente que esta tras esta com pressa também, gerando
um desconforto na recepgdo.”

“O cliente leva mais para o lado da inovagado, de ter uma experiéncia

tecnologica, mais rapida, mais agil.”
Os entrevistados 09, 10 e 13 concordam que o fato de ndo precisar aguardar em uma
recepcéo para realizar um check-in ou check-out desencadeia um sentimento de satisfagéo pelo
cliente, concordam os entrevistados, gerando um valor emocional. O entrevistado 09 relata o

sentimento gerado por esse tipo de servico:

“Tanto o processo de chegada quanto o processo de saida, se tiver isso
automatizado, gera a satisfacdo, a felicidade do cliente, sem esse
processo burocratico.”

CODING FRAME
Proposta de Valor dos Entrevistados

Tipo de Valor Valores Propostos  Quant. Entrevistados
Prético/Fécil 5
VALOR FUNCIONAL Répido 13
Autdnomo 5
VALOR DA PROTECAO DOS DADOS Seguranca dos dados 6
VALOR SEG. SANITARIA Evitar contato 6
VALOR EPISTEMICO Inovador 3
VALOR EMOCIONAL Satisfacdo 3

Figura 13 — Coding Frame — Check-in /check-out — Valores
Fonte: elaborada pelo autor

4.1.3 Funcionalidade solicitacdo de servicos

Segundo as entrevistadas 02 e 07, a Solicitacdo de Servicos ndo é utilizada no aplicativo
do hotel. Elas relataram ndo ter disponivel essa fungdo no app do hotel em que atuam, porém
todos os outros entrevistados confirmaram ser muito util. Os hospedes podem se comunicar
com todas as areas do hotel, permitindo realizar solicitagdes a qualquer hora em qualquer lugar
e de forma rapida. As solicitacbes vdo desde um menu de travesseiros, até uma caipirinha no

bar da piscina, conforme relatam os entrevistados:
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“Pedir desde uma caipirinha no bar da piscina sem sair do lugar, pedir
um “Room Service”, enfim, ele pode se comunicar com todas as dareas
do hotel através de um app.” Entrevistado 05

“Solicita¢do de alimentagdo, café da manhd, um almoco ou um jantar
ou alguma coisa de lanche durante o dia, massagem no spa, um menu
de travesseiros.” Entrevistado 12.
Esta funcionalidade ¢ um canal direto de comunicacdo sem intermediarios, pois o cliente
serd atendido diretamente pelo setor responsavel:

“Facilita em varios sentidos, porque toda a solicitagdo que ele faz

através do app, vai ser direcionado diretamente para pessoa que vai

resolver aquele problema, ndo tem intermediario, entdo com isso o

hospede pode ter um retorno muito mais rdpido e dgil.” Entrevistado 06.

A funcionalidade também permite o mapeamento dos comportamentos do cliente.
Segundo o Entrevistado 9:

“Hoje a informacdo é tudo, o mundo Big Data cada vez maior,
conseguir armazenar o comportamento do seu hospede, o app tem essa
vantagem.”

Essa funcionalidade também trouxe uma melhor experiéncia ao hospede, em relacéo a

seguranca em decorréncia da pandemia, como observa o entrevistado 09:
“Principalmente pelo momento que a gente vive, hd cada vez mais uma
cultura sem contato, ou seja, eu ndo vou tocar em nada, eu ndo vou
interagir fisicamente com nada.”

A interacdo e comunicacgdo entre o cliente e o hotel é facilitada por meio da referida
funcionalidade. Os entrevistados 04, 06, 13 e 14 concordam que ha uma comunicacao direta
entre o cliente e o hotel, por meio da funcionalidade Solicitacdo de Servicos, sem
intermediéarios, pois as solicitacdes realizadas pelos clientes sdo direcionadas diretamente para
0s respectivos setores responsaveis. Por exemplo, para a troca de uma lampada, a solicitacdo
sera direcionada para o setor de manutencdo, para a limpeza de um carpete, serad direcionada
para governanca. Ou seja, ndo ha erros, nem falhas de comunicacao, pois ndo ha intermediarios

nessa troca, sendo realizada de forma rapida.

“Ha uma grande interagdo, por exemplo, se o hospede pedir o reparo
de uma avaria no quarto, essa solicitacdo sera monitorada com tempo
de espera e retorno da drea responsavel.” Entrevistado 04.

“Facilita em varios sentidos, porque toda a solicitagdo que o cliente faz
através do app, serd direcionado diretamente para o setor que vai
resolver aquele problema, ndo tem intermediario, entdo, com isso, 0
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hospede pode ter um retorno muito mais rapido e agil, trazendo
confian¢a para ele, porque afasta a parte burocrdtica.” Entrevistado 06.

Outro ponto importante, levantado pelos entrevistados 04, 09 e 10, € a possibilidade
dessa funcao armazenar os padrdes de comportamento dos clientes, gerados pelas solicitacdes.
Desta forma, serd possivel mapear héabitos, formando um historico com preferéncias de

consumo, melhorando a comunicagdo com o cliente:

“Vamos ter um historico do que ela esta consumindo, vou saber as
preferéncias dele, vou poder oferecer um servi¢o personalizado.”
Entrevistado 04.

“Conseguir armazenar o comportamento do seu hospede, exemplo para
saber se ele é um hospede que passa mais tempo em um restaurante, na
area de co-working, ou no préprio apartamento, isso me ajuda. Antes do
app ja tinhamos isso armazenado no sistema, a preferéncia de almogo
do cliente, a preferéncia de apartamento, e com app eu amplifico.”
Entrevistado 09.

“Na verdade, gera dados para melhorar nossa comunicagdo com o
cliente, gera dados estatisticos.” Entrevistado 10.

Sobre a utilidade da funcionalidade Solicitacdo de Servicos para o cliente, 0s
entrevistados 03, 04, 05, 06, 08, 09, 10 e 13 relatam o fato de poderem requisitar os servicos de
qualquer lugar, a qualquer momento, pelo aplicativo, trazendo uma autonomia ao héspede. O

entrevistado 13 defende:

“O cliente pode estar em algum lugar e quer um jantar diferenciado, vai
chegar no hotel daqui uma hora mais ou menos, ja faz o pedido, e a hora
que o cliente chegar o pedido ja estd disponivel. A questdo da
mobilidade, o cliente ndo precisa ir em algum lugar para pedir, para
solicitar alguns servicos, entdo o cliente esta na area de lazer, pode
solicitar produtos da area de alimentos e bebidas. No restaurante, pode
solicitar a reserva de um carro para levar até um determinado ponto
turistico da cidade, esta no spa do hotel pode solicitar que o quarto tenha
uma bebida diferenciada, ou tenha uma arrumacéao diferenciada, ”

Essa funcéo possibilita monitorar o andamento das solicitagdes pelo cliente, informando

0 prazo em que o pedido sera entregue. Assim observam o0s entrevistados 01, 06 e 14.

“O cliente tem um atendimento muito mais rapido, e muito mais
personalizado, o gestor pode criar SLA de atendimento, e
automaticamente quando o hospede solicita uma toalha, o app pode
dizer para o cliente o tempo que serd atendido.” Entrevistado 06
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Os entrevistados 10 e 12 apontam que as solicitacdes ficam gravadas no historico,
tornando mais agil, facil e pratico o uso dessa fungdo. Outro ponto relevante é a seguranca do
hospede em relagdo a pandemia, pois a funcionalidade evita qualquer tipo de contato fisico,

observa o entrevistado 08:

“Principalmente agora com a fase da COVID, muita gente ficou receosa
de descer, e alguns momentos também o restaurante esta fechado, entdo
nesse caso so mesmo um atendimento por “Room Service”, entdo o
aplicativo vem resolver tudo isso a partir da hora que vocé do
apartamento ja faz o seu pedido, quer dizer para o cliente é uma

comodidade.”
CODING FRAME
Utilidade para o Cliente

Tema Quant. Entrevistados
Solicitacdo de servigos a qualquer hora em qualquer 8
lugar
Cliente acompanha o pedido auxiliando na melhoria do 3
Servigo
Agilidade, facilidade e praticidade 3
Seguranga Sanitaria— Evita contato fisico (Pandemia) 1

Figura 14 — Coding Frame — Solicitacdo de Servigos — Cliente
Fonte: elaborada pelo autor

Jé& para o hotel, a vantagem da utilidade Solicitacdo de Servi¢os, segundo a maioria dos
entrevistados (01, 03, 04, 05, 06, 08, 09, 12, 13 e 14), foi que a qualidade dos servi¢os aumentou,
apos a implantacdo dessa funcionalidade. I1sso porque a funcdo traz uma integracdo de todas as
solicitacbes, gerando eficiéncia devido a reducdo de erros e falhas no atendimento. O
atendimento também ganhou agilidade, por se utilizar um canal de comunicacao direto entre o

hospede e o setor responsavel pelo pedido, sem intermediéarios.

“A maior vantagem é a rapidez da solicitagdo, a rapidez da resposta e
a exatiddo do servico que ele ta pedindo, ele esta vendo o que ele ta
pedindo e est4 sendo atendido. A seguranca também, ou seja, o cliente
solicitou alguma coisa que ficou gravado no aplicativo, ninguém vai
poder dizer que ndo solicitou, vai estar gravado no aplicativo, entdo é
uma seguran¢a.” Entrevistado 12.

Mapear a qualidade do atendimento foi um ponto relevante destacado pelos

entrevistados 01, 03 e 14. Nas palavras do entrevistado 01.:
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“Mapeamento de todas as demandas, quanto aos horarios de pico,
consegue tratar quando existe reclamacéo, o que aconteceu de fato,
que hora que pediu, que hora que foi entregue, tem informagdes de
habitos de consumo.”

A criacdo de um banco de dados foi apontada como fundamental, para os entrevistados
01, 10 e 13. Ou seja, tratar informacdes de habitos de consumo e comportamentos dos clientes
se torna essencial para geracédo de agdes futuras de marketing, com vistas a fidelizar o cliente,

como também personalizar servicos.

“E importante pois gera dados estatisticos para nés, a gente consegue
entender as preferéncias de cada cliente para poder personalizar o
servico durante a hospedagem e em uma hospedagem futura, a certeza
de quais produtos sdo mais vendidos, qual o horario que tem a maior
volume de solicitacées.” Entrevistado 10.

O fato de o cliente ter autonomia para solicitar servicos a qualquer momento em
qualquer lugar, sem intermediarios, e ter em seu aparelho todos os servicos disponiveis do
empreendimento, faz dessa funcdo um canal de vendas importante, conforme relata a
entrevistada 12:

“A vantagem para o hotel é que o proprio hospede ja faz a sua
solicitacdo através desse aplicativo, ele ndo precisa de ninguém para
fazer isso no hotel, ndo precisa de um funcionério ali anotando o que ele
quer, entdo, acho que é um fator custo, e muitas vezes o fator de poder
vender mais, porque eu acho que como o hdspede visualiza mais servicos
ele pode consumir mais, ele ndo precisar estar no hotel para solicitar
alguma coisa que ele quer.”

CODING FRAME
Utilidade para o Hotel

Tema Quant. Entrevistados
Qualidade no Servico, ganho de eficiéncia devido a 10
reducdo de falhas, agilidade devido ser um canal
direto, integrado, sem intermediarios.
Criacdo de banco de dados — tratar informagdes de 03
habitos e comportamentos do cliente
Possibilidade de mapear a qualidade do atendimento, 03
monitorar falhas
Fidelizar o cliente por meio da personalizacdo do 02
Servigo
Canal de vendas 01

Figura 15 — Coding Frame — Solicitacéo de Servicos - Hotel
Fonte: elaborada pelo autor
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Sobre os beneficios ou geracdo de valor para os clientes que utilizam esta funcionalidade
pelo aplicativo, diferentes proposi¢des de valor emergiram das entrevistas com os profissionais

e sdo descritas a seguir.

> Valor Funcional
O valor funcional para o cliente foi 0 mais apontado na perspectiva dos entrevistados

02, 03, 05, 08, 09, 10, 13 e 14. A agilidade, praticidade e comodidade das solicitagdes de
servigos fazem dessa funcionalidade umas das mais eficientes no aprimoramento do
atendimento do cliente. As respostas rapidas e precisas dos pedidos tornam a experiéncia do
cliente mais positiva e agradavel. Segundo o entrevistado 09:
“A agilidade na prestagdo do servigo para o cliente, agilidade para
receber o servigo, agilidade e praticidade, as pessoas nao vivem sem

celular, aonde vai, vai com celular.”

> Valor Emocional
A possibilidade de os pedidos serem registrados e rastreados tornam essa funcao

confiavel. A entrega dos pedidos é realizada de forma correta, gerando um valor sentimental,

como a satisfagdo do hospede, relatada pelos entrevistados 01, 04, 06, 08, 09 e 13.

“O principal objetivo do hoteleiro é levar uma experiéncia positiva ao
hospede, para que ele se sinta confiavel e para que a gente possa
fideliza-lo, a partir do momento que vocé passa confianca para o
hospede utilizando uma plataforma, é muito mais facil de vocé fideliza-
lo, ele se sente seguro, ele se sente muito mais confortavel, ele sabe que
independente do que ele pedir vai ser atendido, cria uma confianca e
uma rela¢do muito mais proxima entre hospede e hotel.” Entrevistado
06.

» Valor da Personalizacdo
Sendo utilizada de forma eficiente, a funcdo permite a fidelizacdo do cliente, de acordo

com os entrevistados 06 e 13. Nas palavras do entrevistado 13:

“Entdo se o hotel fizer o devido uso dessas informacoes, fazendo com
que o hdspede se sinta unico, gera a personalizagdo, porgue sendo o
hotel s6 estd usando um sistema para facilitar as solicitacBes e
servicos.”’
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> Valor Epistémico
No setor hoteleiro, esse tipo de servico € considerado inovador, trazendo um valor

epistémico para os clientes, conforme relatam os entrevistados 09,10 e 13.

«

a sua casa pedir comida pelo app, falar com a operadora de TV pelo
app, qualquer coisa que seja, 0 banco, é uma rotina, mas quando vai
para o hotel, quando vocé estd dentro do hotel é inovador, entdo
olhando no mercado hoteleiro na perspectiva do hotel é inovador.”
Entrevistado 09.

» Valor da Seguranga Sanitaria
Essa funcionalidade foi destacada pelo entrevistado 04, por levar seguranca e protecao
ao hdspede, em periodo de pandemia, por evitar contato fisico:

“A seguranga de ndo precisar ter o contato com o gargom, ou com a
recepcionista, de ser comodo para ele, de atender de imediato as
necessidades dele.”

CODING FRAME
Proposta de Valor dos Entrevistados

Tipo de Valor Valores Propostos Quant. Entrevistados

VALOR FUNCIONAL Funcional/Prético 5

Rapido 7

VALOR EMOCIONAL Satisfacdo 5

Confianga 1

VALOR EPISTEMICO Inovador 3

VALOR DE Servigo personalizada 2

PERSONALIZACAO

VALOR DA SEGURANCA Evitar Contato Fisico 1

SANITARIA

Figura 16 — Coding Frame — Solicitacdo de Servigos - Valores
Fonte: elaborada pelo autor

4.1.4 FUNCIONALIDADE INFORMACOES

A funcionalidade Informac®es ja é acionada antes mesmo de o cliente chegar no hotel,
proporcionando uma gama enorme de informagdes relevantes sobre o empreendimento,
conforme relatam os entrevistados 01, 06, 07, 10, 13 e 14. Esta funcionalidade trata desde o
mapa de infraestrutura do hotel, atividades de recreacao, restaurante, politicas de pets, critérios
em relacdo ao check-in e check-out e, principalmente, sobre os protocolos de prevencao a
COVID-19. De acordo com o entrevistado 01, o marketing digital é ativado por essa fungéo,
sendo encaminhadas promocGes especificas para cada cliente. Informacdes sobre atividades no

entorno do hotel também sdo divulgadas, como passeios, restaurantes, casas noturnas, entre
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outros. Ja quanto as dependéncias do hotel, o entrevistado 04 esclarece que todo material
impresso, como comunicados e avisos, foi substituido por QR Codes, evitando assim o contato
manual e o desperdicio com material impresso. Assim, a atualizacao dessas informacdes ocorre

em tempo real.

“A gente digitalizou o antigo portfolio que se encontrava nos quartos,
com as informacgdes de horarios, nimero de telefone e informac6es
gerais sobre o hotel, antes estas informagdes ficavam nos quartos em
formato fisico como se fosse uma cartilha com todas as informacdes do
hotel, hoje esta resumido tudo dentro do app.” Entrevistado 04.

A funcionalidade Informacdes também oferece acesso a um chatbot, que atua como um
concierge online, relata o entrevistado 10. Segundo ele, esta funcionalidade permite ao cliente

tirar davidas e informar-se sobre diversos assuntos, como, por exemplo, telefones de farmacias

proximas, pizzarias, distancia do aeroporto, entre outros.

“Tem um chatbot também, dentro dessa ferramenta que é o Concierge
online, para os clientes tirarem informacdes sobre telefone de uma
farmacia, o telefone de uma pizzaria, distancia do aeroporto, a interacao
do aplicativo ocorre pelo chatbot.” Entrevistado 10.

Esta funcionalidade facilita a interacdo e comunicacao entre cliente e hotel. Segundo a
entrevistada 05, essa funcdo cria uma comunicacdo direta do hdspede com o hotel. A

entrevistada 13 esclarece:

“As informacgbes devem ser claras, precisas e corretas, essa funcéo
permite o cliente tirar dividas em dois niveis de comunicacdo, primeiro
nivel é realizado por um chatbot onde informacdes béasicas como
horarios da academia, menu do restaurante, telefones de farmécia,
pizzaria, entre outros podem ser esclarecidas de forma instantanea pelo
chatbot. Um segundo nivel de comunicacdo ocorre quando o cliente
precisa de informacBes mais especificas que exijam um atendimento
mais personalizado, entdo entra um segundo nivel de comunicacéo, por
outro canal mais interativo através de um Chat, como se fosse o
Whatsapp com a equipe do hotel.”

Conforme aponta o entrevistado 04, o cliente pode tirar qualquer duvida, estando em
qualquer lugar, dentro ou fora do empreendimento, 24 horas por dia. Como toda essa
comunicacdo fica armazenada, o hotel consegue compreender melhor as necessidades de seu

cliente, mencionou o entrevistado 03. O entrevistado 10 justifica a importancia da funcéo:
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“Diminui 0 numero de questionamentos do cliente para perguntas
bésicas, por exemplo se tem piscina, academia, enfim, e leva para um
outro estagio de contato que € sobre o cliente, sobre as necessidades, as
experiéncias, o que ele gosta, enfim, d& mais autonomia para o hotel
conversar e entender melhor o cliente, que ndo so6 dar explicacbes
estruturais que muitas vezes acontece.”

Em relacéo a esse canal de comunicacéo, a entrevistada 05 pontua que interferéncias no
atendimento como linha telefénica ocupada, ou 0s proprios recepcionistas ocupados, criam um

ruido humano: “E uma comunicacdo mais direta e evita o ruido humano”. A entrevistada 12

também pontuou a importancia desse servico possibilitar um canal direto com o cliente:

“O cliente vai receber informacgdo rapida e correta, ndo vai ter a
informacdo que as vezes através de uma pessoa pode ocorrer algum
erro de comunicacdo, é a precisdo da informacao. ”

O entrevistado 04 destaca a importancia da rapidez nas respostas as indagacdes dos
clientes:

“A propriedade aqui é bem grande, entdo, qualquer lugar que ele tem
acesso ao aplicativo ele vai conseguir se informar, entdo diminui ai um
“gap” no tempo de informagdo do cliente, isso pode impactar na
satisfacdo geral dele em relacéo a estada no empreendimento.”

Os entrevistados 08, 09 e 13 relataram a importancia de um canal direto com a equipe
do hotel. A entrevistada 13 esclarece que, em primeiro nivel, para informacGes mais
corriqueiras (telefone da pizzaria, distancia do aeroporto, horario da academia), o atendimento
automatico flui bem pelo chatbot. Porém, para questdes mais complexas, a interacdo com a

equipe do hotel é importante para o hdspede. Relata a entrevistada 13:

“O chatbot funciona muito bem no primeiro nivel de atendimento para
informacdes bésicas, depois cria uma interacdo para questdes mais
complexas. O mais importante nesse processo € o hospede também sentir
que ele ndo esta falando somente com maquinas, acho que isso traz um
acolhimento diferente, acolhimento é uma palavra muito importante
neste processo.”’

Seguindo 0 mesmo posicionamento, o entrevistado 09 relata:

“O chat entre o hospede e o staff do hotel é bastante interessante, aquela
hotelaria tradicional do hospede pegar o telefone no apartamento para
falar com as dependéncias do hotel, esta cada vez mais sendo eliminado,
0 hospede vem interagindo com o Hotel através de um app, através de
solugoes digitais dessa forma.”
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Ainda na mesma linha, o entrevistado 08 declara também a importancia de uma

interacdo humanizada pelo canal:

“Através de um botdozinho que tem no aplicativo, vocé fala com a
equipe do hotel, como se fosse um Whatsapp, entéo ali pode consultar,
fazer perguntas, a equipe vai responder, entdo existe uma interacédo
antes mesmo dele chegar no hotel.”

A vantagem e a utilidade da funcionalidade Informacdes para o cliente foi citada por

todos os entrevistados. Eles justificam suas respostas devido ao fato de a funcionalidade

proporcionar informacdes claras sobre o empreendimento, a qualquer hora e em qualquer lugar,

objetivando sanar duvidas dos clientes em tempo real. Mencionam também que a funcdo é um

grande canal de venda. O entrevistado 09 esclarece que é um canal de comunicacdo com o

cliente, possibilitando apresentar as instalagdes e servicos do hotel antes mesmo do cliente se

hospedar, por meio de fotos e videos 3D, tornando a experiéncia mais realista. A entrevistada

12 destaca que o fato de o cliente saber de todos os servicos disponiveis no hotel ajuda a

estimular as vendas:

“Para o hotel é uma rapidez na informacgdo para o cliente, é uma forma
de venda para o hotel, porque através dessa funcionalidade, o cliente
fica sabendo dos servicos, ele pode agendar horarios, ele pode solicitar
uma refeicdo diferenciada, ele pode solicitar uma massagem, entao isso
também ¢é dinheiro para o hotel, ele também t& vendendo através desse
app, isso sem precisar de nenhuma pessoa.”

Os entrevistados 09, 12 e 14, respectivamente, destacam exemplos de como esses

servicos ficam muito mais acessiveis ao cliente estando dentro ou fora do empreendimento,

possibilitando uma vasta gama de experiéncias diferentes:

“Primeiro o cliente consegue informagoes sem estar no hotel, acho que
essa é o primeiro grande ganho do app, a grande vantagem, exemplo
estou trabalhando fora do hotel, e eu néo sei até que horas o Room-
Service funciona, entao eu consigo consultar isso no app mesmo fora do
hotel, eu consigo saber o horario de funcionamento dos servigos de uma
maneira geral.”

“A maior vantagem é que do quarto ele ja sabe todo o servi¢o que ele
tem disponivel no hotel.”

“Possibilita uma experiéncia muito melhor, toda informacdo que é
essencial para a estada, como também, passeios, restaurantes, tempo
disténcia do aeroporto, hordrio de partidas e chegadas.”
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O entrevistado 10 deixa claro que boas fotos e imagens sdo essenciais para divulgagédo

desses servicos ao cliente:

“Hoje ele consegue, principalmente através de fotos e videos, visitar
todas as &reas do hotel, conhecer cardéapios, a parte de alimentos e
bebidas é muito importante para o viajante. Também, ele consegue ter
um entendimento maior do que ele vai encontrar dentro do hotel, as
informacdes da regido, distancia também dos locais, entdo acho que a
parte de informagaoes do hotel é bem completa.”

O entrevistado 01 descreve que a¢des de marketing digital séo utilizadas por esse canal
para ofertas de promocdes, descontos para o cliente, alem de apresentacéo da infraestrutura do
hotel e mapas do complexo. O QR Code para acesso ao aplicativo foi espalhado por todas as
areas do hotel, tornando as informacdes mais acessiveis, atualizadas e completas, evitando

assim o contato fisico do cliente e o desperdicio de material, como relata o entrevistado 04.

CODING FRAME
Utilidade para o Cliente

Tema Quant. Entrevistados
Para o cliente receber informacdo em tempo real a qualquer hora em qualquer lugar. 8
Para o cliente receber informacédo de todos os servi¢os do empreendimento. 7
Para o cliente sanar ddvidas de forma rapida e pratica. 4
Para o cliente receber promog®es, descontos, beneficios — (Maketing Digital - estimulo a 3
venda).

Figura 17 — Coding Frame — Informag6es - Cliente
Fonte: elaborada pelo autor

Para o hotel a funcionalidade Informacgdes também tem uma importante utilidade.
Segundo os entrevistados 05, 06, 09, 13 e 14, a principal vantagem dessa funcionalidade € a
possibilidade de o hotel diminuir o volume de atividades da equipe da recepcéo, por telefone
ou pessoalmente. Esta funcionalidade acaba por sanar duvidas recorrentes dos hdspedes, como,
por exemplo, sobre farmécias proximas, pizzarias, tempo para chegar ao aeroporto. Esclarece
também duavidas sobre a estrutura interna, como, por exemplo, sobre horérios de programagdes
e atividades recreativas do hotel.

O entrevistado 09 aponta a importancia do chatbot para que o cliente possa tirar todas
essas duvidas de forma clara e objetiva, a qualquer hora e em qualquer lugar, gerando uma

melhor performance operacional:

“Liberar o staff da recepg¢do do hotel para fazer outras coisas que ndo
responder perguntas recorrentes, existem algumas solugfes em alguns
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hotéis como o chatbot para responder isso, assim a recepc¢do néo fica
respondendo a mesma coisa o tempo inteiro.”

A questdo da seguranca dos hdspedes também foi apontada em relacdo a pandemia,
evitando o contato fisico e aglomeracdo dos hdspedes na recepgdo, conforme relata o
entrevistado 07:

“Eu acho que a COVID trouxe muitas coisas boas para gente, porque a
gente nunca teria colocado tanto QR Code, entrado tanto nesse meio
digital, por isso, a gente evita contatos. Pensar tudo que a gente faz para
ndo gerar contato, isso € muito importante, pois mostra o quanto a gente
se preocupa com a seguranca interna dos nossos funcionarios e dos
nossos clientes, querendo ou ndo, a nossa equipe que lida com eles,
entdo a gente ainda tem a camareira que limpa o quarto. Mas entre
outras coisas, quanto mais a gente mostra que evoluiu nesse ponto
tecnoldgico para evitar papel, evitar contato de pessoas."

Os entrevistados 01 e 08 apontam que essa fungdo permite também conhecer e
compreender os padrbes de comportamento e habitos dos hdspedes, para agregar mais valor a

jornada, relatando alguns exemplos:

“Exemplo, os hdspedes procuram mais informacGes sobre o fitness
center do hotel do que a sauna! O que vou reformar primeiro? Obvio
que o fitness Center! Mapear se converteu, entdo quais promogdes sao
mais eficientes ou ndo, o mundo digital nos permite isso, tudo é possivel
mapear.” Entrevistado 01.

“Desenvolver midias internas direcionadas, por exemplo, se estou
vendo que o bar est4 baixo movimento, posso atrair os clientes através
dessa publicacdo interna, que € sé dentro do meu hotel, por um
aplicativo, o cliente ja me conhece, é como se fosse uma midia mais
relevante, porque o impacto € direto, o cliente esta aqui, eu estou com
produto, é uma informa¢do bem mais instantanea e direcionada.”

Entrevistado 08.
De acordo com os entrevistados 03 e 04, a funcionalidade Informacdes também se
destaca por informar aos hospedes de forma atualizada, as programac6es, diretrizes, politicas,
protocolos sanitarios, do empreendimento, sendo que qualquer ajuste ou modificacdo €

realizado em tempo real. Segundo o entrevistado 03:

“Antigamente nos tinhamos muitas reclamagdes com relacdo a

mudanga brusca da programacgdo da recreagdo”.
A reducdo de custo de papelaria com todo material impresso € outro beneficio,
descrevem os entrevistados 04 e 14, pois ndo ha necessidade de material impresso nas areas do

empreendimento, tanto internas como externas:
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“Redugdo do custo de papelaria, a gente ndo imprime mais nada no
hotel, e nem reimprime, ou seja, todas as informacdes sdo atualizadas
em tempo real. Entdo eu ndo perco nenhum material que eu havia
produzido por conta de uma determinada mudanca na gestdo, ou
mudanca de alguma diretriz da empresa, essas informagdes vao estar
disponibilizados de imediato para o cliente”. Entrevistado 04

A reducdo de custo operacional é apontada pelo entrevistado 01, pois a funcionalidade

permite reduzir o quadro de funcionarios do hotel:

“Pensando na informagdo, é a redug¢do do custo operacional, a
tecnologia vem para reduzir o numero de pessoas dentro de um hotel,
infelizmente essa é a realidade. Quanto mais tecnologia tiver na
operacdo do hotel, menos funcionarios vado ter, € necessario
funcionarios em pontos muito cruciais, em contato com o hospede.”

O hotel pode explorar essa funcéo divulgando informacdes relevantes sobre a cultura e
valores da rede para os hospedes, como a¢Ges em programas de sustentabilidade ambiental ou
social, garantindo a imagem e a reputacdo, como relatou a entrevistada 02. Também

informacdes internas e culturais, como, por exemplo, exposi¢do de quadros e esculturas dentro

do empreendimento, com QR Codes espalhados pelas obras, descreve a entrevistada 13:

“A partir do momento que eu tenho um app, que ele pode ser acionado
por um QR Code, a histdria daquela obra de arte tem um vasto mundo
de cultura e informacGes que o hotel pode disponibilizar para seu
hospede.”

A entrevistada 07 também destaca a importancia do QRCode para o hotel:

“Principalmente com essa questdo da COVID, tudo virou QR Code,
cardapio, informacgfes, tudo virou QR Code, entdo a gente tem
hospedes que ja chegam, e ja utilizam o0 QR CODE.”

De acordo com os entrevistados 12 e 09, a funcionalidade € uma potente ferramenta de

venda, pois o cliente tem a informacdo, em tempo real, de todos 0s servicos e experiéncias

oferecidas pelo hotel.

“E uma forma de venda para o hotel, porque através dessa
funcionalidade, o cliente fica sabendo dos servicos, ele pode agendar
horéarios, ele pode solicitar uma refeicdo diferenciada, ele pode
solicitar uma massagem, entdo isso também é dinheiro para o hotel,
estamos também vendendo através do app.”
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CODING FRAME
Utilidade para o Hotel

Tema Quant. Entrevistados
Compreender padrdes de comportamento e 04
habitos dos clientes
Reducdo do volume de atividades na recepcédo 05
Divulgagdo de informagBes relevantes, 02
atualizadas em tempo real e diminuic&o de custo.
Potente canal de vendas 02
Reducdo de custos — Elimina material impresso 03
e reduz equipe

Figura 18 — Coding Frame — Informaces - Hotel
Fonte: elaborada pelo autor

Das entrevistas realizadas com os profissionais, diferentes de proposi¢des de valor para

o cliente emergiram para essa funcionalidade.

> Valor Funcional
Foi identificado por todos os entrevistados que o valor funcional € o que mais se espera

ser percebido pelo cliente ao utilizar essa funcdo. Também relatam sobre a praticidade da
funcionalidade, ao acesso de informacdes claras e rapidas pelo cliente, sem depender totalmente

de intermediarios. Os entrevistados 01 e 03 destacam essa percepcao:

“E ter todas as Informacées de forma répida, todos os hordrios, todas
as ofertas disponiveis pelo empreendimento hoteleiro, em um Gnico
lugar.” Entrevistado 01.

“Para o cliente é estar com as informagdes na palma da méo, a
qualquer momento em qualquer parte do hotel que ele tenha acesso ao
aplicativo, ele ndo precisa mais esperar encontrar algum funcionario

do hotel para saber sobre o funcionamento de determinada drea.”
Entrevistad0 03.

> Valor Social
O fato de o cliente receber descontos e beneficios, por um canal de ofertas especiais,

gera um sentimento de exclusividade frente a outros clientes, conforme relata o entrevistado
03:

“Dentro do aplicativo tem descontos para clientes visando a
fidelizagdo, que ndo sdo divulgamos no site, entdo o cliente consegue
uma economia com o pacote em relagdo ao cliente normal, visando a
sua a fidelizag¢do.”

> Valor Epistémico
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O valor episttmico surge em um momento em que o cliente é estimulado pela
curiosidade a utilizar a funcionalidade. Entdo, o entrevistado 04 relata sobre esse valor,
observando o comportamento dos hdspedes em suas atividades no empreendimento:

“Aguca a curiosidade do cliente, porque antigamente os pontos de
informacgdes eram no quarto, totens, ou na recepgdo, e as pessoas
querem desfrutar do hotel, entdo no momento que o cliente esta no
lazer, ele consegue acessar as informacdes e ja poder programar o que
vai fazer em seguida, com todas as possibilidades de programacao
dentro do empreendimento.”

> Valor da Seguranca Sanitéria
Em periodo de pandemia, esse valor é apontado pelos entrevistados 04 e 07 como sendo

relevante aos clientes, pois um servigo que evita o contato fisico, com materiais e pessoas, gera
seguranca ao hdspede, conforme descreve o entrevistado 04:

“Como a gente tem mantido o distanciamento social, e evitar o contato,
0s pontos de contato que a gente tinha na maioria das vezes era para
pedir informacdo, ou alguma coisa relacionada, entdo nesse momento
a percepcao de valor de seguranca da pessoa, de ndo precisar estar em
contato. ”

A entrevistada 07 destaca a importancia dessa funcionalidade, visando a seguranca dos

funcionarios e cuidados com o cliente:

“Eu acho que a COVID trouxe muitas coisas boas para gente, porque
a gente nunca teria colocado tanto QR Code, entrado tanto nesse meio
digital se ndo fosse por isso, evitamos 0s contatos, pensar tudo que a
gente faz para ndo gerar contato, isso € muito importante, mostra o
quanto a gente se preocupa, se preocupa com a seguranca interna dos
nossos funcionarios e dos nossos clientes, querendo ou ndo, a nossa
equipe lida com eles, tem as camareiras que limpam os quartos. Mas
entre outras coisas, quanto mais a gente mostra que evoluiu nesse
ponto tecnolégico, para evitar papel, evitar contato de pessoas,
acredito que ¢ algo que gere valor agregado, emocionalmente para o
cliente, no sentido de estou seguro, quanto também entra na questdo da
gente aprender se modernizar, no momento que € necessario, a gente
tem que aproveitar agora, com 0S meios que a gente tem para fazer
essas coisas acontecerem.”
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CODING FRAME
Proposta de Valor dos Entrevistados

Tipo de Valor Valores Propostos Quant. Entrevistados
Funcional/Prético 13
VALOR FUNCIONAL Rapido 2
Facil 1
Autdnomo 1
VALOR SOCIAL Sentir exclusivo 1
VALOR EPISTEMICO Desperta curiosidade 1
VALOR DA SEG. Evita contato 2

SANITARIA

Figura 19 — Coding Frame — Informacdes - Valor
Fonte: elaborada pelo autor

42  AFFORDANCES

Nesta secéo, € discutido o tema das affordances, que sdo percebidas pelos entrevistados,
assim como os respectivos valores propostos, em relacdo a quatro funcdes principais: (1)
reserva de quarto, (2) Auto check-in/check-out e acesso ao quarto, (3) solicitacdo de servicos e

(4) informacoes.

4.2.1 Funcéo reserva de quarto

A anadlise das entrevistas revelou que nem todos os entrevistados consideram a
funcionalidade Reserva de Quarto um gerador direto de reservas, sendo que preferem manter
seus motores de reservas no préprio site, em vez de no aplicativo. Porém, a maioria adotou essa
funcdo por achar que ela € pratica, rapida e autbnoma para o cliente, uma vez que permite
realizar a reserva a qualquer hora em qualquer lugar.

Um dos profissionais apontou que o aplicativo € um dos melhores canais de reserva de
uma grande rede de hotéis. Os profissionais que adotaram esta fungédo a consideram como um
forte canal de comunicacdo, pois permite interagir por chat antes mesmo da estadia, como
também consideram um 6timo canal para obter dados relevantes dos clientes para melhor
personalizar 0s servigos.

As affordances percebidas pelos entrevistados na funcdo Reserva de Quarto sdo a
possibilidade de o cliente realizar as reservas em qualquer hora e qualquer lugar, poder associar-
se como membro no programa de fidelidade e facilitar suas reservas futuras, pois os dados ja

ficam gravados. As vantagens abrangem, ainda, personalizacdo dos servicos com os dados
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imputados, realizar suas reservas diretamente sem intermediarios, poder especificar suas
preferéncias pessoais e adiantar processos de check-in e check-out.

Em relacdo aos valores percebidos, considerando as affordances da Reserva de Quarto,
destacam-se trés: (a) o valor funcional, que foi o que mais apontado pelos entrevistados, devido
a praticidade, rapidez e autonomia; (b) o valor social, com menos informantes, pelo fato de o
cliente se sentir privilegiado por ser membro do programa de fidelidade com beneficios
exclusivos; e (c) o valor de personalizacdo, reconhecido pelo atendimento diferenciado e rapido

na recepcao do hotel.

4.2.2 Fungéo auto check-in/check-out e acesso ao quarto

De acordo com todos os entrevistados, o principal papel da fungdo auto check-in e
check-out é aliviar o atendimento na recepcdo do hotel, tanto na chegada quanto na partida,
otimizando o tempo do héspede. O cliente preenche todos os dados obrigatérios da FNRH
(Ficha Nacional de Registro do Hdspede), antecipadamente, adiantando todo o processo de
check-in. A funcdo é reconhecida por desburocratizar esse processo para que 0 recepcionista
exerca seu papel principal que é ser hospitaleiro. Também em relacdo ao check-out, todo
consumo realizado durante a estada fica disponivel para controle e conferéncia do hospede no
proprio app, e o pagamento sera realizado mediante confirmag&o do cliente. Os entrevistados
relatam que ha uma comunicacdo importante entre o cliente e o hotel, a partir do momento que
esse servico permite conhecer o cliente antes de ele ou ela chegar ao empreendimento, com a
obtencdo de informac6es, criando um banco de dados do perfil de consumo.

Dentre as affordances percebidas nessa fungdo, estdo a antecipacdo e agilidade dos
processos com o auto check-in e check-out, atendimento personalizado com os dados
previamente cadastrados, autonomia por poder realizar esse processo em qualquer hora ou
lugar, a facilidade de poder acessar o quarto, utilizando o celular e ndo necessitar do contato
fisico no processo de check-in e check-out.

Dos valores propostos a partir dessa funcionalidade, o valor funcional foi o que mais se
destacou entre os entrevistados, devido, principalmente, a rapidez, a facilidade e autonomia
promovida pela funcdo. Em menor proporcdo, o valor epistémico foi apontado, por ser
considerado uma fungdo nova e inovadora na hotelaria. O valor emocional também foi
considerado importante por trazer um sentimento de satisfacdo ao cliente, que ndo necessita
perder tempo com filas.

Também emergiram como relevantes os valores da seguranca sanitéria, devido a

pandemia, pois as medidas evitam a interacdo humana e o contato fisico. O valor da seguranca
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de dados também € importante n setor, devido a protecdo de dados pessoais dos clientes, de

acordo com a lei em vigor, a LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados).

4.2.3 Funcéo solicitacao de servicos

A analise mostra que a maioria dos entrevistados reconheceram a Solicitacdo de
Servigos como uma funcéo muito Util, pois os hospedes podem se comunicar com todas as areas
do hotel, permitindo a realizac&o de solicitac6es a qualquer hora e em qualquer lugar, de forma
rapida. Alem disso, o app é considerado um canal direto de comunicacdo sem intermediarios,
sem falhas de comunicacao, pois o cliente é atendido diretamente pelo setor responsavel, que
informard o prazo méximo para atendimento da solicitagdo. As solicitacBes também sdo
permitidas por chat, para enriquecer essa interacdo. O destaque dessa funcdo é a possibilidade
de armazenar os padrdes de comportamento dos clientes, gerados pelas solicitacBes, na qual
serdo mapeados habitos, formando um histérico com preferéncias de consumo, possibilitando
0 aprimorando do servicgo do cliente.

As affordances percebidas ligadas a essa fungdo sdo o canal de comunicacéo direto,
claro, sem falhas, por ndo ter intermediarios. Ou seja, ndo € necessario falar com a recepgéo
para que a solicitacdo chegue em outro setor, sendo considerada um canal rapido, no qual cada
setor que atende indicara o prazo maximo para execuc¢do do pedido, podendo ser monitorado
pelo cliente. A possibilidade de evitar qualquer contato fisico também foi destacada.

Das entrevistas com os profissionais, os valores propostos que emergiram foram,
primeiramente, o valor funcional, devido a rapidez que essa funcdo possibilita para o
atendimento, também reconhecida por ser pratica e muito Gtil. Em seguida, destacou-se o valor
emocional, por trazer satisfacdo e bem-estar ao cliente. O valor epistémico surgiu por esta
funcdo ser considerada uma inovacdo, pois permite personalizar os servicos, devido aos habitos
e padrdes de comportamentos armazenados, agregando o valor de personalizacdo. Por evitar o

contato fisico dentro do empreendimento, emanou o valor da seguranca sanitaria.

4.2.4 Funcéo informacdes

Os entrevistados relataram que essa funcao proporciona ao cliente uma gama variada de
informacdes relevantes do empreendimento, que véo desde o mapa da infraestrutura do hotel,
menu do restaurante, até os protocolos de prevencdo a COVID-19. Como o consentimento do
cliente é ativado, o marketing digital direciona promoc¢6es personalizadas para cada cliente,
como também dos servigos parceiros do entorno do hotel, como passeios, pizzarias, casas

noturnas entre outros. O destaque da funcdo esta em substituir os materiais impressos por QR
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Codes, evitando qualquer contato manual e desperdicio de material. Os entrevistados
destacaram que a interacdo ocorre com frequéncia, por meio do chatbot, sanando duvidas
corriqueiras, depois questdes mais complexas, com uma interacdo mais aprofundada por um
chat com as equipes. Como a comunicacdo fica armazenada, criando banco de dados, as
necessidades do cliente sdo atendidas de forma personalizada.

As affordances percebidas dessa fungdo sdo: os conteudos personalizados oferecidos ao
cliente, devido seu banco de dados, com promocdes e beneficios, informagdes todos os servi¢os
e produtos do empreendimento em um Unico lugar, de forma atualizada e instantanea, podendo
ser acessada a qualquer hora e em qualquer lugar.

A partir dessa funcgdo, os valores propostos que emergiram dos entrevistados foram o
valor funcional, por ser essa considerada uma funcionalidade pratica, facil e rapida, o valor
social, por despertar o sentimento de exclusividade no cliente ao utilizar a funcéo, e o
epistémico, ao despertar a curiosidade do cliente em relacdo ao uso da funcdo. Novos valores
emergiram, como o0s valores da seguranca de dados, em relacdo a confianca na protecdo de
dados pessoais do cliente, e o0 valor da seguranca sanitaria, com a elimina¢do do contato fisico,
seja humano ou material.

As quatro fungdes principais dos aplicativos do hotel (Lei etal.,, 2019a) sédo
demonstradas na Figura 20, assim como as affordances percebidas pelos profissionais do setor
hoteleiro, além das propostas de valor.

Affordance

Percebida
Servigo de Proposta de

Hotelaria Valor

- Conveniéncia, praticidade e

rapidez; Valor Funcional
Reservas de - Programa de Fidelidade - Valor Social _
Quartos — Juntar-se a membros — Valor de Personaliza¢éo
- Antecipa processos Valor da Protecdo de Dados
- Seguranca da informacéo
- Conveniéncia, praticidade ;
Auto Check-in / e rapidez: Valor Funcmnal~
Check-out e - - Seguranca da informagao [ Valor da Protegdo de Dado
acesso ao quarto - Evita contato fisico Valor de Seg. Sanitaria
- Aguca curiosidade, Valor Epistémico
Inovador

L Valor Emocional
- Desburocratizacdo
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. Affordance Proosta d
Servico de Percebida oposta de

Hotelaria Valor

Valor Funcional

- Conveniéncia, praticidade .
P Valor Emocional

Solicitagdo de e rapidez o
Servigos — - Monitoramento do pedido == | Valor Epistémico
- Aguca curiosidade, Valor de Seg. Sanitéria
Inovador

Valor da Personalizacio

- Conveniéncia, praticidade e Valor Funcional

rapidez Valor Social
Informagdes — - Fidelizacio == | Valor Epistémico
- Aguca curiosidade, Inovador

. L Valor da Pr a D
- Evita contato fisico alor da Protecdo de Dado

Valor da Sea. Sanitaria

Figura 20 - Affordances percebidas e propostas de valores do app
Fonte: elaborada pelo autor

4.3 PRATICAS DOS HOTEIS

As boas praticas para os hotéis, para uma gestdo mais eficiente, foram levantadas pelos
profissionais entrevistados neste estudo, que as apontaram como sendo agdes de destaque e
suma importancia. As préaticas iniciam com formas de atrair, incentivar/estimular os hospedes
a utilizarem os servicos por meio do aplicativo préprio. Oferecer beneficios financeiros
exclusivos pelo aplicativo faz com que os descontos em reservas estimulem o uso do app. Por
esse motivo, foram 0s mais apontados, sendo esses descontos possiveis, pois as reservas diretas
realizadas pelo app eliminam o custo de comissdo das “OTA”, revertendo-Se em desconto ao
cliente. Outra préatica para estimular os hospedes a utilizarem o app sdo as promocdes que
oferecem descontos em servigos, como, por exemplo, jantares, bebidas, massagens, entre
outras. Tais promocdes tambeém sdo uma excelente forma de estimular os clientes em relagédo
ao uso do aplicativo.

Outras formas menos relatadas, mas ndo menos importantes, sdo a divulgacdo do
empreendimento pelo app, utilizando, de forma eficiente, a comunicacao visual, por meio de
boas fotos, boas imagens e videos, que ilustrem a qualidade dos servicos e a infraestrutura do

hotel. Neste sentido, a comunicacdo e a divulgacdo das funcionalidades do aplicativo, tanto
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internamente no hotel, quanto externamente, destacam as vantagens que atendem as
necessidades dos usuarios. Essa comunicacdo também é apontada como essencial para
estimular os clientes ao uso do app.

Neste sentido, os hotéis precisam se valer de algumas iniciativas, como manter alguns
servicos exclusivos apenas pelo aplicativo, proporcionar experiéncias significativas com o uso
do aplicativo e disponibilizar matérias especializadas em gastronomia, hotelaria, entre outros.
Assim, o cliente vai perceber as vantagens desse servigo, conquistando sua confianca e
aumentando a intimidade com o app.

Com o aumento da frequéncia de uso, bem como a qualidade das interacdes via app,
sera alimentada uma base de dados que permitira ao hotel compreender os habitos dos clientes,
identificando como utilizam o aplicativo e as funcionalidades, compreender o que funciona, o
gue nao e quais tipos de promocdes estimulam mais o uso. Existem diversas ferramentas, como
0 proprio sistema de CRM (Customer Relationship Management), na gestao de relacionamento
com o cliente, para analisar as preferéncias e habitos dos destes, como também o Business
Inteligence, ferramentas que auxiliam na interpretac&o e andlise de dados dos clientes.

Sdo os dados dos clientes, seja sobre os habitos de consumo, preferéncias e padrdes de
comportamento, que vao permitir que o hotel consiga compreender as necessidades dos
hospedes. Assim, poderdo preparar servigos diferenciados durante a estada, e se comunicarem
de forma adequada e assertiva. Com isso, 0s hotéis conseguem vendas mais impactantes e
pertinentes. De acordo com os entrevistados, os dados também servem para que 0s gestores
consigam tomar decisdes de forma mais eficiente e estratégica.

A possibilidade de agregar clientes com perfil semelhante, ou seja, com as mesmas
caracteristicas de habitos de consumo e padrdes de comportamentos, também é importante para
os hotéis. Com esses dados, criam-se segmentos, acdes dirigidas, como campanhas de
marketing, midias internas, midias mais relevantes com impacto direto, informacdes
instantdneas e direcionadas, que irdo atrair os hospedes a consumirem no hotel. Também ¢é
relevante tratar dados dos clientes de forma individualizada, para compreender o que cada
hospede necessita e manter o relacionamento de forma individual, por meio de um atendimento
personalizado. Neste contexto, é importante observar a necessidade de atender a LGPD. A nova
lei exige que toda campanha de marketing dirigida ao cliente deve ter o consentimento prévio
do mesmo.

Além de tudo, os dados também servem para implantar melhorias e desenvolver novos
Servigos, ou ajustar servigos existentes. Um dos entrevistados apontou, como exemplo,

identificar quais os produtos sdo mais vendidos no hotel, para se antecipar as demandas, horario
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de pico com maior volume de solicitacfes para ajustar as equipes a atender essas demandas de
forma adequada.

Melhorar os niveis de satisfacdo dos hospedes é fundamental, pois corrigir erros, falhas
nos servicos oferecidos pelo hotel é essencial. Por exemplo, mapear dados relativos ao tempo
de entrega “prazo” de um pedido realizado pelo app. Nao entregar ao hospede aquilo que ele
deseja, oferecer algo que ndo é bom, ou ndo solucionar os seus problemas, pode gerar uma
grande insatisfacdo em relacdo aos servigos do hotel. Rastrear a satisfacdo dos clientes durante
e posteriormente a estadia € importante para ajustar 0s servicos, criar novos Servicos, novas
experiéncias e evitar falhas.

A maioria dos entrevistados apontaram os dados relativos a cidade de origem e destino
do hdspede, pois esses dados permitem identificar a frequéncia dos lugares em que o cliente
transita, dado importante para a rede. Também é essencial saber se 0 hospede é estrangeiro,
para se obter dados da cultura local, entre outros. Para que o hotel possa oferecer servicos e
produtos adequados as necessidades dos clientes, é indispensavel conhecer os habitos de
consumo e padrdes de comportamento, além de descobrir o que os clientes anseiam. O motivo
da hospedagem também é de grande relevancia, pois motivos como lazer, negocios, eventos,
tratamento medico, entre outros, necessitam de atendimentos diferenciados. A idade dos
hospedes, dependendo da faixa etaria, muda os comportamentos e, consequentemente, as
necessidades.

A adocdo de app em hotéis ainda é recente. Desta forma, existem muitos desafios e
limitacGes que precisam ser consideradas. De forma geral, os entrevistados consideram o
investimento necessario muito caro, 0 que repercute, principalmente, em hotéis de médio e
pequeno porte.

Os entrevistados também concordam que a tecnologia dos aplicativos para hotéis é uma
tendéncia importante, que trara grandes vantagens ao setor. Destacam gque a pandemia impactou
o setor hoteleiro, com forte queda no ritmo dos negdcios, marcando a maior crise enfrentada no
setor. Por outro lado, a tecnologia dos apps foi impulsionada e acelerada, agregando
experiéncias sem contato e cuidados sanitarios aos hospedes, medidas essenciais impostas pela
propagacdo da COVID-19.

A capacitacdo dos funcionérios, treinamento, realizacdo de um trabalho de orientacéo e
conscientizacdo do papel e responsabilidade de cada colaborador para oferecer a melhor
experiéncia ao cliente com o aplicativo séo elementos de extrema importancia. Os entrevistados

relataram também que alguns clientes ndo tém afinidade com a tecnologia, devido a alguns
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fatores, como faixa etaria. Assim, destacaram a importancia do papel dos colaboradores,
prestando todo apoio e ajuda aos clientes, que apresentam dificuldades no uso da tecnologia.

Os entrevistados também relataram que a promocdo de melhorias, inovagdes e
atualizacao frequente do aplicativo também sdo pontos muito importantes nesse processo. A
importancia da infraestrutura do hotel foi outra questdo desafiadora, muito abordada pelos
entrevistados, para garantir a eficiéncia da tecnologia, relatando que o aplicativo em si,
isoladamente, ndo gera resultado. Uma boa infraestrutura com rede wi-fi estavel, boa
velocidade, rapida, com alto alcance, também o investimento em hardware e software, boas
maquinas, bons dispositivos em todos os departamentos envolvidos sdo essenciais para que a
tecnologia surta efeito. A integracdo do aplicativo com os outros sistemas do hotel como, por
exemplo, o PMS (Sistema de Gerenciamento da Propriedade), gera bons resultados. Ou seja, 0
sistema automatiza e facilita a gestdo do hotel, CRM, no qual todos os dados que geram
conhecimento serdo compilados, para tomada de acfes, visando a melhoria dos servicos.
Promover a integragdo entre os departamentos operacionais do hotel com o setor do time de
especialistas que analisam e tratam os dados é um desafio para os entrevistados.

O impacto da lei de protecao de dados, que regula a coleta, tratamento, armazenamento
e compartilhamento de dados pessoais dos clientes, também foi levantado pelos entrevistados.
Treinar e capacitar colaboradores para garantir praticas de protecdo de dados e seguranca da
informacdo foram agfes apontadas como uma questdo muito importante para os entrevistados,
pois evitam grandes problemas com os clientes e pesadas san¢des previstas pela lei.

As OTAs (Agéncia de Viagens Online) tém se destacado no mercado e sdo empresas
intermediadoras entre hotéis e hospedes, como, por exemplo, Expedia, Decolar, Booking, que
oferecem aos clientes interessados uma lista de opcBes para que possam escolher os hotéis que
mais Ihes agradam. O grande desafio dos hotéis é que suas reservas sejam fechadas diretamente
com seu estabelecimento, pelo aplicativo proprio, por exemplo, para que nao seja necessario o
pagamento de comissdo para um intermediario OTA, pois a reserva direta ja proporciona
descontos imediatos e interessantes aos clientes.

No préximo capitulo, apresenta-se a discussdo dos resultados descritos, relacionando a

teoria do referencial aos achados.
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5 DISCUSSAO

Este trabalho tanto expande estudos anteriores, como também contribui com
novas descobertas para pesquisas em aplicativos méveis de hotéis. A literatura de hospitalidade,
geralmente, leva em consideracdo a perspectiva dos clientes em relacdo ao uso do aplicativo
movel para cocriacdo de valor (Lee & Lee, 2018; Morosan & DeFranco, 2019; Morosan, 2018;
Lei et al., 2020; Morosan & DeFranco, 2016 Rubio et al., 2019; Kamboj & Gupta, 2020).
Assim, este estudo complementa estudos anteriores, pois considera uma outra perspectiva, a
dos profissionais que atuam no setor hoteleiro, compreendendo suas percepcdes relativas ao
aplicativo movel, como meio de cocriar valor com o cliente, complementando outros achados.

Identificar as necessidades e expectativas dos clientes ndo € algo facil, pois requer canais
de comunicacéo e interacdo que permitam aos clientes dialogarem sobre suas preferéncias e
desejos. A cocriacao de valor requer um didlogo colaborativo, que permita que as necessidades
pessoais do cliente sejam compreendidas. Os profissionais do setor de hotelaria investem
esforcos e recursos para facilitar a comunicacéo e interacdo com os clientes. O hotel mostra o
desejo de cocriar valor com o cliente, oferecendo ferramentas acessiveis para a sua participacéao,
porém o valor, para ser cocriado, depende da participacédo e colaboracao do cliente com o hotel.
Os hotéis devem utilizar seus recursos estrategicamente, para o desenvolvimento dos seus
aplicativos proprios (Lee & Lee, 2018). Em seu estudo, Morosan (2015) oferece aos tomadores
de decisdo de hotéis solucGes viaveis para estimularem e capitalizarem a cocriagdo de valor.
Por meio do processo de cocriagdo, 0s hdspedes podem usar seus préprios talentos criativos e
conceituacdo de suas necessidades na integracdo de recursos para reembalar e recriar
experiéncias, que sao relevantes para eles e podem ser caracterizadas por valor. Morosan (2015)
também aponta o papel critico do envolvimento dos clientes no desenvolvimento de
comportamentos cocriativos, mediados por dispositivos mdveis, validando a relacdo entre
envolvimento e intencdes de cocriar.

Um importante pilar tedrico utilizado nesta pesquisa foram as affordances. As
evidéncias, neste estudo, mostram como os clientes podem participar do processo de cocriagdo
de valor, colaborando por meio das affordances com os prestadores de servi¢os. Conforme
demonstrado neste estudo, as affordances percebidas pelos profissionais do setor hoteleiro se
concentram em quatro fungdes principais: Reserva de quarto, Auto check-in / check-out e acesso
ao quarto, Solicitacdo de Servicos e Informac0es. Lei et al. (2019) apontam que as affordances
podem ser associadas a cocriacdo de valor, conforme defini¢do da Logica S-D, mesmo servindo

como funcionais (autoatendimento), pois as formas como os dados sdo coletados e usados
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revelam uma maneira de cocriacao de valor. Entdo, os prestadores de servigos sdo capazes de
coletar informacdes Uteis e reagirem adequadamente ao recebé-las. Em seu trabalho, Fang
(2019) identificou que todas as affordances do aplicativo préprio contribuem para o valor em
uso do cliente. No mesmo estudo, o autor confirma, empiricamente, que o valor em uso dos
clientes, derivado de experiéncias personalizadas e do relacionamento preferencial, aumenta a
tendéncia de continuar usando o aplicativo para beneficio dos servigos que oferecem, nutrindo
a lealdade com a marca.

A eficécia do aplicativo mdvel ndo pode ser medida apenas por fatores apontados na
literatura, como aqueles que influenciam a participacao do cliente (Lee & Lee, 2018; Morosan
& DeFranco, 2019; Morosan, 2018; Lei et al., 2020; Morosan & DeFranco, 2016%; Rubio et al.,
2019; Kamboj & Gupta, 2020). Além da eficacia, a experiéncia de uso real das affordances do
aplicativo mével pelos clientes também deve ser considerada como um fator que afeta o sucesso
da tecnologia (Fang, 2019).

Outro marco tedrico desta pesquisa sdo os valores. Neste sentido, este estudo também
evidenciou os diferentes tipos de valores propostos aos clientes, considerando a proposta de Lei
et al. (2019a). Os valores, apresentados na Figura 21, emergiram das entrevistas com 0s

profissionais do setor hoteleiro, a partir de cada funcéo do aplicativo mdvel.
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Figura 21: Propostas de valor
Fonte: elaborada pelo autor

Os resultados deste estudo apontaram que o valor funcional foi 0 mais proposto aos
clientes pelos entrevistados, devido a presenca de atributos funcionais, utilitarios e praticos. Em
consonancia com os resultados encontrados nos estudos de Lee, Levy e Yap (2015), Gongalves,
Lourenco e Silva (2016) e Gongalves, Lourenco e Silva (2016), esse valor funcional, proposto
em todas as quatro funcdes estudadas, indicou que as funcionalidades conseguem suprir varias
demandas de servicos presenciais importantes para o hotel de forma pratica, rapida e intuitiva.

O valor epistémico emanou das fungdes informacdes, solicitacdo de servicos e check-
in/check-out, pois, para os profissionais, € importante ter a capacidade de despertar a
curiosidade, fornecer novidades, ou satisfazer um desejo de conhecimento (Suki, 2016; Khan

& Mohsin, 2017; Wong et al., 2019). Para o hotel, € muito importante que os clientes aprendam
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mais, pois o aprendizado e a busca da novidade podem afetar suas decisdes de compra (Khan
& Mohsin, 2017).

O valor social emergiu da funcdo de informacdes e funcdo de reservas e esta ligado a
necessidade do cliente de pertencer a um determinado grupo seleto (Lee & Lee, 2018; Lin et
al., 2016). Este é o caso dos programas de fidelidade dos hotéis, que possibilitam facilidades e
beneficios exclusivos aos seus membros associados. Um aplicativo de hotel que oferece
beneficios sociais aos clientes torna-os mais propensos a se envolverem com o aplicativo,
promovendo a confianca da marca (Lee & Lee, 2018).

O valor emocional emanou da funcéo solicitacdo de servigos e auto check-in e check-
out, que despertam sentimento ou estados afetivos nos clientes (Lee et al., 2015; Kim et al.,
2011). Para os profissionais entrevistado, hd um sentimento de prazer gerado nos clientes que
utilizam essas funcdes, por exemplo, a funcdo solicitacdes, pelo fato de poder solicitar algo
dentro ou fora do hotel, de forma cdmoda, com seu proprio dispositivo mével, com a
informacdo do tempo no qual esse pedido sera entregue. Também a funcdo check-in e check-
out, por eliminar a necessidade de se ficar em fila, pois o cliente pode passar diretamente para
o0 elevador e acessar seu quarto com a smart key, disponibilizada em seu app. Os valores
emocionais positivos percebidos pelos clientes aumentam a recep¢do de novos produtos ou
servigos (Suki, 2016).

O valor da personalizacdo emanou da funcdo solicitagdo de servicos e da fungéo de
reserva, que estdo ligadas a compreensdo e satisfacao das necessidades e desejos individuais do
cliente (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004). O potencial do aplicativo movel
do hotel para a personalizacdo da experiéncia do cliente também é constatado em pesquisas
anteriores (Morosan, 2015; Neuhofer et al., 2013). Os profissionais percebem a importancia de
se compreenderem as necessidades pessoais dos clientes. Por esse motivo, oferecem
ferramentas para facilitar a participacdo desses clientes em um didlogo colaborativo, com o
intuito de buscar a personalizacdo (Ranjan & Read, 2016). Entretanto, personalizar a
experiéncia do cliente € um desafio, pois depende da disposicdo dos clientes em trocar
informacdes (Morosan & DeFranco, 2015).

Outros dois valores emergiram das entrevistas, primeiro, na Fungdo de Reservas, Auto
check-in/ check-out e Informagdes, como o valor da protecdo de dados, ligado a confianca do
cliente na protecéo de seus dados pessoais. Esse valor tem recebido mais atengdo atualmente,
pelo fato da entrada em vigor da Lei Geral de Protecdo de Dados. Esta lei prevé um tratamento
adequado, seguro e transparente dos dados dos clientes, atribuindo punig¢des severas para as

empresas e estabelecimentos que ndo atenderem suas exigéncias. O valor da seguranca sanitaria
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emergiu das funcGes Auto check-in e check-out, Informac6es e Solicitagdo de Servicos, pelo
fato de a pandemia ser uma questdo ainda muito preocupante para os profissionais do setor
hoteleiro. Por esse motivo, os profissionais desse setor enderecaram grandes esforgos, adotando
medidas essenciais para garantir a limpeza e higiene do empreendimento, evitando interacdes
humanas, aglomeracdes e contato fisico com objetos e materiais, assim preservando a salde de
seus hdspedes e funcionérios.

Considerando tudo o que foi apresentado e analisado ao longo deste trabalho, percebe-
se gue o uso de aplicativos moveis por hotéis traz valor em uso para clientes e hotéis. Para tanto,
€ necessario observar a Logica S-D, na qual o cliente € um coprodutor de valor, ou seja, ao
utilizar o aplicativo mével do hotel, o cliente esta produzindo valor para o hotel e para ele
mesmo.

A conclusdo desta dissertacéo segue no préximo e ultimo capitulo.
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6 CONCLUSAO

Pesquisas constatam o crescente numero de aplicativos méveis baixados em celulares
em todo 0 mundo, sendo que o Brasil foi apontado como a terceira nagao na qual mais se fazem
downloads de aplicativos, de acordo com dados trimestrais do ano de 2020. Estudos académicos
também demonstram a relevancia dos aplicativos moveis, despertando interesse de
pesquisadores em Varios setores como o de hotelaria, pois criam oportunidades para os hotéis
alcancarem seus clientes, voltadas para o cultivo de interagcbes no processo de cocriagdo de
valor.

Os aplicativos moveis atendem as multiplas necessidades dos clientes, ajudam a
construir suas experiéncias e valores de uso preferidos. Também, podem fornecer informacGes
valiosas para os hotéis, relativas as preferéncias de consumo e hébitos dos clientes, culminando
em resultados positivos ao seu uso.

Para atender o objetivo geral deste estudo, foram propostos quatro objetivos especificos.
O primeiro objetivo especifico foi atendido, com a analise das affordances do aplicativo para
cocriagdo de valor no setor hoteleiro. As affordances percebidas pelos profissionais
entrevistados, levantadas neste estudo, sdo manifestadas em quatro funcdes apontadas pela
literatura: Reserva de quarto, check-in/check-out e acesso ao quarto, Solicitacdes e Informacoes.
Para cada funcéo, foram percebidas diferentes affordances, como meios de facilitar a cocriagcao
de valor com o cliente.

Os hotéis fornecem recursos e se esforcam para que os clientes percebam os tipos de
affordances levantadas neste trabalho, com o intuito de fazer crescer o interesse e a experiéncia
de uso do cliente. Com este estudo, descobriu-se que personalizar o atendimento aos clientes é
um grande desafio, pois depende da disposi¢do dos clientes em trocar informacdes relevantes
com o hotel. O processo de cocriacdo de valor desejado pelos profissionais consiste em envidar
esforcos para facilitar o uso do aplicativo mével do hotel pelo cliente. Assim, o objetivo é
coletar dados, com analise aprofundada de exemplos de seus habitos de consumo e padrdes de
comportamento; esses dados sao coletados por meio de todas as fungdes do aplicativo.

De acordo com os profissionais entrevistados, as affordances sdo consideradas
acessiveis aos clientes, e tem alto potencial de aprimorar a experiéncia e facilitar a cocriacéo de
valor.

Para atender ao segundo objetivo especifico, foi constatada, neste estudo, uma variedade

de utilidades das affordances percebidas pelos profissionais entrevistados, sendo que as mais
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destacadas estdo ligadas a conveniéncia, a rapidez e facilidade relativa ao uso do aplicativo. Ou
seja, a sua utilizacdo de forma intuitiva, sem qualquer explicagéo. A utilizagdo, em qualquer
hora e qualquer lugar e em tempo real, enriquece essa experiéncia, mantendo os clientes
satisfeitos, comprometidos e engajados com o aplicativo mével do hotel.

Esse € o novo comportamento dos clientes, voltado a rapidez, conveniéncia e a
onipresenca. Esses elementos se tornaram o novo minimo aceitavel pelo cliente. Como o
aplicativo movel ja é utilizado largamente em outros segmentos, como bancério, delivery,
corridas de taxi, entre outros, a experiéncia com o aplicativo do hotel também deve proporcionar
a mesma qualidade que o cliente j& possui com outros aplicativos do mercado. Os pontos
relevantes apontados pelos profissionais, como personalizacdo do servico e fidelizagdo do
cliente, vém da adequada adaptacdo dos servicos prestados pelo aplicativo por meio da
exceléncia e da rapidez, facilitando a vida do cliente.

Outras utilidades das affordances foram destacadas, devido ao momento em que foi
realizado o estudo, pois, conforme mudam as exigéncias dos clientes, 0s hotéis se adaptam para
satisfazé-los. As experiéncias sem contato fisico foram um dos grandes desafios que os hotéis
enfrentaram nesse periodo, entdo, tiveram que adotar protocolos de seguranca e préaticas de
higiene, limpeza e desinfeccdo. As affordances auxiliaram fortemente no sucesso dessas
experiéncias, proporcionando meios para oferecer servigos de hotelaria, por meio de suas
fungdes, com a mesma exceléncia e qualidade, porém sem o contato fisico.

A importancia que os clientes ddo para esses atributos € um terreno fértil para que os
hotéis elaborem estratégias para engaja-los. Os hdspedes estdo cada vez mais exigentes e
demandam que os hotéis solucionem seus problemas de forma rapida e eficiente, buscando
aproveitar da melhor forma cada experiéncia proporcionada pelo hotel.

Para atender ao terceiro objetivo especifico, os profissionais entrevistados foram
solicitados a criarem expectativas sobre as formas reais dos clientes de usar as affordances, o
que levou a emergirem propostas de valor para cada affordance.

O valor funcional foi 0 que mais despontou, emergindo em todas as affordances. Esse
valor se destaca devido a rapidez e facilidade para o cliente utilizar o aplicativo mével, a
qualquer hora em qualquer lugar. Outros valores emergiram, como 0s valores epistémico,
emocional, social, personalizacéo, ja apontados na literatura e confirmados neste estudo. A
protecdo de dados emergiu devido ao momento em que foi instituida a lei geral da protecdo de
dados, assegurando protecdo aos dados dos clientes. A lei gerou grande preocupacdo dos
profissionais com essa questdo. A seguranca sanitaria emergiu em varias entrevistas, devido ao

periodo de pandemia, com a preocupac¢do com a saude dos clientes, estabelecendo-se protocolos
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que evitassem qualquer contato fisico. Esses valores propostos pelos profissionais
entrevistados, relativos as affordances percebidas, culminam em experiéncias positivas aos
clientes, resultando em satisfacéo e fidelizacéo.

Para gque as vendas cres¢am, 0s hotéis precisam que os clientes utilizem, cada vez mais,
os servicos pelo aplicativo. Entéo, esperaram que os clientes percebam as affordances e seus
valores, como constatado no estudo. Porém, os clientes podem ndo reconhecer essas
affordances e valores da forma que os gestores propdem. Por esse motivo, o estudo aponta boas
praticas que apoiam os processos de cocriacdo de valor, atendendo ao quarto objetivo especifico
deste trabalho. Solucgdes viaveis foram levantadas pelos entrevistados, com a¢des necessarias
para que a gestdo seja mais eficiente, dando énfase para que os hotéis estimulem os clientes a
sairem de um papel passivo, assumindo um papel mais ativo com o hotel, uma relacédo bilateral,
de troca, de interacdo entre as partes.

A Logica Dominante de Servigo apresenta a cocriacdo de valor como um processo de
didlogo, em que o cliente e o hotel interagem para cocriar valor; nesse processo, a experiéncia
do cliente assume particular importancia. As evidéncias mostram que o aplicativo moével do
hotel é um excelente canal de comunicacdo, interacdo e coleta de informac6es dos clientes,
sendo que todas as informacdes no aplicativo devem ser relevantes e claras, além de ser muito
bem ilustradas com fotos e videos. Um display com boas ilustracdes é fundamental, seja de um
jantar, ou um spa, com icones para que sejam realizadas reservas instantaneamente. Com isso,
adquire-se a rapidez na prestacdo do servico, de forma pratica, ou seja, o beneficio funcional
tdo relatado no estudo pelos entrevistados e, a0 mesmo tempo, um servigo que proporciona uma
boa experiéncia ao cliente.

A coleta de informag6es, como habitos de consumo e padrdes de comportamentos dos
clientes, foi evidenciada como uma forma de cocriar valor, mesmo que o servic¢o oferecido pelo
app seja de autoatendimento. Com os dados, € possivel compreender as necessidades peculiares
dos clientes, assim preparando servicos diferenciados, personalizados. Esses dados criam um
banco de conhecimento de alto valor para o hotel, composto pelas informagdes, que ajudam a
entender melhor os clientes, a aumentar o conhecimento sobre o que é possivel se obter,
selecionar informac0es relevantes do cliente, informacdes que podem solucionar reclamacdes,
resolver problemas, identificar questdes que incomodam o cliente e dificultam o atendimento,
permitindo sempre ajustar, aprimorar e inovar o Servico.

Este estudo aponta que somente adotar a tecnologia néo € suficiente, pois o investimento
é de alto custo e deve ser muito bem aplicado. Ou seja, a tecnologia tem que alavancar as

vendas, aumentar as receitas e gerar o consequente retorno do investimento. Para que a
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tecnologia surta efeito, os hotéis tém que estar preparados para recebé-la, entdo, devem
implementar as boas praticas evidenciadas neste estudo, como também adequar sua
infraestrutura.

Como contribuicdo teorica, este estudo responde ao apelo dos estudiosos Lei, Wang e
Law (2019b) por mais pesquisas que se concentrem nas percepcdes dos profissionais do setor
hoteleiro sobre as affordances dos aplicativos e valores esperados. Esses autores argumentam
sobre a importancia de novos estudos em contextos culturais diferentes para a obtencdo de mais
informacdes sobre esse fendbmeno.

Este estudo fornece evidéncias empiricas sobre a influéncia das affordances e seus
respectivos valores em uso. Destaca o papel dos hotéis no interesse de prover recursos e criar
formas para estimular e envolver o cliente no processo de cocriacdo de valor. A Ldgica S-D
destaca a importancia de fornecer aos clientes recursos suficientes para garantir um dialogo
eficaz, ao se buscar a cocriacdo de valor.

Este estudo complementa outros anteriores, que enfatizam antecedentes e consequéncias
da cocriacdo de valor, por meio do aplicativo. As descobertas enriquecem a perspectiva dos
prestadores de servicos de hotelaria, ao estudar o processo de criacdo de valor, definindo os
novos papéis dos prestadores de servigos e formas de cocriacao de valor.

Como contribuicdo gerencial, os resultados deste estudo fornecem boas préticas para 0s
profissionais do setor hoteleiro, que desejam implementar ou melhorar os servigcos pelo
aplicativo. Primeiramente, é fundamental ouvir seus clientes, para realizar ajustes constantes
no servico. Dessa forma, o aplicativo deve ser atraente, oferecer programa de incentivos,
estimular foruns tematicos, estimular a interatividade, para que os usuérios participem do
processo de cocriacdo de valor com base em suas experiéncias.

As evidéncias indicam que os gestores de hotéis estdo interessados na busca por
informacBes dos clientes, para personalizar experiéncias e manter um relacionamento
preferencial. Dessa forma, implantam acGes como realizar a gestdo das informac6es por meio
da tecnologia, identificar comportamentos, habitos, propor melhorias do contetudo informativo,

aprimorando a percepg¢do dos usuarios na facilidade do uso e interatividade.

Novos servicos ou ferramentas tecnologicas, precisam de instrucéo e orientagdo
para os clientes se engajarem, pois, as tecnologias dependem do conhecimento e habilidades do
prestador de servigo para maximizar seu potencial.

Como limitacGes e sugestbes para pesquisas futuras, as evidéncias deste estudo

mostram que os hoteis ainda estdo em um processo de adaptacdo com o app, por mais que 0s
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aplicativos estejam dominando todos os mercados. No setor hoteleiro, essa tecnologia ainda é
muito incipiente, pois ainda ndo é uma pratica ampla, mesmo se tratando de hotéis de grande
porte. Entretanto, os profissionais do setor concordam que € uma tendéncia muito forte, que é
uma tecnologia importante para vantagem competitiva do hotel permite diferenciar o
atendimento.

Considerando a delicada situacdo que estd sendo enfrentada pelo setor hoteleiro,
resultante da pandemia da COVID-19, foi necessario mudar o plano do trabalho empirico.
Inicialmente, planejou-se realizar um estudo de multiplos casos em hotéis que tivessem o
aplicativo mével proprio. Dadas as restricbes dos hotéis, seja no numero de funcionarios que
foi reduzido, ou mesmo no foco de atencdo em planos da pandemia, ndo foi possivel conseguir
os estudos de caso, com observacdo do pesquisador. Assim, partiu-se para outra estratégia de
coleta de dados, que foram as entrevistas com diferentes stakeholders envolvidos nos app de
hotéis.

Os profissionais do setor hoteleiro relataram que, com a pandemia, 0 uso dessa
tecnologia se tornou essencial. Ou seja, foram exigidos, do setor hoteleiro, praticas, padrfes de
servigos sem contato fisico, proibicao de aglomeracdes, com diversas exigéncias para seguranca
e cuidados sanitarios, prezando pelo bem-estar do hdspede. Essas novas praticas se adaptam
melhor aos meios virtuais, por meio, especialmente dessa tecnologia. Para pesquisas futuras,
pode-se considerar a realizacdo de entrevistas com os clientes dos hotéis, para compreender se
as percepcdes da affordances e valores percebidos dos clientes estdo alinhados com as propostas
dos profissionais do setor hoteleiro. Também, é possivel se testarem variaveis usando métodos

de pesquisas quantitativas.
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APENDICE A

Roteiro para Entrevistas em Profundidade

1 — Quiais séo os tipos de servicos fornecidos ao cliente pelo aplicativo do hotel?

2 - Qual a utilidade desses servicos para o cliente?

3 - Qual a utilidade desse servico para o hotel?

4 - Como esse servico facilita a interagdo e comunicagéo do cliente com o hotel?

5 - Quais sdo os beneficios para os clientes utilizarem esses servicos pelo aplicativo?

6 - Quais as formas de atrair, incentivar/ estimular os hospedes a utilizarem os servigos
por meio do aplicativo?

7 - Como o hotel identificou essas formas?

8 - Como as informac6es (dados) obtidas dos clientes por meio dos aplicativos podem
contribuir para o hotel?

9 - Quais os tipos de informac6es obtidas dos clientes, sdo relevantes para o hotel?

10 - Quais séo os desafios/limitacOes na prestacao se servi¢os por meio do aplicativo?
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APENDICE B

Armazenamento e analise de dados - Software ATLAS.ti

WY primeiro - ATLAS. L
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