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Resumo

O presente estudo esta inserido na &rea do marketing de servicos (alojamento local),
nomeadamente no sector do turismo, na plataforma do Airbnb e, tem como limitagédo
geografica a cidade de Lisboa.

Desta forma, pode-se dizer que o setor do alojamento local se tornou um elemento
essencial a industria do turismo lisboeta, ndo apenas por oferecer grande parte da
demanda cada vez maior por hospedagem, mas também por gerar um enorme nimero
de empregos na area, incentivar parcerias com o comércio local e, consequentemente,
ser um importante player para a economia portuguesa.

Esta investigacdo busca compreender como, através do marketing — notadamente a
humanizacdo e a personalizacdo, pode-se tentar solucionar a questdo da intangibilidade
dos servigcos. O presente estudo limitou-se especificamente a prestacdo de servicos no

contexto do Airbnb, no que diz respeito ao aluguer de casas de férias.

Defronte do exposto, o presente estudo tera como conceitos norteadores da sua

anélise a intangibilidade, a humanizacéao e a personalizacdo dos servigos.

Palavras-chave: sharing economy, Airbnb, marketing de servicos, humanizacao,

personalizacdo, inatangibilidade dos servigos, perce¢do do consumidor



Abstract

The present study is inserted in the service marketing area (local accommodation),
namely in the tourism sector, on the Airbnb platform, and its geographically limited to
Lisbon.

The local accommodation sector has become an essential element in the Lisbon
tourism industry, not only because it offers a large part of the increasing demand for
accommodation, but also because it generates a huge number of jobs in the area,
encourage partnerships with the local coommunity and, consequently, be an important
player for the Portuguese economy.

This investigation seeks to understand how, through marketing - notably
humanization and personalization, one can try to solve the issue of service intangibility.
This study was specifically limited to the provision of services in the context of Airbnb,
with regard to the rental of holiday homes.

Therefore, the present study will have intangibility, humanization and

personalization of services as the guiding concepts of its analysis.

Keywords: sharing economy, Airbnb, service marketing, humanization, personalization,
unattainability of services, consumer perception
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1. Introducéo

1.1. Contextualiza¢éo Tedrica

O presente estudo esta inserido na area do marketing de servicos (alojamento local),
nomeadamente no sector do turismo, na plataforma do Airbnb e, tem como limitagédo
geogréfica a cidade de Lisboa.

O servico de alojamento local consiste na prestacdo de servico de alojamento
temporério a turistas, mediante remuneracao, de acordo com o artigo 2° do Decreto-Lei
n. 128, que estabelece o regime juridico de exploracdo deste servico.

De acordo com relatério apresentado no fim de 2019 pelo Instituto Nacional de
Estatistica, o alojamento local representa 47,2% do numero de unidades de
estabelecimentos de alojamento turistico, tendo disponibilizado 19,9% do total de
camas no pais. Este documento também revela que o alojamento local concentra 42,2%
dos seus estabelecimentos nas areas urbanas e com alta densidade demografica. Desta
forma, pode-se dizer que o sector do alojamento local se tornou um elemento essencial a
industria do turismo lisboeta, ndo apenas por oferecer grande parte da demanda cada vez
maior por hospedagem, mas também por gerar um enorme nimero de empregos na area,
incentivar parcerias com o comercio local e, consequentemente, ser um importante
player para a economia portuguesa.

A prestacdo de servigo de alojamento local, assim como qualquer outra, caracteriza-
se pela sua intangibilidade (Lovelock e Wirtz, 2011). Esta peculiaridade faz com que
ndo seja possivel aos clientes fazer uma avaliacdo concreta da prestacdo de um servico
antes da sua ocorréncia, 0 que, consequentemente, poderia prejudicar de certa forma a
sua tomada de deciséo.

Ademais, faz com que estes tenham o seu proprio marketing-mix, distinto dos
produtos, no qual as pessoas exercem um importante papel. Em se tratando de uma
organizacdo prestadora de servico, sdo as pessoas que fazem a diferenca - para o bem ou
para 0 mal. Portanto, as pessoas podem ser o elo mais forte ou o mais fraco de uma
empresa.

E por esta razdo que esta investigacio pretende focar sua analise nos elementos
humanos relacionados ao alojamento local, notadamente a forma como se estabelece a
relacdo entre o host com seus hdspedes, durante toda a experiéncia. Diante desta



problematica, surge a imperiosa necessidade de compreender como, através do
marketing, pode-se tentar solucionar a questdo da intangibilidade dos servicos.

O presente estudo limitou-se especificamente a prestacao de servicos no contexto do
Airbnb, no que diz respeito ao aluguer de casas de férias. Defronte do exposto, a
investigacdo terd como conceitos norteadores da sua andlise a intangibilidade, a
humanizacdo e a personalizacdo dos servicos.

1.2. Objetivos e Problema de Investigacédo

O objetivo geral da presente dissertacdo € compreender como se resolve o problema
daintangibilidade do servigo no contexto do Airbnb.

Considerando o objetivo geral - que também orienta o problema de investigacéo -
proposto no pardgrafo anterior pretende-se que a investigacdo conduza a conclusées que
deem resposta a trés questionamentos.

O primeiro deles ¢é: “de que forma a humanizacdo e a personalizagdo funcionam
como elementos chave para resolver o problema da intangibilidade?”” Esta pergunta tem
como objetivo definir os conceitos de humanizacéo e personalizacdo do servico e, apos
compreender em que medida eles estdo relacionados com o conceito de intangibilidade
dos servicos, de modo a tornar o servico do alojamento local mais tangivel.

A segunda pergunta de investigagdo é: “como se aplicam, na prética, estes
elementos no momento da prestacdo do servico?” O objetivo deste questionamento é
perceber se os hosts aplicam a humanizacdo e/ou a personalizagdo na prestagédo do
servico de alojamento local e, em segundo lugar, compreender como isto € feito.

A terceira e ultima indagacdo é: “na perspetiva do hdspede, qual a relevancia da
aplicacdo destes elementos de humanizacdo e de personalizagdo enquanto fatores
determinantes para a reducdo do problema da intangibilidade?” Ou seja, partindo-se da
premissa de que o hospede va receber um servico mais tangivel, humanizado e
personalizado, quais sdos os impactos desta tangibilizacdo? Trata-se de perceber se 0
hospede acha ou ndo relevante que, quando alugar uma casa no Airbnb, este servico seja
mais humanizado e/ou personalizado e como isto impacta a sua perce¢do acerca da
intangibilidade.



1.3. Relevancia Académica e Empresarial

A relevancia académica do tema consiste no fato de que, a expansdo da sharing
economy e de modelos de negdcio tais como o Airbnb é um fendmeno relativamente
recente no contexto mundial. Por essa razdo, ainda ha muito que se explorar em termos
academicos acerca deste tema.

Por fim, mas ndo menos importante, a situagdo pandémica em que se encontra o
mundo atualmente faz com que sejam necessérias solucOes criativas e diversas para
setores tdo afetados por esta situacao, tal qual o setor do turismo.

No que diz respeito a relevancia empresarial, por sua vez, conforme demonstrado
em relatério do INE mencionado anteriormente, o turismo representa 52,3% dos
servicos exportados por Portugal. A crescente demanda turistica clama, portanto, pela
existéncia de atividades, tais como o alojamento local, que possam oferecer solugdes de
hospedagem e, ao mesmo tempo, que fomentem a economia do pais. Desta forma,
revela-se evidente as relevancias académica e econdmica e empresarial do tema objeto
do presente estudo. Isto porque, a compreensdo cada vez mais aprofundada e detalhada
da atividade e de todos os seus elementos, empreende evolucdo e melhora na prestacao
do servigo.

1.4. Estrutura da Dissertacao

O presente documento esta dividido em seis capitulos, sendo esses: introducao;
revisdo de literatura; modelo de investigacdo; metodologia; analise e discussdo de
resultado; conclusdes, contributos, limitagGes e sugestdes de investigacao.

No capitulo introdut6rio, encontra-se exposta uma breve contextualizacéo teorica do
tema, seguindo-se a exposicao dos objetivos gerais e especificos da investigacao, para
posteriormente destacar a relevancia académica e empresarial do estudo, finalizando
com a estrutura desta dissertacao.

A revisdo de literatura, por sua vez, explora 0s conceitos reputados como
fundamentais a compreenséo do tema, quais sejam eles: sharing economy e o Airbnb, de
modo a trazer uma contextualizacdo do tema na economia; marketing de servicos,
analisado especificamente no setor do turismo; e, por fim, mas ndo menos importante: a
humanizacdo e a personalizacdo do servico.

No capitulo de metodologia, descreve-se o tipo de estudo, como foi feita a recolha

de dados e informacdes acerca da populacdo e amostra utilizadas.



A andlise e discussao dos resultados buscam mostrar detalhnadamente as respostas
dos entrevistados e as suas relacdes entre si.

Por fim, mas ndo menos importante, estdo as conclusdes, 0s contributos, limitagdes
e sugestdes de investigacdo, em que finalmente sdo reveladas as conclusdes especificas

de investigacéo.

2. Revisao de Literatura

2.1. Sharing Economy e o Airbnb

Belk (2007) conceitua a sharing economy COmoO um pProcesso em que as pessoas
déo uso - e eventualmente colhem os frutos desta utilizacdo - a bens que néo séo de sua
propriedade.

Para este autor, a sharing economy é um fenémeno proprio da era da Internet. Isto
porque, somente através da Internet - mais especificamente da Web 2.0 - é que os
players da sharing economy passaram a ser capazes de entregar propriamente 0 servigo
ou produto que vendem online. Segundo Belk (2007), o Airbnb é um modelo de
negadcio que esté inserido no contexto da sharing economy.

Frenken (2017) define a sharing economy como o fendmeno em que alguém
permite que o seu bem seja utilizado por outra pessoa, por um limitado periodo de
tempo, sem que haja a transferéncia de propriedade, nem tampouco de uso definitivo.
Assim, no ambito da sharing economy ocorre um compartilhamento no uso do bem.
Este € o conceito que mais se aproxima daquilo que é a esséncia do modelo de negdcio
do Airbnb.

Segundo Weston (2015), a sharing economy seria um conjunto de praticas, modelos
e plataformas em que, através da tecnologia e das redes, se permite que individuos e
empresas possam dividir o acesso a produtos, servicos e experiéncias. Estdo incluidos
neste contexto empresas com e sem fins lucrativos. No Ultimo caso, é preciso que
tenham surgido a partir de um desejo puro de compartilhamento de recursos. O autor
destaca o papel fundamental da tecnologia para o desenvolvimento da sharing economy
tal como se tem hoje. Weston (2015) defende ainda, que, ao se tratar de sharing
economy, é preciso que o compartilhamento de recursos ocorra em um ambiente online,
de modo a proporcionar um alcance ndo apenas local, mas com dimensdes globais.

Cesarani e Nechita (2017), identificam a sharing economy através da presenca

concomitante de quatro elementos, quais sejam eles: a confianca no compartilhamento



de recursos tanto humanos quanto materiais; a unido que surge das relacdes peer-to-peer
(de pessoas para pessoas); a plataforma tecnolégica como ferramenta de troca e
comunicacéo; e a transformacao da tradicional relagdo antes existente entre fornecedor e
consumidor. Para estes autores, a construgdo da confianca entre as partes caracteriza a
prépria natureza da sharing economy, em cujo contexto torna-se possivel diminuir a
intangibilidade de alguns elementos do negécio, através de uma rede compartilhada e
online que, consequentemente, aumenta a confianga. O crescimento da sharing economy
na industria do turismo atingiu diretamente o setor das acomodac6es (Weston, 2015).

O Airbnb é uma organizacdo com fins lucrativos, cujo modelo de negdcio tem
como pilar central a partilha de casas com hospedes desconhecidos, sobre cujos pre¢os
de aluguel a plataforma recebe uma comissdo (Belk, 2014). Neste sentido, o Airbnb é
considerado um player importante e simbolico da sharing economy, ja que ocupa
posicdo de lideranga no mercado do home-sharing (Guttentag, 2015; Oskam e Boswijk,
2016, citados em Newlands e Lutz, 2018). Além disto, a plataforma do Airbnb pode ser
considerada disruptiva, no sentido em que € capaz de competir ndo apenas no ambito da
sharing economy, como também no mercado tradicional dos hotéis (Wang e Jeong,
2018). O fato de o Airbnb estar inserido no contexto da sharing economy traz consigo
uma nova perspetiva para o visitante. Isto porque, ele deixa de se sentir um mero turista,
para passar a ser recebido como se fosse um hospede convidado do proprietario daquela
casa (Johnson e Neuhofer, 2017). Trata-se de um importante distintivo em relagcdo aos
hotéis, pois o Airbnb permite que o turista se sinta como se estivesse em casa, mesmo
enquanto viaja (Yang et al., 2019). Ou seja, o turista tem a possibilidade de viver como
um local, ainda que por apenas um final de semana. Em consonancia com tal afirmacéo,
estudos apontam que os consumidores da sharing economy buscam em suas plataformas
ndo apenas beneficios econémicos, como também (e principalmente) beneficios sociais,
como por exemplo a interacdo com o host (Botsman e Rogers, 2010; Guttentag, 2015;
Lamberton e Rose, 2012, citados em Yang et al., 2019). Desta forma, a interacdo com o
host, aqui considerada como uma materializagcdo da humanizacdo em uma prestacéo de
servicos, se mostra como ferramenta essencial para a construcdo deste sentimento de
"estar em casa" pelo turista.

2.2. Marketing de Servicos no Turismo

2.2.1. Conceito de Marketing



A Associagdo Americana de Marketing (2013) define o marketing como “a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para cliente, parceiros e a sociedade em geral™!, de modo a
tornar a criacdo de valor o verdadeiro objetivo e a razdo de ser do marketing.

2.2.2. Marketing de Servicos

Lovelock e Wirtz (2011), definem os servi¢cos como atividades economicas em que
0s seus destinatarios buscam alcancar um resultado, bem como obter valor a partir do
acesso a bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalacdes redes e sistemas, em
troca de dinheiro. Os autores destacam ainda, que a prestacao de servigcos ndo inclui a
apropriacdo de nenhum dos elementos fisicos envolvidos - exatamente como acontece
no ambito da sharing economy.

Os servigos, em razdo de sua intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e
perecibilidade (Pitt, Berthon e Watson, 1999), tém um marketing-mix proprio
(Lovelock e Wirtz, 2011) que inclui, além dos 4P's tradicionais - Preco, Produto,
Distribuicdo (placement) e Promocdo - as Evidéncias Fisicas (physical evidence), as
Pessoas e 0 Processo.

No ambito do Airbnb, destacam-se, como elementos caracterizadores dos P’s
inerentes a prestacdo deste servico, os anuncios, com as fotografias das casas e
arredores como evidéncias fisicas; os hosts, hospedes e todos os participantes direta ou
indiretamente da prestacdo deste servico como pessoas e, por Ultimo, como processo,
tem-se a prépria plataforma do Airbnb (website), através da qual séo feitas as reservas,
bem como todas as atividades ocorridas offline que sejam essenciais ao servigo
(limpeza, arrumacdo da casa, compra de itens essenciais, etc.). Desta forma, o0s
elementos anteriormente mencionados funcionam como ferramentas de resolucdo do
problema da intangibilidade que caracteriza os servigos, na medida em que sdo a
maneira mais proxima possivel de se "substituir’ a prestacdo do servico em si (Yang et
al., 2019).

Além da intangibilidade, a simultaneidade dos servicos gera problemas que
precisam ser analisados com atencdo. A simultaneidade € o fato de 0s servicos serem
produzidos e consumidos ao mesmo tempo. Desta forma, é possivel que circunstancias

1 Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ [Acedido em:
15/11/2020]




do momento modifiquem a percecdo acerca do servigo, de um cliente para outro. Uma
das circunstancias que influencia diretamente nesta percecdo sdo justamente as pessoas
envolvidas na prestacdo do servico: colaboradores e clientes em geral. Por esta razao,
Berry (1984) citado em Rafiq e Ahmed (1995) afirma que a pessoa que esta a frente da
prestacdo do servico chega a se confundir com o servico em si, de modo que, a
qualidade do servico desta pessoa representa a propria qualidade do servico.

Assim, o presente estudo ird focar em apenas um dos Ps do marketing-mix do
servico do Airbnb: as pessoas, elemento materializado pela humanizacdo e
personalizacdo do servico, para fins deste trabalho. Dentre as pessoas, incluem-se
funcionarios e clientes, ou seja, individuos que de alguma forma participam da
prestacdo do servico.

Desta forma, em se tratando de Airbnb, serdo observados os seguintes aspetos
acerca dos participantes envolvidos neste processo: formacao, discricdo, compromisso,
habilidade interpessoal, atitude, dentre outras, do host da casa do Airbnb. Por outro
lado, na perspetiva dos hospedes, sera analisado o seu comportamento, grau de
envolvimento emocional com o host e, por fim, como se desenvolve a interacdo entre

eles.

2.2.3. Marketing Turistico

O marketing de servigos possui segmentacdes, dentre elas se insere 0 marketing
turistico, de modo que este apresenta as mesmas peculiaridades que sdo inerentes ao
primeiro (Parra-Merofio e Angel Beltran-Bueno, 2014). Porém, no setor turistico ainda
podem ser citadas mais duas caracteristicas que devem ser levadas em consideracao
quando planeada a estratégia de marketing: a sazonalidade e um elevado custo fixo
(Parra-Merofio e Angel Beltran-Bueno, 2014). Assim, da mesma forma que acontece no
marketing de servigos, a estratégia de marketing turistico ndo pode deixar de levar em
consideracdo as peculiaridades que sdo especificas deste setor. Parra-Merofio e Beltran-
Bueno (2014) sugerem algumas estratégias de marketing para compensar 0s problemas
gerados por tais caracteristicas, como por exemplo a diferenciacdo pela qualidade do
servico turistico, com destaque para a personalizacdo, de modo a focar nas relacdes
pessoais e na adaptacdo as necessidades do cliente, bem como a singularizagdo do
servigo turistico, ou seja, um servico feito e pensado a medida das necessidades do
consumidor. Forno e Garibaldi (2015), citados em Cesarani e Nechita, 2017), sustentam



que o turista atual sente uma necessidade de ter experiéncias pessoais e significativas
em suas viagens, 0 que ndo pode ser de todo ignorado pela estratégia de marketing
turistico.

Desta forma, o marketing turistico contemporaneo, com as suas devidas
peculiaridades, esta centrado no cliente e em suas necessidades. Para o presente estudo,
considerar-se-a como necessidades do usuario do Airbnb, na qualidade de consumidor,

a busca por uma prestacdo de servigos cada vez mais humana e personalizada.

2.3. Humanizacdo e Personalizagcdo do Servigo

2.3.1. Humanizagéo

De acordo com Liang et al. (2018), é essencial distinguir os estagios do processo de
confianca e satisfacdo do usuario do Airbnb para, s6 entdo, compreender o seu
comportamento. Isto porque, a propria plataforma foi desenvolvida de modo a
estabelecer a confianca como elemento centralizador, ao redor da qual orbita todo o
processo referente a prestacdo deste servico. Adicionalmente, Liang et al. (2018),
relacionam a confianga com a humanizagao, ao desmembrarem o conceito da confianga
em duas vertentes: a confianca baseada na instituicdo (“institution-based™) e a
disposicdo para confiar ("disposition to trust"). Enquanto a primeira se refere ao
processo de decisdo, compra e prestacdo do servico, a segunda chama a atencdo
justamente para a humanidade, j& que a disposicéo para confiar tem relagéo direta com a
experiéncia em si, com 0 host.

No mesmo sentido, Liang et al. (2018), afirmam que a satisfacdo, no contexto da
sharing economy, deve ser estudado através de duas perspetivas distintas, em razdo dos
diferentes atores com os quais 0 consumidor interage em tais casos: o Airbnb enquanto
plataforma e os hosts, enquanto prestadores diretos do servico.

Para fins deste estudo, serd enfatizada a vertente conceitual da confianca e da
satisfacdo que focam na relacdo humana entre o host e o usuério, ou seja, na
humanizacdo.

O mercado da prestacdo de servicos oferecida online, como é o caso do Airbnb,
pela sua peculiar intangibilidade, faz com que os riscos associados sejam ainda maiores:
0 héspede e o host precisam construir uma relagdo de confianga matua, antes mesmo de

haver qualquer hipdtese de contacto fisico - que s6 acontece no momento do check in



(Ert et al., 2016; Yang et al., 2019). Esta relacdo de confianca se constroi e desenvolve
por meio de diversos aspetos. Dentre eles, esta a busca, por parte do hospede, de
opinibes de terceiros acerca daquela casa e/ou do prdprio host (Ert et al., 2016; Yang et
al., 2019). Assim, € comum que o usuario oriente a sua tomada de decisdo pela opinido
de seus pares (Fu e Sim, 2011; Mauri et al., 2018), através da leitura de avalia¢des, bem
como pela analise dos ratings atribuidos ao produto ou servico que lhe é oferecido.

A plataforma do Airbnb se utiliza de uma técnica de gamification (Liang, Law e
Chen, 2017) para premiar hosts que tenham boas avaliagdes em suas propriedades.
Estas avaliagdes sdo recompensadas através de um badge system que atribui o status de
superhost aos hosts que forem mais bem avaliados (Airbnb, 2017, citado em Cesarani e
Nechita, 2017). No entanto, tal status ndo & mais um fator determinante na escolha do
usuario (Liang, Law e Chen, 2017), j& que mais de 90% das propriedades do Airbnb
tem avaliagdes que preenchem os requisitos do status de superhost (Bolton et al., 2013;
Mauri et al., 2018). Desta forma, outros elementos passaram a orientar a tomada de
decisdo do consumidor do Airbnb, elementos estes que estdo relacionados, direta ou
indiretamente, com a reputacdo do host (Mauri et al., 2018).

Mauri et al. (2018) afirmam também que a reputacdo pessoal do host tem como
principais atributos o status de superhost e sua capacidade de storytelling. Os autores
revelam, ainda, que a imagem do host tem uma contribuicdo mais relevante para a
construgdo da confianca do que a propria descricdo do anuncio. Yang et al. (2019)
afirmam que os usuarios do Airbnb se sentem mais seguros ao interagir com hosts com
guem tenham tido alguma conexao emocional.

Vérios autores (Dolnicar e Otter, 2003; Chu e Choi, 2000; Wang e Jeong, 2018)
afirmam que caracteristicas como a amabilidade e a prestabilidade dos hosts
influenciam diretamente na satisfacdo do hdspede. Desta forma, considerando que tais
aspetos estdo inseridos na reputacdo pessoal do host, tem-se que, a reputacdo pessoal,
quando positiva, ira refletir positivamente em clientes satisfeitos. No mesmo sentido,
Yang et. al (2019) afirmam que, ainda que o usuario tenha desenvolvido um alto nivel
de confianca na plataforma em si do Airbnb, isto ndo significa, necessariamente, que ele
va confiar ou, ainda, conectar-se emocionalmente, com o host. Segundo o0s autores, esta
¢ a chamada confianca cognitiva, ou seja, a confiangca que o usuario tem em relacdo a
prépria instituicdo do Airbnb, e que ndo tem capacidade para produzir impacto na
confianca do usuario em relacdo ao host. Desta forma, pode-se dizer que, para que o
hospede confie no host, pressupde-se que haja uma confianca na plataforma (Airbnb),



ao passo que a confianca na plataforma nédo pressupde, de todo, que haja confianca para
com o host, ja que, para esta, é imprescindivel uma conexdo emocional, que sé podera
se desenvolver através de relagdes verdadeiramente humanas.

Mauri et al. (2018) corroboram o raciocinio e consideram o investimento em uma
boa reputagdo pessoal uma forma de humanizacéo do negdcio e o contributo mais eficaz
para o desenvolvimento de uma boa popularidade na plataforma do Airbnb. Para Mauri,
Minazzi, Nieto-Garcia e Viglia (2018), o que o consumidor da sharing economy busca
sdo experiéncias humanas e esta é, sem duvida, uma mais-valia propria do Airbnb cujo
modelo de negdcio ndo sO permite, como estimula que haja uma relacdo direta de
comunicacdo entre o host e o guest (Cesarani e Nechita, 2017).

Cabe destacar também a capacidade que a plataforma do Airbnb tem de fazer com
gue 0S Seus Usuarios possam, engquanto turistas em outras cidades, sentirem-se em casa.
Bowlbye et al. (2017) e Zhu et al. (2019) revelam que o termo home sofreu evolugéo ao
longo dos anos, de modo a indicar ndo apenas um lugar fisico (a casa em si da pessoa),
como também as relacbes sociais, econdémicas e sexuais derivadas deste habitat.
Segundo Rosembaum (2006) e Zhu et al. (2019), quando alguém se hospeda em um
lugar ao qual esteja associado um sentimento similar ao de se sentir em casa, existe uma
tendéncia de desenvolver uma forte sensacédo de lealdade ou apego a este local. Assim, o
Airbnb, enquanto plataforma que possui como mais-valia justamente a possibilidade de
"estar em casa fora de casa", tem como um de seus pontos fortes um alto potencial de
lealdade do usuario que tenhatido uma experiéncia positiva em sua estadia.

Sobre a lealdade decorrente deste "sentir-se em casa”, So et al. (2018) e Zhu et al.
(2019) afirmam que existe uma relagdo entre estes dois elementos, que se materializa no
comportamento do usuario de forma positiva. Isto é, a partir do momento em que 0
hospede se sente em casa em um apartamento do Airbnb, haverd uma maior
probabilidade de ele recomendar a plataforma, ou até mesmo aquela casa a algum
amigo. Tussyadiah e Zach (2017) e Zhu et al. (2019), no mesmo sentido, defendem que
home feeling como fator-chave para que o cliente saia satisfeito, principalmente no
ambito da sharing economy. Para Zhu et al. (2019), este sentimento de "estar em casa"
no &mbito do Airbnb passa necessariamente por uma boa comunicagdo entre o hospede
e 0 host, ou seja, por uma prestacdo de servigo mais humana. No mesmo sentido, Kim et
al. (2015) e Wang e Jeong (2018), afirmam que uma comunicacdo solida com os
hospedes pode significar uma maior chance de satisfacdo em relacdo aos hosts que ndo
se preocupem em interagir. Para Zhu et al. (2019), o conceito de home feeling pode ser
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entendido a partir de varias dimensdes, dentre elas, esta a dimensdo social, que engloba
0 host, a vizinhanca e até mesmo animais domésticos. Em tal contexto, a comunicacgéo
com o host torna-se um elemento essencial, de modo que se sobrep@e, inclusive, a
presenca fisica do mesmo. Isto porque, ainda que haja presenca fisica do host em sua
interacdo com o0s hospedes, se a comunicacdo antes, durante e depois da prestacdo do
servico for falha, hd uma alta possibilidade de o usuério restar insatisfeito.

Diante do exposto, conclui-se que o sentimento de "estar em casa" sem dlvida faz
parte do ambito de aplicagdo da humanizacdo que aqui se pretende estudar e
compreender. De acordo com 0s autores anteriormente mencionados, 0s usuarios do
Airbnb utilizam esta plataforma pela possibilidade de trocar experiéncias humanas. Tais
experiéncias incluem a imagem do host (sua reputacdo e capacidade de storytelling), a
chance de desenvolverem-se conexdes emocionais derivadas da interacdo com o host e a
construcdo de uma relagdo de confianga, através do badge system do Airbnb e das
avaliacbes que, na sua esséncia, acabam por servirem como indicativos objetivos acerca
dareputacdo do host.

Além da vertente da humanizacdo que esta relacionada a interacdo do hdspede com
0 host, pode-se também acrescentar outro ponto de vista: a possibilidade de conviver
com moradores locais da regido, de modo a vivenciar uma experiéncia verdadeiramente
imersiva na cultura local (Zhu et al., 2019). Liu e Matilla (2017) e Zhu et al. (2019)
afirmam que o "sentir-se em casa" € um elemento essencial a filosofia do Airbnb neste
sentido, bem como para viabilizar o contacto e conexdo dos turistas com os moradores
locais. Portanto, conclui-se que a humanizacdo, no contexto do Airbnb, é um conceito
que abrange todas as relagdes humanas que os hospedes venham a ter, que estejam
diretas, ou indiretamente relacionadas com o alojamento, tanto no ambiente online
quanto no ambiente offline, e que tornem a prestacdo do servigo mais tangivel. Pode-se
dizer, ainda, que a humanizacéo € essencial para o desenvolvimento de uma conexao
emocional do hospede para com o host, conexdo esta que implica em construcéo de
confianca, satisfagdo e até mesmo lealdade com a plataforma.

Por fim, tem-se que, uma experiéncia positiva com apenas um host pode significar
uma tendéncia deste usuario em utilizar continuamente a plataforma do Airbnb, muito
embora seja provavel que a pessoa ndo retorne ao alojamento especifico em que ficou
hospedada, em razdo da peculiar perecibilidade deste servico (Yang et al., 2019). A
lealdade aqui aplica-se ao Airbnb em si, e ndo necessariamente aquele host que tenha
proporcionado uma boa estadia. No entanto, a longo prazo, a lealdade a plataforma
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rende frutos a todos os que dela se utilizem: hosts e hdspedes (Wang e Jeong, 2018).
Logo, a preocupacdo do host em oferecer ao seu hospede uma experiéncia positiva pode
trazer como consequéncia um cliente satisfeito e leal ao Airbnb enquanto organizacao, o
que, sem duvida, agrega valor a companhia e, consequentemente, ao que cada host

oferece individualmente em seus alojamentos (Yang et al., 2019).

2.3.2. Personalizacdo

Forno e Garibaldi (2015), tal como Cesarani e Nechita (2017) sustentam que o
turista atual sente uma necessidade de ter experiéncias pessoais e significativas em suas
viagens. Abdar e Yen (2020) afirmam que o ambiente das plataformas da sharing
economy - aqui incluido o Airbnb, conforme ja exposto anteriormente - sdo favoraveis a
permitir que os clientes e fornecedores tenham uma relagdo direta com os produtos ou
servicos que sdo ali oferecidos. Segundo o proprio Airbnb (2016; citado em Wang e
Jeong, 2018), as comodidades oferecidas durante as estadias s&o um fator determinante
na escolha do usuério pela plataforma, podendo influenciar inclusive na satisfacdo com
0 servico. Isto porque, ao contrario dos hotéis tradicionais, ao optar por hospedar-se em
uma casa ou apartamento, o turista tem a expectativa de ter a sua disposicao utensilios
que teria em sua casa, como por exemplo uma cozinha equipada para fazer refei¢oes. O
preco ndo € mais 0 elemento mais relevante na tomada de decisdo do hospede que
procura o Airbnb (Gore, 2016; Wang e Jeong, 2018), e sim o oferecimento de
comodidades, muitas vezes de luxo, bem como a possibilidade de viver experiéncias
pessoais e Unicas, através da humanizacdo e personalizacdo do servigo, durante a sua
estadia.

Ao relacionar as afirmacdes trazidas pelos autores, conclui-se que as negociactes
realizadas no contexto do Airbnb facilitam e tornam mais provavel que os seus usuarios
vivenciem experiéncias Unicas, em detrimento dos modos de hospedagem tradicionais.
Isto porque, no Airbnb o servico - procedimento de check in e check out, troca de
mensagens, atencdo a necessidades especificas de cada hdspede, eventual fornecimento
de dicas sobre atracdes locais, comodidades, etc. - costuma ser mais personalizado do
qgue nos hotéis, em que se tem um servico standard. Grandes redes hoteleiras nédo
conseguem dar uma resposta téo personalizada quanto um host de um apartamento.

2.4. Percecdo do Cliente
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2.4.1. Experiéncia de Consumidor

Gentile, Spiller e Noci (2007) consideram a experiéncia do consumidor como uma
evolucdo do conceito de relacionamento entre a empresa e o cliente, que é a raiz do
conceito. Os autores conceituam a experiéncia do consumidor como "uma estrutura
multidimensional composta por elementos complementares”. Gentile, Spiller e Noci
(2007) destacam ainda, algumas caracteristicas que podem ser consideradas unanimes
para conceituar a experiéncia do consumidor, quais sejam elas: a dimensao temporal, ja
que se refere a todos os pontos de contacto entre o cliente e a organizacdo e o carater
pessoal, pois pode atingir o individuo em diferentes niveis, sejam eles psicoldgicos,
emocionais, racionais, etc. A avaliagdo da experiéncia é determinada a partir da
diferenca entre a expectativa do cliente e os estimulos surgidos dos pontos de contacto
com a empresa (La Salle e Britton, 2003; Shaw e lvens, 2005; Gentile, Spiller e Noci,
2007). Assim, € preciso estabelecer a diferenga entre a expectativa do consumidor e o
que efetivamente Ihe foi entregue no momento da prestacédo do servico.

Desta forma, uma estratégia de marketing centrada no cliente, para agregar valor ao
servico prestado, deve levar em conta as peculiaridades das necessidades individuais do
consumidor, em cada fase da sua experiéncia de compra (Gopalani e Shick, 2011;
Nasution et al., 2014).

A popularizacdo da Internet fez com que as organizacfes tivessem que repensar
suas estratégias de relacionamento com o cliente. Isto porque, o consumidor passa a
assumir um papel ativo no ambiente online, ao partilhar suas experiéncias com outros
potenciais consumidores, sem que haja, necessariamente, uma intervencdo direta da
empresa nesta partilna (Duan et al., 2008; Vermeulen e Segers, 2009; Nasution et al.,
2014).

A orientacdo para o cliente é entendida atualmente como uma vantagem
competitiva. Isto porque, a diferenciacdo tradicional entre o preco e a qualidade do
produto/servico ndo é mais suficiente para que uma empresa mantenha uma posicao de
destaque no mercado (Shaw e Ivens, 2005; Gentile, Spiller e Noci, 2007). Para manter-
se nesta filosofia que tem no cliente o seu pilar central, é essencial que a empresa passe
a monitorar todo e qualquer ponto de contacto que tenha com o consumidor (Gentile,
Spiller e Noci, 2007). A importancia desta monitorizacdo esta no fato de que permite
determinar padrbes de comportamento e preferéncias que possam influenciar
diretamente nas suas decisdes de compra (Gentile, Spiller e Noci, 2007).
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A experiéncia do consumo, para que seja positiva, deve passar a ser analisada de
maneira holistica, de modo a considerar a pessoa humana que o cliente €, em toda a sua
complexidade e em todos os niveis de interacdo que possam existir entre ela e a empresa
(La Salle e Britton, 2003; Gentile, Spiller e Noci, 2007).

2.4.2. Marketing Experiencial

O marketing experiencial explora os elementos intangiveis ao valor emocional
percebido pelos clientes (Gentile, Spiller e Noci, 2007). A experiéncia do consumidor é
considerada uma mais-valia importante no que diz respeito a criacdo de valor, tanto para
a organizacdo, quanto para o cliente (Gentile, Spiller e Noci, 2007). A criacdo de valor
ndo estd limitada a criacdo de experiéncias inesqueciveis, mas vai além: para que se
possa extrair valor de uma experiéncia, é preciso que o cliente tenha uma relacdo
excecional com a empresa - além das suas proprias expectativas - durante todo o
periodo relacional (La Salle e Britton, 2003; Gentile, Spiller e Noci, 2007).

Em breve resumo, pode-se afirmar que o cliente sempre vai desejar vivenciar
experiéncias de consumo que sejam positivas (Gentile, Spiller e Noci, 2007). Em tal
perspetiva, as experiéncias positivas contribuem na construgdo de um vinculo
emocional entre a marca e os seus clientes e, consequentemente, afetam diretamente os
indices de fidelidade (Gentile, Spiller e Noci, 2007).

A estratégia de marketing experiencial deve estar alinhada com as expectativas e
necessidades do cliente, bem como ser passivel de adaptacdo, no caso de eventuais
mudancas nos valores do seu publico-alvo (Nasution et al., 2014). O objetivo deste
alinhamento é aumentar as chances de engagement do consumidor com as experiéncias
oferecidas (Nasution et al., 2014).

3. Modelo de Investigacao

Em concordancia com o problema de investigacéo, objetivos do estudo e por forma
a responder as questdes de pesquisa, 0 modelo conceptual proposto tem por base a
adaptacdo do modelo desenvolvido por Nasution et. al, 2014. Este modelo representa a
estrutura da experiéncia do cliente como base para estratégia e implementacdo em

Marketing de Servicos.
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Considerando o enunciado, propde-se 0 modelo de investigacdo disposto na figura

l Estratégia de M:{r_'l;eling de Servigos l Confiana na
Necessidades e Valores - - Perceciio do - Sharing Economy
do Hospede 1 Resolver a Iﬂtaug]b]hdade | Cliente e Tangibilizagio

do Servigo

Marketing Mix dos Servigos :
PESSOAS
n
<

Humanizagdo | Personalizagiao

Figura 1 — Modelo de Investigagdo — Influéncia da Humanizagéo e da Personalizagde na Experiéncia do Consuinidor do Airbnb e na Tangibilizagdo deste Servigo
Fonte: elaboragiio propria, com base no modelo proposto por Nasution et al. (2014)

O modelo conceptual original tem como objetivo representar a jornada do
consumidor e 0 acumulo das suas percecdes nos pontos de contacto com o provedor de
servicos, ao que aqui neste estudo denomina-se como uma das vertentes da
humanizacdo.

Assim, a jornada do consumidor se inicia no plano interno, com o surgimento de
suas necessidades e definicdo de seus proprios valores, a partir dai, é preciso que o
fornecedor do servico elabore a sua estratégia de marketing levando em consideracao
estas necessidades do consumidor. A proposta deste estudo é demonstrar que a
estratégia de marketing do host do alojamento local deve passar por um servico mais
humanizado e personalizado, isto €, focado nas pessoas que participam deste processo -
hospede, host e até mesmo a comunidade local. Desta forma, o cliente formara uma
percecao positiva do servigo e, consequentemente, serd capaz de construir e desenvolver
a sua confianca em relagdo aquele host que o recebeu e ao servico do Airbnb como um
todo, sendo certo que este é um dos players mais relevantes no contexto da sharing

economy, tornando, ainda, o servico mais tangivel.

4. Metodologia

4.1. Tipo de Estudo

Considerando o objetivo do presente estudo o paradigma de investigacdo define-se
filosoficamente como interpretativista (Saunders et al., 2016). Esta corrente filosofica se
opde ao positivismo, na medida em que reconhece a complexidade inerente a condigédo
humana e que, por esta razdo, torna impossivel estabelecer leis universais em sua
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interpretacdo. Desta forma, esta investigagdo reconhece as diferencas sociais e
econdmicas como pontos de partida para que se revelem diferentes perspetivas acerca
de um mesmo tema ou conceito.

A abordagem classifica-se como dedutiva, uma vez que se partiu dos conceitos
tedricos visitados durante a revisdo de literatura para que, a partir de tais premissas,
fossem criadas as perguntas do guido levadas aos entrevistados durante a recolha de
dados (Saunderset al., 2016).

A investigacdo tem natureza explanatéria, na medida em que se presta a estabelecer
uma relacdo entre a humanizacdo e a personalizacdo do servico com a intangibilidade
(Saunders et al., 2016).

A estratégia adotada foi o estudo de caso, focado especificamente no fendmeno do
alojamento local, no contexto do Airbnb, em Lisboa. No contexto de uma abordagem
dedutiva, buscou-se, portanto, verificar a aplicagdo das proposicGes teoricas aferidas no
momento da revisdo de literatura (Saunders et al., 2016).

O estudo de caso ficou limitado a um periodo de tempo determinado e pré-
estabelecido e, desta forma, o seu horizonte temporal é definido como cross-sectional
(Saunders et al., 2016).

4.2. Recolha de Dados

No presente estudo optou-se pela analise qualitativa de método Unico, sendo que a
recolha de dados foi feita através de entrevistas semiestruturadas, com perguntas abertas
(Anexos A e B). A escolha pela analise qualitativa se deu pelo fato de que este estudo
busca compreender o fendémeno do alojamento local no contexto da complexidade
humana em que ele esta inserido. Ou seja, se 0 alojamento local &€ um servico prestado
de pessoas para pessoas, faz sentido que a sua humanidade seja levada em consideracdo
tanto na analise quanto na recolha de dados. Tal escolha é também compativel com a

filosofia interpretativista deste estudo.

Em razo da situagcdo pandémica ocasionada pelo Covid-19, as entrevistas foram
todas realizadas por video ou teleconferéncia, através da aplicacdo Zoom, todas
devidamente gravadas dentro da propria plataforma e com duracdo média de 30
minutos. Ressalta-se que, antes de iniciar a entrevista, todos os participantes foram
informados sobre a preservacdo da confidencialidade de seus dados pessoais, bem como
consentiram com a sua participacao.
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Apbs encerrada a fase das entrevistas, estas foram transcritas e seu contetdo
analisado pelo software de codificacdo MaxQDA (Anexo G).

4.3. Populagdo e Amostra

Malhotra et al. (2017) definem populacdo como o conjunto de elementos que
partilham entre si determinada caracteristica, sobre a qual se pretende adquirir
informacdo. Partindo-se desta premissa, foram entrevistadas, de um lado, pessoas que ja
utilizaram a plataforma do Airbnb em Lisboa para se hospedarem; do outro lado, foram
entrevistados hosts, ou seja, pessoas que hospedam clientes em casas anunciadas na
plataforma do Airbnb.

A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi a ndo probabilistica, o que,
portanto, inviabiliza a generalizacdo dos dados, bem como o estabelecimento de
conclusdes estatisticas acerca das questdes abordadas (Saunders et al., 2016).

A fim de analisar a humanizacdo e a personalizacdo sob diferentes perspetivas, a
amostra contou com um total de 6 participantes, sendo 3 deles usuarios do Airbnb, e os
outros 3 gestores de apartamentos em alojamento local. Desta forma, foi possivel
compreender como os hosts aplicam a humanizacéo e a personalizacdo na prestacédo de
Seus servigos, como 0s usuarios percecionam tal aplicacdo e se estes elementos sdo
capazes de diminuir ou até mesmo resolver o problema da intangibilidade.

Tanto o0s wusuarios quanto o0s gestores entrevistados foram escolhidos por
conveniéncia. No entanto, a escolha dos hosts também levou em consideracdo o volume
de imdveis do portfolio, para aferir se as respostas sofreriam alguma variacao derivada
deste dado especifico. Dentre eles, um dos entrevistados gere um portfolio de
aproximadamente 500 propriedades, o outro 100 propriedades e, por ultimo, ha um que
gere apenas uma propriedade (tabela I). Os dois primeiros fazem a gestdo de imdveis de

outrem, enquanto no terceiro caso trata-se de imével proprio.

Tabela I. Caracterizagdo da Amostra

Nome Profissdo Empresa Duragéo Portfélio de
Entrevista apartamentos
Host MR Miguel Manager Feels Like 43:48 600
Rodrigues Home
Host AC Anabela Manager The Lisbon 38:50 100
Cabral Concierge
Host RA Rita Amado Arquiteta Trabalhadora 21:51 1
Independente
Usuario EB Erika Boclin Psicdloga Trabalhadora 20:53 N/A
Indepedente
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Usuério JM Julia Mello Gerente de Grupo Dia 47:23 N/A
Categoria

Usuario MM | Marta Montez Customer Kleya 21:03 N/A
Operation

Fonte: elaboracdo propria
5. Analise e Discussdo de Resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar o resultado da interpretacdo dos dados
obtidos nas entrevistas semiestruturadas ja anteriormente mencionadas.

Ap0s transcricdo das seis entrevistas, foram criadas quatro categorias, com base no
que foi apurado em termos de revisdo de literatura e que também fundamentou a
elaboragcdo do guido. Estas quatro categorias giram em torno dos seguintes conceitos:
sharing economy, intangibilidade dos servi¢os, humanizagdo e personalizacdo, cuja
analise serd aprofundada a seguir.

5.1. Sharing Economy

Quando questionados acerca dos impactos da sharing economy na economia, 0S
entrevistados deram origem a 12 (doze) cddigos (Figura 2): praticidade, autonomia,
melhora dos servigos tradicionais, desenvolvimento da economia local, perca de
identidade, problemas de habitacdo, impacto positivo, modernizacdo da cidade, partilha
de experiéncias, pessoas para pessoas, rentabilizacdo de bens subutilizados e seguranca.

O primeiro ponto de destaque (Figura 2) é o fato de os entrevistados terem uma
percecdo positiva acerca do impacto da sharing economy - neste caso, o Airbnb - na
economia.

Ademais, destaca-se também o fato de a sharing economy contribuir ativamente no
que diz respeito ao desenvolvimento da economia local. Dentre outros aspetos, 0s
participantes chamaram a atencéo para o fato de a sharing economy proporcionar maior
dinamismo para os negdécios locais, fazendo com que estes busquem inovar-se face a
concorréncia, bem como para o estimulo que da ao auto-emprego e a associagdo de
parceiros locais. Ademais, passam a surgir novas empresas dedicadas exclusivamente ao
alojamento local, como por exemplo no que diz respeito aos servigos de limpeza, cuja
demanda sem duvida aumentou consideravelmente com o desenvolvimento do
alojamento local na cidade.

Os usuérios entrevistados citaram como um aspeto positivo a praticidade do
Airbnb, tendo em vista que, através desta plataforma, ha uma centralizacdo da
informacdo acerca dos lugares disponiveis para hospedagem, o que gera uma
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democratizacdo do servico de alojamento, na medida em que este tornou-se mais
acessivel. Alem disto, os entrevistados afirmam que a sharing economy permitiu uma
maior autonomia financeira as pessoas que dela se utilizam para ganhar dinheiro. Dito
de outra forma, o Airbnb funcionou e ainda funciona para muitas pessoas como uma
solucdo diante de uma situagcéo de desemprego ou, ainda, como uma opg¢éo para aqueles
que desejam ter um trabalho com maior flexibilidade de horéario e, consequentemente,
um melhor aproveitamento de seu tempo. Segundo os entrevistados, a sharing economy
contribui positivamente no que diz respeito a melhora dos servigos tradicionais, ja que
serve de estimulo para que eles melhorem o atendimento e estejam sempre atualizados
de modo a ndo perder clientes para a concorréncia.

Os participantes da pesquisa apontam dois pontos negativos principais, quais sejam,
a perca de identidade e eventuais problemas de habitacdo surgidos em decorréncia do
aumento dos apartamentos em alojamento local. Ndo obstante a polémica, ainda
reconhecem ser positivo o saldo final da atividade.

Outra subcategoria que merece destaque é a modernizacdo da cidade de Lisboa. Um
dos entrevistados afirma que "sem o Airbnb a cidade ndo estaria como esté hoje, toda
renovada, bonita, com imensa construcdo” (usuario MM) e, no mesmo sentido, outro
entrevistado diz que "o fato de haver uma partilha de espaco permite uma rotatividade e
uma partilha de experiéncias diversificadas" (host AC).

Assim como ja previsto na revisdo de literatura, um dos entrevistados (host AC) afirma
ser a economia de partilha uma economia "de pessoas para pessoas”, destacando-se
aqui, portanto, o elemento humanizador desta atividade econdmica.

H& ainda que se falar acerca da possibilidade de rentabilizar bens subutilizados
trazida pela sharing economy. Segundo uma das pessoas entrevistadas (usuario MM)
"todo mundo tem um carro, uma bicicleta e pode emprestar parte das suas horas e ter
um retorno com coisas que sao basicas e la esta com algumas horinhas do seu tempo".

Por fim, os usuarios entendem que a sharing economy lhes da seguranca em saber
que o sitio em que estdo hospedados € seguro e se é devidamente limpo - principalmente

em tempos de pandemia - notadamente através das avaliacbes e comentarios.

5.2. Intangibilidade

Esta categoria deu origem a 10 codigos (Figura 3): filtros de pesquisa, filtros de
pesquisa/fator preco, filtros de pesquisa/conforto, filtros de pesquisa/status de
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superhost, filtros de pesquisa/aspeto da casa, filtros de pesquisa/localizacéo, filtros de
pesquisa/casa inteira, transparéncia nos canais de venda, gestdo de expectativas e
comunicacdo antes do check-in.

Em primeiro lugar, € preciso salientar que, em razdo da tecnicidade do termo
"intangibilidade dos servigos", as perguntas foram diferentes para 0s usuarios e para 0s
hosts do Airbnb. Aos hosts, foi perguntado diretamente como eles fazem para diminuir
ou até mesmo resolver o problema da intangibilidade, enquanto que as perguntas feitas
aos usudrios tiveram por base aquilo que os hosts deram como solucéo. Por exemplo, se
os hosts utilizam os canais de venda (anuncios) para tangibilizar o servico, entdo
perguntou-se aos usuarios quais sdo as informagdes que buscam nos anuncios, se
preferem descrigcdes mais objetivas ou se apreciam que haja storytelling, etc. Assim, a
analise deste topico sera feita separadamente entre 0s hosts e 0s usuarios.

Ao serem indagados acerca de como fazem para resolver o problema da
intangibilidade, destacaram-se trés codigos que tiveram mais peso nas respostas, quais
sejam elas: a transparéncia nos canais de venda, a gestdo de expectativas e a
comunicacao entre o hospede e 0 host.

No que diz respeito a transparéncia dos canais de venda, tém-se 0s comentarios dos
anuncios como verdadeiros cartdes de visita dos prestadores de servico. Isto porque,
segundo o host MR, "tudo o que se passa de bom e de mal esta nos comentarios"”. Este
mesmo entrevistado afirma que a solucdo para a intangibilidade deste servi¢co passa
necessariamente por efetivamente ser eficiente e deixar o cliente satisfeito, ja que, caso
contrario, a insatisfacdo ficard expressa nos comentarios o que, consequentemente, ira
interferir nas taxas de ocupacdo daquela casa. Tal opinido estd em consonancia com o
que dizem os usudrios do Airbnb, que foram unanimes em afirmar que vem sempre 0s
comentarios e que estes sdo de alguma forma determinantes na tomada de decisdo final.

Além dos comentérios, a transparéncia nos canais de venda também passa pela
veracidade das fotografias e das informagdes colocadas nos anuncios. Eventuais
suscetibilidades - como por exemplo, edificio sem elevador - devem estar expressas e
minuciosamente descritas, "para que os hdspedes ndo se sintam enganados”, de acordo
com a host AC.

Quanto a gestdo de expectativas, pode-se considerar como um ponto de interse¢do
entre esta e a humanizacdo dos servicos. Isto porque, somente com a acdo humana - seja

na presenca fisica durante os check ins, ou com o0 envio de mensagens mais
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personalizadas - é possivel avaliar o que exatamente é esperado pelo hdspede que vai
receber o servico e, a partir disto, tentar alcancar tal expectativa.

Destaco aqui algumas consideracOes interessantes sobre a gestdo de expectativas,
de um dos hosts entrevistados e que revelam como a humaniza¢do se torna uma
ferramenta essencial para este fim, tais como: "se ndo percebemos o que é que quem
fica na casa pretende, n6s podemos estar a oferecer coisas erradas" e ", portanto, ao fim
de algum tempo, convém que nos tenhamos ouvido e bem e ter respondido e bem as
necessidades de quem fica na casa". As duas passagens mostram como é importante que
ndo sejam sO maquinas ou plataformas automatizadas a lidar com o hospede. Isto
porque, somente outra pessoa, uma figura humana, é que é capaz de compreender
verdadeiramente 0 que outra pessoa deseja e, a partir disso, agir no sentido de tentar
suprir tal necessidade. Segundo o mesmo entrevistado, a chave da gestdo de
expectativas - e do servico como um todo - € compreender que ele é feito de pessoas
para pessoas e que € preciso que a comunicacdo seja completa em volume de
informagdes, mas a0 mesmo tempo simples na sua forma, a fim de se fazer entender
pelo cliente.

Em terceiro lugar, os hosts apontam a comunicacdo como um fator determinante
para a solugdo do problema da intangibilidade. A questdo da comunicagdo serd mais
detalhadamente analisada nos topicos da humanizacéo e da personalizagdo. No entanto,
ja é possivel afirmar que se trata de um elemento muito importante para 0s hospedes,
bem como para os hosts, que tém claramente esta percecdo e procuram agir no sentido
de estarem sempre disponiveis e tentam ao maximo todas as informacgdes que reputam
essenciais e necessarias para assegurar a seguranca e confianga dos hospedes.

Conforme ja explicado anteriormente, no que tange a intangibilidade, a analise foi
feita em separado em relagdo aos hosts e hospedes, pois as perguntas durante a
entrevista tiveram que ser adaptadas ao conhecimento leigo dos usuérios. Desta forma,
para compreender como 0s hospedes percebem a intangibilidade ao procurar por uma
casa no Airbnb, foi preciso perguntar-lnes precisamente o que eles buscam neste
momento de pesquisa, de modo que os pontos focais de indagacao foram: a imagem do
host (representada pelo status de superhost) e o anincio em si, ou seja, quais Sdo 0s
elementos dos andncios que passam seguranca e confianca ao hospede para escolher
essa forma de alojamento. Ou, em outras palavras: de que forma e em quais aspetos 0s

anuncios dos apartamentos funcionam como uma forma de tangibilizar o servigo.
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Primeiro, sobre o status de superhost, nenhum dos usuarios entrevistados estavam
familiarizados com os critérios que tornavam alguém superhost, mas todos tinham uma
percecdo positiva, no sentido de que, se o host é um superhost, provavelmente seu
apartamento € 6timo, assim com o seu atendimento. Uma vez explicados sobre os
elementos que caracterizam a figura do superhost, a maioria afirmou considerar ser este
um fator importante, porém ndo efetivamente decisivo, na medida em que, no final das
contas, se ficarem em dulvida entre um apartamento cujo host ndo seja superhost, mas
ofereca um prego mais competitivo, € por ai que vao escolher.

Aqui cabe uma ressalva: o host MR, que é quem gere 0 maior numero de
apartamentos dentre os entrevistados, afirma ser impossivel, no cotidiano da prestacéo
dos seus servicos, se preocupar em ser superhost. Isto porque, na visdo deste
entrevistado, o alojamento local é um negécio de massa. E, em sendo de massa, importa
muito mais ter uma alta taxa de ocupacdo e um alto volume de casas disponiveis para
alugar. Por essa razdo, para ele ndo seria viavel ser superhost quando se tem um enorme
volume de casas para cuidar ao mesmo tempo. Por outro lado, a host RA - que gere
apenas um Gnico apartamento e que € proprio - carrega consigo o status de superhost, o
que considera essencial, bem como resultado do tratamento individual e personalizado
que dda cada um dos seus hospedes pessoalmente.

Conforme explicado anteriormente, para questionar os usuarios entrevistados sobre
a intangibilidade, foi utilizada como forma de ilustracdo a figura do superhost, bem
como 0s proprios anuancios do Airbnb, seus aspetos objetivos e também subjetivos,
sendo que os objetivos se referem ao préprio imével, enquanto os subjetivos sdo aqueles
relacionados com o host e o servigo em si.

Os usuarios foram unanimes em destacar as fotografias dos anuncios. E a primeira
coisa que lhes chama a atencdo, e € um dos primeiros filtros que utilizam - junto com a
localizacdo - para, em seguida, passarem a andlise individualizada de cada um dos
anuncios e, finalmente tomarem uma decisdo. Portanto, em um primeiro momento,
pode-se afirmar que 0s usuarios entrevistados se atentam primordialmente para aspetos
objetivos - localizacdo, decoracao, preco, etc.

O segundo elemento que se apresentou como mais relevante foram os comentarios,
onde os usuarios afirmam prestar atencdo na avaliacdo dos hdspedes anteriores para
verificarem acerca da limpeza, seguranca, resolucdo de eventuais problemas durante a
estadia pelo host, disponibilidade e simpatia deste, entre outros aspetos que entram em
um campo mais subjetivo da analise.
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Diante do exposto, tem-se que, tanto os hosts quanto os usuarios entrevistados
valorizam o0s aspetos subjetivos dos anuncios e utilizam ferramentas como a
transparéncia, uma boa comunicacdo, uma eficaz gestdo de expectativas, bem como
evidéncias fisicas (fotografias, por exemplo) e, principalmente, os comentarios de

outros hospedes, como forma de tangibilizar o servigo.

5.3. Humanizagéo

Esta categoria deu origem a 16 cddigos, que sdo as seguintes: forma de passar
calma e confianca ao cliente, mensagens personalizadas, automatizacdo, contato fisico
com o host (ndo querem, so para problemas, querem), storytelling, satisfacdo, equilibrio,
conhecer o cliente, dicas locais, agilidade na comunicagdo, toque pessoal, memarias,
disponibilidade para resolver problemas, home feeling, conexdo emocional / relacbes
humanas e reputacdo pessoal do host.

Em primeiro lugar, se destacou a humanizacdo como uma maneira de conexao
emocional entre o hospede e a comunidade local e/ou o0 host, ou seja, a criacdo de uma
conexdo emocional através de relagbes humanas.

Neste exato sentido, respondeu uma das gestoras, quando indagada sobre o que ela
considerava como sendo humanizacdo dos servigos, sendo vejamos: "impossivel ser um
processo mais humano do que pessoas que ndo se conhecem e vem para conhecer e
procuram esse conhecimento em quem ca esta. As pessoas quando viajam buscam essas
relacbes humanas". Uma das usuarias entrevistadas afirma que a conex&o emocional e a
convivéncia com as pessoas locais - aqui incluido o host - fazem parte daquilo que ela
entende como a experiéncia de ficar hospedada em um apartamento do Airbnb. Além
disso, ela afirma que "gosta de ver as outras pessoas, o que elas fazem, como interagem
com as pessoas e tudo mais (...) isso me faz falta, eu ligo bastante a parte do servigo".
Para esta entrevistada, o contacto fisico - e ndo s6 - com o host é expectavel (e até
mesmo desejavel), ja que "pode ser uma experiéncia bastante positiva, pode ser uma
pessoa super engracada, se calhar ainda até penso que bom que conheci esta pessoa™.
Ela considera que um host que se preocupa em estar presente fisicamente no check in - e
ndo s6 - bem como mostra-se genuinamente preocupado e interessado em conhecer o
seu hospede cria mais do que uma experiéncia, mas uma memoria, "que ndo sb

recordas, mas também recomendas e queres até voltar a ter".
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Por outro lado, as outras usudrias entrevistadas ja tém uma visdo mais pragmatica
da experiéncia de se hospedar em uma casa do Airbnb. Isto porque, ambas mostram
uma preferéncia por agbes mais automatizadas no check in, por exemplo, a0 mesmo
tempo que entendem ser indispensavel que o host esteja disponivel e responda com
agilidade no caso de alguma necessidade durante a estadia. Neste segundo caso, ou seja,
em face do surgimento de algum problema ou ddvida durante a estadia, a usuaria EB
afirma que "s6 o contato verbal, o ‘cara a cara’ é que consegue te acalmar, te ajudar e
entender exatamente o que vocé quer".

Desta forma, mesmo as usuérias que ndo dao importancia ao contacto fisico com o
host ou em se relacionar com outras pessoas daquela comunidade em que esta inserida a
casa, isto ndo significa que ndo deem importancia as relagdes humanas, ja que, diante de
um problema, sempre vao preferir lidar diretamente com outra pessoa, que terd a
sensibilidade suficiente para resolver a questdo, ou ao menos esforcar-se a0 maximo
para tanto.

Do lado dos gestores, a host RA - que gere apenas uma casa, de sua propriedade -
afirma "os meus hospedes se mostram sempre estarem alinhados com os meus valores e
principios”. Tal afirmacdo mostra como, ainda que de maneira inconsciente, a host RA
busca uma conexdo emocional com seus hdspedes, na medida em que eles estejam
alinhados com seus valores e principios basicos. Esta mesma participante diz que
costuma estar presente presencialmente no momento do check in de todos os seus
hospedes, mas durante a estadia costuma deixa-los mais a vontade e s6 se comunicar
com eles em caso de alguma necessidade.

A host AC, por sua vez, afirma que, desde que haja recetividade neste sentido,
costuma estimular os seus hdospedes a construir conexdes emocionais no proprio bairro
em que estdo hospedados, de modo que tem por habito indicar restaurantes, tascas,
pastelarias e outros pequenos negdcios nao apenas como forma de fomento a economia
local, mas vai além: "se calhar naquele café em que eles vdo tomar o pequeno almoco é
bom que eles conhecam aquela pessoa porque se calhar aquela pessoa vai pegar nas
histérias daquele bairro. Nao é so pela economia, é também pelas pessoas, porgue 0s
bairros sdo as pessoas. E pela experiéncia, uma forma deles conhecerem ainda mais a
cultura local". Ou seja, AC acredita que, ao orientar 0s seus hospedes a irem consumir -
seja 14 o que for - nos pequenos e tradicionais negdcios portugueses, esta humanizando
0 seu proprio servigo, por algumas raz@es: esta desenvolvendo uma relacdo e conexdo
com o seu hospede; esta estimulando ele a fazer o mesmo com as pessoas do bairro; faz

24



com que aquele hospede efetivamente conheca a cultura local e viva ao maximo a forma
de estar portuguesa e, por ultimo, acaba por fomentar a economia local - apesar de ndo
ser este 0 seu maior objetivo, mas sim a construcdo de relagcdes entre as pessoas.

Outro aspeto da humanizacdo que merece destaque e que foi bastante mencionado
pelos entrevistados € o home feeling, que em portugués significa se sentir em casa. O
home feeling se relaciona com a humanizagdo em dois aspetos principais: o0 primeiro, se
refere ao fato de que, ao se hospedar em uma casa do Airbnb e ndo em um hotel, o
hospede sente-se em casa - ndo necessariamente na sua casa, mas em uma casa, 0 que
nos leva ao segundo aspeto, qual seja, aquela casa em que 0 hdspede esta pertence a
alguém e é desejavel que haja na decoragdo ou até mesmo no préprio anuncio elementos
que digam isto.

No que diz respeito ao sentimento de estar em uma casa e ndo em um hotel, a
usuaria EB afirma que "ter esse conforto como se vocé estivesse chegando em casa e
ndo em um hotel no final do dia é mais gostoso, € melhor (...) € sempre mais pessoal do
que um hotel (...) vocé acaba se sentindo um pouco parte daquela cidade, como se
aquela fosse a sua casa naqueles dias que vocé vai estar ali”.

No mesmo sentido, a usuaria MM: "tas num prédio habitacional, vés como que sdo
as casas ali naquele sitio, depois cruzar com pessoas que moram efetivamente la.
Depois acho graca aquilo quando séo prédios engracados depois tu entras e as pessoas
podem achar que é a tua casa ali, mesmo ndo sendo (...) estar na casa nao sé permite
viver como um local como da-te mais liberdade para tu viveres a cidade da forma como
tu queres. Por exemplo, ndo és obrigada a jantar e almocar todos os dias fora, podes
aproveitar para ir a um mercado comprar alguma coisa diferente e gira.".

Ja a usuaria JM afirma que "Se eu for ficar muito tempo (20 dias) na mesma cidade,
eu vou preferir ficar no Airbnb para que eu me sinta mais em casa e até mesmo mais
confortavel considerando que com esse nimero de dias eu vou precisar de mais
estrutura (...) Eu quero me sentir em casa, € eu me sinto em casa quando estou
confortavel (...) se o grupo for maior, prefiro o Airbnb porque as pessoas do grupo
ficam mais proximas umas das outras e também para viver a experiéncia de estarmos
todos juntos em uma casa".

A entrevistada JM faz uma associa¢do interessante entre o home feeling e o
conforto. Para ela, € essencial que o lugar onde ela se hospeda seja confortavel, para que
ela se sinta bem, em casa. N&o é preciso ser um conforto de luxo, porque ela ndo o
Airbnb a um servico de luxo, mas que é necessario que haja um minimo de conforto.
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Quando ela se hospeda em um Airbnb, ela espera se sentir em casa, 0 que, para ela,
significa estar confortavel. Logo, esta usuéria atribui o home feeling a conforto e
estrutura, 0 que reputa essencial se estd a viajar com muito mais pessoas ou, por muitos
dias.

Em relacdo a necessidade de a casa ter um toque pessoal, a usuaria EB diz que se
hospedar em um Airbnb da a oportunidade de saber "como sdo 0s apartamentos
naquela cidade, a decoragdo, como a pessoa que € de la decorou a casa”. A gestora RA
afirma que, para humanizar o seu apartamento e dar-lhe um toque mais pessoal,
costuma dizer aos seus hdspedes que aquela casa lhe é muito querida e especial, por se
tratar de uma casa de familia, que pertencia a sua tia, etc. No mesmo sentido, a host AC
afirma que as casas tém que ser pessoais, € N0S pequenos pormenores seria possivel
alcancar este objetivo, como por exemplo, através de fotografias, objetos trazidos de
viagens, etc.

O terceiro aspeto da humanizacao que foi bastante mencionado pelos entrevistados
¢ o contacto fisico entre o hospede e o host. A questdo dividiu a opinido entre as
entrevistadas, que foram muito firmes em suas posi¢des: ou consideram este contacto
fisico essencial, ou preferem que ndo haja nenhum.

Os hosts, por sua vez, também apresentam visdes diferentes sobre o assunto.
Segundo o host MR, o contacto fisico foi substituido pelo digital, e € assim que tem
trabalhado na prestacdo do seu servico, ja que vem instalando inclusive fechaduras
automatizadas que dispensam a necessidade de ter alguém para receber o cliente e
entregar-lhe as chaves, apesar de ainda ter funcionarios para estarem presencialmente no
check in dos hospedes. Ele defende que, maioritariamente, se faca todo o contacto e
comunicacdo pelos meios digitais e automatizados, com alguns pontos de intervencédo
humana, por assim dizer - por exemplo, através de uma chamada telefénica para o
hospede assim que ele entra na casa, para dar-lhe as boas vindas e se colocar a
disposicdo para qualquer eventualidade.

A host RA, por outro lado, afirma ndo dispensar o contacto cara a cara com 0S Seus
hospedes. Portanto, ha contacto fisico entre ela e os seus hospedes em todos os check
ins, € um momento que ela faz questdo de estar fisicamente presente para recebé-los.

A comunicagdo foi bastante mencionada pelos entrevistados, em diversos
momentos da conversa. No que diz respeito a relacdo da humanizacdo com a
comunicagédo, analisou-se principalmente a forma desta comunicagdo - qual plataforma
é utilizada para este fim, bem como o nivel de automatizagdo das mensagens.
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As usuéarias, em sua maioria, preferem mensagens mais personalizadas, mas que
ndo sejam em demasia. Ou seja, segundo elas, € preciso demonstrar alguma
"humanidade" no sentido de tratar o hospede pelo seu proprio nome, buscar conhecé-lo
de alguma forma, procurar saber como estd a correr a estadia, se precisa de algo, ter
algum cuidado com o bem-estar daquela pessoa que esta a receber. A usuaria JM, por
outro lado, afirma ndo achar relevante as mensagens serem personalizadas, a nao ser
que gueira saber alguma informacdo especifica.

Neste contexto de mensagens personalizadas, os entrevistados foram indagados se
gostam ou esperam que o0 host Ihes envie dicas locais nas redondezas. A partir de suas
respostas, pdde-se concluir que as dicas locais sdo vistas como uma forma de
humanizagéo, quando ndo forem dicas tdo Obvias e/ou quando o formato em que forem
enviadas ndo seja automatizado. No primeiro caso, a usuaria MM diz que espera e
deseja que o host Ihe dé dicas do que fazer, em que restaurantes ou bares visitar. Afirma
que €é preciso que essas indicacdes sejam de lugares que provavelmente ela nédo
descobriria sozinha, pois teria que ser algo que o proprio host, enquanto morador
daquela cidade, iria fazer. Assim, a usudria MM estabelece uma relacdo entre a
humanizacdo, as dicas locais e 0 home feeling, na medida em que, para que essas dicas
sejam de fato relevantes, é preciso que a pessoa que Ihes oferece tenha a preocupacéo de
indicar lugares e cenas que sejam efetivamente locais, e ndo algo genérico que qualquer
um consegue buscar em blogs de viagem, por exemplo. Ou seja, para esta entrevistada,
as dicas locais s6 fazem sentido se gerarem uma espécie de home feeling, derivado da
descoberta de um lugar que apenas os moradores daquela cidade conhecem. Ela
acrescenta ainda, que o host ndo apenas deve fornecer estas dicas como também adapta-
las ao publico, levando em conta informagdes como idade, nacionalidade, etc.

A host RA, enquanto gestora, afirma que sempre se preocupa em “perder tempo”
com essas dicas, quando os hospedes pedem. Se ndo pedirem, ela sempre fornece uma
lista com lugares 6bvios onde podem ir, mas caso haja interesse do hospede, ela até faz
um mapa de Lisboa indicando onde estd cada lugar, o que facilita e enriquece a
experiéncia de quem se hospeda.

A host AC, conforme ja mencionado anteriormente, diz que costuma dar dicas
basicas para os seus clientes, bem como estimular a convivéncia deles com o0s
estabelecimentos comerciais no bairro em que estejam hospedados, ndo apenas para
desenvolver a economia local, mas principalmente para que esses turistas possam ter a
oportunidade de conhecer pessoas da cidade, pessoas estas que podem vir a Ihes contar
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historias interessantes e, da mesma forma, enriquecer a experiéncia, torna-la mais
valorosa e com significado. Também percebi, durante a entrevista, que para a referida
gestora, é importante que o host demonstre conhecimento aos seus hdspedes sobre o
lugar, o que parece ser, no entendimento dela, um fator relevante para a construcdo de
uma reputacao positiva do host.

A disponibilidade para resolver problemas também foi apontada como uma vertente
da humanizacdo. unanimemente, 0s entrevistados chamaram a atencdo para a
importéncia da agilidade na eventualidade de acontecer algo que ndo era esperado.
Muitas vezes o problema sequer € resolvido - e por isso a eficiéncia em si ndo é tado
relevante - mas o fato de o hdspede saber que foi ouvido e que a sua questdo foi
atenciosamente tratada com certeza € o que faz a diferenca na sua avaliacao final.

A comunicacdo antes do check in e durante a estadia, seja ela digital ou cara a cara,
sua importdncia € unanime entre os entrevistados, bem como a demonstracdo de
disponibilidade para resolver eventuais problemas. E importante se comunicar, com
conteddos relevantes, e também com alguma agilidade.

Outra forma de humanizacdo aferida durante as entrevistas foi a reputacéo pessoal
do host. Neste ponto, as perguntas buscaram averiguar se o status de superhost teria
alguma influéncia na percecdo dos hdspedes em relagdo a reputacdo do host.

A usuéria JM associa o status de superhost a seguranca, enquanto a usuaria MM
relaciona esta figura com apartamentos mais bonitos e bem decorados. A host AC,
embora afirme que o status de superhost pode influenciar na visibilidade que o anincio
tem no Airbnb - superhosts tendem a ter uma maior visibilidade, ela diz que ndo ha uma
influéncia direta em termos de ocupacdo. Segundo a mesma, o0 status de superhost, na
pratica, serve mais para satisfazer o ego dos proprietarios do que para efetivamente
gerar maiores indices de ocupacdo do imovel.

Apesar de as usuarias entrevistadas terem uma perce¢do positiva acerca do status de
superhost, ndo se pode considerar que haja aqui uma influéncia direta na imagem de um
host especifico que seja superhost. Nestes casos, 0 conteddo dos comentarios do

anuncio, bem como a forma como o host se comunica sdo muito mais relevantes.
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5.4. Personalizagdo

A categoria da personalizacdo deu origem a 8 cddigos: experiéncia, tratamento
individualizado, sensibilidade, necessidades especificas, plataforma de comunicacédo,
faixa etéria e nacionalidade.

A usuaria MM faz uma distincdo interessante entre a personalizacdo e a
humanizacdo: "Eu acho que a humanizacdo e a personalizacdo relacionam, mas nao
sdo exatamente a mesma coisa. L& est porque a humanizagdo é que ndo seja tudo pré
formatado e que as reservas sejam tratadas de forma diferente consoante quem a faz. E
a personalizacdo vai um pouco mais fundo (...) o personalizar passa por ai, por ir mais
ainda a fundo aquela pessoa, que experiéncia € que ela procura, e como se pode
agradar verdadeiramente aquela pessoa”.

Portanto, para a usuaria MM, a humanizacdo esta relacionada a um atendimento
néo robotizado, ou seja, de pessoa para pessoa, enquanto que a personalizacao se refere
apenas e especificamente a pessoa que eu estou atendendo no momento, & mais
individualizado.

No mesmo sentido, a usuaria EB afirma que os servi¢cos do Airbnb poderiam ser
mais personalizados "especificando exatamente quem vai estar hospedado, para poder
possibilitar ao host personalizar mais a estadia™. Para a usuaria JM, a personalizacdo
passa pelo atendimento de demandas especificas daquela pessoa que se hospeda.

A host AC se alinha as opinides anteriores, sendo vejamos: "Eu posso dar um
exemplo. Nos trabalhamos com 2 ou 3 empresas de transfer. Se for uma familia com
middos eu ndo vou recomendar uma limusine, eu vou recomendar uma van, em que eu
sei que 0s motoristas sdo disponiveis e pacientes para permitir algumas coisas
enguanto os mitdos se ajeitam no carro, nas cadeirinhas. Eu sei que essa sensibilidade
ndo é vista, mas esta l4. Se for um casal, se for para um segmento de x euros a noite se
calhar eu disponibilizo a limusine, mas se eles ndo quiserem também tenho outras
opcoes, que tento adequar de acordo com o que me dizem. Ou seja, sO fazes isto com a
técnica do funil que é, preciso ouvir para depois filtrar™.

A host AC dé outro exemplo de personalizacdo do servigo, que esta relacionado
diretamente com a forma de se comunicar com 0s seus hospedes: "Quanto tu dizes
hospedes, tas a generalizar e por todos no mesmo modo, mas ndo sdo, sdo todos
diferentes, com faixas etarias diferentes e com nacionalidades diferentes, 0 que obriga

um certo cuidado e um tratamento especial. Por exemplo, nés sabemos que os turistas
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do brasil quando chegam a Portugal ja vao trocar o nimero de telefone e, por isso,
sempre comunicamos que, se o forem o fazer, para que nos avisem e o numero de
telefone fique alterado. E um exemplo. Por exemplo, se tivermos a falar com hdspedes
que vém da china usamos o WeChat ao invés do WhatsApp. Nds sempre tentamos
adaptar a comunicacao de acordo com a plataforma e o cliente, porque a comunicacao
é o principal na resolucdo de muitos problemas".

A usuaria MM também trouxe um exemplo do que ela entende ser uma
personalizagdo do servico: "imagina que alguém vai pedir o outro em casamento e a
pessoa que esta a reservar gque vai pedir também. Se isso é algo partilhado e que até a
pessoa pede ajuda, acho que isso é geralmente algo que esta associado a hotéis, porque
tém mais estrutura e até departamentos que estdo dedicados a isto e que tratam das
empresas, decoracdo do quarto, etc. Se calhar no Airbnb o host até é muito simpaético,
mas eu nao ia estar a espera de que me decorasse 0 quarto, mas se isso é exposto acho
que até é desejavel que haja esse esforco para tornar aquele dia ou aquele momento
especial e que isso esteja sempre associado aquele host e aquele espaco”. Ela afirma
ainda que, "no contexto do Airbnb, a personalizacdo passa por uma comunicagdo mais
profunda com o hospede para conhecé-lo melhor e poder atingir um nivel de
personalizacdo o mais individualizado possivel".

Em sentido oposto, o host MR afirma que "Isso é um jargdo que aqui ndo da. Isto
aqui é uma fabrica. Eu percebo, eu acho que a personalizagdo do servigo faz todo
sentido, mas ndo para aqui. Eu pessoalmente ndo acredito, pela visdo que tenho do
negocio. Isto é um negdcio de massa. Este negocio é um negdécio de logistica, com uma
logistica pesada. E dai que eu estou sempre a achar que, para ser atrativo como
empresa, como negdcio, tinha que crescer em volume. Comparativamente a um hotel, o
dinheiro que este negdcio liberta € uma porcaria. Por isso, ndo consegues dar 0 mesmo
servico quando geres 10 casas e 100 casas. Esse carinho e essa atencédo se perdem no
meio do caminho. Eu acho que o mercado vai andar num sentido de massificar.".

Diante do exposto, conclui-se que, segundo os entrevistados, a personalizagdo se
refere a uma individualizacdo profunda do servigo que esta sendo prestado: conhecer o
cliente, adaptar as plataformas de comunicacdo a sua idade e/ou nacionalidade quando
isto fizer sentido, etc. Em paralelo a isto, tem-se que, conforme se aumenta o portfélio
de casas da gestdo dos hosts, mais dificil fica a conciliar a logistica que este tipo de

negdcio exige com um servigo que seja verdadeiramente personalizado e humanizado.
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6. Conclusdes, Contributos, Limitacdes e Sugestdes de Investigacao

6.1. Conclusdes

Ressalta-se que o objetivo principal deste estudo foi alcangado, e o estudo
conduzido assistiu a compreensdo do problema da intangibilidade do servigo no
contexto do Airbnb. Os objetivos especificos desta investigacdo também foram
atingidos, sendo eles: o estabelecimento da humanizacdo e da personalizagdo como
elementos chave para resolver o problema da intangibilidade do servico no contexto do
Airbnb; compreensdo de como se aplicam, na pratica, estes elementos no momento da
prestacdo do servico e, finalmente, compreensdo, na perspetiva do hospede, da
relevancia da aplicacdo destes elementos de humanizacdo e de personalizacdo enquanto
fatores determinantes para a redugéo do problema da intangibilidade.

Para responder a primeira pergunta da investigacdo: “de que forma a humanizagao e
a personalizacdo funcionam como elementos chave para resolver o problema da
intangibilidade?”, foi preciso visitar os conceitos de humanizagéo, de personalizacao,
para sé entdo relaciona-los a intangibilidade.

Durante a fase tedrica desta pesquisa, a humanizacéo foi conceituada de diferentes
— e complementares — formas: relacdo que se desenvolve entre o host e 0 usuério
durante a prestacdo do servico (Liang et al., 2018; Mauri et al., 2018); reputacdo pessoal
do host — que por sua vez seria determinante para a construcdo da confianca (Mauri et
al., 2018); conexdo emocional entre o host e o hdspede (Yang et al., 2019); relacdo da
reputacdo pessoal do host com a satisfagdo do hospede (Dolnicar; Chu e Choi, 2000;
citados em Wang e Jeong, 2018); confianca na plataforma do Airbnb ndo impacta
diretamente na confianca na pessoa do host (Yang et al., 2019); importancia da
comunicacdo entre o host e o hdspede (Zhu et al., 2019); dimensdo social do home
feeling (Zhu et al., 2019).

Durante a fase das entrevistas, a construgdo do conceito de humanizagéo girou em
torno da conexdo emocional, home feeling, contacto fisico entre o host e 0 hdspede,
mensagens personalizadas/automatizadas e disponibilidade do host, muito semelhante
ao resultado obtido na revisdo de literatura, exceto pelo contacto fisico. Os outros
codigos sempre podem ser relacionados a algum conceito tedrico.

A conexdo emocional e o home feeling foram expressamente citados na revisao de
literatura, enquanto que as mensagens personalizadas estdo abrangidas pela
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comunicacdo entre o host e o hospede, citada por Zhu et al. (2019). Desta forma,
concluiu-se que é importante dar um toque pessoal nas mensagens que envia ao
hospede, para que este avalie positivamente este aspeto. Os hospedes ndo querem sentir
que estdo a tratar com um robd, e sim com uma pessoa, que de preferéncia se mostre
disponivel para resolver eventuais problemas. A disponibilidade, por sua vez, pode
facilmente ser relacionada com a comunicacdo, conforme ja mencionado, mas também
com a reputacdo pessoal do host. Isto porque, boa parte de uma imagem positiva deriva
dos comentarios que sdo deixados nos anuncios. Por isso, caso 0 host se mostre
indisponivel para um cliente, € muito provavel que ele deixe um comentario negativo e
dé uma avaliacdo ruim, o que vai impactar diretamente na reputacdo pessoal daquele
host.

Em resumo, a revisdo tedrica e a recolha de dados mostraram que a humanizacéo é
tudo aquilo que, a partir do momento em que se aluga ou se deseja alugar uma casa no
Airbnb, envolver a imagem ou reputacdo do host, bem como as relagdes humanas que
dai se desenvolverem: seja entre 0s hospedes e o host, ou entre os hdspedes e a
comunidade local (vizinhos, donos de pequenos estabelecimentos no bairro, etc.).

A personalizacdo no Airbnb, por sua vez, foi definida na revisdo teorica
maioritariamente como a possibilidade de viver uma experiéncia Unica e significativa
(Forno e Garibaldi; 2015, citados em Cesarani e Nechita, 2017). Por outro lado, as
entrevistas mostraram um outro viés da personaliza¢do, que passa por conhecer o cliente
a fundo e individualmente, para poder adaptar o servico as necessidades e demandas
especificas daquela pessoa.

Conforme j& mencionado, o presente trabalho buscou focar a investigacdo de
marketing no P que se refere as pessoas, Ou seja, aos personagens que participam da
prestacdo do servigo. Um dos entrevistados, o host MR, afirmou que a Unica forma de
resolver o problema da intangibilidade do Airbnb é efetivamente prestar um bom
servico, ja que a plataforma é bastante transparente e qualquer erro vai certamente ser
exposto para futuros e potenciais clientes. De certa forma, o estudo confirmou esta
opinido.

No entanto, a tangibilizacdo dos servigos ndo se esgota na prestacdo do servigo em
si. Até porque, antes disto, € preciso que o fornecedor — neste caso, 0 host — tenha a
oportunidade de mostrar a sua competéncia para um cliente concreto. Logo, é preciso
que ele trabalhe a imagem do seu negdcio e, principalmente, a sua propria imagem e
reputacao, para que o hospede possa lhe dar um voto de confianga.

32



Diante do exposto, em resposta a primeira pergunta de investigacdo, tem-se que a
humanizacdo e a personalizacdo do servico influenciam diretamente na reputacdo
pessoal do host, bem como tém a capacidade de envolver o hdéspede em uma
experiéncia Unica, individualizada e adaptada as suas necessidades, respetivamente.
Desta forma, ndo resta ddvidas de que sdo elementos determinantes para a
tangibilizacdo do servico, na medida em que afetam direta e positivamente ndo s6 as
pessoas envolvidas no processo, como também futuros clientes. Isto porque, uma
humanizacdo e personalizagdo bem trabalhadas, geram comentérios e avaliagdes
positivas para o host, que serdo acessados por futuros hospedes, ainda que nunca
tenham estado naquele apartamento, nem tenham sido recebidos por aquele host.

A segunda pergunta de investigacdo foi: "como se aplicam, na pratica, estes
elementos no momento da prestacdo do servico?" O objetivo deste questionamento foi
perceber se os hosts aplicam a humanizacdo e/ou a personalizagdo na prestacédo do
servico de alojamento local e, em segundo lugar, compreender como isto é feito.

Conforme se extrai das entrevistas realizadas, todos os hosts aplicam a
humanizagdo, cada um a sua maneira. A personalizacdo, por sua vez, ja é algo que
acaba por se perder quando o host gere um grande volume de apartamentos e, por isso,
ndo é aplicado de forma unénime entre os hosts entrevistados.

Quanto a aplicacdo da humanizacao, dois dos hosts entrevistados disseram preferir
fazer os check ins presencialmente, ao invés de disponibilizar um sistema automatizado
de self check in. Isto porque consideram importante este primeiro contacto fisico com o
hospede. Portanto, em tais casos, consideram que a humanizacao significa estar cara a
cara com o cliente no momento em que ele chega a casa.

O host que ndo realiza os check ins presenciais, apesar disto, disse que ndo dispensa
fazer uma chamada telefénica no momento exato em que os hospedes entram em sua
casa — ha um sistema interno, que esta sincronizado com a fechadura eletrénica da casa
e, assim, avisa no momento em que o cliente chega — para dar-lhe as boas vindas e se
colocar a disposicdo. Ou seja, apesar deste host ndo considerar essencial a sua presenca
fisica no momento do check in, ele considera que a sua disponibilidade perante o
hospede é relevante. Este host entende que, apesar de o negécio do alojamento local
estar cada vez mais digital, é indispensavel que existam elementos de humanizacdo
durante o processo e, para ele, a chamada telefonica representa exatamente isto.

Outra aplicacdo da humanizagdo ocorre no momento da selecdo de hdspedes. Uma
das hosts que foi entrevistada costuma buscar clientes que sejam compativeis com 0s
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seus préprios valores e principios - respeito, gentileza, delicadeza no trato, etc., 0 que
ndo deixa de ser uma maneira de ver a humanizacdo enquanto forma de se relacionar
com outras pessoas.

A busca por relagbes humanas foi um significado recorrente atribuido a
humanizacdo durante as entrevistas, assim como ja havia acontecido na revisdo de
literatura (Liang et al., 2018, Mauri et al., 2018; Zhu et al., 2019). Assim, também foi
mencionada como uma aplicacdo da humanizacdo, qual seja, o estimulo para que 0s
hospedes consumam os produtos e servigos no bairro em que estejam hospedados, ndo
apenas para o fomento da economia local, mas mais do que isso: desta forma eles
acabam por ter a oportunidade de conhecer pessoas locais, ouvir suas histérias e beber
desta cultura.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, também foi mencionado como aplicacdo da
humanizacdo a utilizacdo da ferramenta do storytelling na descricho da casa. A
humanizacdo esta no fato de se dar um certo toque pessoal a casa, ao dizer a quem ela
pertence, se estd naquela familia hd muitos anos, se existe algum apego sentimental
aquele lugar por parte do host ou até mesmo a inser¢cdo de pequenos elementos na
decoracdo do apartamento que fujam do padrdo e, a0 mesmo tempo, falem um pouco
sobre a personalidade do host. Por exemplo, se o host gosta de fotografia, ter algumas
fotos de sua autoria pelo apartamento.

Em resumo, os hosts aplicam unanimemente a humanizagcdo em seus servicos, de
modo a adaptar esta aplicacdo a prépria realidade e aquilo que eles entendem como
sendo essenciais e determinantes na satisfacdo dos seus clientes.

No que toca a personalizagdo, houve aqui alguma controvérsia quanto a sua
aplicacdo. Isto porque, o portfolio de apartamentos geridos pelo host mostrou-se
determinante para tanto. Assim, observou-se que, quanto maior o volume de imoveis
administrados por um host/empresa, menor a probabilidade — ou até mesmo
possibilidade — de ele prestar um servigo personalizado.

O primeiro ponto que chamou a atencéo neste aspeto foi a adaptacdo da plataforma
de comunicacdo consoante a idade, nacionalidade, lingua, etc., do hospede. Assim, se 0
cliente for, por exemplo, chinés, provavelmente a comunicacéo terd lugar no WeChat, e
ndo no WhatsApp. Se for um héspede mais idoso, ndo se perde tempo em plataformas
digitais, mas faz-se chamadas telefonicas.

Em segundo lugar, hd a adaptacdo de servicos que j& sdo oferecidos pela empresa
do host, mas que, por alguma razdo ndo servem, naquele formato, para aquele cliente
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especifico. Por exemplo, o servico de transfer. Se for uma familia com middos, sera
oferecido um motorista paciente, com uma carrinha grande, que tenha a sensibilidade de
compreender que uma familia que viaja com criangas requer mais atencdo e tempo
durante a operacdo. Em paralelo, se for um casal em lua de mel, pode ser oferecido um
transfer que seja feito em uma limusine.

Ou seja, a aplicacdo da humanizagdo pelos hosts passa por ouvir e conhecer o
cliente, em consonancia inclusive com o que disseram 0s usuarios quando entrevistados
sobre o tema.

O terceiro host afirmou ndo ser possivel aplicar no seu negocio a personalizacdo do
servigo, ndo obstante ele entender que se trata sim de um elemento que faz a diferenca
na qualidade final. Isto porque, em raz&o dos mais de 600 imoveis que estdo sob a sua
gestdo e da enorme logistica que dai surge, ndo conseguir individualizar o seu servico a
cada cliente. Ele disse que j& houve uma época em que colocava um cabaz de boas
vindas para o check in, mas que infelizmente isso ndo é mais possivel hoje.

Finalmente, a terceira pergunta, foi: "qual é a relevancia da aplicagdo destes
elementos de humanizacdo e de personalizagdo enquanto fatores determinantes para a
reducdo do problema da intangibilidade?" Ou seja, partindo-se da premissa de que 0
hospede va receber um servico mais tangivel, humanizado e personalizado, quais saos
0s impactos desta tangibilizacdo? Trata-se de perceber se o hospede acha ou néo
relevante que, quando alugar uma casa no Airbnb, este servico seja mais humanizado
e/ou personalizado e como isto impacta a sua percecao acerca da intangibilidade.

Conforme ja fora concluido anteriormente, a humanizacéo e a personalizacdo tém
capacidade de diminuir a intangibilidade do servigo prestado no contexto do Airbnb.
Esta plataforma permite que se criem momentos de humanizacdo e personalizacdo que
nem sempre sao possiveis de serem realizados pelos hotéis, por exemplo.

Os usuarios entrevistados demonstraram ter uma perce¢do positiva de quase todos
os atributos da personalizacdo e da humanizacdo - neste caso, excetua-se 0 contacto
fisico com o host, que se mostrou inconveniente para algumas pessoas entrevistadas.

Além do mais, no plano tedrico, Liang et al. (2018) defendem a humanidade
presente na disposicdo para confiar (disposition to trust), na medida em que esta se
relaciona diretamente com a experiéncia percebida pelo héspede, notadamente na sua
relacdo com o host.

Desta forma, tendo em vista a percecdo positiva que os hdspedes entrevistados
mostraram ter da humanizacéo e da personalizacdo do servigco, bem como o fato de a
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confianca ter relagdo direta com estes elementos, concluiu-se que eles sdo relevantes e
até mesmo indispensaveis para diminuir a intangibilidade deste servico. Assim, é
através das pessoas — notadamente no que diz respeito a humanizacdo e a
personalizacdo - participantes do processo objeto deste estudo que sera possivel tornar o

servico de alojamento local mais tangivel para os clientes do Airbnb.

6.2. Contributos Académicos e Empresariais

A presente investigacdo estudou um tema que ainda é recente em termos
académicos e, por isso, ainda muito rico em possibilidades de anélise. Considerando que
o Airbnb é uma plataforma desenvolvida de pessoas para pessoas, é fundamental ter
trabalhos académicos que se preocupem em compreender melhor como essas pessoas se
relacionam entre si. Neste caso, o fato de ter sido um estudo qualitativo ajudou a
possibilitar a andlise mais detalhada e profunda do tema.

Em termos de contributos empresariais, 0 setor do turismo tem uma relevante
participagdo na economia portuguesa e, a0 mesmo tempo, foi muito afetado pela
situacdo pandémica derivada da Covid-19. Desta forma, solugdes criativas e que
permitam que as pessoas se reinventem em meio a uma crise tornam-se mais relevantes
do que nunca. Com este estudo, pdde-se vislumbrar outras possibilidades de se enxergar
0 marketing mix do servico de alojamento local, notadamente em uma perspetiva mais

humana e personalizada.

6.3. LimitagOes do Estudo

A forma qualitativa de andlise foi escolhida para que fosse possivel um maior
aprofundamento do estudo, o que de fato aconteceu. No entanto, trouxe consigo a
limitacdo de ndo ser possivel obter resultados estatisticos.

Outra limitagdo que merece ser mencionada foi a escassa literatura acerca da

humanizacéo e personalizacdo do servico.

6.5. Sugestdo de Investigacdo Futura

Para investigacbes futuras seria interessante analisar o0 tema sob um viés
guantitativo, a fim de obter dados estatisticos e generalizados sobre a questdo, bem
como aumentar o espectro de andlise para outras plataformas além do Airbnb, tais como

0 Booking, HomeAway, dentre outros.
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ANexos

Anexo A - Quadro de Referéncias

Perguntade

investigacao

Dimensao

Pergunta Entrevista

Conceito

Referéncia

Humanizagdo

Em que momentos da prestagdodo servigo

Ert et al., 2016;

pode-se dizer que haja contatofisicoentreos | Contacto fisicoentre hoste Yangetal.,
hospedes e o host? (ex: check in presencial) hdéspede 2019
Mauri,

Qual é o tom da descrigdo dovosso antncio?

Considera que ha alguma preocupagdocomo

Reputagdo pessoal do host

(status de superhost e

Minazzi, Nieto-

Garciae Viglia,

storytelling oua descricdo é mais objetiva? capacidade de storytelling) 2018
Desenvolvimento de conexdo |Yangetal.,
Como se desenvolve a construgdo daconexdo |emocionalatravés de relagdes | 2019
emocional entre o hoste os hdspedes? humanas
Home Feeling através da Zhuetal.,
comunicagdo e interagdoentre| 2019
host e hospedes, bem como
Como se desenvolve o processo de home entre os hdspedes com os
feeling? moradores e a cultura locais
Mauri,

Consideraimportante o tom da descrigdo do
anuncio? (ex: formal/informal;

objetivo/contando uma histéria)

Reputagdo pessoal do host
(status de superhost e

capacidade de storytelling)

Minazzi, Nieto-
Garciae Viglia,

2018

Quando se hospeda emum Airbnb, costuma Yangetal.,

interagir comacomunidade local? 2019
Desenvolvimento de conexdo

Consideraimportante que os servigos sejam Zhuetal.,

. ) emocional através de relagdes

mais humanizados? Por que? 2019
humanas

Como acha que o servigodo Airbnb poderia ser

mais humanizado?

Como se desenvolve a comunicagdo como Comunicagdodiretae Zhuetal.,

héspede? personalizadacomhdspede 2019
Comunicagdodiretae Zhuetal.,,

Acontece exclusivamente no ambiente online? | personalizadacomhéspede |[2019

Limita-se a plataforma do Airbnb oucostuma [Comunicagdodiretae Zhuetal.,

migrar para o whatsapp/email, por exemplo? | personalizadacomhdspede |2019

Utiliza mensagens automatizadas para falar Comunicagdodiretae Zhuetal.,

com o héspede? personalizadacomhdspede 2019

Diria que acomunicagdose da Zhuetal.,

majoritariamente por mensagens 2019

automatizadas ou por mensagens

personalizadas?

Comunicagdodiretae

personalizada comhdspede
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E comum que os hosts dos vossos listings

tenham o status de superhost?

Reputagdo pessoal do host
(status de superhost e

capacidade de storytelling)

Mauri,
Minazzi, Nieto-
Garciae Viglia,

2018

Ha diferenga emtermos de ocupagdo entre os
listings que sdo superhost e os que ndo sdao? Em
outras palavras, considera que o status de

superhost influencia de alguma forma na

Reputagdo pessoal do host

(status de superhost e

Mauri,
Minazzi, Nieto-
Garciae Viglia,

2018

ocupagdo? capacidade de storytelling)
Enquanto host, costuma dar dicas locais para os| Comunicagdodireta e Zhuetal.,
héspedes? personalizadacomhdspede 2019
Enquanto host, estimula ainteracdodo Desenvolvimento de conexdo |Yangetal.,
héspede comos moradores e cultura locais? Se [ emocional através de relagdes | 2019
sim, como isso é feito? humanas
O que entende por humanizagdo do servigo?
Como é aplicada a humanizagdo na prestagdo
do vosso servigo perante os hdspedes?

Mauri,

Sabe o que é o status de superhost do Airbnb?

Reputagdo pessoal do host
(status de superhost e

capacidade de storytelling)

Minazzi, Nieto-
Garciae Viglia,

2018

Ao escolher uma casa, considera esse status

como requisito essencial /ffiltro?

Reputagdo pessoal do host
(status de superhost e

capacidade de storytelling)

Mauri,
Minazzi, Nieto-
Garciae Viglia,

2018

O quédo importante considera o contato fisico

Ert et al., 2016;

com o host do Airbnb no momento do check Contacto fisicoentre hoste Yangetal.,
in/check out? héspede 2019
O qudo importante consideraacomunicagdo |[Comunicagdodiretae Zhuetal.,
com o host do Airbnb? (antes, durante e depois)| personalizadacomhdspede |2019
Quais aspectos desta comunicagdo reputa como | Comunicagdodiretae Zhuetal.,
sendo fundamentais? personalizadacomhdspede 2019
Quando se hospeda emum Airbnb, costuma Zhuetal.,
receberdicaslocais (ex: restaurantes, o que 2019
fazer?)? Ha uma expectativa da vossa parte
neste sentido ouconsidera que seja algo extra, [ Comunicagdodiretae
a depender da amigabilidade de cada host? personalizada comhdspede
Desenvolvimento de conexdo |Yangetal.,
emocional através de relagdes | 2019
O que entende por humanizagdo do servigo? humanas
Intagibilidade |Sabe o que é aintangibilidade dos servigos? Peculiaridade Marketing de Lovelocke
dosServigos | Fale brevemente sobre. Servigos Wirtz, 2011
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Como resolve o problema da intangibilidade dos

servigos navossa estratégia de marketing?

Ao procurar uma casa no Airbnb, quais aspectos | Peculiaridade Marketing de Lovelock e
considera mais importantes? Servigos - evidéncias fisicas Wirtz, 2011
Diria que presta mais aten¢do nos aspectos Peculiaridade Marketing de Lovelock e
objetivos doanuncio (ou seja, aspectos do Servigos-evidénciasfisicas/ [Wirtz, 2011
alojamentoem si) ou nos aspectos subjetivos | pessoas
(que se referema prestagdo do servigo -
simpatia e disponibilidade do host, por
exemplo).
Consideraimportante que os servigos sejam Wange Jeong,
personalizados? Por que? Personalizagdo 2018
Como acha que o servigodo Airbnb poderia ser Wange Jeong,
mais personalizado? Personalizagdo 2018
Por que se hospedar peloAirbnb ao invés de Wange Jeong,
hotéis (prego, home feeling, comodidades, etc)? 2018
Em outras palavras, o que acha que o Airbnb
tem que os hotéis ndosejam capazes de Peculiaridade doAirbnb em
oferecer? relagdo a hotéis
O que espera, em termos de experiéncia, ao se Fornoe
hospedar em uma casa do Airbnb? Se for mais Garibaldi,
facil, pode descrever uma "jornadaideal”, 2015; Cesarani
desde o momentoda escolha dacasa (filtro+ | Experiéncias pessoais e e Nechita,
anuncio), até ao momentodo check out. significativas emviagens 2017
Fornoe
Garibaldi,
Ao se hospedar em uma casa do Airbnb, espera 2015; Cesarani
viver uma experiéncia pessoal e Unica? Como | Experiéncias pessoais e e Nechita,
Personalizacdo isso se daria? significativas emviagens 2017
Quando se hospeda emum Airbnb, costuma Wange Jeong,
utilizar as comodidades da casa (maquina de Peculiaridade doAirbnb em 2018
lavar, cozinha, etc)? relagdo a hotéis - comodidades
Costuma requisitar necessidades especificas aos Fornoe
hosts do Airbnb? Costuma seratendido? Garibaldi,
Considera que tais exigéncias fazem parte da 2015; Cesarani
prestagdo de servigo do Airbnb? O quao e Nechita,
importante considera que essas necessidades 2017
sejam atendidas e qual impactoelastém na Experiéncias pessoais e
avaliagdo final? significativas emviagens
Peculiaridade doAirbnb em Wange Jeong,
O que entende por personalizagdo do servico? |relagdo a hotéis 2018
Na prestagdo do vosso servigo ha uma Experiéncias pessoais e Fornoe
preocupagdocoma forma com que o hdspede a | significativas emviagens Garibaldi,
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vivencia? 2015; Cesarani
e Nechita,
2017
Fornoe
Apds se hospedar em uma de vossas casas, diria Garibaldi,
que o héspede possa tervivido uma experiéncia 2015; Cesarani
pessoal e Unica? Ha preocupacdo da vossa parte | Experiéncias pessoais e e Nechita,
neste sentido? significativas emviagens 2017
Como faz paraque o héspede possa viver uma Fornoe
experiéncia pessoal e Unica? Quais sdo os Garibaldi,
elementos na prestacdo do vosso servigo que 2015; Cesarani
tém como objetivo fornecer ao héspedeuma | Experiéncias pessoais e e Nechita,
experiéncia pessoal e unica? significativas emviagens 2017
Os héspedes costumam requisitar necessidades Fornoe
pessoais especificas (exemplo: travesseiros Garibaldi,
extras, secador de cabelo, limpezas extras, etc)? 2015; Cesarani
Quais? Costuma atender essas necessidades? e Nechita,
Acha que o atendimento a essas necessidades | Experiéncias pessoais e 2017
costuma ter algumimpacto nas avaliagdes? significativas emviagens
Fornoe
Garibaldi,
2015; Cesarani
Experiéncias pessoais e e Nechita,
O que entende por personalizagdo do servigo? | significativasemviagens 2017
Fornoe
Garibaldi,
Como é aplicada a personalizagdo na prética na 2015; Cesarani
prestagdo do vosso servigo perante os Experiéncias pessoais e e Nechita,
héspedes? significativas emviagens 2017

Sharing

Economy

Na vossa opinido, qual é o papelda sharing
economy (Uber, Airbnb, etc) na economia local
atualmente? (empregos, turismo, concorréncia)
Qual é o papel do Airbnb nosetordo Turismo
em Lisboa?

Qual é avossa expetativaemrelagdoao Airbnb
em Lisboa no futuro, principalmente depois que

for superada a pandemia do Covid-19?

Anexo B - Guido Entrevista Hosts Airbnb

Esta entrevista faz parte da realizacdo de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing no
Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG).
O objetivo desta investigacdo académica é compreender de que forma a customizagao
do servi¢o ¢ construida no contexto do Airbnb, em Lisboa. Neste estudo, analisa-se a
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customizacdo do servico em duas vertentes distintas, porém complementares: a
humanizacdo e a personalizacdo do servico.

A vossa participacdo é essencial para esta pesquisa, de modo que estdo garantidos o
anonimato e a confidencialidade dos dados aqui recolhidos. Ademais, frise-se que tais
informaces estdo limitadas ao contexto de uma investigacdo académica e que ndo serao
utilizadas, nem manipuladas por ninguém apds a conclusdo da mesma.

Ressalta-se ainda, que ndo ha respostas certas ou erradas e, por isso, 0 mais importante é
que todas as questdes sejam respondidas com honestidade. Caso sinta desconforto em
responder alguma pergunta, ndo hesite em fazer tal observacao a entrevistadora.

Nome:
Profissao:
Quantas casas gere neste momento?

Sharing Economy
1. Na sua opinido, qual é o papel da sharing economy (Uber, Airbnb, etc.) na
economia local atualmente? (empregos, turismo, concorréncia)
2. Qual é o papel do Airbnb no setor do Turismo em Lisboa?
3. Qual é a sua expectativa em relagdio ao Airbnb em Lisboa no futuro,
principalmente depois que for superada a pandemia do Covid-19?

Marketing de Servigos no Turismo
1. Sabe o que é a intangibilidade dos servigcos? Fale brevemente sobre.
2. Como resolve o problema da intangibilidade dos servigos na sua estratégia de
marketing?

Humanizacéo
1. Em que momentos da prestacdo do servico pode-se dizer que haja contato fisico
entre os hospedes e o0 host? (ex: check in presencial)
2. Como se desenvolve a comunicacdo com o hospede?
a. Acontece exclusivamente no ambiente online?
b. Limita-se a plataforma do Airbnb ou costuma migrar para 0
WhatsApp/email, por exemplo?
c. Utiliza mensagens automatizadas para falar com o hdospede?
d. Diria que a comunicacdo se da maioritariamente por mensagens
automatizadas ou por mensagens personalizadas?
E comum que os hosts dos vossos listings tenham o status de superhost?
H& diferenca em termos de ocupacdo entre os listings que sdo superhost e os que
ndo sdo? Em outras palavras, considera que o status de superhost influencia de
alguma forma na ocupacéo?
5. Qual é o tom da descricio do vosso anuncio? Considera que ha alguma
preocupacdo com o storytelling ou a descricdo é mais objetiva?
6. Como se desenvolve a construcdo da conexdo emocional entre o host e 0s
hospedes?
7. Como se desenvolve o processo de home feeling?
8. Enquanto host, costuma dar dicas locais para 0s hdspedes?
9. Enquanto host, estimula a interacdo do seu hdspede com os moradores e cultura
locais? Se sim, como isso é feito?
10. O que entende por humanizagdo do servigo?

~w
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11. Como é aplicada a humanizacdo na prestacdo do seu servico perante 0s

hospedes?

Personalizacéao

1.

2.

2

Na prestacdo do vosso servico ha uma preocupacdo com a forma com que o
hospede a vivencia?

Apobs se hospedar em uma de vossas casas, diria que o0 hospede possa ter vivido
uma experiéncia pessoal e Gnica? Ha preocupacao davossa parte neste sentido?
Como faz para que o hospede possa viver uma experiéncia pessoal e unica?
Quais sdo o0s elementos na prestacdo do vosso servico que tém como objetivo
fornecer ao hospede uma experiéncia pessoal e Unica?

Os hospedes costumam requisitar necessidades pessoais especificas (exemplo:
travesseiros extras, secador de cabelo, limpezas extras, etc.)? Quais? Costuma
atender essas necessidades? Acha que o atendimento a essas necessidades
costuma ter algum impacto nas avaliagfes?

O que entende por personalizacdo do servi¢o?

Como é aplicada a personalizacdo na pratica na prestacdo do seu servico perante
0s hdspedes?
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Anexo C - Guido Entrevista Usuéarios Airbnb

Esta entrevista faz parte da realizagdo de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing no
Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG).

O objetivo desta investigacdo académica é compreender de que forma a customizagao
do servigo ¢ construida no contexto do Airbnb, em Lisboa. Neste estudo, analisa-se a
customizacdo do servico em duas vertentes distintas, porém complementares: a
humanizacao e a personalizacdo do servico.

A vossa participacdo é essencial para esta pesquisa, de modo que estdo garantidos o
anonimato e a confidencialidade dos dados aqui recolhidos. Ademais, frise-se que tais
informacGes estdo limitadas ao contexto de uma investigacdo académica e que ndo serao

utilizadas, nem manipuladas por ninguém ap6s a conclusdo da mesma.

Ressalta-se ainda, que ndo ha respostas certas ou erradas e, por isso, 0 mais importante é
que todas as questdes sejam respondidas com honestidade. Caso sinta desconforto em
responder alguma pergunta, nao hesite em fazer tal observacédo a entrevistadora.

Sharing Economy
1. Na sua opinido, qual é o papel da sharing economy (Uber, Airbnb, etc.) na
economia local atualmente? (empregos, turismo, concorréncia)
2. Qual é o papel do Airbnb no setor do Turismo em Lishoa?
3. Qual é a sua expectativa em relacdo ao Airbnb em Lisboa no futuro,
principalmente depois que for superadaa pandemia do Covid-19?

Marketing de Servigos no Turismo
1. Costuma comprar produtos online?
2. Costuma contratar servigos online? Em caso negativo, diga por que néo.

Humanizacéo
1. Sabe o que é o status de superhost do Airbnb?
2. Ao escolher uma casa, considera esse status como requisito essencial/filtro?
3. O quédo importante considera o contato fisico com o host do Airbnb no momento
do check in/check out?
4. O qudo importante considera a comunicagdo com o host do Airbnb? (antes,
durante e depois)
5. Quais aspetos desta comunicacdo reputa como sendo fundamentais?
a. Agilidade na resposta / disponibilidade
b. Mensagens automatizadas vs. personalizadas
c. Informaces sobre o check in proximo a data de chegada
d. Airbnb x WhatsApp X e-mail
6. Ao procurar uma casa no Airbnb, quais aspetos considera mais importantes?

47



10.
11.

12.
13.
14.

Diria que presta mais atencdo nos aspetos objetivos do andncio (ou seja, aspetos
do alojamento em si) ou nos aspetos subjetivos (que se referem a prestacdo do
servico - simpatia e disponibilidade do host, por exemplo).

Considera importante o tom da descricdo do anuncio? (ex: formal/informal;
objetivo/contando uma histdria)

Por que se hospedar pelo Airbnb ao invés de hotéis (preco, home feeling,
comodidades, etc.)? Em outras palavras, o que acha que o Airbnb tem que os
hotéis ndo sejam capazes de oferecer?

Quando se hospedaem um Airbnb, costuma interagir com a comunidade local?
Quando se hospeda em um Airbnb, costuma receber dicas locais (ex:
restaurantes, o que fazer?)? H4 uma expectativa da vossa parte neste sentido ou
considera que seja algo extra, a depender da amigabilidade de cada host?

O que entende por humanizacdo do servico?

Considera importante que 0s servi¢os sejam mais humanizados? Porqué?

Como acha que o servigo do Airbnb poderia ser mais humanizado?

Personalizacéao

1.

S

O que espera, em termos de experiéncia, a0 se hospedar em uma casa do
Airbnb? Se for mais facil, pode descrever a sua "jornada ideal", desde o
momento da escolha da casa (filtro + andncio), até ao momento do seu check
out.

Ao se hospedar em uma casa do Airbnb, espera viver uma experiéncia pessoal e
Unica? Como isso se daria?

Quando se hospeda em um Airbnb, costuma utilizar as comodidades da casa
(méaquina de lavar, cozinha, etc.)?

Costuma requisitar necessidades especificas aos hosts do Airbnb? Costuma ser
atendido? Considera que tais exigéncias fazem parte da prestacdo de servico do
Airbnb? O qudo importante € que essas necessidades sejam atendidas e qual
impacto elas tém na sua avaliacéo final?

O que entende por personalizagdo do servi¢o?

Considera importante que 0s servicos sejam personalizados? Porqué?

Como acha que o servigo do Airbnb poderia ser mais personalizado?

48



Anexo D — Categorias e Subcategorias Sharing Economy

Impactos da Sharing Economy

B Usudrios [ Gestores

sharing economy
praticidade

autonomia

melhora dos servigos
tradicionais
desenvolvimento economia
local

perca de identidade
problemas de habitagio
impacto positivo
modernizagio da cidade
partilha de experiéncias

pessoas para pessoas

rentabilizagdo de bens
subutilizados

seguranga

(=}
w
—_
(=}
—_
h

20 25

Anexo E — Categorias e Subcategorias - Intangibilidade

Intangibilidade

B Usudrios [l Gestores

intangibilidade
filtros de pesquisa

filtros de pesquisa
fator prego

filtros de pesquisa
conforto

filtros de pesquisa
status de superhost

filtros de pesquisa

aspeto da casa

filtros de pesquisa

localizagdo

filtros de pesquisa
casa intei

inteira

transparéncia nos canais de
venda

gestio de expectativas

comunicagdo antes do check in
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Humanizagdo

humanizagdo

forma de passar calma e confianga
ao cliente

mensagens personalizadas
automatizagdo

contato fisico com o host

contato fisico com o host
ndo gostam de contacto fisico
néo consideram importante

contato fisico com o host
somente em caso de problema

contato fisico com o host
consideram o contacto fisico
importante

storytelling

satisfagdo

equilibrio

conhecer o cliente

dicas locais

agilidade na comunicagdo
toque pessoal

memoérias

dispenibilidade para ajudar e/ou
resolver problemas

home feeling

conexdo emocional / relagdes com
pessoas

reputagio pessoal do host

B Usuérios
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Anexo G — Lista de Codigos

v @mCode System 378
¥ (= )sharing economy 11
(= g praticidade 5
(@ Jautonomia 5
iz Jmelhora dos servigos tradicionais 3
(= Jdesenvelvimento economia local 13
¥  Ejimpacte negativo 0
=g perca de identidade 3
(@ preblemas de habitagdo 1
iz Jimpacto positive 25
(= gmeodemizagdo da cidade
= Jpartilha de experiéncias
(T Jpessoas para pessoas
iz Jrentabilizagde de bens subutilizados
(= Jsequranga
¥ (@ )personalizagio
@ lexperiéncia

oW M W = = n

¥ (= Mtratamento individualizado
(= Jsensibilidade
(= Inecessidades especificas

=i =i
= M

(= plataforma de comunicacio

he

(= lfaixa etaria
= Inacienalidade 3
¥ (EJhumanizagio 14
i@ gforma de passar calma e confianga ao cliente 1
i@ Jmensagens personalizadas 15
(= Jautomatizagic 16
¥ (B contato fisico com o host 17
&g ndo gostam de contacto fisico / n@o consideram importante 4
(= Jsomente em caso de problema
(= gJconsideram o contacto fisico importante
(= gstorytelling
(@ gsatisfacio
(= Jequilibric
iz gconhecer o cliente
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(@ Jdicas locais

iz gagilidade na comunicagio
(= Jtogue pessoal

(= g memorias

(@ Jdizpenibilidade para ajudar efou resclver problemas

iz ghome feeling

(= Joconexdo emocional / relagbes com pessoas

= Jreputagio pessoal do host
¥ (& lintangibilidade
¥ iz ffiltros de pesquisa
(= Jfator prego
iz Jconforto
(@ Jstatus de superhost
(= Jaspeto da casa
(= Jlecalizagdo
(= Jcasa inteira
(@ Jtransparéneia nos canais de venda
(= Joestdo de expectativas
(= Jeomunicagde antes do check in
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Tabelas

Tabela | — Caracterizacdo da Amostra

Nome Profissao Empresa Duragéo Portfélio de
Entrevista apartamentos
Host MR Miguel Manager Feels Like 43:48 600
Rodrigues Home
Host AC Anabela Manager The Lisbon 38:50 100
Cabral Concierge
Host RA Rita Amado Arquiteta Trabalhadora 21:51 1
Independente
Usuario EB Erika Boclin Psicdloga Trabalhadora 20:53 N/A
Indepedente
Usuario JM Julia Mello Gerente de Grupo Dia 47:23 N/A
Categoria
Usuario MM | Marta Montez Customer Kleya 21:03 N/A
Operation

Fonte: elaboracéao propria
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