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Resumo

Esta pesquisa teve como objetivo analisar o efeito da cocriacio de valor em relacdo a
intencdo de revisita de turistas. Entre os procedimentos metodolégicos adotados,
foram realizados a analise fatorial confirmatoéria - incluindo testes de confiabilidade,
validade convergente e validade discriminante - e regressdo 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 contribuigio
tedrica deste artigo indica que a cocriagao de valor explica 26% da intengdo de revisita
dos turistas que vivenciaram experiéncias turisticas recentemente no Brasil. Também
foi descoberto que as dimensdes colaboracio, contribuicdo e reconhecimento sio as
que apresentam maiores efeitos no construto de 22 ordem cocriacdo de valor. Como
contribuicdo gerencial, destacamos que as empresas podem criar estratégias que
possibilitem aos turistas cocriarem suas préprias experiéncias de viagem, escolhendo
diferentes destinos, dias de férias, tipo de estadia e atividades (personalizacdo do
pacote), além de estimular a interacdo C2B (customer to bussines) ou C2C (customer to
customer) em midias sociais e plataformas on-line.

Palavras-chave: Cocriacao de Valor, Intencao de Revisita, Regressao, Turismo.

Abstract

The effect of value co-creation on tourists’ intention to revisit destinations

This research aimed to analyze the effect of value co-creation in relation to tourists’ revisit
intention. Among the methodological procedures adopted, confirmatory factor analysis
was carried out - including tests of reliability, convergent validity and discriminant
validity - and simple linear regression. The sample comprised 108 tourists who had
recent tourism experiences. The data collection instrument was created using the Google
Forms platform and submitted to respondents via E-mail, WhatsApp and Social Media.
The main theoretical contribution of this article indicates that value co-creation explains
26% of the revisit intention of tourists who recently had tourist experiences in Brazil.
It was also discovered that the dimensions collaboration, contribution and recognition
are those that have the greatest effects on the 2nd order value co-creation construct. As
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a managerial contribution, we highlight that companies can create strategies that enable
tourists to co-create their own travel experiences, choosing different destinations,
vacation days, type of stay and activities (package personalization), in addition to
stimulating C2B (customer to customer) interaction. bussines) or C2C (customer to
customer) on social media and online platforms.

Keywords: Value Co-creation, Revisit Intention, Regression, Tourism.

Resumen

El efecto de la co-creacion de valor en la intencién de los turistas de volver a
visitar los destinos

Esta investigacién tuvo como objetivo analizar el efecto de la co-creacién de valor
en relacion con la intencién de retorno de los turistas. Entre los procedimientos
metodolégicos adoptados, realizamos andlisis factorial confirmatorio - incluyendo
pruebas de confiabilidad, validez convergente y validez discriminante - y regresién
lineal simple. La muestra estuvo compuesta por 108 turistas que habian experimentado
recientemente el turismo. El instrumento de recoleccién de datos fue realizado por la
plataforma Google Forms y enviado a los encuestados a través de correo electronico,
WhatsApp y redes sociales. Nuestra principal contribucién teérica indica que la
co-creacion de valor explica el 26% de la intencién de retorno de los turistas que
recientemente experimentaron el turismo en Brasil. Como aporte gerencial, destacamos
que las empresas pueden generar estrategias que permitan a los turistas co-crear sus
propias experiencias de viaje, eligiendo diferentes destinos, dias de vacaciones, tipo
de estadia y actividades (personalizacién de paquetes), ademas de estimular el C2B
interaccién (customer to bussines) ou C2C (customer to customer) en las redes sociales
y plataformas en linea.

Palabras clave: Co-creacidn de valor, Intencién de revisita, Regresion, Turismo.

INTRODUCAO

As discussoes e pesquisas referentes a cocriacao de valor emergiram a partir
dos estudos de marketing sobre abordagem relacional das empresas com seu
publico-alvo (Parvatiyar & Sheth, 2000), abordagem esta que foi principalmente
trabalhada através da service dominant logic (S-DL) (Vargo & Lusch, 2004). Essa
logica de marketing coloca o conceito de cocriacao em evidéncia, expondo que
essa pratica emerge de uma interacao positiva e valorosa entre empresa e cliente,
desse modo o valor deve ser criado junto ao cliente, ao contrario de ser somente
dentro da empresa. No que as empresas sao incentivadas a engajarem ativamente
os clientes na cocriacdo de produtos, servicos e proposicoes 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 fracdo expressiva de pesquisas tem focado no papel
colaborador dos turistas como cocriadores de valor, os considerando persona-
gens ativos do planejamento e elaboragao 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
0 servico, os turistas adquirem maior certeza de que o produto tera os atributos
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essenciais para satisfazer suas necessidades, determinado assim a avaliagdo
que os clientes realizam do destino e ocasionando em uma resposta afetiva que
impacte nas decisdes futuras deles com relacdo ao servico, deste modo, influen-
ciando a inten¢do de revisita ao local (Sugathan & Ranjan, 2019). A intengao
de revisita pode ser delineada como a viabilidade de um turista retornar a um
destino, sendo a dimensao mais exata para predizer a decisdo do consumidor
em revisitar no futuro a mesma experiéncia turistica (Leri & Theodoridis, 2018).

Apesar da importancia de se compreender o processo de cocriacao de valor
no turismo, ainda ha poucos estudos sobre o tema, suas consequéncias e efeitos
combinados de suas variaveis (Ribeiro et al., 2019, Ribeiro et al., 2021). Alguns
poucos exemplos sdo o de Nery et al. (2020) que analisaram a intera¢do na
cocriacao de valor entre stakeholders em entidades de classe patrocinais e em
empresas brasileiras de agenciamento turisticos; e o de Ribeiro et al. (2021)
que identificaram o efeito da cocriagcdo de valor na inten¢do de recomendacdo
boca-a-boca no turismo. No primeiro trabalho, algumas variaveis como envolvi-
mento, engajamento e colaboragao foram explicadas por Nery et al. (2020) como
variaveis-chaves no contexto da cocriacao de valor. No segundo trabalho, foi vali-
dada uma escala multidimensional de cocriagdo de valor e descoberto um efeito
explicativo (r?) de 61% na inten¢do de recomendacio boca-a-boca. Dessa forma,
até onde se sabe, ndo ha trabalhos que analisaram especificamente a cocriagdo
de valor em relagdo a intencao de revisita no turismo brasileiro. Assim, visando
contribuir neste gap, este artigo tem como objetivo principal analisar o efeito
da cocriacao de valor em relagao a intengao de revisita no turismo. Para isso, foi
realizado um levantamento com 108 turistas que vivenciaram experiéncias diver-
sificadas de turismo (por exemplo, viagens, praias, trilhas, voo livre, canoagem)
no primeiro semestre de 2022. A andlise de dados foi realizada por regressao
através do software IBM SPSS Statics 21. Entre as principais contribuicoes deste
artigo, destaca-se: reafirmacdo do poder de mensuracgao da escala multidimen-
sional de cocriacao de valor para o turismo (Busser & Shulga, 2018; Ribeiro et al.,
2021) e constatacao de que a cocriacao de valor afeta positivamente a intengao
de revisita, tendo no modelo uma forga de explicagio de 26% (R = 0,26).

Neste trabalho tem-se, além desta introducao, um levantamento tedrico que
busca revisar a literatura de cocriacao de valor e a sua relacdo com a intencao de
revisita de destinos. Em seguida, explicagcdes sobre o método adotado (coleta,
amostra e técnicas de andlise de dados). Depois, os resultados descobertos nesta
pesquisa. Por fim, a discussdo dos resultados e as consideragoes finais.

REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO
DA HIPOTESE

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 servigo
como resultado de um relacionamento estabelecido entre uma empresa e seus
clientes. A partir de debates e trabalhos desenvolvidos por Vargo & Lusch (2004),
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uma légica de marketing surgiu embasada no valor de uso, denominada service
dominant logic (S-DL), na qual os autores a propuseram colocando o conceito de
cocriagao em evidéncia. Esta premissa do service dominant logic (S-DL) atesta
que, o cliente ou usuario de determinado servico é 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 colaboragao efetiva da empresa com seus
clientes. Desta forma, o presente trabalho, usara como base tedrica os conceitos
de service dominant logic (S-DL) e cocriacao de valor.

Cocriacdo pode ser compreendida como sendo a criagdo de valor de forma
conjunta, pela empresa e pelos seus clientes, ndo sendo somente a busca da
empresa em apenas agradar o cliente (Vargo & Lusch, 2004). 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. Ressaltando-se que ndo se trata de uma transferéncia ou
terceirizacdo das atividades que cabem a empresa para seus clientes, muito
menos de uma personalizagdo descuidada de produtos e servicos (Dolci et. al,,
2020).0 processo de cocriagdo 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 necessi-
dades dos individuos participantes (Dolci et. al.,, 2020). Constructo que gera para
as empresas beneficios potenciais que incluem velocidade na comercializacdo dos
produtos, eficiéncia de custos, insights melhores e mais ageis, utilizacdo de ideias
relevantes para o negocio, criagdao de relacionamentos mais fortes com os clientes,
reducdo 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 plena-
mente (Chagas & Aguiar, 2020), ao ocorrer esse engajamento, hd uma sensac¢do
de pertencimento ao processo ofertado pela empresa, gerando assim, satisfacdo
e lealdade aos servigos prestados (Taveira et. al.,, 2020). Nesta nova perspec-
tiva, a cocriagdo de valor ganhou destaque entre os autores que estudam esse
fendmeno por ser um conceito abrangente, no qual descreve a interacdo entre
diversos stakeholders, que em sua maioria nao se conhecem, mas que contri-
buem mutuamente para o proprio bem-estar (Ribeiro et. al., 2021). Além disso,
as empresas que integram seus clientes no processo de criagao de valor, os
influenciando a cocria-lo, possuem maiores probabilidades de desenvolver rela-
cionamentos de longo prazo para com eles (Nunes et. al., 2021) e aprimorar a
qualidade dos servigos prestados (Taveira et. al., 2020).

No processo de cocriacdo de valor, o nivel de interacdo do turista varia, podendo
o valor ser cocriado de diversas maneiras, como ao contribuir na elaboracao de
novas experiéncias ou avaliar um destino turistico ou o préprio prestador do
servico (Ribeiro et al.,, 2023). A experiéncia do cliente no turismo é definida como
as reagoes e sentimentos pessoais subjetivos associados as atividades turisticas
(Chen & Chen, 2010). O nivel de engajamento influenciara no tipo de atividade
que o cliente desempenhara 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 cocria¢do, como por exemplo, divulgando em redes sociais ou interagindo com

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 35, p. 184-203, 2024. 187



Ribeiro, T. L. S; Silva, M. A; Mesquita, E. & Costa, B. K.

outros clientes (Malthouse et al., 2013). 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 ativi-
dade especifica, contribuindo com os proprios esforcos e recursos para a elabo-
racao e entrega dos servigos de forma geral (Yen et al., 2020).

Escala de Cocriacao de Valor no Turismo

A escala de cocriagdo de valor para o turismo foi desenvolvida por Busser e
Shulga (2018) e validada para o contexto brasileiro por Ribeiro et al. (2021).
Busser e Shulga (2018) tomaram como base a Teoria do Valor (Hartman, 1967)
e a Logica Dominada por Servicos (Vargo, & Lusch, 2004), buscando medir os
aspectos axiolégicos do valor cocriado. Ao invés de se preocupar especificamente
com o processo de cocriacdo de valor, a escala é direcionada para a avaliagdo
de valor do cliente (Ribeiro et al., 2021). A escala é composta por cinco dimen-
soes: significancia, colaboracdo, contribuicao, reconhecimento e resposta afetiva
(Busser & Shulga, 2018).

A dimensao da significancia esta ligada a creng¢a de um individuo, seja como
agente ou beneficiario, de que o valor é cocriado quando o servico é percebido
como importante e significativo. Segundo Edvardsson etal. (2011), a cocriagao de
valor € influenciada por forgas sociais e é refletida em suas estruturas. A pesquisa
de Cederholm e Hultman (2010), por exemplo, demonstrou que empresas de
estilo de vida - aquelas que priorizam valores pessoais em vez de conceitos tradi-
cionais de mercado e crescimento - se envolvem em um nicho de turismo que
valoriza esses principios, convertendo-os em valores econémicos. Em sintese,
nesta dimensao se entende que quando o processo de cocriagdo de valor é signi-
ficativo, o resultado desse processo é mais valioso.

A dimensao da colaboragdo envolve a cooperagdo para o beneficio mutuo
entre dois ou mais participantes na cocriacao de valor. Isso implica ter um enten-
dimento compartilhado, uma visdo comum e uma interdependéncia funcional
(Ribeiro et al., 2021). Ranjan e Ready (2014) afirmam que, na cocriagdo de valor,
os consumidores desempenham um papel ativo, criando valor em parceria com
as organizagdes através da colaboracdo direta e indireta em varias etapas de
producdo e consumo. Quando essa colaboragdo é vista de forma positiva, ela gera
valor, diminui a percep¢ao negativa de falhas nos servicos e impacta o desem-
penho da empresa (Roggeveen et al., 2012).

A dimensao da contribuicio refere-se a crenca sobre o quanto um benefici-
ario esta disposto a compartilhar seus recursos, tanto tangiveis quanto intangi-
veis, para alcangar os resultados desejados (Ribeiro et al., 2021). Um conceito
relacionado é o engajamento, que avalia a intensidade da participacdo de um
individuo em relacao as ofertas de uma organiza¢do e/ou atividades organiza-
cionais, iniciadas pelo cliente ou pela organizagao (Vivek et al.,, 2012). Quando
os clientes se envolvem, eles colaboram com organizacgdes, fornecendo informa-
coes, feedback, sugestdes, apoio e assisténcia (Wong & Lai, 2019).

A quarta dimensao diz respeito ao reconhecimento, tanto intrinseco quanto
extrinseco, que um beneficiario recebe por seu papel fundamental na cocriagao
de valor (Ribeiro et al.,, 2021). De maneira geral, algumas pessoas sao motivadas
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por recompensas tangiveis, enquanto outras buscam fama e atencao (Kumar
et al,, 2010). Ribeiro et al. (2021), ao validarem a escala de cocriagdo para o
Brasil, citam um estudo feito por Grandy et al. (2013) que demonstra o quanto o
sentimento de pertencimento e o reconhecimento como membro da comunidade
resultam em beneficios financeiros e nao financeiros para o crescimento dessas
organizacdes, exemplificando o reconhecimento intrinseco.

Por fim, a quinta dimensao, a resposta afetiva, refere-se a uma reagdo emocional
geral durante o processo de cocriacao. Trata-se de um estado emocional que
surge em resposta a um estimulo especifico. Na escala validada para o Brasil,
a resposta afetiva é representada por componentes como interesse, diversao,
alegria, prazer e estimulo (Ribeiro et al., 2021).

Teoria do comportamento planejado

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) é um modelo tedérico amplamente
difundido, composto por fatores que conduzem a formagao de uma inten¢do
comportamental (Kriiger et al., 2023). A TCP sugere que o comportamento humano
se baseia em trés pontos: (a) nas crencas comportamentais; (b) nas crencas
normativas, e (c) nas crencas sobre o controle (Hoppe et al., 2012). Os autores
explicam que as crengas comportamentais estdo relacionadas as possiveis conse-
quéncias das a¢des humanas. Em contraste, as crengas normativas envolvem as
expectativas percebidas de outras pessoas, como familiares e amigos, refletindo
a pressao social. A combinagdo dessas crencas normativas com a motivacao indi-
vidual para seguir diferentes regras determina a norma subjetiva que influencia a
decisao de compra. Por fim, as crencas sobre o controle dizem respeito aos fatores
que podem facilitar ou dificultar a realizacdo de um comportamento.

Ajzen (2001), tedrico da TCP, afirma que o comportamento humano individual
€ uma fungdo da intencdo de comportamento. Esta inten¢do, no entanto, depende
dos trés quesitos que comentamos acima: da combinacdo das atitudes e a influ-
éncia que as cren¢as comportamentos exercem sobre elas, das normas subjetivas
e da percepcao individual sobre o comportamento percebido. Esta explicacao é
sintetizada graficamente na figura 1.

A Teoria do Comportamento Planejado é amplamente relacionada ao conceito
de cocriacgdo de valor apresentado neste artigo. A cocriagao de valor como conceito
multidimensional incorpora desde processos concretos e ativos (como a colabo-
racdo e a contribuicdo), a aspectos cognitivos e emocionais, como a significancia, o
reconhecimento e a resposta afetiva. A TPC refor¢a as dimensdes da cocriagdo de
valor, destacando que o comportamento humano - entre outras coisas - também
é baseado no que o individuo espera das consequéncias de seus atos e de como
ele é percebido por outros individuos. Este entendimento tem grande aderéncia
a dimensdo do reconhecimento da escala de cocriacdo de valor. Por exemplo, na
dimensao reconhecimento da escala de cocriagdo de valor, dois itens abordados
sdo “outras pessoas reconheceram o resultado da experiéncia” e “outras pessoas
me reconheceram pela experiéncia”, destacando a preocupacao do individuo com
o alcance de suas consequéncias e a percepg¢ao de suas agdes por outras pessoas.
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Figura 1 - Teoria do Comportamento planejado

Fonte: Ajzen (2001), traduzida e publicada no Brasil por Hoppe et al. (2012)

Em sintese, devido a concisdo necessaria, evidencia-se que a teoria do compor-
tamento planejado tem grande relagdo com as motivagdes envolvidas pelos indi-
viduos em processos cocriadores de valor.

Cocriacao de valor em relagao a intencao de revisita

A pesquisa existente sobre cocriagdo de valor tem se concentrado princi-
palmente no desenvolvimento de teorias e tem sido predominantemente de
natureza conceitual (Binkhorst & Dekker, 2009; Neuhofer et al., 2012; Cabiddu
et al, 2013). A pesquisa atual precisa dar o préoximo salto na teoria para testar as
importantes relagdes que caracterizam a cocriagdo. Neste sentido, a intengao de
revisita pode ser considerada uma das variaveis dependentes mais importantes
relacionadas com a cocriagdo de valor no turismo, tendo em vista que prediz
basicamente a decisdo do consumidor/turista revisitar no futuro a mesma expe-
riéncia turistica vivenciada (Leri & Theodoridis, 2018).

Quando os consumidores/turistas nao sao cocriadores, eles ndo sdo capazes
de atribuir a si mesmos os seus resultados experienciais, o que resulta em resul-
tados comportamentais de caixa preta (Sugathan & Ranjan, 2019). Entretanto,
uma experiéncia positiva do cliente (cocriando valor) leva a um aumento na
vontade do cliente de revisitar um destino turistico. Isto se deve principalmente
ao aumento do valor subjetivo obtido com a experiéncia turistica e a expecta-
tiva de uma experiéncia semelhante no futuro (Wigfield & Eccles, 2000), ja que o
consumidor também influenciou a experiéncia vivida. Assim, uma das formas de
o cliente percepcionar o valor da experiéncia é participar na criacao dela, ou seja,
ter um processo de cocriagdo com o prestador de servicos (Monteiro, 2020). Por
exemplo as cadeias hoteleiras estdo a adotar processos de co-criacdo nos seus
servicos, pois permite ao cliente adaptar servico de acordo as suas necessidades
(tailor-made) e estdo a obter resultados com elevados niveis de satisfacao por
parte dos clientes (Gonzalez-Mansilla et al., 2019).

A cocriacdo de valor em nossa pesquisa é considerada como um cons-
truto multidimensional, incluindo 5 dimensdes: significancia, colaboragao,
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contribuicdo, 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 plata-
formas on-line; durante, quando os turistas participam ativamente da experi-
éncia turistica interagindo e criando conexdes com outros stakeholders; depois,
quando os turistas postam comentarios e avaliagdes online sobre as experi-
éncias vivenciadas. Assim, parece natural imaginar que a cocriacdo de valor
quando manifesta ajude a explicar a intencao de revisita dos turistas em cena-
rios experienciais. Em Portugal, ha evidéncias de que quanto mais o consumidor
cocrie valor em servicos, maior é a sua intencdo de revisita em destinos turis-
ticos (Monteiro, 2020). Assim, argumentamos que também no Brasil, quanto
mais o turista cocrie valor (por exemplo: personalize sua experiéncia, interaja
com outras pessoas, reconheca o valor da sua experiéncia, sinta emogdes como
diversdo e curticao), maiores sdo as suas chances de revisitar um destino turis-
tico. Neste sentido, n6s propomos:

H1: A cocriacdo de valor afeta positivamente a intencdo de revisita do turista

METODO

Este estudo tem como finalidade analisar o efeito da cocriacdo de valor em
relacdo a variavel dependente inteng¢do de revisita. Para isso, foi aplicada nesta
pesquisa a escala de mensuragdo de cocriagdo de valor de Busser e Shulga (2018),
javalidada para o contexto brasileiro por Ribeiro et al., (2021) com 22 itens (vide
apéndice I) e a escala de mensuracdo de intencdo de revisita composta por 3 itens
de Meng e Cui (2020) (vide apéndice II).

Instrumento e Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados foi composto da seguinte forma: A) Abertura
—apresentando a politica da pesquisa, dados sobre os pesquisadores e termos
de consentimento; B) Questionario - escala de cocriagao de valor no turismo,
escala de intencdo de intencdo de revisita, e dados demograficos referentes ao
respondente. Todos os itens foram randomizados, evitando assim qualquer
viés de percepcdo de sequenciamento logico. Todos os itens foram mensurados
por meio de escala Likert de 5 pontos, em que 1 significa discordo totalmente e
5 concordo totalmente.

A coleta de dados ocorreu por meio de um link disponibilizado por meio das
redes sociais, WhatsApp e e-mails. O periodo de coleta foi o primeiro semestre
de 2022. Para esta pesquisa, foram considerados como respondentes-alvos
pessoas maiores de 18 anos que vivenciaram alguma experiéncia turistica
(com interacdo) recentemente. A intera¢ao poderia ter sido com amigos,
guias, vendedores ou outros stakeholders capazes de influenciar na experi-
éncia turistica. Muitos trabalhos destacam a interacdo como elemento essen-
cial na cocriacdo de valor (Millan et al., 2016; Reichenberger, 2017; Ribeiro
etal.,, 2021).
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Validagcao e mensuracao das escalas

Com o uso do software SmartPLS fizemos a andlise fatorial confirmatéria para
avaliar a qualidade dos construtos inseridos no modelo. O teste de confiabilidade
Composite Reliability, em geral, é considerado confiavel quando superior a 0,7
(Hair et. al, 2010) e o Alfa de Cronbach quando superior a 0,6. Também anali-
samos a validade convergente. Adotamos os seguintes critérios: Average Variance
Extracted (AVE) estar acima de 0,5 e ser menor que os valores de Composite
Reliability (CR). Também realizamos a validade discriminante por meio 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 correlacdes dos cons-
trutos (Ringle et al., 2014).

Para mensurar o efeito da cocriagdo de valor na intengao de revisita, foram
utilizados o Software IBM SPSS Statics 21 e a técnica de regressao linear, tendo
em vista os objetivos do trabalho. Para isso, foi utilizada a analise de regressao
linear conforme indicacdo de Hair et al. (2010).

ANALISES DOS RESULTADOS

A seguir, sdo apresentadas as analises divididas em trés subtdpicos: a) amostra,
apresentando os dados demograficos; b) analise de confiabilidade, apresentando
a consisténcia das varidveis das escalas; e, por ultimo, c) regressao linear, apre-
sentando os resultados da relagdo entre cocriacdo de valor e intencao de revisita.

Analise da amostra

A amostra total da pesquisa foi composta por 108 turistas, divididos em
57 (53%) homens e 51 (47%) mulheres. A escolha da unidade de andlise turista,
depreende-se da variavel dependente “inten¢do de revisitar um destino turis-
tico”. A média de idade foi de 30 anos. Individuos nessa faixa etaria possuem
maior capacidade de decisdao de consumo, pois estdo num ciclo de vida no qual
possibilitam, em média, maior independéncia financeira. 91 (85%) possuem
uma renda de até R$ 3.931,00. A maioria (63, ou 58%) sdo solteiros. Em relagio a
escolaridade, apenas 32 (30%) tinham ensino superior completo. Na tabela 1 se
encontra a informacgao completa.

Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra

Género %

Masculino 53%

Feminino 47%
(continua...)
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Tabela 1 - Continuagdo

Grau de escolaridade

Pé6s-graduagdo completa 8,3%
Pé6s-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 e R$ 1.215,00 17,6%
Entre R$ 1.216,00 e R$ 2.238,00 30,6%
Entre R$ 2.238,00 e R$ 3.931,00 20,4%
Entre R$ 3.932,00 e R$ 7.419,00 9,3%
Acima de R$ 7.419,00 6,4%
Estado civil %
Solteiro 58,3%
Casado 29,6%
Unido estavel 7,4%
Divorciado 3,7%
Vitvo 1%
Vacinagao

Vacinagao completa 86,1%
Vacinagao parcial 13%
Nao pretende se vacinar 0,9%

Fonte - Elaborado pelos autores com dados da pesquisa (2024)

Para entender se as varidveis demograficas poderiam impactar de alguma
forma no resultado da relacdo observada, foi realizado um Modelo Linear
Generalizado (MLG). Os resultados demonstraram que nenhuma variavel possui
efeito na relacdo observada. Deste modo, os testes foram realizados sem a neces-
sidade adicional de covariaveis.

Analise da qualidade do modelo

Para examinar a consisténcia das variaveis, analisamos o Alfa de Cronbach.
A cocriagao de valor (o= 0,924) apresentou Alfa de Cronbach confiavel para todas
as suas dimensoes: significancia (a = 0,858), colaborac¢do (a = 0,934), contri-
buicdo (a = 0,873), reconhecimento (= 0,911) e resposta afetiva (a« = 0,891). Em
relacdo a CR, A confiabilidade do construto também foi confirmada, pois a CR de
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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 é afetado pelo niimero de itens que compdem a escala e pelo
tamanho da amostra, assim, a medida que se aumenta o nimero de itens, aumen-
ta-se a variancia (Krus & Helmstadter, 1993). Para garantir que o construto apre-
senta confiabilidade adequada, também analisamos o CR em relac¢do a intengao
de revisita e o resultado ficou acima de 0,7 (CR = 0,777), confirmando a confiabi-
lidade do construto. Foi analisado também para ambos os construtos a validade
convergente. Os resultados confirmaram a validade convergente, pois os resul-
tados 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 conver-
gente de todas as dimensdes da cocriagdo de valor e da intencado de revisita.

Por fim, nossos construtos também passaram na validade discriminante.
Para a analise descriminante, o0 método utilizado respeitou os parametros indi-
cados por Fornell e Larcker (1981). Pode ser observado que os valores das raizes
quadradas, nas AVEs, sao superiores as correlacoes (Tabela 3). Assim, pode-se
afirmar que o modelo apresenta validade discriminante.

Tabela 2 - Confiabilidade e Validade Convergente

AVE Composite Reliability Cronbachs Alpha
Colaboragio 0,7398 0,9342 0,9116
Contribuigdo 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 pelos autores com dados da pesquisa (2024)

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 pelos autores com dados da pesquisa (2024)

Analise das regressoes

Nossos resultados indicam que a cocriagdo de valor afeta positivamente a
intencdo de revisita (b = 0,645, SE = 0,105, t = 6,158, p <0,01; R? = 0,26). Além
disso, todas as dimensdes do construto cocriacdo de valor foram significativas em
relagdo ao construto de segunda ordem. As trés dimensdes com maiores efeitos sao:
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colaboragao (b = 0,231), contribuicdo (b = 0,226) e reconhecimento (b = 0,224).
Uma visualizagdo completa do modelo regressivo foi reportada na figura 2.

Figura 2 - Resultado da regressdo linear

Fonte - Elaborado pelos autores com dados da pesquisa (2024)

DISCUSSAO

Nesta pesquisa reafirmamos a validade da escala de mensuracao de cocriacao
de valor para o turismo no contexto brasileiro. Todas as dimensdes (signifi-
cancia, colaboragdo, contribuicdo, reconhecimento e resposta afetiva) apresen-
taram niveis adequados de confiabilidade e validade convergente e divergente.
[sto ratifica que a cocriacao de valor ndo se trata apenas de um conceito anco-
rado em processos colaborativos, mas que também incorpora dimensdes
cognitivas e emocionais, como a significancia, o reconhecimento e a resposta
afetiva. A resposta afetiva, por exemplo, esta relacionada ao valor emocional e
hedoénico, que normalmente servem como sub-dimensdes do valor percebido
(Sweeney & Soutar, 2001).

A cocriagdo de valor afetou positivamente a intencdo de revisita. Até onde
sabemos, nosso trabalho é pioneiro em avaliar esta relagdo no contexto brasileiro e
no sentido experiencial. Em Portugal, por exemplo, no contexto hoteleiro, Monteiro
(2020) descobriu que a cocriagdo de valor leva as empresas a apresentarem um
nivel superior de orientacao para o cliente, que por sua vez influencia a lealdade
do cliente atingindo niveis superiores e, por fim, aumenta a intencdo de revisita. “A
participagdo do cliente assume uma influéncia positiva sobre a experiéncia do cliente,
sendo que a experiéncia que o cliente adquire com o servico tem impacto na criag@o
de experiéncias memordveis. Conclui-se, assim, que a cocriagdo é um processo fulcral
na estratégia de qualquer empresa hoteleira..” (Monteiro, 2020, p. 39) contribuindo
para o aumento da intencao de revisita por parte do consumidor. Neste estudo, a
cocriacao de valor se mostrou uma estratégia importante também para empresas
de servicos que contribuem com experiéncias de turismo de maneira geral, ndo
se restringindo apenas a rede hoteleira. Além disso, também é evidenciado neste
estudo que a cocriacdo de valor ndo funciona apenas em pais europeu, mas que
também funciona em pais emergente como o Brasil.
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Neste artigo, a cocriacdo de valor foi trabalhada como um conceito multidi-
mensional, que além das dimensdes colaboragdo e contribuicdo ja esperadas
em processos cocriativos, considera também aspectos cognitivos e psicold-
gicos como reconhecimento, significancia e resposta afetiva (Busser & Shulga,
2018). Dessa forma, ao dizermos que a cocriacdo de valor afeta positivamente
a intencdo de revisita no turismo, estamos dizendo mais do que a importancia
de os clientes participarem ativamente das suas experiéncias turisticas. Estamos
também dizendo “os clientes precisam reconhecer a importancia da sua colabo-
racdo, precisam se sentir reconhecidos e precisam sentir emog¢des acerca de sua
participagdo nos processos de cocriacdo de valor”.

E importante notar que o contexto do turismo é complexo e diferente de outros
contextos de consumo. Isso ocorre porque o turismo é altamente experiencial e
sua utilidade ndo é facilmente observavel (Chang et al.,, 2014). Embora a expe-
riéncia em geral seja importante para todos os servicos, a necessidade de que a
experiéncia turistica seja unica e memoravel a cada vez é de suma importancia
(Sugathan & Ranjan, 2019). Portanto, o conceito de cocriagdo - que “envolve
tanto a participacdo do cliente quanto uma conexdo que liga o cliente a expe-
riéncia” - é particularmente relevante para os servigos turisticos (Grissemann &
Stokburger-Sauer;, 2012). A descoberta de que uma experiéncia positiva do cliente
(cocriando valor) resulta em intenc¢do de revisita futura indica que as empresas
e outros stakeholders precisam trabalhar com estratégias que estimulem a inte-
racdo e criem maiores conexdes emocionais com os seus consumidores e outros
stakeholders interessados.

A Teoria do Comportamento Planejado preconiza que a formagao de uma
intencdo comportamental (como, por exemplo, a intencdo de revisita) é formada
com base nas crengas comportamentais, normativas e sobre o controle (Hoppe
et al,, 2012). No modelo de mensuragdo avaliado neste artigo, foi identificado
que as dimensdes colaboracdo, contribuicdo e reconhecimento foram as mais
importantes na constru¢do do constructo de 22 ordem cocriacao de valor no
turismo. Estes resultados reforcam amplamente a construcdo da Teoria do
Comportamento Planejado. Por exemplo, a colaboragdo e a contribui¢do sao
dimensdes praticas e operacionais da cocriacao de valor e estdo amplamente
relacionadas as crengas comportamentais da TCP, que argumenta que as agdes
humanas estao relacionadas as suas possiveis consequéncias. As consequén-
cias da colaboracdo e da contribuicdo em processos cocriativos é um maior
alinhamento entre consumidor/turista e prestador de servico, o que, em ultima
instancia, leva a maiores niveis de beneficios e satisfacdo por receberem em
suas experiéncias o que estdo esperando (positivamente). Consequentemente,
por estarem satisfeitos, podem estar mais propensos a revisitarem um destino.
Acerca da dimensdo reconhecimento da cocriacdo de valor, nota-se uma alta
congruéncia com as crencas normativas da TCP. As crengas normativas envolvem
as expectativas percebidas de outras pessoas, como familiares e amigos, refle-
tindo a pressdo social. Isto é muito parecido com a ideia de reconhecimento que,
em ultima instancia, reflete a necessidade de suas atitudes ser reconhecidas pela
empresa prestadora de servico e pelo grupo, assim como individuo também
reconhecer as atitudes da empresa prestadora de servico. Em sintese, os resul-
tados deste artigo demonstraram a alta congruéncia entre a cocriagdo de valor e
a Teoria do Comportamento Planejado. As dimensdes da cocriacao de valor mais
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relacionadas, em nossa interpretacdo, com as crencas da TCP foram as que apre-
sentaram maiores efeitos no construto de 22 ordem cocriacao de valor.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal do presente estudo foi analisar o efeito da cocriagdo de
valor em relacao a intencdo e revisita dos turistas. Constatamos efeito positivo
significante da cocriacao de valor, explicando 26% da intencao dos turistas de
revisitar determinado destino. A seguir, tracamos breves comentarios acerca das
contribui¢des tedricas e praticas desta pesquisa, além das limita¢des e sugestdes
de pesquisas futuras.

Entre nossas contribui¢des tedricas, duas merecem destaques. Em primeiro
lugar, reafirmamos o poder de mensura¢do da escala de cocriagdo de valor
de Busser e Shulga (2018) validada para o contexto brasileiro por Ribeiro
et al. (2021). Vale destacar que em nossa pesquisa aplicamos a escala de mensu-
racao em um periodo pandémico e mesmo assim todas as dimensdes se compor-
taram bem. Em segundo lugar, identificamos que a cocriacdo de valor explica 26%
da intencdo de revisita de um turista. Este resultado vai ao encontro da literatura
internacional sobre cocriagdo de valor, que ja havia identificado que compor-
tamentos de cocriacdo de valor afetam positivamente o interesse do turista de
revistar acomodacoes (hospitalidade) (Meng & Cui, 2020) e destinos (Sugathan &
Ranjan, 2019). Porém, até onde sabemos, este é o primeiro trabalho a avaliar esta
relacdo tedrica no contexto brasileiro. Isto é significativo porque os paises apre-
sentam diferengas culturais significativas, sobretudo na diferenga entre paises
emergentes (como o Brasil) de paises desenvolvidos (como os Europeus).

Além das contribuicdes tedricas, esta pesquisa também traz contribui¢des
gerenciais para os profissionais do turismo. Nossos resultados indicam que
quando ha cocriacdo 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 turis-
ticos. Por exemplo, as empresas podem permitir que os turistas cocriem suas
préprias experiéncias de viagem, escolhendo diferentes destinos, dias de férias,
tipo de estadia e atividades (personaliza¢do 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 plata-
formas on-line. O turista pode cocriar valor ao gerar conteudo (Hyun etal.,, 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 espago turistico. A exposicdo repetida ao
mesmo destino turistico pode levar a menos novidade. Dessa forma, recomen-
damos que os profissionais de turismo ao estabelecer interfaces de cocria¢do de
valor, busquem verdadeiramente surpreender os seus consumidores turistas.

Entre as principais limita¢des 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 funcionarios publicos, envolvidos nos processos que colaborem com a inten¢ao
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de revisita. Nossa amostra também é limitada ao contexto brasileiro, pesquisa-
dores futuros poderiam tentar contrastar os resultados de diferentes paises ou
regides. Por fim, recomendamos que pesquisadores futuros abordem a cocriagdo
de valor dentro de modelos complexos, incluindo relagées de mediagdo e mode-
racdo. As varidveis moderadoras sdo especialmente importantes na investigacdo
de problemas complexos, devido a existéncia ou suspeita de existéncia de fatores
inter-relacionados 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 varidveis dependentes
(consequéncias) no turismo, e outros tracos psicoldégicos e gatilhos cognitivos.
Também recomendamos que novos trabalhos analisem com maior profundidade
arelacgdo entre a teoria da Cocriagao de valor e a ja consolidada TCP.
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Apéndice I - Escala de Cocriacao de Valor no Turismo

Significancia

SIG1. O tempo que eu gastei na experiéncia foi importante para mim
SIG2. A experiéncia foi valiosa para mim
SIG3. O meu esfor¢o na experiéncia teve importancia

Colaboracao

COL1. Né6s do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa
COL2. N6s do grupo criamos a experiéncia juntos

COL3. Né6s do grupo trabalhos juntos na experiéncia

COL4. N6s do grupo Cooperamos uns com 0s outros na experiéncia
COL5. Nés do grupo colaboramos no projeto da experiéncia

Contribuicao

CONT1. Eu contribui com o0 meu conhecimento

CONTZ2. Eu contribui com minhas competéncias para isso

CONTS3. Eu contribui com minhas experiéncias para isso

CONT4. Eu contribui com os meus recursos para a experiéncia
CONTS5. Eu contribuif com um investimento pessoal para a experiéncia

Reconhecimento

REC1. Eu me senti reconhecido pela experiéncia

REC2. Nossos resultados foram reconhecidos

REC3. Outras pessoas reconheceram o resultado da experiéncia
REC4. Outras pessoas me reconheceram pela experiéncia

RECS5. O grupo foi reconhecido por resultados mutuos na experiéncia

Resposta Afetiva

RAF1. A experiéncia foi divertida

RAF2. A experiéncia foi uma curticao
RAF3. A experiéncia foi muito interessante
RAF4. A experiéncia foi estimulante

Fonte: Busser & Shulga (2018), validada no Brasil por Ribeiro et al., (2021)
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Apéndice II - Escala de Intencao de Revisita

Estou planejando revisitar este mesmo destino em um futuro préximo
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 & Cui (2020)
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