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Formacao Interativa de Valor no setor de hospitalidade no turismo: framework e agenda
de pesquisa

1. INTRODUCAO

A l6gica dominante do servigo, do inglés service dominant logic (SDL) surge como uma
abordagem que tira o foco da produgdo de bens e migra para o foco na provisao de servigo nas
organizacdes (Vargo & Lusch, 2004). Essa visao do marketing centrada em servico implica
dizer que o marketing € uma série continua de processos sociais e econdomicos, que é focada
amplamente em recursos operados pelos quais a empresa busca constantemente proposicoes de
valor superiores as de seus concorrentes (Vargo & Lusch, 2004). O valor percebido é
conceituado como uma percepcao de julgamento dos potenciais beneficios econdmicos,
funcionais e psicoldgicos que os consumidores atribuem ou esperam receber da oferta do
comerciante (Kotler et al., 2009). Logo, é apenas no uso por quem recebe o servico que o valor
pode ser aferido, o que o torna subjetivo, experiencial e heterogéneo (Prahalad & Ramaswamy,
2004; Vargo & Lusch, 2008).

Vargo e Lusch (2011) afirmam que a SDL fornece uma lente telescopica para ver os
atores ndo em seus papéis diddicos de provedores e consumidores, mas em um sentido mais
genérico como atores em um sistema de outros atores, co-criando valor por meio da integragao
de recursos e servi¢os. No entanto, uma vez que pode ser criado, o valor também pode ser
destruido, dentro de um processo interativo (P1é & Chumpitaz, 2010). Servico, na SDL, reflete
o processo de fazer algo para alguém. Servigos, no plural, implica apenas o auxilio para a
provisao de bens materiais, ou seja, uma unidade de saida (Vargo & Lusch, 2008).

Recursos sdo fungdes da avaliacdo humana, podendo ser tangiveis ou intangiveis. Além
disso, podem ser internos e estar sob controle dos atores ou externo a eles, mas com a
capacidade de serem apoiados. Logo, podem ser qualquer coisa a que um ator possa recorrer
para obter suporte (Vargo & Lusch, 2004; Lusch & Nambisan, 2015). Em geral, os recursos
sdo de dois tipos: operacionais, que requerem uma a¢do necessdria para se tornarem
equivalentes ao valor, como recursos naturais, € operados, aqueles que podem ser utilizados
para atuar, que sdo habilidades e conhecimentos humanos. A provisdo de servigo implica a
combinacao de recursos, por meio de sua integragdo e aplicacdo, movida por recursos operados,
logo, pelas atividades dos atores (Vargo & Lusch, 2004, 2006, 2008, 2016, 2017; Lusch &
Nambisan, 2015).

A hospitalidade € muitas vezes estudada por meio de paradigmas mais genéricos e de
gerenciamento de servigos como estruturas filosoficas e tedricas. Indiscutivelmente, essa
tendéncia levou a uma situacdo em que muitos aspectos essenciais da hospitalidade foram
desconsiderados (Golubovskaya, Robinson & Solnet, 2017). Assim, a retdrica gerencial
prevalecente baseia-se principalmente nas praticas organizacionais € na provisao de alojamento,
comida e bebida e na prestacdo destes através do servigo, muitas vezes desconsiderando a
esséncia da hospitalidade (Golubovskaya et al., 2017). Prestadores de servicos de hotelaria e
turismo estdo engajando clientes em atividades de co-criagdo com o objetivo de alcancar
reciprocamente resultados positivos (Chapman & Light, 2017). A pesquisa no setor faz-se
importante pois este vende experiéncia em um ambiente fora do habitual para quem ird se
beneficiar do servigo, a0 mesmo tempo em que oferece ao provedor a oportunidade do contato
com diferentes pessoas em diferentes momentos (Busser & Shulga, 2018).

Os hospedes agora sdo vistos como criadores e atores, em vez de receptores, intérpretes
e observadores (Busser & Shulga, 2018). Portanto, a relacdo entre provedores de servigco e



consumidores na industria da hospitalidade € frequentemente preocupante. Em circunstancias
em que os turistas sdo temporariamente liberados das normas comportamentais cotidianas,
existe o potencial de comportamento inadequado ou transgressivo em relacao aos trabalhadores
que os encontram (Huang & Miao, 2016). Isso pode criar situacdes nas quais os trabalhadores
respondem de varias maneiras, incluindo a adaptacdo de seu comportamento ao dos turistas
com os quais estao trabalhando (Chapman & Light, 2017). Esse cendrio permite o estudo da
formacdo interativa de valor (FIV), pois o setor agrega interagdes multiplas entre os atores
envolvidos na troca de servico (Peixoto et al., 2017).

Segundo a SDL, os atores envolvidos ndao podem oferecer valor, mas podem participar
na criacdo e oferta de proposicdes de valor, que € sempre tnico e fenomenologicamente
determinado pelo beneficidrio (Vargo & Lusch, 2004, 2008, 2016). Chandler e Lusch (2015)
definem proposi¢des de valor como convites de atores, uns aos outros, para engajarem junto ao
servigo, e propdem uma agenda de pesquisa que avalie como essas proposi¢des de valor podem
incentivar o envolvimento dos atores necessarios para que a experiéncia do servigo aconteca e,
também, como atores aceitam, avaliam ou agem em proposi¢des de valor. Echeverri e Skalen
(2011) abordam dois tipos de formagao de valor. A primeira € a ndo-interativa, mais relacionada
com a légica dominante de bem, ligada ao valor de troca, que estd inserido nos produtos ou
servicos. Em seguida, o valor € adicionado durante o processo de produ¢do, com a auséncia do
consumidor, para depois igualar o preco que ele pagara pelos respectivos produtos e servigos.
Ou seja, um valor € imposto dentro de uma légica de bem (Vargo & Lusch, 2004), cujo valor é
medido objetivamente em termos de dinheiro (Echeverri & Skalen, 2011). Para servigo, os
autores classificam as trocas como interativas.

Tornou-se cada vez mais evidente que todos os atores envolvidos no servico como, por
exemplo, consumidores, fornecedores ou sociedade, também desempenham papéis na
personalizacao de suas proprias experiéncias de servico (Chandler & Lusch, 2015). Pesquisas
sd0 necessarias para explorar como a disposicao e as caracteristicas temporais e relacionais de
um ator interagem com as motivacdes para engajamento (monetario, realizacao pessoal, acesso
a recursos), niveis e intensidade de engajamento esperado, tipo de engajamento (cognitivo,
emocional ou comportamental) e o valor de um ator (negativo ou positivo), ou seja, se a
proposta de valor oferecida pelo provedor do servigo proporcionard uma experiéncia boa ou
ruim ao consumidor (Storbacka et al., 2016; Van Doorn et. al., 2010). Baseada nesta reflexido
inicial, este trabalho buscou responder a seguinte pergunta: baseada na perspectiva da SDL,
como atores do setor de hospitalidade se distribuem dentro do ecossistema de servigos e
dispdem-se a interagir entre si para formarem valor?

Levando em consideracao as reflexdes e insights apresentados, o presente trabalho tem
como objetivo propor um framework para o estudo da FIV na distribuicdo dos atores nos
diferentes niveis do ecossistema de servi¢o de hospitalidade e como € feita a interacdo para
formarem valor durante a experiéncia de servigo. Para atingir o objetivo proposto, foi realizado
um levantamento bibliografico referente aos principais construtos da FIV, que sdo a SDL, a co-
criagdo, a co-destruicao e o valor. Em seguida, esses conceitos foram referenciados no setor de
hospitalidade. Nas conclusdes, é proposta uma agenda para futuras pesquisas acerca da
experiéncia de servigo no setor de hospitalidade baseada no framework proposto.



2. METODOLOGIA DE ORGANIZACAO DA BIBLIOGRAFIA UTILIZADA NO
TRABALHO

Para identificacdo dos principais materiais inerentes ao tema proposto, foram levantados
artigos de 2012 a 2018 das seguintes bases de dados bibliogréficos: (a) Scopus; (b) Emerald;
(c) Periodicos da Capes; (d) ProQuest; (e) Scielo e (f) Science Direct. Os termos pesquisados
foram agrupados na forma de queries. As palavras-chave utilizadas foram: service dominant
logic, service ecosystem, value cocreation e value codestruction. Foram utilizadas as seguintes
queries: <’service dominant logic” OR “service dominant-logic” AND “service marketing”™>,
<’service dominant logic” OR “service-dominant logic” AND “service ecosystem™”’>,
<“service dominant logic” OR “ service-dominant logic” AND “value cocreation” OR “value
co-criation OR “value codestruction” OR “value co-destruction” > e <’’service dominant logic”
OR “ service-dominant logic” AND “service ecosystem*” AND “value cocreation” OR “value
codestruction” OR “value co-destruction”>. Posteriormente foi adicionado hospitality como
novo filtro de buscas.

As revisdes narrativas da literatura possuem cardter predominantemente qualitativo e
caracterizam-se por trazer discussoes, debates e lacunas trazidas de trabalhos anteriores acerca
de um tema, assim como insights e reflexdes para trabalhos futuros e expansao da teoria no
campo. A revisdo narrativa tem como objetivo principal trazer uma sintese para a literatura
vigente. (Mendes-Da-Silva, 2019).

Foram realizados filtros para aparecerem apenas artigos cientificos. Nao foi estipulada
nenhuma limitacdo geogréfica e a selecdo dos artigos foi realizada com base no titulo e no
resumo. Ao final, foram considerados apenas aqueles que estavam em consonincia com o tema
proposto, autores de relevancia académica e periddicos conceituados no campo de atuagdo. Para
leitura, foram levados em consideragdo as aplicagdes do tema proposto, suas consideragdes a
evolucdo do estudo da SDL, seus axiomas e relevancia para o entendimento da SDL e FIV no
setor de hospitalidade. No total, 126 artigos foram considerados para co-criagdo, 12 para co-
destrui¢do e 45 especificos de hospitalidade.

3. FORMACAO INTERATIVA DE VALOR
3.1 Légica dominante de servico

Vargo e Lusch (2004) introduziram a abordagem da l6gica dominante de servigco (SDL)
para o marketing. A SDL considera a relacdo entre bem e servico, ou seja, o bem ¢ uma
ferramenta para a prestacdo do servico, sendo o servigo um denominador comum de troca e,
portanto, uma légica também aplicavel para bens. Na SDL, ndo ha vencedor ou perdedor no
embate entre bem versus servigo (Lusch & Vargo, 2006).

Além disso, a ideia de servico como unidade fundamental da troca (Vargo & Lusch,
2004; Lusch & Vargo, 2006) tem algumas implicagdes normativas importantes. Declara um
propoésito e processo para as atividades de marketing e para a empresa como um todo, que €
prestar servigos as partes interessadas, como consumidores, acionistas e colaboradores. Lusch
e Vargo (2006) afirmam que isto indica quase diretamente as nog¢des normativas de
investimento de pessoas, relacionamentos de longo prazo, fluxo de servico de qualidade e
apenas um pouco menos diretamente as relacdes simétricas, transparéncia, abordagens éticas
para troca e sustentabilidade. Provavelmente, estas dire¢cdes possuem vantagens para a empresa
e a sociedade que ndo podem ser encontradas na 16gica dominante de bem.



Segundo Vargo e Lusch (2004), o marketing, em seu sentido tradicional, concentra-se
nos recursos operacionais, principalmente bens, como unidade de troca. Assim, a atividade
econOmica é fazer e distribuir coisas que podem ser vendidas e, para serem vendidas, devem
ser incorporadas com utilidade e valor durante a producdo e distribui¢do, oferecendo ao
consumidor um valor superior em relacdo as ofertas dos concorrentes.. Greer, Lusch e Vargo
(2016) reiteram que a légica dominante do bem pode ser descrita como a 16gica da separacao,
pois pessoas, informagao e coisas movidas lentamente, burocraticamente e hierarquicamente se
aproximam do gerenciamento de solucOes de bens para trabalhos coordenados dentro das
organizagdes. Por fim, o bem pode ser inventariado até que seja demandado e depois entregue
ao consumidor, para que gere lucro (Vargo & Lusch, 2004, 2008). A tabela 1 mostra a evolucdo
das premissas fundacionais da SDL até sua terceira atualizacdo, com a definicdo dos cinco

axiomas.

Tabela 1 - Evolu¢do das Premissas Fundacionais da Légica Dominante de Servigo
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Fonte: “Institutions and Axioms: An extension and update of service-dominat logic, de Vargo e Lusch,
2016, Journal of the Academy of Marketing Science, 44, pp. 4-23.

A visdao de marketing centrada em servico (Vargo & Lusch, 2004, 2008; Lusch &
Nambisan, 2015), considera o que a empresa faz, ndo como a producdo e oferta de bens
tangiveis, mas sim como a troca de servigos que ocorre por um ator usando suas habilidades e
capacidades (recursos operados) em beneficio de outro ator. Ou seja, focaliza nos recursos de
provimento e nio na venda. Greer et al. (2016) assinalam que a SDL implica interatividade e
companheirismo entre o provedor de servigo e o beneficidrio.

3.2 Co-criacdo como formacao interativa de valor

Co-criac@o € um processo interativo, envolvendo pelo menos dois atores dispostos a
integrar recursos, que estdo envolvidos de forma colaborativa e mutuamente benéfica,
resultando na criagcdo de valor para esses atores. Percebe- se que o objetivo central da co-criagdo
de valor € a interacdo entre os atores, sendo essas interagdes geradoras de oportunidades para
criagdo de valor (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Uma melhor compreensdo da co-criagdo de
valor pode ser obtida com o reconhecimento de que todos s@o co-criadores de valor, pois um
beneficidrio de servigco também esta criando valor (Greer, Lusch & Vargo, 2016).

Vargo, Maglio e Akaka (2008) trazem duas formas diferentes de pensar sobre valor e
criacdo de valor, que sdo valor em troca e valor em uso. A primeira forma, segundo Vargo e
Lusch (2004) trata-se de uma visdo tradicional da l6gica dominante do bem, em que o valor é
criado por uma empresa e distribuido no mercado, geralmente por meio da troca de bens por
dinheiro. Nessa perspectiva, os papeis assumidos pelos produtores e consumidores sdo distintos
e a criacdo de valor € considerada uma série de atividades realizadas pela empresa (Vargo et
al., 2008).

A SDL ¢ ligada a visao de valor em uso, pois as percep¢des dos produtores e
consumidores sdo distintas, o que significa dizer que o valor é sempre co-criado, conjunta e
reciprocamente, nas interacdes entre provedores e beneficidrios por meio da integracdo de
recursos € aplicacdo de competéncias (Vargo & Lusch, 2008; Vargo et al., 2008). Echeverri e
Skalen (2011) definem este tipo de troca como sendo interativa na formacao de valor. Valor,
para os autores, € uma fun¢do da interagdo entre sujeitos ou entre um sujeito € um objeto. O
valor é contextual, pessoal e resultado de atitudes, afetos, satisfacdo ou julgamentos baseados
no comportamento e situa-se na experiéncia de consumo. Essa perspectiva, portanto, sustenta
que o valor nunca pode ser reduzido a avaliagdo monetdria, mas sim uma fun¢do do conjunto
articulado de preferéncias de um individuo (Echeverri & Skalen, 2011).

Chandler e Lusch (2015) abordam proposic¢ao de valor como convites de atores a outros
atores para se engajarem no servico. Vale ressaltar que, por serem proposicdes de valor dentro
de um contexto, as proposi¢des podem ser interpretadas de diferentes maneiras por cada ator,
de acordo com seus conhecimentos e experiéncias passadas. Como resultado, do ponto de vista
de um beneficidrio do servico, uma proposi¢cao de valor pode variar de alta a baixa intensidade.
Esse nivel de proposta refere-se a quao fortemente ela reflete um convite de um ator a outro
para se engajar no servico. A medida que a intensidade da proposicdo de valor aumenta, o



convite é mais relevante para um ator. Essa abordagem entra em consonancia com o quarto
axioma da SDL, que estabelece valor como sempre tinico e fenomenologicamente determinado
pelo beneficidrio (Vargo & Lusch, 2008). Vargo e Lusch (2016) propdem que a criacao de valor
€ um processo de desdobramento, para o qual ndo h4 um estado final para otimizar ou mover;
trata-se de um processo emergente dentro de um contexto constante, incluindo recursos em
mudancga continua.

Vargo e Lusch (2016) discutem as relagdes actor to actor (A2A) e suas implicacdes.
Primeiramente, confirmam que a criacdo de valor ocorre em redes, o que significa que os
recursos utilizados na prestagcdo de servico geralmente, ou pelo menos em parte, sdo de outros
atores. Implica, também, um componente dindmico para essas redes, uma vez que a cada
integracdo ou aplicac@o de recurso altera a natureza da rede de alguma forma. Vargo e Lusch
(2011) destacam a existéncia e o papel das instituicdes, que podem ser rotineiras, de
coordenacdo de vdrios tipos, como leis e sistemas monetdrios, arranjos institucionais e
conjuntos de institui¢des interdependentes como essenciais para a compreensao da co-criagdao
de valor.

3.2.1 Ecossistema de servigo

O termo ecossistema € oriundo das ciéncias da natureza e geralmente € atribuido a
Tansley (1935 como citado em Vargo & Lusch, 2017, p.55), que o considera como unidades
basicas da natureza, cujos organismos ndo podem ser separados funcionalmente em seus
ambientes, tanto organicos quanto inorganicos. Vargo e Lusch (2017) afirmam que essa
conceituagdo ressoa com os conceitos e axiomas da SDL, que usa o termo metaforicamente
para discutir constelagdes em rede de empresas, muitas vezes baseadas em um ator central.

Vargo e Lusch (2011) assinalam que cada ocorréncia de integracao de recursos, provisao
de servicos e criacdo de valor altera a natureza do sistema em algum grau, modificando,
portanto, o contexto para a proxima iteracao e determinac¢do da criacao de valor. Para os autores,
as redes ndo sdo apenas agregacOes de relacionamento, sdo sistemas dindmicos. Vargo, Wieland
e Akaka (2015) relatam que esse foco na integracdo de recursos dindmicos e valores criados de
forma colaborativa sugere que as interacdes entre varios atores nao sdo apenas influenciadas,
mas também influenciam a retomada das institui¢des que constituem o mercado.

Lusch e Nambisan (2015) assinalam que os atores estdo constantemente se adaptando e
aprendendo, criam incerteza para outros atores e, em geral, para o ambiente em que existem.
Esses atores ndo conseguem prever o futuro, mas podem tomar acdes para afetd-lo, cada etapa
por vez, como atores efetivos. Segundo Chandler e Vargo (2011) essas redes podem ser vistas
pelos niveis micro, meso e macro de agregacdo. No contexto micro, ocorre a troca direta de
Servico-por-servico entre os atores, ou seja, cada ator se baseia em seus recursos e competéncias
para servir diretamente ao outro ator. O contexto dessa troca € uma diade reciproca, pois ambos
0s atores se servem, um ao outro, o que € um aspecto importante da FIV, por serem participantes
ativos no processo de troca. Em nivel meso, a troca entre atores ocorre por meio de triade, pois
dois atores indiretamente servem a um ao outro no momento de prestar o servigo para um
terceiro ator. Chandler e Vargo (2011) ressaltam que ndo € necessario que os atores sejam
diretamente conectados para servirem uns aos outros e co-criarem valor.

No nivel macro, o processo de troca € o servigo complexo ou as sinergias das multiplas
trocas simultaneas, diretas e indiretas, de servigo-por-servi¢co que permitem aos atores atender
a um contexto particular, o que forma uma rede complexa, aspecto fundamental da co-criagdo
de valor. Chandler e Vargo (2011, p.44) esclarecem que ‘“quando redes complexas
institucionalizam recursos com sucesso, elas se juntam como um ecossistema de servigos”. Em
outras palavras, os atores estdo conectados a outros atores em diferentes niveis de ecossistema



de servico: da interac@o diddica no nivel micro a instituicdes compartilhadas em rede no nivel
macro (Pohlmann & Kaartemo, 2017).

Gummesson (2008) expde que existem relagdes que estdo acima do mercado e em nivel
mega dentro do ecossistema de servico. Esse nivel fornece uma plataforma para as relagcdes de
mercado e dizem respeito a economia e a sociedade em geral. Os mega relacionamentos
estabelecem condig¢des para as relagdes de mercado, contemplando a opinido publica e o poder
publico. Os mega relacionamentos envolvem consumidores, fornecedores e outros mais
profundamente nas mega redes sociais, ndo apenas nas redes de mercado (Gummesson, 2008).
Fatores do nivel mega como cultura, leis, histdria, politica e o poder de 6rgaos federais também
contemplam este nivel na estrutura do ecossistema (Frow et al., 2016).

Akaka et al. (2014) reiteram que o ecossistema de servigo propde que os atores nao
estdo conectados apenas na interacdo direta, mas também conectados por sinais e simbolos que
guiam os atores na busca da co-criagdo de valor, coordenacdo de intera¢des, comunicacdo da
informacdo, integracdo de recursos e avaliagdo de valor. Embora a co-criacdo se refira ao
processo pelo qual provedores e consumidores criem valor de forma colaborativa, a co-
destruicao se refere a destruicao colaborativa, ou diminui¢@o de valor por provedores e clientes.
Assim, tanto a co-destrui¢do quanto a co-cria¢ao de valor sdo, provavelmente, partes integrantes
da interagdo entre provedores e consumidores quando este consome e oferece seus recursos ao
servico (Echeverri & Skalen, 2011).

3.3 Co-destruicio como componente da formacao interativa de valor

O valor € co-criado em um encontro de servi¢o e trata-se de um processo interativo que
envolve diferentes atores, como consumidores, prestadores do servico e fornecedores
(Groonros & Gummerus, 2014). Logo, a qualidade da interacdo e a responsabilidade pela
formacgdo do valor, que € criado e compartilhado, encontra-se com todos os envolvidos no
processo, como partes integrantes e centrais do sistema de servico dos recursos operados das
empresas, que necessitam de gerenciamento eficaz para criar e fornecer valor (Vargo & Lusch,
2004; Groonros & Voima, 2013). Sendo assim, os atores que sejam co-criadores de valor
durante determinado encontro de servico também podem desempenhar papéis de co-
destruidores se ndo estiverem desempenhando seus papéis definidos (Kashif & Zarkada, 2015).

No mercado de consumo, a co-destruicdo de valor surge quando os consumidores se
comportam mal. O mau comportamento faz com que os provedores de servi¢o da linha de frente
da empresa experimentem estresse mental e outros sentimentos negativos (Kashif & Zarkada,
2015). O mau comportamento do cliente pode acontecer em situagdes de servico off-line, bem
como em interacdes on-line. A ascensdo das midias sociais e a facilidade de rever uma
experiéncia de maneira negativa e positiva estdo mudando o equilibrio de poder das empresas
em relacdo aos consumidores (Camilleri & Neuhofer, 2017; Jarvi et al., 2018).

Enquanto a co-criagdo de valor é resultado da melhoria do bem-estar de um ecossistema
de servico, P1é e Chumpitaz (2010) definem co-destrui¢cdo de valor como um processo de
interacdo entre sistemas de servigo que resulta em declinio do bem-estar de pelo menos um dos
sistemas. Bem-estar esta relacionado com a adaptabilidade de um sistema ou sua capacidade de
se encaixar no ambiente (Vargo & Lusch, 2008). Durante o processo de co-destruicdo de valor,
os sistemas interagem A2A ou indiretamente através da integragdo e aplica¢cdo de recursos. Em
algumas ocasides, o nivel resultante de co-destruicdo de valor pode ndo ser o mesmo para todos
os sistemas envolvidos (P1é & Chumpitaz, 2010).

A co-destruicdo de valor € resultado do uso indevido de um sistema de recursos préoprios,
de recursos de outro sistema ou do uso indevido de recursos de ambos os sistemas (Plé &
Chumpitaz, 2010). Desse modo, os autores definem o conceito de destruicao por mau uso como
oposto ao valor em uso da co-criag@o de valor discutido por Vargo e Lusch (2004, 2008, 2016).



Ao interagir, os sistemas de servi¢o provavelmente pretendem co-criar valor em vez de
co-destrui-lo. Como a co-criacdo depende de expectativas congruentes sobre a maneira pela
qual eles devem se integrar e aplicar seus recursos por meio da interagdo, parece 16gico que as
discrepancias nao sejam deliberadamente criadas pelos sistemas. Neste caso, o uso indevido de
recursos € acidental (Plé & Chumpitaz, 2010). Por outro lado, os atores podem,
ocasionalmente, ter interesse em utilizar seus recursos de maneira incorreta. Neste caso, trata-
se do uso indevido intencional de recursos (Plé & Chumpitaz, 2010). Este uso intencional
refere-se a uma situagdo em que o ator, com um sistema de servico utiliza de maneira errada
seus proprios recursos ou os de outro sistema. Fazendo isso, este sistema planeja aumentar seu
bem-estar e sua capacidade de adaptacdo em detrimento do bem-estar e capacidade de
adaptagdo de outro sistema (Plé & Chumpitaz, 2010; Echeverri & Skalen, 2011; Camilleri &
Neuhofer, 2017).

Pl¢ e Chumpitaz (2010) consideram sistemas de servico os recursos oferecidos por
consumidores e provedores durante a interacdo. Cada um desses sistemas de servi¢o pode usar
de forma incorreta tanto seus proprios recursos quanto os recursos do outro sistema. Em cada
caso, esse uso indevido resulta em co-destrui¢io de valor para pelo menos um dos dois sistemas.
Do ponto de vista do consumidor, a experiéncia do uso indevido de recursos e perda de bem-
estar ocorre se a empresa falha inesperadamente em cumprir sua proposi¢do de valor ao nao
oferecer os recursos esperados; o processo de integracdo de recursos ndo co-cria o valor
desejado de ganhos de recursos para o consumidor; quando ocorre uma experiéncia de perda
inesperada de recursos armazenados ou combinagdo de todas essas possibilidades (Smith,
2013). Para o provedor do servico, a co-destruicdo pode ser causada por: atitudes e
comportamentos negativos de funciondrios e gerentes, que reduzem a auto-estima € apoio aos
consumidores; um ndmero inadequado do quadro de funciondrios, que pode exigir esfor¢o
extra, fisico e mental; tecnologias deficitarias de produtos e sistemas que ndo conseguem co-
criar os recursos materiais esperados pelos consumidores; politicas e procedimentos nao
compativeis com a ideologia dos consumidores; falta de contato com os tomadores de decisao
ou falta de informacdo e sistema de comunica¢do que consigam co-criar 0 conhecimento
necessario (Maglio & Spohrer, 2008; Smith, 2013).

Jarvi et al. (2018) definem uma linha temporal para as razoes que levam a co-destrui¢ao
como FIV antes, durante e depois da troca de recursos. Antes da troca pode ocorrer a
incapacidade de mudanga, pois, em um ambiente de negdcios em constante mutacido, os
resultados do desenvolvimento de produtos e servicos sdo contingéncias que obrigam o
provedor e o consumidor a adaptar seu comportamento de acordo com a tendéncia de mercado.
Se um deles ndo o fizer, a contraparte experimenta um declinio no bem-estar, ou seja, a co-
destruicao do valor (Smith, 2013; Jarvi et al., 2018). Segundo os autores, a auséncia de
expectativas claras também € outro fator que pode levar a co-destrui¢do antes da troca de
recursos, pois, quando consumidores ndo identificam suas necessidades ou ndo conseguem
expressa-las claramente, torna-se quase impossivel para o provedor oferecer produtos e servigos
que correspondam a essas expectativas e necessidades. Assim, ambas as partes experimentam
co-destruicao de valor. Os consumidores, por nao receberem o que achavam que queriam, e o
provedor por nao entregar o servico de acordo com a expectativa dos consumidores ou pelas
expectativas ndo estarem claramente articuladas (Jarvi et al., 2018).

Como fatores que podem ocorrer tanto antes quanto durante e depois da troca de
recursos, Jarvi et al. (2018) elencam auséncia de informacao, nivel insuficiente de confianca,
erros e incapacidade de servir. A auséncia de informacdo pode acontecer quando o provedor
ndo € capaz de fornecer informacdes corretas ou quando o consumidor falha em processar a
informacdo. Nesse caso, esse comportamento pode ser nao intencional ou acidental (Plé &
Chumpitaz, 2010), pois os consumidores ndo conseguirdo entender as informacgdes fornecidas
porque sdo, por exemplo, muito técnicas, ou estdo em idioma estrangeiro ou simplesmente



optam por ndo ler o manual antes de operar o servigo (Jarvi et al., 2018). Os atores afirmam
que o nivel insuficiente de confianca tem como base a situagdo em que atores nao sao capazes
de confiar uns nos outros, logo, sua colaboracio estd fadada a ndo atingir um estado de bem-
estar. Em relac@o aos erros, esses sdo derivados de pressupostos errados, que podem ocorrer
quando o provedor do servico ou consumidores falam com uma linguagem incorreta, ou seja,
os atores usam termos diferentes e assumem que a outra pessoa estd usando a mesma
terminologia. Os erros, que também podem acontecer durante todo o processo interativo,
desempenham papel fundamental na co-destrui¢do de valor (Jarvi et al., 2018). Como exemplo
da incapacidade de servir, Jarvi et al. (2018) identificaram a ocorréncia de mal estar quando o
consumidor ndo recebe aquilo que lhe é prometido.

Consoante a fase pés-troca de recursos, 0 mau comportamento e a culpa do consumidor
podem levar a co-destrui¢cdo de valor. Quando os consumidores se comportam de maneira
negativa e ndo prevista pelo provedor, o comportamento causa estresse desnecessirio e
preocupacio, resultando em um declinio no seu bem-estar. Também, se o consumidor optar por
usar servicos de um local incorretamente de forma espontinea, a co-destruicdo do valor
ocorrerd, pois o consumidor contribuiu deliberadamente para uma experiéncia negativa e, muito
provavelmente, culparéd aquele que lhe proveu o servigo (Jarvi et al., 2018). Por fim, a culpa
liga-se a reputagdo da empresa ou da marca. Uma imagem negativa influenciard novos possiveis
consumidores e com quem eles escolherdo fazer negdcios. Assim, um provedor experimenta
um declinio no bem-estar por meio do comportamento culpavel de um consumidor (Jarvi et al.,
2018).

A fim de facilitar o entendimento das praticas utilizadas pelos atores para co-criar, Shau,
Albert e Arnould (2009) argumentam que as priticas possuem uma anatomia comum € se
dividem em procedimentos, que sdo regras explicitas, principios e preceitos (conhecimento
discursivo); entendimentos, que englobam habilidades, know-how e conhecimento do que dizer
e fazer; e engajamento, cujos fins e propdsitos sdo emocionalmente carregados na medida em
que as pessoas se sentem comprometidas. Echeverri e Skalen (2011) os definem como
elementos das praticas, ao acrescentarem a possibilidade de co-destruicio como FIV. Em sua
pesquisa, os autores identificaram cinco praticas de interagdo de valor: (1) Informar — implica
no compartilhamento de informagdes entre provedor e consumidor sobre o servico; (2)
Cumprimentar — refere-se a aproximagdo de provedores e consumidores; (3) Entregar — a
interagdo entre atores na troca de recursos; (4) Cobrar — envolve processos interativos de
pagamento do servico prestado e (5) Ajudar — Consiste na ajuda entre provedores, ou provedor
e fornecedor como, por exemplo, auxilio a uma pessoa idosa a se locomover e iniciativa de
coletar lixo jogado no chdo (Echeverri & Skalen, 2011).

Quando as praticas estdo congruentes com o0s procedimentos ocorre co-criagdo e,
quando divergentes, a co-destruicdo (Plé & Chumpitaz, 2010; Echeverri & Skalen, 2011).
Porém, Echeverri e Skalen (2011) identificaram quatro préxis como resultados da FIV. A
primeira é chamada de co-criacdo de valor refor¢cado, em que a interacdo entre provedores e
consumidores € dominada pela co-criacdo de valor, operando-se entendimentos congruentes
sobre quais elementos de préticas devem ser aplicados a uma situagdo particular. Nessa
situagdo, o valor da interagdo aumenta constantemente € o ator assume a posi¢do de co-criador
de valor (Echeverri & Skalen, 2011). Na segunda praxis, a interagdo entre funciondrios e
clientes € dominada pela co-destrui¢do de valor. Provedores e consumidores t€m concepgoes
incongruentes sobre quais procedimentos, entendimentos e engajamentos devem ser aplicados,
o que implica na diminui¢ao constante do valor durante a interacao. O ator assume papel de co-
destruidor de valor e Echeverri e Skalen (2011) nomeiam a praxis como co-destruicao de valor
refor¢ado.

No entanto, Echeverri e Skalen (2011) identificaram possibilidades de casos mistos, em
que ocorre tanto co-criagdo quanto co-destruicdo de valor, cuja diferenga estdi em como a
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interacdo comega e termina. A terceira praxis inicia-se quando provedores e consumidores
comecam interagindo de forma divergente mas, durante o processo, elementos das préaticas
elaboradas pelos provedores e consumidores tornam-se congruentes, implicando que a
interacdo termine em co-criacdo de valor. Estd praxis € chamada de co-formag¢dao de valor
recuperado e o ator assume papel de co-recuperador (Echeverri & Skalen, 2011). A quarta e
dltima praxis € o caso inverso, pois a interacdo comeca de maneira sinérgica e, durante o
processo, se torna divergente, terminando em co-destrui¢do de valor. Devido a redutibilidade
do valor da interacdo, que se desloca da co-criac@o para a co-destruicao, essa praxis € chamada
de co-formacao de valor redutivo e o ator assume o papel de co-redutor.

3.4 A formacio interativa de valor no setor hospitalidade no turismo

Ao estudar o turismo como realidade humana, compreende-se 0 segmento como uma
mescla de tempo, espago, diversdo, economia, tecnologia, imagindrio, comunicac¢ao, diversao,
ideologia e hospitalidade, que sdo categorias fundacionais de um fendmeno social
contemporaneo, em que o protagonista € o sujeito, seja como produtor ou consumidor dessa
pratica social. Os estudos da real concepcao do turismo demonstram que seu epicentro € de
carater humano, pois s@o os turistas que se deslocam e nio as mercadorias (Beni & Moesch,
2017).

No que concerne ao turismo, a literatura de marketing era dominada pela perspectiva de
valor sob a alcunha de recursos e beneficios orientada a resultados. Essa abordagem concentra-
se em como o provedor de turismo pode projetar e entregar valor ou experiéncia valiosa por
meio de atributos de servico, para que seja percebido pelos turistas como beneficios. Isso, no
entanto, ndo reconhece suficientemente o papel ativo dos turistas como co-criadores de valor
(Rihova et al., 2015). Kotler et al. (2009) conceituam valor percebido pelo cliente, uma
percepcao de julgamento dos potenciais beneficios econdmicos, funcionais e psicolégicos que
os consumidores atribuem ou esperam receber da oferta do provedor de servigo.

Para a FIV, os turistas sdo vistos como experienciadores, criadores e atores, em vez de
receptores, intérpretes e observadores. Em termos de valor em contexto, a no¢ao de sistema de
servicos, ou seja, a configuracdo de recursos operados e operacionais conectada a outros
sistemas por proposi¢cdes de valor (Vargo & Lusch, 2016), compreende um cendrio para
contextualizar e moldar a integragdo de recursos (Frow et al., 2016). Assim, a FIV € conceituada
como uma interacdo entre integracdo de recursos e sistema de servico que se manifesta em
episodios de interagdo que se acumulam em um relacionamento (Makkonen & Olkkonen,
2017). Por nem sempre se tratar de uma experiéncia cujo resultado seja positivo, a FIV também
pode ter como resultado a co-destruicdo (Plé & Chumpitaz, 2010). No entanto, durante o
encontro de servi¢o, uma experiéncia pode comecar positiva e terminar negativa e vice-versa,
formando, assim, resultados de co-redu¢do ou co-recuperagdo de valor (Echeverri & Skalen,
2011). Para os casos em que ndo ha resultados extremos de co-criagdo ou co-destrui¢io € nem
perda ou recuperagdo de valor, Makkonen & Olkkonen (2017) introduzem o conceito da ndo-
criacdo. O valor de ndo-criacdo é neutro em termos de ganho de valor no contexto. E uma
conceitualizacdo em que as expectativas de integracdo de recursos e o respectivo valor-em-
contexto ndo sido realizados (Makkonen & Olkkonen, 2017).

Uma experiéncia turistica de FIV € a soma dos eventos psicoldgicos pelos quais turistas
passam, quando contribuem ativamente por meio da participacdo fisica e/ou mental em
atividades e interagindo com outros sujeitos no ambiente da experiéncia de servico (Campos et
al., 2018). Vale ressaltar que essa experiéncia nem sempre serd positiva, pois em muitas
circunstancias, os turistas sdo temporariamente liberados das normas comportamentais
cotidianas, fazendo com que exista o potencial de comportamento inadequado ou transgressivo

N

em relacdo a interacdo com provedores do servigo. Isso pode criar situagdes nas quais OS
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provedores respondem de varias maneiras, incluindo a adaptag¢do de seu comportamento ao dos
turistas para os quais estdo trabalhando. Portanto, essa relacdo entre consumidor e provedor
nesse setor pode ser muitas vezes preocupante (Chapman & Light, 2017), e por isso sdo relagdes
denominadas como coletivas e conflitantes (Laamanen & Skalen, 2014).

Beni e Moesch (2017) enfatizam a importancia do estudo da industria do turismo e,
consequentemente, do setor de hospitalidade de forma holistica e ndo como um sistema isolado.
Logo, para o presente estudo, foi proposto um ecossistema baseado em quatro niveis (Chandler
& Lusch, 2011; Frow et al., 2016). O primeiro, micro, contempla as diades relacionais do
encontro de servico para a FIV, nas interacdes diretas entre consumidor e provedor do servico.
Acima esta o nivel meso, que contém os diferentes tipos de negdcios cuja atividade-fim seja a
hospitalidade, representados por hotéis, motéis, pousadas, albergues e apartamentos, no caso
do airbnb. Para o nivel macro, entram entidades que fazem parte da industria do turismo e
auxiliam, ainda que indiretamente, na FIV durante o encontro de servi¢o, formando uma rede
complexa de interacdo (Chandler & Lusch, 2011). Esse nivel agrega associagdes e sindicatos,
agéncias de viagens e companhias aéreas, empresas de transporte privado urbano (ex. Téxis,
Uber e Cabify), seguradoras de viagem e setor de A&B (alimentos e bebidas). Em nivel mais
alto, o mega (Frow et al., 2016), estdo entidades que auxiliam nas politicas piblicas do setor de
turismo e hospitalidade, contendo 6rgdos governamentais, agéncias de fomento ao turismo,
orgdos regulatdrios e midia. O modelo tedrico € ilustrado na Figura 1.

Orgios govermamentars
Apéncias de formento
Mega Orgdos regutatinios
Mo
AS000C0es ¢ Sindicatos
Agéncias Os viagem & Clas séveas
MaCI'O Ervgwesss de Mansporte privado urbano
AL ¢ seguradoras

Hotets, Pousadas, Pensdes
Aborgues & apartamentos (Asrbnl
Meso !

MHospedes, Geslores
Sttt ¢ Apowo

A

Co-criacao
Co-recuperagao
Co-reducido
Co-destruigdo

Experiéncia de servigo

“Néao-criacao”

Encontro
de servigo

|
Encontro de servigo

Figura 1. Framework para formac@o interativa de valor no setor de hospitalidade
Fonte: Dos autores.
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O encontro de servi¢o é definido como qualquer interacdo discreta relevante entre o
cliente e o provedor de servicos para a oferta de servico principal, incluindo a interacdo que
envolve o fornecimento da prépria oferta de servico principal, podendo ser face a face, por
telefone ou pelas midias online (Voorhees et al., 2017). A experiéncia de servico € o periodo
durante o qual todos os encontros de servigo relevantes para uma oferta de servico principal
podem ocorrer. O sujeito de tal experiéncia pode ser um individuo, uma comunidade, uma
nacdo ou até mesmo a humanidade como um todo. Além disso, a experiéncia pode ser real e
fisica, virtual e observada ou, talvez, um fenomeno holistico que combina elementos “reais” e
virtuais. Também pode ser um evento tinico ou um processo de eventos (Helkkula, 2011). Em
suma, experiéncia de servigco € a resposta subjetiva de um ator, a interpretacao dos elementos
do servico advindos do processo de consumo e/ou uso, podendo ser através da imaginagdo ou
da memoria (Jaakkola et al., 2015). Na FIV, a experiéncia de servigo ocorre quando a interacao
interpessoal entre atores dentro e fora do ambiente de servico influencia a resposta subjetiva de
um ator ou a interpretacdo dos elementos do servico. A FIV da experiéncia de servico pode
abranger experiéncias vividas ou imagindrias no passado, presente e futuro, e pode ocorrer na
interacdo entre o consumidor e o prestador de servico, outros consumidores e/ou outros atores
(Jaakkola et al., 2015).

Este conceito compreende uma série de encontros de servigo, com os momentos de pré-
encontro principal e pds-encontro principal de servico, assim como encontros construidos
durante a provisdo de servi¢o, que enfocam a integracao dos que influenciam os resultados dos
consumidores (Voorhees et al., 2017). O pré-encontro de servi¢o € o periodo de tempo que
precede o encontro principal. Este periodo pode englobar multiplos encontros de servigo.
Especificamente, pré-encontro ocorre quando os consumidores comecam a revisar as
informacdes sobre a oferta de uma empresa ou fazem o primeiro contato com ela. Entre as
atividades, incluem a busca de informacdes de revisdes online, abordando questdes iniciais e
exploratérias para staff e, para o caso do setor de hospitalidade, evisdo de informagdes sobre
um hotel no TripAdvisor ou interagao com o Jetblue no Twitter antes de usar uma companhia
aérea (Voorhees et al., 2017).

Tabela 2 — Agenda de pesquisa para estudo da formagdo interativa de valor no contexto do
sistema de servico no setor de hospitalidade

Micro Meso Macro Mega
Pré- Identificar formas pelas quais | Investigar o uso de novas | Verificar =~ como a | Medir como  as
encontro | provedores desenvolvam | fontes de busca ou novas | experiéncia do | entidades politicas e
de sistemas de servigo capazes de | fontes tecnolégicas para | consumidor com vdrios | publicas podem se
servico monitorar valores individuais | extragdo de informagdes dos | atores simultaneos | beneficiar ao
de consumidores. consumidores que possam | afeta o resultado da | reconhecer e

causar co-criagdo e
destruigao.

CO-

FIV.

incentivar o papel
ativo do consumidor
na FIV de politicas
publicas.



Encontro
de
servico

Pés-
encontro
de
servico

Examinar como consumidores
experimentam e  avaliam
proposicdes de valor durante o
encontro de servico.

Examinar como o valor ¢
contextualizado e quais fatores
0os engajam na interacdo de
recursos operados e
operacionais para a FIV.

Examinar formas pelas quais
provedores de servico podem
otimizar as experiéncias de
consumidores em sua
proposi¢ao de valor.

Verificar como o estimulo do
provedor de servico a
integracdo  de  recursos

operados por parte do
consumidor pode afetar esse
relacionamento e 0

relacionamento com outros
atores envolvidos na FIV.

Verificar o impacto que a
dissolugao de um
relacionamento causa no
sistema de servico e analisar
feedbacks espontaneos
gerados para os atores.

Identificar préticas
realizadas durante a
FIV que impactam no
relacionamento entre os
atores e no bem estar do
ecossistema de servico.

Examinar como os
atores podem converter
recursos operacionais
fornecidos na FIV em
vantagem competitiva
sustentavel.

13

Identificar
impulsionadores  de
dimensdes cognitivas,
emocionais e/ou
comportamentais
relevantes da FIV e
seu  impacto  na
realidade local.

Analisar a capacidade
da FIV e seu impacto
na alteracao e
generalizacdo da
ordem  local ou
mundial vigente.

Investigar como reagir a co-

destruicdo, de forma que
instigue o consumidor a
recuperar valor por conta
prépria.

Fonte: Dos autores

O periodo de encontro principal de servigo € o intervalo de tempo em que a principal
oferta de servigo € oferecida ao consumidor. O servico principal atende a uma necessidade
basica, que é a motivacao focal que o leva a se envolver com o provedor de servico (Voorhess
et al., 2017). Para o modelo apresentado neste trabalho esse periodo abarca o tempo de estada
em local de hospedagem. O periodo pds-encontro principal de servico € definido como o
intervalo de tempo ap6s o encontro de servico principal durante o qual os consumidores avaliam
e agem de acordo com sua experiéncia nos dois periodos anteriores. Nesse periodo, as
atividades do provedor de servico devem prezar pela manutencdo de seus consumidores e
aprimoramento das futuras experiéncias de servigo. As atividades deste periodo incluem, por
exemplo, atividades proativas da empresa, como o recebimento de uma pesquisa € uma
solicitacdo de postagem em midia social, ou quaisquer situacdes envolvendo uma reclamacao
ou agdes da empresa para sustentar um relacionamento com o consumidor (Voorhess et al.,
2017).

4. CONCLUSOES

Este trabalho trouxe um panorama atualizado sobre a formacdo interativa de valor sob
a perspectiva da 16gica dominante do servigo. Por meio de levantamento bibliogréfico, foi
trazida a tona os principais conceitos concernente ao tema, dentro do estudo de marketing de
servico. Também teve como resultado a contextualizacdo do tema no setor de hospitalidade,
finalizando com um framework para aprofundamento do estudo da FIV dentro de um
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ecossistema servico caracteristico do setor, antes, durante e depois do encontro principal de
servico. Para busca de iniciativas e fomento a pesquisa na drea, a tabela 2 ilustra uma agenda
de pesquisa como ponto de partida e insights iniciais para aprofundamento do entendimento da
FIV, como causas, motivagdes e diferencas no engajamento dos diferentes atores envolvidos,
assim como exploragdo da integracdo de recursos entre os diferentes niveis do ecossistema de
Servico.

Para a fase de pré-encontro de servico, a agenda propde foco de estudos nas maneiras
pelas quais provedores de servigo podem interagir de modo que engaje o consumidor na co-
criacdo de valor durante o encontro principal de servico. Que o impacto essa interagdo prévia,
seja pessoalmente por um agente de viagens ou por meio de sistemas tecnoldgicos interagao
direta ou do uso da tecnologia, terd durante o encontro principal de servico? Para o encontro
propriamente dito, quais as principais praticas, experiéncias e impulsionadores que otimizam e
fomentam os atores a co-criarem ou co-destruirem valor na FIV? Por fim, no pds-encontro
principal de servigo, pesquisas podem focalizar em como essa integragcdo de recursos ocorrida
durante as fases anteriores da experiéncia de servigo pode servir para a mudanga no status quo
vigente no contexto de determinado ecossistema e, no caso do provedor do servigo, como
explorar a mudanca para obter vantagem competitiva sustentavel.

Como recomendacdes, indicam-se estudos quantitativos para construcdo de escalas que
analisem aspectos comportamentais, atitudinais e experimentais da FIV dentro do ecossistema
de servigo de hospitalidade. Estudos qualitativos também sdo altamente aplicaveis. Quase-
experimentos poderiam contribuir para a desafiadora tarefa de identificar e discutir os possiveis
mecanismos explicativos que sustentam acdes e eventos observdveis que estdo ligados as
relacdes interorganizacionais (Makkonen & Olkkonen, 2017). O modelo, que € restrito ao setor
de hospitalidade, pode servir como inspiracdo para a constru¢cdo de modelos adaptados em
outros setores do mercado de servigos.
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