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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o efeito da cocriagdo de valor em relagdo a
intencdo de revisita de turistas. Entre os procedimentos metodologicos adotados, foi realizado
a andlise fatorial confirmatdria - incluindo testes de confiabilidade, validade convergente e
validade discriminante - e regressao linear simples. A amostra compreendeu 108 turistas que
vivenciaram experiéncias de turismo recentemente. O instrumento de coleta de dados foi feito
pela plataforma Google Forms e submetido aos respondentes através de e-mail, WhatsApp e
midias sociais. A principal contribuicdo teoérica apresentada indica que a cocriagdo de valor
explica 26% da intencdo de revisita dos turistas que vivenciaram experiéncias turisticas
recentemente no Brasil. Como contribuicao gerencial, ¢ destacado que as empresas podem
criar estratégias que possibilitem aos turistas cocriarem suas proprias experiéncias de viagem,
escolhendo diferentes destinos, dias de férias, tipo de estadia e atividades (personalizagao do
pacote), além de estimular a interagdo C2B (customer to business) ou C2C (customer to

customer) em midias sociais e plataformas on-line.

PALAVRAS-CHAVE

Cocriagao de Valor, Intencao de Revisita, Regressao, Turismo.



ABSTRACT

This research aimed to analyze the effect of value co-creation in relation to tourists'
return intention. Among the methodological procedures adopted, confirmatory factor analysis
was performed - including reliability, convergent validity and discriminant validity tests - and
simple linear regression. The sample comprised 108 tourists who had recently experienced
tourism. The data collection instrument was made by the Google Forms platform and
submitted to respondents through email, WhatsApp and social media. The main theoretical
contribution presented indicates that value co-creation explains 26% of the return intention of
tourists who have recently experienced tourism in Brazil. As a managerial contribution, it is
highlighted that companies can create strategies that allow tourists to co-create their own
travel experiences, choosing different destinations, vacation days, type of stay and activities
(package customization), in addition to stimulating C2B interaction (customer to business) or
C2C (customer to customer) on social media and online platforms.

KEY WORDS
Value Co-creation, Revisit Intention, Regression, Tourism.
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1. INTRODUCAO

As discussoes e pesquisas referentes a cocriagcdo de valor emergiram a partir dos estudos
de Marketing sobre abordagem relacional das empresas com seu publico-alvo (PARVATIYAR
e SHETH, 2000), abordagem esta que foi principalmente trabalhada através da service
dominant logic (S-DL) (VARGO e LUSCH, 2004). Essa logica de marketing coloca o
conceito de cocriacdo em evidéncia, expondo que essa pratica emerge de uma interacao
positiva e valorosa entre empresa e cliente, desse modo o valor deveria ser criado junto ao
cliente, ao contrario de ser somente dentro da empresa. No que as empresas sdo incentivadas a
engajarem ativamente os clientes na cocriagao de produtos, servigos e proposi¢des de valor
(PRAHALAD ¢ RAMASWAMY, 2000), ha uma evolugao do papel do cliente, sendo uma
estratégia que atualmente proporciona mais vantagem competitiva no mercado para as
empresas e as fazem ter um bom posicionamento no segmento em que atuam (NUNES et. al.,

2021).

No meio turistico, uma fracao expressiva de pesquisas tem focado no papel colaborador
dos turistas como cocriadores de valor, os considerando personagens ativos do planejamento e
elabora¢do das experiéncias turisticas (ZATORI, 2017), desta forma tem se dado grande
énfase para a criacdo de experiéncias turisticas personalizadas pelos consumidores (DOLCI
et. al., 2020). Ao cocriarem o servico, os turistas adquirem maior certeza de que o produto
terd os atributos essenciais para satisfazer suas necessidades, determinando assim a avalia¢ao
que os clientes realizam do destino e ocasionando em uma resposta afetiva que impacte nas
decisoes futuras deles com relacdo ao servigo, deste modo, influenciando a inten¢do de
revisita ao local (SUGATHAN e RANJAN, 2019). A inten¢do de revisita pode ser delineada
como a viabilidade de um turista retornar a um destino, sendo a dimensdo mais exata para
predizer a decisdo do consumidor em revisitar no futuro a mesma experiéncia turistica (LERI

e THEODORIDIS, 2018).

Apesar da importancia de se compreender o processo de cocriagdo de valor no turismo,
ainda hd poucos estudos sobre o tema, suas consequéncias e efeitos combinados de suas
variaveis (RIBEIRO et al., 2019, RIBEIRO et al., 2021). Até onde se tem conhecimento nao
ha trabalhos que analisaram a cocriacdo de valor em relacdo a intencdo de revisita no turismo
brasileiro, portanto, este artigo tem como objetivo principal analisar o efeito da cocriagdao de
valor em relagdo a intengdo de revisita no turismo. Desse modo, na obra em questao foi

empregado uma pesquisa de natureza aplicada, tendo o tipo explicativo como objetivo
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metodoldgico. No procedimento foi utilizado o survey e o questionario como método de
coleta de dados. J4 no que tange a amostragem, foi uma nao probabilistica por conveniéncia,
através das redes sociais. Dessa forma visando responder a seguinte indagacdo: Quais os

efeitos da cocriagao de valor em relacao a intencao de revisita?

Para se atingir o objetivo proposto , foi realizado um levantamento com 108 turistas que
vivenciaram experiéncias diversificadas de turismo (por exemplo, viagens, praias, trilhas, voo
livre, canoagem) no primeiro semestre de 2022. A analise de dados foi realizada por regressao
através do software IBM SPSS Statics 21. Entre as principais contribui¢des desta obra, estd o
poder de mensuracdo da escala multidimensional de cocriagdo de valor para o turismo
(BUSSER e SHULGA, 2018; RIBEIRO et al., 2021) ¢ a identificagao de que a cocriacao de
valor afeta positivamente a intencao de revisita, tendo no modelo uma forga de explicagao de

26% (R> = 0,26).

Neste trabalho tem-se, além desta introdugdo, um levantamento teérico que busca
revisar a literatura de cocriacdo de valor e a sua relagdo com a intengdo de revisita de
destinos. Em seguida, explicacdes sobre o método adotado (coleta, amostra e técnicas de
analise de dados). Depois, os resultados descobertos nesta pesquisa. Por fim, a discussdo dos

resultados e as consideragdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente topico foi segmentado em quatro partes principais: cocriagao de valor no
turismo, escala de cocriacao de valor, cocriacao de valor na intengdo de revisita e escala de

inten¢ao de revisita.

2.1 Cocriacao de Valor no Turismo

De acordo com os estudos de Parvatiyar e Sheth (2000), o marketing deixou de ser
compreendido como uma abordagem tradicional, apenas de compra e venda, para ser uma
abordagem relacional, a venda de um produto ou servico como resultado de um
relacionamento estabelecido entre uma empresa e seus clientes. Sendo considerada uma
estratégia de marketing que pode ser um gerador de vantagem competitiva para as

organizacdes (NUNES et. al., 2021).

A relevancia da abordagem relacional ganhou destaque nas discussdes das logicas de

marketing e servicos:

Service dominant Logic (S-DL) desenvolvido por Vargo & Lusch (2004), Service
Logic (SL) proposto por Gronroos (2006), e Customer dominant logic (C-DL) de
Heinonen et al.(2010), trouxe novas ideias e visdes sobre o aproximar
tradicionalmente dado ao servico como na comercializacdo de uma abordagem mais
orientada para os produtos prevaleceu, referido pelos autores como Logica de

Mercadoria Dominante (G-DL) (NUNES et. al., 2021).

A partir de debates e trabalhos desenvolvidos por Vargo e Lusch (2004), uma logica de
marketing surgiu embasada no valor de uso, denominada service dominant logic (S-DL), na
qual os autores a propuseram colocando o conceito de cocriacdo em evidéncia. Esta premissa
do service dominant logic (S-DL) atesta que, o cliente ou usudrio de determinado servigo ¢
sempre cocriador de valor de forma conjunta e reciproca com os produtores, em outras
palavras, a cocriagdo de valor emerge a partir da interagdo e colaboracdo efetiva da empresa
com seus clientes. Desta forma, o presente trabalho, usard como base tedrica os conceitos de

service dominant logic (S-DL) e cocriacao de valor.

Cocriagdo pode ser compreendida como sendo a criagdo de valor de forma conjunta,
pela empresa e pelo seus clientes, ndo sendo somente a busca da empresa em apenas agradar o

cliente. Esta pratica se refere a permitir que o cliente coconstrua a experiéncia de servigo, no
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qual a definicdo de problemas e solugdes sera realizada mutuamente em um ambiente em que
os consumidores tenham a possibilidade de ter um didlogo ativo e coconstruir experiéncias,
lhes atribuindo valor durante sua personalizacdo. Ressaltando-se que nao se trata de uma
transferéncia ou terceirizagdao das atividades que cabem a empresa para seus clientes, muito

menos de uma personalizacao descuidada de produtos e servigos (DOLCI et. al., 2020).

A cocriagdo € um processo que abrange os clientes como parte da cadeia de valor das
empresas, em outras palavras, eles como individuos que agregam valor ao produto ou servigo
que lhes estd sendo ofertado. Este processo permite a criagdo de novas ideias através de
conhecimentos e experiéncias compartilhadas para um melhor entendimento do consumidor.
Esse conceito criativo ocasiona em uma forma ativa de engajamento e compartilhamento
entre empresa e consumidor final, uma experiéncia relacional que também produz novos

valores, material e simbolico (DOLCI et. al., 2020).

O processo de cocriacdo envolve tanto as partes internas quanto externas, ou seja, inclui
o envolvimento dos stakeholders da empresa, clientes, funcionarios, fornecedores entre outros
para criar valor mutuamente por meio de ambientes de interagdo, projetados e configurados de
forma a atender os desejos e necessidades dos individuos participantes (DOLCI et. al., 2020).
Constructo que gera para as empresas beneficios potenciais que incluem velocidade na
comercializa¢ao dos produtos, eficiéncia de custos, insights melhores e mais ageis, utilizagao
de ideias relevantes para o negocio, criagao de relacionamentos mais fortes com os clientes,

reduc¢do de riscos e maior vantagem competitiva no mercado (RIBEIRO et al. 2021).

No setor de servigos, os clientes cocriam valor quando realizam atividades que possam
ser personalizadas de forma a atender as suas necessidades plenamente (CHAGAS e
AGUIAR, 2020), o que também leva a conjectura de que eles estdo dispostos a pagar a mais
pelo produto cocriado. Ao ocorrer esse engajamento, ha uma sensagdo de pertencimento ao
processo ofertado pela empresa, gerando assim, satisfagcdo e lealdade aos servigos prestados

(TAVEIRA et. al., 2020).

Destaca-se ainda a relacdo entre a qualidade do servico prestado e a satisfagdo do
cliente, nas quais possivelmente podem ser obtidas através da cocriagdo, sendo que esse valor
altera a significancia do engajamento e satisfacdo que o cliente tem com a empresa, produtos
e servigos utilizados, tal como seus resultados na eventual retencdo e fidelizacdo. Desta
forma, a satisfacdo advinda da cocriagao de valor, pode proporcionar alta qualidade nos

servicos e valor agregado (NUNES et. al., 2021).
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No que tange a cocriagdo de valor, o envolvimento ativo do cliente em todo o processo e
suas experiéncias tornou-se uma pratica de suma importincia na esfera de servigos,
ocasionando com que empresas tradicionais comecassem a descobrir o impacto desse
engajamento do cliente e do colaborador na cocriagdo para se obter vantagem competitiva no
mercado (CHAGAS e AGUIAR, 2020).

Nesta nova perspectiva, a cocriacdo de valor ganhou destaque entre os autores que
estudam esse fenomeno por ser um conceito abrangente, no qual descreve a interagao entre
diversos stakeholders, que em sua maioria ndo se conhecem, mas que contribuem mutuamente
para o proprio bem-estar (RIBEIRO et. al., 2021). Além disso, as empresas que integram seus
clientes no processo de criagdo de valor, os influenciando a cocrid-lo, possuem maiores
probabilidades de desenvolver relacionamentos de longo prazo para com eles (NUNES et. al.,

2021) e aprimorar a qualidade dos servigos prestados (TAVEIRA et. al., 2020).

Atualmente, empresas vém apresentando esforgos para tentar engajar os consumidores
na criagao de valor, uma vez que, com a mudanga comportamental advinda através do uso dos
meios digitais, os consumidores estao cada vez mais conectados e enredados nas redes sociais,
compartilhando momentos e suas experiéncias (TAVEIRA et. al., 2020), inclusive no turismo,
que ¢ um setor no qual os consumidores sdo inclusos pelas agéncias no processo de cocriagdao
das viagens, de tal forma a atingir as necessidades que esse publico tem e conseguir uma
maior participagdo dos mesmos na constru¢do de experiéncias ainda mais valorosas (NERY
et.al., 2020). Essas experiéncias turisticas podem ser compreendidas como a busca por um
momento Unico, distinto das rotinas didrias da vida dos consumidores, uma procura pela
autenticidade, ou seja, a forma especifica como os consumidores entendem e criam valor nas

suas experiéncias de consumo (CHAGAS e AGUIAR, 2020).

Empresas de servigos em turismo estdo envolvendo seu publico em atividades de
cocriacdo com o objetivo de obter mutuamente resultados positivos, uma vez que, a cocriagao
de valor ¢ um fator que as empresas do ramo devem gerenciar para que seja assegurado maior
satisfacdo dos clientes com os servigos prestados e sucessivamente maior lealdade a marca
(CHAGAS e AGUIAR, 2020). Pesquisas existentes na area, estando relacionadas a cocriagdo
de valor, tém recebido significativa importancia em experiéncias personalizadas, uma vez que,
os consumidores se engajam progressivamente na designacdo e criacdo de servicos, do que
simplesmente na selecdo de algumas opgdes. Esses estudos tém dado énfase em questdes
relativas ao compartilhamento de experiéncias e opinides, sejam elas positivas ou negativas,

em midias sociais e outros tipos de plataformas online, o que acaba moldando o servigo
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ofertado pela empresa e destaca também o papel da tecnologia como mobilizador e
facilitador da cocriagdo de valor (JOHNSON ¢ NEUHOFER, 2017; MICERA ¢ CRISPINO,
2017; WU et al., 2017). Isto sugere que o uso de tecnologias pode aumentar a cocriacao de
valor no turismo, sendo o compartilhamento e a cocriacdo mutuamente estimuladas durante o

percurso.

Particularmente no turismo, o que se mostra ser um propulsor essencial no processo de
cocriacdo de valor ¢ o engajamento, isto tendo em vista que, o ramo turistico ¢ considerado
uma ampla rede de experiéncias em que os turistas podem se integrar a qualquer momento nas
proprias experiéncias, contribuindo facilmente para a cocriacdo de valor. E quando os clientes
acreditam que suas contribui¢des ao interagirem como provedores de servigos sao relevantes,
eles desenvolvem um desejo de compartilhar suas compreensdes sobre determinadas situagdes

referentes ao servigo e da experiéncia como um todo (CHAGAS e AGUIAR, 2020).

No processo de cocriagdo de valor, o nivel de interagdo do turista varia, podendo o valor
ser cocriado de diversas maneiras, como ao contribuir na elabora¢ao de novas experiéncias ou
avaliar um destino turistico ou o proprio prestador do servico. O nivel de engajamento
influenciard no tipo de atividade que o cliente desempenhard para a empresa, quando ha
pouco engajamento, os turistas observam passivamente a experiéncia ou executam formas
basicas de feedback, ja em um nivel maior de engajamento, os clientes participam ativamente
na cocriagao, como por exemplo, divulgando em redes sociais ou interagindo com outros
clientes. Assim sendo, o engajamento no turismo pode ser essencial para que ocorra a
cocriagao de valor, uma vez que, os clientes se envolvem intencionalmente, emocionalmente e
cognitivamente em uma atividade especifica, contribuindo com os proprios esforcos e

recursos para a elaboracdo e entrega dos servigcos de forma geral (YEN et al., 2020).

2.2 Escala de Cocriacido de Valor no Turismo

O modelo de escala de cocriagao de valor de Busser e Shulga (2018), utilizada para este
estudo, comporta a sua reaplicacdo adaptada e validada no Brasil por Ribeiro (2021) com o
foco voltado ao setor de turismo. O modelo de escala exposto por Busser e Shulga (2018),
emprega como principios a theory of value (TOV) de Hartman (1967) e a service dominant
logic (S-DL) de Vargo e Lusch (2004), procurando estimar os aspectos axiologicos do valor
cocriado, ou seja, a no¢ao de escolha do individuo pelos valores morais, éticos, estéticos e
espirituais que podem implicar na decisdo de consumo. Ao invés de importar-se

especificamente no processo de cocriacdo, a escala ¢ intencionada a uma avaliagdo de valor
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do cliente. Na escala foram identificadas e idealizadas cinco principais dimensdes:

significancia, colaboragdo, contribui¢do, reconhecimento e resposta afetiva.

a)

b)

d)

A dimensdo significancia refere-se a conviccdo de alguém (agente ou beneficidrio)
sobre 0 que ¢ um servigo importante e no valor que eles possuem para este individuo,
moldados a partir de caracteristicas especificas. Desse modo, ao se ter a crenca de que
o processo de cocriagdo de valor € significativo, ou seja, que compensa, que vale a
pena, compreende-se que o resultado final terd mais valor.

A dimensdo colaboragdo ¢ compreendida como a contribui¢do para beneficio mutuo
entre dois ou mais atores envolvidos no processo de cocriacao de valor, a exercendo
de forma conjunta nas empresas. Assim assumindo um papel ativo e conectado para
criar valor, colaborando direta ou indiretamente nas etapas existentes, seja tanto na de
producao, quanto de consumo. Quando este ato ¢ entendido como algo positivo, gera
valor, e reduz as possiveis avaliagdes negativas relacionadas ao servigo ou atuacao da

empresa.

A dimensdo contribui¢do € a convicgdo referente a, até que ponto um beneficiario
compartilha de seus recursos, sejam eles tangiveis, como recursos financeiros e
materiais ou intangiveis, como ideias e habilidades, para assim poder alcangar os
resultados que deseja. Essa dimensdo estd inteiramente relacionada ao construto
engajamento, no qual mede a intensidade de participacdo do individuo em um

envolvimento com agdes iniciadas por um cliente ou empresa.

A dimensdo reconhecimento trata-se da percepcdo do reconhecimento que o turista
possui de seu valor no envolvimento com o processo de cocriagdo de valor, seja ele
um reconhecimento intrinseco ou extrinseco. Dessa forma, essa dimensao reflete que
alguns consumidores sdo motivados por recompensas por suas contribui¢cdes, como
dinheiro fama, ideias e feedbacks, que estdo relacionadas a motivacao de forma
extrinseca, e o sentimento de pertencimento ao grupo ou processo de cocriagao, que se

refere a motivacao de forma intrinseca.

A tltima dimensao ¢ a de resposta afetiva, ela ¢ definida como uma reacao emocional
geral ao envolvimento na cocriacdo de valor, ocorrendo em resposta a determinado
estimulo. Este aspecto ¢ representado na pesquisa pelos itens interesse, felicidade,
alegria, diversao e curti¢do, para averiguar o quanto algo pode ser estimulante. Busser

e Shulga (2018) ainda explicam que, a resposta afetiva se associa ao valor emocional e
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hedonico, considerado uma sub-dimensdo do valor percebido. A resposta afetiva €
muito importante para turistas e provedores do servigo para que assim, as colaboragoes

continuem ocorrendo futuramente.

Quadro 1 - Escala de Cocria¢ao de Valor

Significancia

O tempo que eu gastei na experiéncia foi importante para mim
A experiéncia foi valiosa para mim
O meu esfor¢o na experiéncia teve importancia

Colaboracio

Nos do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa
Nos do grupo criamos a experiéncia juntos

Nos do grupo trabalhos juntos na experiéncia

Nos do grupo Cooperamos uns com 0s outros na experiéncia
No6s do grupo colaboramos no projeto da experiéncia

Contribuicao

Eu contribui com o meu conhecimento

Eu contribui com minhas competéncias para isso

Eu contribui com minhas experiéncias para isso

Eu contribui com os meus recursos para a experiéncia

Eu contribui com um investimento pessoal para a experiéncia

Reconhecimento

Eu me senti reconhecido pela experiéncia

Nossos resultados foram reconhecidos

Outras pessoas reconheceram o resultado da experiéncia
Outras pessoas me reconheceram pela experiéncia

O grupo foi reconhecido por resultados mutuos na experiéncia

Resposta Afetiva

A experiéncia foi divertida

A experiéncia foi uma curti¢ao

A experiéncia foi muito interessante
A experiéncia foi estimulante

Fonte: Busser ¢ Shulga, 2019 — Tourism Management = Validada no Brasil por Ribeiro ¢ Costa, 2021 —
RBTUR.

2.3 Cocriacao de Valor na Intencio de Revisita

As experiéncias turisticas sdo definidas pelas interagdes que elas proporcionam com o
ambiente em que ocorrem, sejam com o proprio meio ambiente, funciondrios do servigo e
outros turistas. Esses entrosamentos podem determinar a avaliagdo que os consumidores irdo
realizar do destino e a vontade que os turistas terdo de revisitar o destino turistico (ALI et al.,
2016). A intengdo de revisitar pode ser definida como a probabilidade de um turista revisitar

uma atividade, instalacdo ou destino novamente, sendo a medida mais exata para prever a
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decisdo do turista em repetir futuramente o mesmo destino turistico (LERI e THEODORIDIS,

2018).

O nivel de cocriacdo de valor ird estimular a influéncia da experiéncia turistica do
cliente na inten¢do de revisitar. Quando os clientes cocriam, eles adquirem uma certeza maior
de que determinado produto ou servico que esta sendo criado possui os atributos adequados
que irdo satisfazer suas necessidades e desejos. E se eles vivenciam uma experiéncia positiva,
compreendem o que contribuiu para esse momento, tendo como resultado a expectativa de
terem experiéncias positivas semelhantes no futuro, entdo, eles tendem a retornar a um servigo

para obterem tais momentos (SUGATHAN e RANJAN, 2019).

Uma experiéncia positiva do turista, pode o levar a um aumento da vontade de revisitar
o destino que vivenciou. Isso se relaciona principalmente ao aumento do valor subjetivo que é
obtido através da experiéncia turistica e da expectativa de uma experiéncia positiva
semelhante futuramente. O valor subjetivo € algo intrinseco, um prazer que se adquire ao
realizar determinada atividade. O grau de expectativa mede a crenga do cliente sobre o quao
bem uma atividade sera realizada no futuro, ou seja, o quao boa uma experiéncia turistica
serd. Esses dois conceitos, o de cocriacao e de valor subjetivo interagem de maneira aditiva,
pois os consumidores se tornam positivamente conduzidos a esperar uma boa experiéncia
turistica no futuro, tendo em vista que, a experiéncia anterior de cocriar suas viagens foi boa,
influenciando positivamente na vontade do turista em retornar ao servigo (SUGATHAN e
RANIJAN, 2019). Desta forma, também ¢ perceptivel o impacto significativo e positivo das

emogoes positivas na satisfacao e na intengao de revisitar do cliente (MAN-U, 2018).

Nesse contexto, essa resposta afetiva ¢ definida como uma reacdo emocional geral a
cocriagdo, ou seja, dentro da cocriagdao de valor, na qual ¢ gerado um tipo de sentimento que
decorre de uma resposta a determinado estimulo. A resposta efetiva pode ser representada por
componentes como, interesse, diversdo, alegria, curticdo ou quando se refere a algo muito
estimulante para o cliente (BUSSER e SHULGA, 2018). Ela esta relacionada ao valor
emocional e hedonico que geralmente servem como sub-dimensdes do valor percebido. Em
vista disso, os sentimentos positivos entre turistas e provedores de servigos sdo de grande
relevancia para que futuramente continuem ocorrendo colaboragdes entre eles (RIBEIRO et.

al., 2021).

E esperado que o efeito da experiéncia do cliente nas interagdes turisticas futuras seja

diferente quando os servicos forem cocriados. E previsto que as expectativas futuras de uma
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experiéncia cocriada sejam ainda maiores do que um servi¢o ndo cocriado, pois os clientes
usaram seus esfor¢os e habilidades para cocriar essa experiéncia turistica. Eles também iriam
crer que conhecem o que precisa ser realizado para aperfeicoar o servigo e que poderiam
alcancar 1sso utilizando seus recursos novamente no futuro, logo, esse cliente que cocriou no
cenario do turismo teria uma expectativa maior sobre tal servico no futuro (SUGATHAN e

RANJAN, 2019).

Também ¢ esperado que o valor subjetivo seja maior no contexto de alta cocriagao de
valor do que no de baixa cocria¢do. Na primeira situagdo, os clientes utilizariam seus recursos
na cocriacao e teriam uma grandiosa afeicao pelas experiéncias que cocriaram, aumentando
seu envolvimento nelas e obtendo um senso de pertencimento na experiéncia (FRANKE et.
al., 2010; BEKKERS et. al., 2015). Deste modo, o uso de recursos pelos clientes para cocriar
o servigco, aumenta o valor subjetivo da experiéncia turistica e a cocriagdo de valor acaba por
resultar em uma expectativa maior quanto a experiéncia, a0 mesmo tempo que aumenta o
valor subjetivo. Consequentemente, na cocriacdo, o alto valor da experiéncia turistica ¢
refor¢gado por uma maior expectativa também em influenciar o resultado da experiéncia com
relagdo a motivagao para revisitar o destino. Deste modo, a intencgao de revisitar o servigo no
futuro, serd maior em contextos de alta cocriacdo do que de baixa cocriacdo de valor

(SUGATHAN e RANJAN, 2019).

Nesta pesquisa, a cocriagdo de valor ¢ considerada como um construto
multidimensional, englobando 5 dimensdes: significancia, colaboragdo, contribuicao,
reconhecimento e resposta afetiva. Ela pode se manifestar antes, durante e depois da
experiéncia turistica vivenciada. Por exemplo, antes quando os turistas dialogam com outros
turistas em comunidades e plataformas on-line; durante, quando os turistas participam
ativamente da experiéncia turistica interagindo e criando conexdes com outros stakeholders;
depois, quando os turistas postam seus feedbacks online sobre as experiéncias vivenciadas.
Desse modo, parece natural pressupor que a cocriacao de valor quando manifestada auxilie a
explicar a intencdo de revisita dos turistas. Assim, sdo apresentados argumentos de que,
quanto mais o turista cocria valor (por exemplo: personalizando sua experiéncia, interagindo
com outras pessoas, reconhecendo o valor da experiéncia que vivenciou, sentindo emocgdes

como diversado e curti¢do), maiores sao as chances dele revisitar um destino turistico.

2.4 Escala de Intenc¢ao de Revisita
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Proposta por Icken Ajzen em 1985, a Teoria do Comportamento Planejado (TPB), em
inglés Theory of Planned Behavior, explana que o comportamento humano se baseia em trés
dimensdes: crengas comportamentais, crengas normativas e crengas sobre o controle. As
crengas comportamentais se referem a possiveis consequéncias do comportamento das
pessoas, ja as crengas normativas, estdo relacionadas as expectativas percebidas de outras
pessoas, como familiares e amigos sobre o comportamento do individuo. O autor enfatiza que
essas crengas normativas em conjunto com a motivacao (intencao) pessoal representam a
norma subjetiva por tras por exemplo do consumo de um produto ou servigo. Por fim, as
crengas sobre o controle se refere aos fatores que podem facilitar, dificultar ou impedir a
realizacdo do comportamento. Assim, assume-se que o conjunto dessas trés crencas determina
a intencdo de realizar um comportamento (AJZEN, 2008).

Projetada para prever e explicar o comportamento em contextos especificos, as
intengdes que a teoria assume sdo também para explanar os fatores motivacionais que
influenciam determinado comportamento, eles sdo indicacdes de quanto esforco as pessoas
estdo dispostas e planejando exercer a fim de realizar o comportamento, desse modo, quanto
mais forte for a intencdo de se engajar em um comportamento, mais provavel sera sua
execucdo. No entanto, a intencdo pode se apresentar em comportamento apenas se O
comportamento em questdo estiver sob controle volitivo, no qual o individuo pode decidir a
vontade realizd-lo ou ndo. Vale ressaltar que o desempenho da maioria depende também de
fatores motivacionais, como oportunidades necessarias e recursos (por exemplo, tempo,
dinheiro, habilidades, cooperacdo de outros), coletivamente esses fatores representam

verdadeiros controles sobre o comportamento (AJZEN, 1991).

Quadro 2 - Escala de Intencao de Revisita

Estou planejando revisitar este mesmo destino em um futuro proximo.
Estou confiante de que, se quiser, posso revisitar este mesmo destino

Tenho recursos, tempo e oportunidades suficientes para revisitar este mesmo destino

Fonte: Ajzen, 1991 e adaptado por Meng e Cui, 2020.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo apresentar a Metodologia utilizada para realiza¢do da
presente pesquisa, informando seu delineamento e descrevendo o método de obtencdo das
informacdes e de andlise, expondo assim, os meios utilizados para atingir os objetivos

propostos pelo trabalho.

3.1 Delineamento

Este trabalho busca analisar o efeito da cocriacdo de valor em relacdo a variavel
dependente intencao de revisita. Para isso, foi aplicada nesta pesquisa a escala de mensuragao
de cocria¢dao de valor composta por 25 itens de Busser e Shulga (2018), ja validada para o
contexto brasileiro por Ribeiro et al., (2021) e a escala de mensuragdo de inten¢do de revisita

composta por 3 itens de Meng e Cui (2020).

No que tange a natureza da pesquisa, pode-se classificd-la como aplicada, tipo de
pesquisa que ¢ elaborada com o objetivo de averiguar os questionamentos referentes a
problemas praticos e suas possiveis solu¢des (COZBY, 2003), ou seja, visando descobrir os
motivos para a ocorréncia de determinada situagdo, para que, ao ter o conhecimento das
razdes se possa consequentemente delinear mudancas que melhorem a situagdo (
SHAUGHNESSY et.al., 2012). Deste modo, ¢ possivel perceber que a pesquisa aplicada
intenciona ganhar conhecimentos para auxiliar na resolu¢ao de problemas praticos inerentes

do marketing das empresas (MATTAR, 2014).

Quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser considerada explicativa, visto que, tem o
proposito de identificar as razdes ou fatores que contribuem com a ocorréncia de determinado
fenomeno. Ela propoe a realiza¢do de um aprofundamento sobre o conhecimento cientifico da
realidade vivenciada, fornecendo assim explicacdes fundamentadas sobre a causa do evento.
Este tipo de pesquisa se constitui na maioria das vezes posteriormente a pesquisas de cunho
exploratorio e de cunho descritivo, se caracterizando também por serem principalmente
quantitativas, na qual buscam constituir formas de testar hipdteses e relagcdes causais entre

variaveis dependentes e independentes (GIL, 2017).

No que tange a sua abordagem, utiliza-se 0 método de pesquisa quantitativa, pois ¢ um
tipo de pesquisa que se utiliza da mensuragdo dos dados coletados na analise das informagdes.
O raciocinio utilizado na pesquisa se baseia em andlises estatisticas, para assim gerar
resultados que dissolvam provaveis distor¢des tanto de analise quanto de interpretacao de

dados, proporcionando efeitos com uma margem de confiabilidade maior (MALHOTRA,
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2012). Essa abordagem pode ser usada para desenvolver um questiondrio, no qual seriam
incluidas questdes para se atribuir posteriormente valores numéricos as respostas, deste modo,
submetendo esses dados a uma analise estatistica quantitativa, podendo ser enfatizado os

aspectos pretendidos por meio das porcentagens e variacdes existentes (COZBY, 2003).

A pesquisa se utilizou de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, na qual as
amostras siao selecionadas exclusivamente com base na conveniéncia do entrevistador,
levando em consideragdo a autosselecdo e a voluntariedade de participacao na coleta de
dados. Os pesquisadores precisam se atentar ao impacto do erro por ndo resposta ao realizar o
uso de amostras embasadas majoritariamente em conveniéncia (COZBY, 2003). Esse tipo de
amostragem também possui a vantagem de ser rapida, barata, acessivel, facil de medir e

cooperativa (MALHOTRA, 2012).

3.2 Instrumento de Coleta de Dados

O procedimento survey ¢ utilizado quando se tem por objetivo compreender sobre o
comportamento das pessoas, através de uma pesquisa que se utiliza da técnica de questionario
para realizar a coleta de dados que podem resultar em dados que suportardo as hipoteses
formuladas com embasamento nas teorias. O questionario ¢ composto por questdes que o

grupo de amostra responde sem que o pesquisador necessite estar presente (ANDRADE,

2010).

Esse procedimento proporciona uma descricdo quantitativa, ou seja, numérica de uma
propensao, seja de agdes ou de opinides de uma amostra da populacao em estudo. Esse tipo
de pesquisa inclui estudos longitudinais, em que sdo analisadas caracteristicas dos mesmos
elementos amostrais no decorrer de um longo periodo de tempo, e estudos transversais, no
qual se levanta e analisa dados em um determinado ponto no tempo definido como

observacional.

Para a presente pesquisa, foi realizado um questionario onl/ine por meio da plataforma
Google Forms, na qual, ela foi dividida em duas se¢des, na primeira encontra-se o titulo do
questiondrio, a apresentagao da politica da pesquisa, dados dos pesquisadores e os itens
relativos a escala de cocriacdo de valor ¢ a escala de intencdo de revisita, sendo estes
elementos randomizados automaticamente pela propria plataforma para evitar qualquer
tendéncia a uma percepcdo se sequenciamento 16gico na pesquisa. Ja na segunda secdo,
constam as solicitagdes referentes aos dados demograficos dos respondentes, como a idade,

género, grau de escolaridade e se tomou as doses da vacina contra a Covid-19.
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A escala utilizada sucede no estilo Likert e as respostas dadas em uma escala de cinco
pontos, em que o 1 representa uma resposta de “discordo totalmente” da afirmativa e 5
representa uma resposta de “concordo totalmente” com a afirmativa. De tal forma, o link da
pesquisa foi disponibilizado por meio das redes sociais, WhatsApp e e-mails, ou seja,
multiplas fontes de coleta de dados para diminuir o viés. O periodo da coleta de dados foi
compreendido entre o segundo semestre de 2021 e o primeiro semestre de 2022. Para esta
pesquisa, foram considerados como respondentes-alvos pessoas maiores de 18 anos que
vivenciaram alguma experiéncia turistica (com interagdo) recentemente. A interagdo poderia
ter sido com amigos, guias, vendedores ou outros stakeholders capazes de influenciar na

experiéncia turistica.

3.3 Amostra

A amostra total da pesquisa foi composta por 108 turistas, divididos em 57 (53%)
homens e 51 (47%) mulheres. A média de idade foi de 30 anos. 91 (85%) possuem uma renda
de até R$ 3.931,00. A maioria (63, ou 58%) sdo solteiros. Em relag@o a escolaridade, apenas
32 (30%) tinham ensino superior completo. Por fim, 93 (86%) concluiram o ciclo vacinal

contra o Covid-19. A informagao completa ¢ reportada na tabela 1.

Tabela 1. Caracterizacao da amostra

Género %
Masculino 53%
Feminino 47%

Grau de escolaridade

Pos-graduacao completa 8,3%
Pos-graduagdo incompleta 4,6%
Ensino superior completo 16,7%
Ensino superior incompleto 27,8%
Ensino médio completo 28.,7%
Ensino médio incompleto 10,2%
Ensino fundamental completo 1,9%
Ensino fundamental incompleto 1,9%
Idade

18 - 25 anos 48,1%
26 — 35 anos 20,4%
36 — 45 anos 16,7%
46 — 55 anos 10,2%
Acima de 55 anos 4,6%
Renda

Até R$ 780 15,7%
Entre R$ 781,00 ¢ R$ 1.215,00 17,6%

Entre R$ 1.216,00 e RS 2.238,00 30,6%



Entre R$ 2.238,00 ¢ R$ 3.931,00
Entre R$ 3.932,00 ¢ R$ 7.419,00
Acima de R$ 7.419,00

Estado civil

Solteiro

Casado

Unido estavel
Divorciado

Vitvo

Vacinacao
Vacinagao completa

Vacinagao parcial
Nao pretende se vacinar

20,4%
9,3%
6,4%

58,3%
29,6%
7,4%
3,7%
1%

86,1%
13%
0,9%

25

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

4.1 Analise dos Dados

A anélise fatorial confirmatoria para mensurar a qualidade dos construtos inseridos no
modelo da pesquisa, foi realizada por meio do software SmartPLS, sendo o teste de
confiabilidade Composite Reliability, em geral, considerado como confidavel quando superior
a 0,7 (HAIR et al, 2010) e o Alfa de Cronbach quando superior a 0,6. Para analisar a validade
convergente foram adotados os seguintes critérios: Average Variance Extracted (AVE) estar
acima de 0,5 e ser menor que os valores de Composite Reliability (CR). A validade
discriminante também foi realizada, esta através do critério de Fornell e Larcker, comparando
as raizes quadradas dos valores das AVE de cada construto com as correlagdes (de Pearson)
entre os construtos. As raizes quadradas das AVEs devem ser maiores que as correlagdes dos
construtos (RINGLE et al., 2014). Por fim, para mensurar o efeito da cocriagdo de valor na
intencdo de revisita, foi utilizado o Software IBM SPSS Statics 21 e a técnica de regressao
linear. Entre o conjunto de testes, analisei o R2, os resultados da ANOVA e os coeficientes

padronizados (B, t e p value).

4.2 Analise de confiabilidade

Para examinar a consisténcia das variaveis, verificou-se o Alfa de Cronbach. A
cocriacdo de valor (a0 = 0,924) apresentou Alfa de Cronbach confiavel para todas as suas
dimensodes: significancia (o = 0,858), colabora¢dao (o = 0,934), contribui¢ao (a = 0,873),
reconhecimento (a = 0,911) e resposta afetiva (a = 0,891). Em relagdo a CR, a confiabilidade
do construto também foi confirmada, pois a CR de todas as dimensdes indicou niveis
adequados de confiabilidade (>0,7). Quanto ao construto intencdo de revisita, o Alfa de
Cronbach ficou préximo ao limite de 0,6 para confiabilidade moderada. Entretanto, ¢
importante considerar na analise que o valor de alfa ¢ afetado pelo niimero de itens que
compdem a escala e pelo tamanho da amostra, assim, a medida que se aumenta o nimero de
itens, aumenta-se a variancia (KRUS e HELMSTADTER, 1993). Para garantir que o
construto apresenta confiabilidade adequada, também foi analizado o CR em relagdao a
intengao de revisita e o resultado ficou acima de 0,7 (CR = 0,777), confirmando a
confiabilidade do construto. Examinou-se também para ambos os construtos a validade
convergente. Os resultados confirmaram a validade convergente, pois os resultados de AVE
(Average Variance Extracted) ficaram acima de 0,5 e, ao mesmo tempo, menores que o CR. A

tabela 2 sintetiza a confiabilidade e validade convergente de todas as dimensdes da cocriacao
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de valor e da intengdo de revisita. Por fim, os construtos também passaram na validade

discriminante, conforme explicitado na tabela 3.

Tabela 2. Confiabilidade e Validade Convergente

AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha

Colaboragio 0,7398 0,9342 09116
Contribuicao 0,5809 0,8737 0,819
Resposta Afetiva 0,6737 0,8916 0,8371
Reconhecimento 0,673 0,9112 0,8778
Significancia 0,6693 0,8585 0,7528
REVISITA 0,5393 0,7771 0,5702

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Tabela 3. Validade discriminante

COL CON RAF REC REV SIG

COL 0,8601 0 0 0 0 0

CON 0,5298 0,7621 0 0 0 0

RAF 0,4485 0,4259 0,8207 0 0 0

REC 0,5916 0,6247 0,3123 0,8203 0 0

REV 0,3544 0,5201 0,4666 0,3162 0,7343 0

SIG 0,6045 0,6087 0,6547 0,5015 0,5092 0,8181

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

4.3 Regressao Linear

Os resultados indicam que a cocriagdo de valor afeta positivamente a intengdo de

revisita [F(1,105) = 37,425, p <0,0001; R? = 0,26]. Em outras palavras, a cocriagao de valor

representa aproximadamente 1/4 das motiva¢des envolvidas na intengao de revisita do turista

em rela¢do ao seu ultimo destino. Para uma visualizagdo completa, ¢ reportado na figura 1 a

representacdo grafica dos nossos resultados, na tabela 4 os dados do resumo do modelo, na

tabela 5 os resultados do teste de ANOVA e por fim, na tabela 6 os coeficientes.

Figura 1. Resultado da regressdo linear

Cocriacdo de

Valor

p=0,513

Intenc¢do de Revisita




Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

Tabela 4. Resumo do modelo

Resumo do modelo

Modelo 1 R R? R? ajustado Erro padrao da estimativa
5137 ,263 ,256 , 77338
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.
Tabela 5. ANOVA
ANOVA
Soma dos
Modelo 1 Quadrados df Quadrado Médio F p-
Regressdo 22,385 1 22,385 37,426 0,0001
Residuos 62,803 105 0,598
Total 85,188 106
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.
Tabela 6. Coeficientes do modelo
Coeficientes
Coeficientes
Coeficientes nao padronizados padronizados
Modelo B Modelo padrao Beta t p.
1 (Constante) 1,048 0,460 2,278 0,025
Cocriagdo 0,673 0,110 0,513 6,118 0,0001

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados coletados.

4.4 Discussao

28

Nesta pesquisa a validade da escala de mensuracdo de cocriagdo de valor para o

turismo no contexto brasileiro foi reafirmada. Todas as dimensdes (significancia, colaboragdo,

contribuicdo, reconhecimento e resposta afetiva) apresentaram niveis adequados de

confiabilidade e validade convergente e divergente. Isto ratifica que a cocriagdo de valor nao

se trata apenas de um conceito ancorado em processos colaborativos, mas que também

incorpora dimensdes cognitivas € emocionais, como a significancia, o reconhecimento e a
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resposta afetiva. A resposta afetiva, por exemplo, estd relacionada ao valor emocional e
hedonico, que normalmente servem como sub-dimensdes do valor percebido (SWEENEY e
SOUTAR, 2001).

A cocriacdo de valor afetou positivamente a inteng¢do de revisita (f = 0,513, p <
0,0001, R? 0,26). Além disso, até onde se tem conhecimento, este trabalho ¢ pioneiro em
avaliar esta relacdo no contexto brasileiro considerando a cocriagdo de valor como um
conceito multidimensional, que além das dimensdes colaboragdo e contribuicao ja esperadas
em processos cocriativos, considera também aspectos cognitivos e psicologicos como
reconhecimento, significancia e resposta afetiva (BUSSER e SHULGA, 2018). Dessa forma,
ao dizer que a cocriagdo de valor afeta positivamente a intengdo de revisita no turismo, ¢ dito
mais do que a importancia de os clientes participarem ativamente das suas experiéncias
turisticas. E também dizer que “os clientes precisam reconhecer a importancia da sua
colaboragdo, precisam se sentir reconhecidos e precisam sentir emog¢des acerca de sua
participag@o nos processos de cocria¢do de valor”.

E importante notar que o contexto do turismo é complexo e diferente de outros
contextos de consumo. Isso ocorre porque o turismo ¢ altamente experiencial e sua utilidade
ndo ¢ facilmente observavel (CHANG et al., 2014). Embora a experiéncia em geral seja
importante para todos os servicos, a necessidade de que a experiéncia turistica seja unica e
memoravel a cada vez ¢ de suma importancia (SUGATHAN e RANJAN, 2019). Portanto, o
conceito de cocriagao — que “envolve tanto a participagcdo do cliente quanto uma conexao que
liga o cliente a experiéncia” — ¢ particularmente relevante para os servigos turisticos
(GRISSEMANN e STOKBURGER-SAUER, 2012). A descoberta de que uma experiéncia
positiva do cliente (cocriando valor) resulta em intengdo de revisita futura indica que as
empresas e outros stakeholders precisam trabalhar com estratégias que estimulem a interacao
e criem maiores conexdes emocionais com o0s seus consumidores e outros stakeholders

interessados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal do presente estudo foi analisar o efeito da cocriagdo de valor em
relagdo a intengdo de revista dos turistas. E constatou-se efeito positivo significante da
cocriagdo de valor, explicando 26% da inten¢do dos turistas de revisitar determinado destino.
A seguir, ¢ tragado breves comentarios acerca das contribui¢des tedricas e praticas desta
pesquisa, além das limitagdes e sugestoes de pesquisas futuras.

Entre suas contribuigdes teoricas, duas merecem destaques. Em primeiro lugar, a
reafirmacdo do poder de mensuragcdo da escala de cocriagdo de valor de Busser e Shulga
(2018) validada para o contexto brasileiro por Ribeiro et al. (2021). Valendo destacar que a
escala de mensuragdo da pesquisa foi aplicada em um periodo pandémico € mesmo assim
todas as dimensdes se comportaram bem. Em segundo lugar, a identificacdo de que a
cocriacdo de valor explica 26% da inteng¢do de revisita de um turista. Este resultado vai ao
encontro da literatura internacional sobre cocriacdo de valor, que ja havia identificado que
comportamentos de cocriagdo de valor afetam positivamente o interesse do turista de revistar
acomodacdes (hospitalidade) (MENG e CUI, 2020) e destinos (SUGATHAN e RANJAN,
2019). Porém, até onde se tem conhecimento, este € o primeiro trabalho a avaliar esta relagao
teorica no contexto brasileiro. Isto ¢ significativo porque os paises apresentam diferencas
culturais significativas, sobretudo na diferenca entre paises emergentes (como o Brasil) de
paises desenvolvidos (como os Europeus).

Além das contribuicdes teoricas, esta pesquisa também traz contribuicdes gerenciais
para os profissionais do turismo. Os resultados indicam que quando ha cocriacao de valor,
alguns triggers tanto cognitivos quanto afetivos geram nos turistas uma tendéncia de
quererem revisitar os destinos. A fim de atender aos critérios-chave de valor para os clientes,
as empresas de turismo podem incluir elementos de cocriacdo no design de interfaces para
servigos turisticos. Por exemplo, as empresas podem permitir que os turistas cocriem suas
proprias experiéncias de viagem, escolhendo diferentes destinos, dias de férias, tipo de estadia
e atividades (personalizagdo do pacote). Outra forma de estimular a cocriagdo de valor ¢é
impulsionar o envolvimento dos turistas em conexdes C2B (customer to bussines) ou C2C
(customer to customer) em midias sociais e plataformas on-line. O turista pode cocriar valor
ao gerar conteido (HYUN et al., 2011), compartilhar suas experiéncias (MACKAY et al.,
2017) ou avaliar um destino ou um prestador de servigos turisticos (ZHANG et al., 2010).

A intencdo de revisitar pode ser adversamente afetada no espacgo turistico. A exposicao

repetida a0 mesmo destino turistico pode levar a menos novidade. Dessa forma, ¢
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recomendado que os profissionais de turismo ao estabelecer interfaces de cocriagao de valor,
busquem verdadeiramente surpreender os seus consumidores turistas.

Entre as principais limitagdes deste trabalho, destaca-se a exclusividade do turista
como unidade de andlise. Pesquisadores futuros podem tentar expandir a coleta e considerar
outros stakeholders como profissionais do turismo, residentes e funciondrios publicos,
envolvidos nos processos que colaborem com a intengdo de revisita. A também ¢ limitada ao
contexto brasileiro, pesquisadores futuros poderiam tentar contrastar os resultados de
diferentes paises ou regides. Por fim, ¢ recomendado que pesquisadores futuros abordem a
cocriagado de valor dentro de modelos complexos, incluindo relagdes de mediacao e
moderagdo. As varidveis moderadoras sdo especialmente importantes na investigacdo de
problemas complexos, devido a existéncia ou suspeita de existéncia de fatores
interrelacionados com o construto em questdo. Pesquisas adicionais podem considerar, por
exemplo, a tendéncia de maximizagao (Schwartz et al., 2002) como variavel moderadora entre
cocriacdo de valor e variaveis dependentes (consequéncias) no turismo, € outros tracos

psicologicos e gatilhos cognitivos.
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