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Resumo

Este estudo teve como objetivo validar para o contexto brasileiro uma escala de cocriagao
de valor direcionada para o turismo (Busser & Shulga, 2018) e também mensurar 0s seus
efeitos em relagdo a intencdo de recomendacgao boca-a-boca (WoM). Os procedimentos me-
todoldgicos adotados incluiram tradugao da escala original, validacado de face, adaptacoes
ao objeto de pesquisa e analise de dados por meio de modelagem de equagdes estruturais
(MEE). A amostra compreendeu 210 turistas que vivenciaram experiéncias de turismo nos
Gltimos 02 anos. O instrumento de coleta de dados foi feito pela plataforma Google Forms
e submetido aos respondentes no segundo semestre de 2018. Entre os resultados: a) Todas
as 5 dimensodes da escala original foram suportadas nesta pesquisa (significancia, colabo-
racao, contribuicao, reconhecimento e resposta afetiva) e b) a escala apresentou um R2 de
0,611, explicando 61% da intencao de recomendacao boca-a-boca.

Abstract

This study aimed to validate for the Brazilian context a value co-creation scale directed to-
wards tourism (Busser & Shulga, 2018) and also to measure its effects in relation to the
intention of word-of-mouth recommendation. The methodological procedures adopted in-
cluded translation of the original scale, face validation, adaptations to the research object
and data analysis through structural equation modeling (SEM). The sample comprised 210
tourists who have experienced tourism experiences in the last 02 years. The data collection
instrument was made using the Google Forms platform and submitted to respondents in the
second half of 2018. Among the results: a) All 5 dimensions of the original scale were sup-
ported in this research (significance, collaboration, contribution, recognition and affective
response) and b) the scale presented an R2? of 0.614, explaining 61% of the intention of
mouth-to-mouth recommendation.
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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo validar para el contexto brasilefio una escala de co-
creacion de valor dirigida al turismo (Busser & Shulga, 2018) y también medir sus efectos
en relacion con la intencion de recomendacién de boca en boca. Los procedimientos meto-
dolégicos adoptados incluyeron la traduccion de la escala original, validacién facial, adapta-
ciones al objeto de investigacion y andlisis de datos a través del modelado de ecuaciones
estructurales (SEM). La muestra incluy6 a 210 turistas que han experimentado experiencias
turisticas en los Ultimos 02 afos. El instrumento de recopilacion de datos se realizd utili-
zando la plataforma Google Forms y se present6 a los encuestados en la segunda mitad de
2018. Entre los resultados: a) Las 5 dimensiones de la escala original fueron respaldadas
en esta investigacion (importancia, colaboracién, contribucion, reconocimiento y respuesta
afectiva) yb) la escala presentd un R2 de 0.614, lo que explica el 61% de la intencién de la

recomendacion boca a boca.
-.

Como citar: Ribeiro, T. L. S.; Costa, B. K.; Freire, O. B. L. (2021). Cocriagéo de Valor no Tu-
rismo - Validagdo e Replicagdo de Escala em Relagéo a Intencdo de Recomendacgao Boca-
a-Boca. Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, Sao Paulo, 15 (2), e-1924, maio/ago.
http://dx.doi.org/10.7784/rbtur.v15i2.1924

1 INTRODUCAO

A cocriagdo de valor € uma iniciativa de gestdo que reline diferentes stakeholders (por exemplo, a
organizacao e os clientes), a fim de produzir conjuntamente um resultado mutuamente valorizado (Prahalad
& Ramaswamy, 2004). Diferentes contextos e stakeholders vém sendo estudados ao longo dos anos (Pera
et al., 2016), tais como: igrejas, sob o0s processos de comunidade e lideranca compartilhada (Grandy & Levit,
2015), open innovation (Antikainen et al., 2010), programas culturais (Nasholm & Blomquist, 2015),
companhias de salde (Nadurupati et al., 2015) e, mais recentemente, o turismo (Busser & Shulga, 2018).

Fundamentalmente no turismo, pesquisas de praticas de cocriacdo tém investigado uma série de maneiras
pelas quais os consumidores estao se envolvendo cada vez mais na definicao e criagcao de servigos e
produtos que consomem, ao invés de selecionar opcoes pré-definidas e pré-projetadas (Binkhorst & Dekker,
2009; Prebensen, Vitterso, & Dahl, 2013). Neste sentido, Busser e Shulga (2018) perceberam que 0s
prestadores de servicos de hotelaria e turismo estao engajando cada vez mais seus clientes em atividades
de cocriacao com o objetivo de alcancar reciprocamente resultados positivos. Entre os exemplos, destacam-
se TripAdvisor, Airbnb e Marriot. Em 2014, por exemplo, o TripAdvisor anunciou concursos de publicidade
em videos abertos a sua base de fas, solicitando que enviassem as melhores e as piores experiéncias de
viagem.

Neste contexto, Busser e Shulga (2018) propuseram uma escala de cocriacao de valor especifica para o
turismo composta por 5 dimensoes: significancia, colaboragao, contribuicdo, reconhecimento e resposta
afetiva. No estudo original, a escala foi validada pelos autores em duas amostras diferentes, sendo que em
cada uma delas os autores criaram um ambiente de simulacao para os respondentes: no primeiro, pedia
para que os respondentes se imaginassem como um turista de um resort de destino, experimentando
cocriacoes de diferentes experiéncias, tais como estadia do destino, acomodacgdes, restaurantes,
entretenimento, excursdes e servicos de bem estar; no segundo, pedia para que os respondentes se
imaginassem participando de um concurso para cocriar um comercial promovendo uma nova bebida de café
de verao para um restaurante fast-food conhecido. Apés as simulagdes, os respondentes avaliavam o grau
de cocriacao de valor experimentado respondendo ao questionario da escala. Diante das validacoes citadas,
a escala se mostrou flexivel e adaptavel a contextos diferentes dentro do turismo.

Em nossa pesquisa, procuramos responder as seguintes questoes de pesquisa: a escala de cocriacao de
valor para o turismo (Busser & Shulga, 2018) é valida no Brasil? Se sim, quais sao os efeitos da cocriacao
de valor em relacao a intencao de recomendacgao boca-a-boca (Word of Mouth - WoM, em inglés)? Para isso,
tivemos como objetivos validar a escala de Busser e Shulga (2018) para o contexto brasileiro e testar os
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seus efeitos em relagdo a intencao de recomendacgao boca-a-boca. Ao atingirmos esses objetivos, suprimos,
em parte, a falta de artigos quantitativos que estudem a cocriacao de valor e megam seus efeitos no campo
do turismo (Ribeiro, Kevin, Costa, & Urdan, 2019).

A pesquisa contou com uma amostra de 210 respondentes e fez uso de modelagem de equacoes estruturais
(MEE). Diferente do estudo original, em nossa pesquisa coletamos respostas apenas de turistas que
vivenciaram alguma experiéncia de cocriacao de valor nos Ultimos dois anos. Com isso, utilizamos dados de
situacoes reais e nao simuladas. Entre os principais resultados, validamos a escala de cocria¢ao de valor
com as 5 dimensoes preservadas e apresentamos um indice de explicacao (R2) de 0,611 (61%) em relagao
a intencao de recomendacao boca-a-boca.

Além desta introdugao, este trabalho esta dividido em mais cinco secoes. Inicialmente apresentamos a
base teorica utilizada. Em seguida apresentamos os procedimentos metodolégicos adotados na pesquisa.
Apos, apresentamos os resultados, seguidos da discussao e das consideracoes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cocriacao de Valor no Turismo

A natureza do valor é discutida desde os filosofos gregos (ex. Aristoteles) até os dias atuais. Especificamente,
ha dois significados gerais de valor, "value-in-exchange” e “value-in-use”, refletindo diferentes maneiras de
pensar sobre o valor (Vargo et al., 2008). A visao tradicional € denominada como goods-dominant (G-D) logic
e é baseada no significado do valor em troca. Nesta légica, o valor é criado (fabricado) pela empresa e
distribuido no mercado, normalmente através da troca entre bens e dinheiro (Lusch & Vargo, 2014). Nesta
I6gica, empresas e consumidores possuem papéis distintos, e a criagcdo de valor é frequentemente vista
como uma série de atividades realizadas pela empresa (Vargo et al., 2008).

A partir das discussbdes de Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004) e Vargo e Lusch (2004), uma légica
alternativa de marketing emergiu baseada no value-in-use, denominada service-dominant (S-D) logic. Nesta
I6gica, os papéis dos produtores e consumidores nao sao distintos, significando que o valor é sempre
cocriado, de forma conjunta e reciproca (Vargo et al., 2008). Nesta nova perspectiva, a cocriacado de valor
ganhou a atencao dos académicos e profissionais como um conceito abrangente que descreve a
colaboracao entre mdiltiplos stakeholders (Prahalad & Ramaswamy, 2014; Rankan & Read 2014), que
muitas vezes desconhecem uns aos outros, mas que contribuem para o bem-estar mutuo (Vargo & Lusch,
2016).

No turismo, as pesquisas sobre cocriacao de valor tém enfatizado as maneiras pelas quais os consumidores
se envolvem cada vez mais na definicdo e criacdo de servicos e produtos turisticos, do que apenas na
selecao de opcoes predefinidas (Binkhorst & Dekker, 2009; Prebensen et al., 2013). Outros estudiosos
também se concentraram em analisar como os turistas compartilham suas experiéncias nas midias sociais
e plataformas on-line (Johnson & Neuhofer, 2017; Micera e Crispino, 2017; Wu, Pearce & Dong, 2017), e
quais impactos sao gerados no valor de marca dos destinos e atrativos turisticos. Varios stakeholders tém
sido considerados nestes estudos, entre eles: residentes (Lin, Chen & Filieri, 2017), funcionarios (Sorensen
& Jensen, 2015), empresas (Chen, Kerr, Chou & Ang, 2017), pesquisadores (Higuchi & Yamanaka, 2017) e
outros atores envolvidos na cocriacao de valor no turismo.

Em sintese, os estudiosos buscam entender como o valor é cocriado durante as experiéncias turisticas e
como é posteriormente compartilhado nas midias sociais, plataformas online e comunidades virtuais
(Camilleri & Neuhofer, 2017; Johnson & Neuhofer, 2017).

2.2 Escala de Cocriagéo de Valor no Turismo

0 modelo de escala apresentado por Busser e Shulga (2018) toma como principios a Teoria do Valor
(Hartman, 1967) e a Légica Dominada por Servicos (Vargo, & Lusch, 2004), buscando medir os aspectos
axiologicos do valor cocriado. Ao invés de se preocupar especificamente com o processo de cocriagao de
valor, a escala é direcionada para a avaliacao de valor do cliente. A escala € composta por cinco dimensodes:
significancia, colaboragao, contribui¢cao, reconhecimento e resposta afetiva.
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A dimensao significancia reflete a crenca de um individuo (agente ou beneficiario) de que quando o servigo
é importante, significativo e que vale apena, o valor é cocriado. Edvardsson, Skalen e Tronvoll (2011)
explicam que a cocriacao de valor € moldada por forcas sociais e reproduzida em suas estruturas. Em
pesquisa de Cederholm e Hultman (2010), por exemplo, foi percebido que as empresas de estilo de vida -
aquelas que nao se preocupam ou priorizam tanto as conceituacées comuns de mercado e crescimento,
mas sim os valores pessoais - se envolvem com um nicho de turismo que encontra significancia nestes
valores e, por conseguinte, transforma isto em valores econdmicos. Nesta dimensao entende-se que quando
0 processo de cocriacao de valor € significativo, o resultado deste processo tem mais valor (Bulser & Shulga,
2018).

A dimensao colaboracdo é entendida como a cooperagcdo para ganho muituo entre dois ou mais atores
envolvidos na cocriacdo de valor. E ter entendimento mutuo, visdo comum e interdependéncia funcional.
Ranjan e Ready (2014) explicam que em termos de cocriacao de valor os consumidores assumem um papel
ativo e criam valor juntos com as organizac¢oes por meio de colaboracao direta e indireta em um ou mais
estagios de producao ou/e consumo. Quando a colaboracao € percebida positivamente, cria valor, reduz a
avaliacao negativa das falhas de servigo e influencia o desempenho da empresa (Roggeveen, Tsiros, &
Grewal, 2012).

A dimensao contribuicdo € uma crenga sobre até que ponto um beneficiario compartilha seus proprios
recursos, tangiveis e intangiveis, para alcancar os resultados desejados. Um construto intimamente
relacionado é o engajamento que mede a intensidade da participagao de um individuo em uma conexao com
as ofertas de uma organizacao e/ou atividades organizacionais, que o cliente ou a organizacao iniciam
(Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Percebe-se que o engajamento é até certo ponto antecedente da cocriacao
de valor e especificamente da contribuicdo. Em processos de crowd-sourcing, pessoas engajadas
disponibilizam seus recursos financeiros para projetos com ideias e talentos de determinados grupos,
habilidades e tecnologias de outros, e de tal forma criam valor conjunto para todos (Ordanini, Micele, Pizzetti
& Parasuraman, 2011).

A quarta dimensao representa o reconhecimento de um beneficiario, tanto intrinseco quanto extrinseco, de
seu valor essencial no processo de cocriacao de valor. De forma geral, algumas pessoas sao motivadas
extrinsecamente por compensacgodes referentes as suas contribuicoes, enquanto outras podem estar mais
ligadas a fama e a atencao (Kumar et al., 2010). Estudos feitos em organizagdes religiosas demonstraram
que o sentimento de pertencimento, de se sentir reconhecido como membro de determinada comunidade,
trouxe resultados financeiros e também nao monetarios para o crescimento dessas organizagdes (Dougherty
& Whitehead, 2011; Grandy, 2013) - exemplo de reconhecimento intrinseco.

A quinta dimensao, resposta afetiva, é definida como uma reacao emocional geral a cocriagao. E um estado
de sentimento que ocorre em resposta a um estimulo especifico. Neste estudo, a resposta afetiva é
representada pelos componentes interesse, diversao, alegria, curticdo e o quanto algo é estimulante. No
trabalho de Busser e Shulga (2018) € explicado que a resposta afetiva esta relacionada ao valor emocional
e hedbnico, que normalmente servem como sub-dimensoes do valor percebido (por exemplo, Sweeney &
Soutar, 2001). No mesmo sentido, Chan, Hsu e Baum (2015) afirmam que sentimentos positivos entre
turistas e provedores de viagens sao importantes para que no futuro continuem havendo colaboracao.

Na escala original, os autores fizeram a validade nomolégica testando os antecedentes abertura e
autenticidade de marca, e os consequentes bem-estar, vantagem competitiva, comprometimento e
confianca. Também foi testada pelos autores a escala em relacao a lealdade como consequéncia. A literatura
de valor aponta diversas medidas potenciais como critérios concorrentes relacionados ao valor percebido
(e, por consequéncia, a cocriacao de valor), tais como intencao comportamental, satisfacao, lealdade,
propaganda boca-a-boca e intencao de recompensa (Zauner, Koller & Hatak, 2015). Em nossa pesquisa,
além de validarmos a escala para o contexto brasileiro, testamos os seus efeitos em relagdo a intencao de
recomendacao boca-a-boca.

2.3 Engajamento, Cocriagdo de Valor e intencdo de recomendagao boca-a-boca (WoM)

0O engajamento vem sendo defendido por alguns estudiosos como microfundacao da cocriagao de valor
(Simeoni & Cassia, 2017). Comportamentos de engajamento sao as manifestacdes comportamentais do
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cliente que tém um foco na marca ou na empresa - além da compra - resultantes de motores motivacionais
(Van Doorn, Lemon, Mittal, & Nass, 2010). Neste sentido, a medida que os clientes participam e se envolvem
mais em processos de prestacao de servico, eles tendem a compartilhar o crédito ou a culpa pelos resultados
dos servigos, além de desenvolver lagos sociais (Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015). Os clientes
responsaveis por recomendarem positivamente os servicos (WoM) tornam-se, portanto, advogados dos
prestadores de servigos, ajudando a cocriar o valor (Sashi, Brynildsen & Bilgihan, 2018).

No turismo, uma parte significativa das pesquisas sobre cocriacao de valor se concentra em como os turistas
compartilham suas experiéncias nas midias sociais e plataformas on-line (Johnson & Neuhofer, 2017,
Micera & Crispino, 2017; Wu et al., 2017), moldando os valores de destinos e atracoes turisticas por meio
da recomendacgao boca-a-boca eletronica (e-WoM). No setor de hospitalidade, pesquisadores encontraram
relacao positiva entre a cocriagao de valor e o comportamento de cidadania do cliente (constructo que tem
como dimensao a recomendacgao boca-a-boca (Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis, & Koniordos,
2019). No setor de restaurantes também houve a constatacao de que clientes fiéis (duradouros) e engajados
tendem a recomendar positivamente esses estabelecimentos (Sashi et. al, 2018).

O papel das tecnologias, especialmente as de comunicacao, evidencia a cada dia a relacao entre a cocriacao
de valor e a intencao de recomendacao boca-a-boca (WoM). O uso das tecnologias parece aumentar a
cocriacao de valor no turismo de pelo menos duas maneiras: primeiro, elas permitem a personalizacao de
produtos turisticos e suas experiéncias (Hsu, King, & Buhalis, 2016; Meehan, Lunney, Curran, & McCaughey,
2016; Sarmah, Rahman, & Kamboj, 2017); segundo, seu uso amplia o alcance das interacées sociais,
permitindo que turistas e outras partes interessadas compartilhem suas opinides (positivas ou negativas)
em diferentes plataformas (Novak & Schwabe, 2009; Cabiddu, Lui, & Piccoli, 2013). Isto significa dizer que
a cocriacao de valor e o compartilhamento dessas experiéncias sao estimuladas.

Para a nossa pesquisa, consideramos a dimensao positiva da recomendacao boca-a-boca (WoM), ou seja,
qualquer declaracao positiva feita por clientes em potencial, reais ou antigos sobre um produto ou empresa.
Para isso, utilizamos a escala de recomendacao boca-a-boca positiva (WoM) de Rossni et al. (2017) para
fazer a validade nomoldgica da validagao da escala de cocriacao de valor para o turismo (Busser & Shulga,
2018). O constructo foi escolhido por haver um conjunto de evidéncias que relacionam a cocriacao de valor
a recomendacao boca-a-boca positiva (WOM), sendo, portanto, adequado para os fins da pesquisa.

3 METODO

Este estudo tem como finalidade analisar a validade e a confiabilidade da escala de cocriacao de valor no
turismo (Busser & Shulga, 2018) para o contexto brasileiro - e testa-la em relacdo a intencao de
recomendacao boca-a-boca (WoM). Para isso, foi aplicada nesta pesquisa a escala de mensuracao de
cocriagao de valor composta por 25 itens (Busser & Shulga, 2018) e a escala de mensuragao de intencao
de recomendacao boca-a-boca representada por 3 itens (Rossini et al., 2017).

A replicacao de uma pesquisa tem como intuito a tentativa de se obter resultados semelhantes ao estudo
prévio (Toncar & Munch, 2010). De maneira geral, busca-se investigar se existe similaridade dos resultados
obtidos no estudo prévio (escala original) com os resultados obtidos na pesquisa atual, validando assim a
escala em outro contexto ou cenario. A seguir os seguintes passos da validacao de escala sao detalhados
em cada subtépico: traducao da escala, validacao de face, adaptacoes ao objeto da pesquisa, instrumento
de coleta de dados, selecao da amostra, caracterizacdo da amostra e analise dos dados.

3.1 Traducao da escala

A escala de mensuracao de cocriacao de valor foi desenvolvida originalmente pelos autores Busser e Shulga
(2018) no idioma inglés. Visando atender ao objetivo desta pesquisa, a escala foi traduzida para o portugués
seguindo os seguintes passos: 1°) foi traduzida para o portugués por um Prof. Dr. Especialista no tema e
conhecedor dos dois idiomas; 2°) foi retraduzida para o inglés por uma Prof. Dra. também especialista no
tema e profunda conhecedora dos dois idiomas; 3°) um terceiro Prof. Dr. e especialista no tema, conhecedor
dos dois idiomas, comparou as duas traducoes a original e validou a traducao. A tabela 1 compara a escala
original com a escala traduzida em portugués.
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Tabela 1 - Tradugao da escala de cocriagao de valor

Meaningfulness

Significancia

It was meaningful

This was important to me

The time | spent on it was worthwhile
It was valuable to me

My effort was worthwhile

Collaboration

We were a team

We created it together

We were working together

We cooperated with each other
We collaborated on the Project

Contribution

| shared my knowledge

| contributed my skills to this

| contributed my experience to this

| invested my resources

| made a personal investment in this

Recognition

| received credit for this

Our results were recognized
Others recognized the outcome
Others recognized me for this
We achieved mutual benefits

Affective response
This was fun

This was entertaining
This was enjoyable
This was interesting
It was exciting

Ela foi significativa

Isso foi importante para mim

O tempo que eu gastei nela valeu
Ela foi valiosa para mim

0O meu esforco valeu a pena

Colaboragao

Noés éramos uma equipe

Nos a criamos juntos

Nés estavamos trabalhando junto
Nés cooperamos uns com 0s outros
Nés colaboramos no projeto

Contribuicéo

Eu compartilhei o meu conhecimento

Eu contribui com minhas competéncias para isso
Eu contribui com minha experiéncia para isso

Eu investi os meus recursos

Eu fiz um investimento pessoal nisso

Reconhecimento

Eu recebi crédito por isso

Nossos resultados foram reconhecidos
Outras pessoas reconheceram o resultado
Outras pessoas me reconheceram por isso
No6s alcangamos beneficios matuos

Resposta Afetiva
Isso foi divertido
Isso foi bacana

Isso foi uma curticao
Isso foi interessante
Isso foi estimulante

Fonte: elaborada pelo autor

3.2 Validagao de face

Apo6s o procedimento inicial de tradugao, um questionario foi criado com os itens da escala embaralhados e
10 Profs. Drs. e conhecedores do tema foram convidados a juntar os itens com as suas respectivas
dimensodes da escala. De forma geral, a validagcao de face julga a adequacgao dos indicadores escolhidos
para representar o construto - € uma avaliacao subjetiva e sistematica que mede o que necessita ser
medido (Hair et al., 2010). Nesta etapa, os itens com menos de 80% de associacao as dimensoes corretas
foram reescritos visando uma melhora de atendimento. A Tabela 2 apresenta os itens que precisaram ser
ajustados apés a validacao de face.

Tabela 2 - Itens ajustados apds a validacao de face

Anterior a validacao de face Ajustado ap6s a validagao de face

Significancia

O tempo que eu gastei nela valeu apena 0 tempo que eu gastei na experiéncia foi importante
0 meu esforgo valeu apena 0 meu esforgo teve importéncia

Contribuicao

Eu compartilhei o meu conhecimento Eu contribui com 0 meu conhecimento
Eu investi os meus recursos Eu contribui com os meus recursos
Eu fiz um investimento pessoal nisso Eu contribui com um investimento pessoal

Reconhecimento
Nés alcangamos beneficios mutuos por isso 0 grupo foi reconhecido por resultados matuos
Resposta Afetiva

Isso foi interessante Isso foi muito interessante

Fonte: elaborada pelo autor
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3.3 Adaptacdes ao objeto da pesquisa

Algumas pequenas adaptacoes foram necessarias para um melhor ajuste e entendimento da escala quando
relacionada a experiéncias turisticas reais. Uma Ultima mesa redonda foi feita com 3 especialistas em
cocriacao de valor e turismo, e o resultado final da escala é apresentado na tabela 3 a seguir.

Tabela 3 - Escala de cocriagao de valor adaptada

Significancia

A minha experiéncia foi significativa (SIG1)

Esta experiéncia foi importante para mim (SIG2)

O tempo que eu gastei na experiéncia foi importante para mim (SIG3)
A experiéncia foi valiosa para mim (SIG4)

0O meu esforco na experiéncia teve importancia (SIG5)

Colaboragao

Nés do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa (COL1)
Nés do grupo criamos a experiéncia juntos (COL2)

Nés do grupo trabalhos juntos na experiéncia (COL3)

Nés do grupo cooperamos uns com outros na experiéncia (COL4)
Nés do grupo colaboramos no projeto da experiéncia (COL5)

Contribui¢ao

Eu contribui com 0 meu conhecimento (CON1)

Eu contribui com minhas competéncias para isso (CON2)

Eu contribui com minhas experiéncias para isso (CON3)

Eu contribui com os meus recursos para experiéncia (CON4)

Eu contribui com um investimento pessoal para experiéncia (CON5)

Reconhecimento

Eu me senti reconhecido pela experiéncia (REC1)

Nossos resultados foram reconhecidos (REC2)

QOutras pessoas reconheceram o resultado da experiéncia (REC3)
Qutras pessoas me reconheceram pela experiéncia (REC4)

0 grupo foi reconhecido por resultados matuos na experiéncia (REC5)

Resposta Afetiva

A experiéncia foi bacana (RAF1)

A experiéncia foi divertida (RAF2)

A experiéncia foi uma curticdo (RAF3)

A experiéncia foi muito interessante (RAF4)

A experiéncia foi estimulante (RAF5)
Fonte: elaborada pelo autor

3.4 Instrumento de coleta de dados

0 instrumento de coleta de dados foi composto da seguinte forma: A) Abertura - apresentando a politica da
pesquisa, dados sobre o pesquisador e termos de consentimento; B) Questionario - escala de cocriagao de
valor no turismo, escala de intencao de recomendacao boca-a-boca, e dados referentes ao respondente.

0 instrumento foi feito pela plataforma Google Forms e dividido em duas se¢des. Na primeira, constava o
titulo da pesquisa, a abertura e os itens referentes a escala de cocriacao de valor e a escala de
recomendacao boca-a-boca. Todos os itens da primeira secao foram randomizados, evitando assim qualquer
viés de percepcao de sequenciamento I6gico. Na segunda, foram solicitados os dados referentes a idade,
género, grau de escolaridade, nome (opcional) e e-mail (opcional).

A escala segue no estilo Likert e as respostas foram dadas em uma escala de cinco pontos, conforme
recomendado por Maddox (1985), com 1 representando uma resposta de "discordo totalmente" e 5
representando uma resposta de "concordo totalmente".

3.5 Selecao da amostra

Para esta pesquisa, foram considerados como respondentes-alvos pessoas maiores de 18 anos que viveram
alguma experiéncia turistica com interacao nos ultimos 2 anos (exemplo: turismo de praia, religioso, trilhas,
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etc.). A interacdo poderia ter sido com amigos, guias, vendedores ou outros stakeholders capazes de
influenciar na experiéncia turistica. Muitos trabalhos destacam a interagao como elemento essencial na
cocriacao de valor (Millan et al., 2016; Reichenberger, 2017). No turismo, frequentemente a interacao faz o
valor e a experiéncia turistica se fundirem, tornando-se elementos indissoltveis.

A amostragem desta pesquisa foi definida por conveniéncia através de uma amostragem nao-probabilistica.
De tal forma, o link da pesquisa foi disponibilizado por meio das redes sociais, WhatsApp e e-mails. O periodo
de coleta foi o segundo semestre de 2018.

3.6 Caracterizagdo da amostra

A amostra é composta por 210 respostas, caracterizadas por 53,3% dos respondentes masculinos e 46,7%
femininos. Referente ao grau de escolaridade, 52,4% dos respondentes tinham pés-graduacao completa,
5,7% pbs-graduacao incompleta, 19,5% ensino superior completo, 15,7% superior incompleto, 6,2% ensino
médio completo e 0,5% ensino fundamental completo.

No que se refere a idade, a amostra contou com respondentes entre 18 anos e 73 anos e foi bastante
diversificada, 19,5% estavam entre 18 e 25 anos; 29,5% estavam entre 26 e 35 anos; 20% estavam entre
36 e 45 anos; 17,2% estavam entre 46 e 55 anos; e 13,8% estavam acima de 55 anos.

As experiéncias turisticas mencionadas pela amostra foram diversificadas, contemplando viagens
internacionais, viagens a praia, trilhas, feiras, congressos, e outras atividades. A tabela 4 sintetiza a
caracterizacao da amostra.

Tabela 4 - Caracterizacao da amostra

Género
Masculino 53,3%
Feminino 46,7%
100%
Grau de escolaridade
Pés-graduacado completa 52,4%
Pés-graduagao incompleta 5,7%
Ensino superior completo 19,5%
Ensino superior incompleto 15,7%
Ensino médio completo 6,2%
Ensino fundamental completo 0,5%
100%
Idade
18-25 anos 19,5%
26-35 anos 29,5%
36-45 anos 20%
46-55 anos 17,2%
Acima de 55 anos 13,8%
100%

Fonte: elaborada pelo autor

3.7 Analise dos dados

Com uso do software SmartPLS foi feita a modelagem de equacgdes estruturais com a escala de cocriacao
de valor relacionada a consequente de intencao de recomendacao boca-a-boca. Os testes de confiabilidade
Alpha de Cronbach, Composite Reliability, e rho_A foram considerados confiaveis quando superiores a 0,7
(Hair et al, 2010).

0 proximo passo foi testar a validade convergente. Procedimentalmente adotou-se os seguintes critérios:
Average Variance Extracted (AVE) estar acima de 0,5 e ser menor que os valores de Composite Reliability
(CR).

0 modelo também passou pela validade discriminante e foi usado como técnica de validade o 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, Silva, & Bido, 2014).
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Por fim, a pesquisa utilizou o teste de Bootstrapping para mensurar os intervalos de confianca, testes de
hip6teses e situagdes inferenciais complexas (Efron & Tibishrani, 1993), e o teste R2 para medir o quanto a
cocriacao de valor explica a intengao de recomendagao boca-a-boca.

4 RESULTADOS

Validamos a escala por meio de modelagem de equacdes estruturais (MEE). Adotamos unicamente a
perspectiva confirmatoéria por dois motivos: primeiro porque na escala original Busser e Shulga (2018)
usaram literatura amplamente discutida e consolidada; segundo porque os autores também adotaram
procedimentos metodolégicos robustos e exaustivos, validando a escala de forma nomologica,
compreendendo diferentes efeitos da cocriacao de valor em relacao a diferentes antecedentes e
consequentes. Dessa forma, a perspectiva confirmatoéria se mostrou adequada para nossa pesquisa.

4.1 Modelo validado

Na validade convergente o modelo foi suportado sem alteragdes. Na validade discriminante algumas
alteracdes foram necessarias visando o ajuste do modelo. Na dimensao significancia, os itens SIG1 e SIG2
foram retirados, restando - portanto - os itens SIG3, SIG4 e SIG5. Todos os itens das dimensodes colaboragao
(COL1, COL2, COL3, COL4 e COLB), contribuicao (CON1, CON2, CON3, CON4 e CONb) e reconhecimento
(REC1, REC2, REC3, REC4 e REC5H) foram suportados. Por fim, na dimensao Resposta Afetiva, o item RAF1
foi retirado, restando - portanto - os itens RAF2, RAF3, RAF4 e RAF5. O modelo final sustentou as 5
dimensodes da escala original de cocriacao de valor e apresentou uma taxa de explicagao (R Square Adjusted:
0,611) de 61% da intencao de recomendagao boca-a-boca (WoM). A seguir, a tabela 5 traz os dados
referentes a confiabilidade e validade convergente, e a tabela 6 referente a validade discriminante.

Tabela 5 - Confiabilidade e validade convergente

Cronbach's Alpha rho_A CR Average Variance Extracted (AVE)
WoM 0,842 0,845 0,905 0,760
Colaboragéao 0,894 0,895 0,922 0,703
Contribuigao 0,852 0,853 0,894 0,629
Reconhecimento 0,844 0,848 0,890 0,618
Resposta Afetiva 0,861 0,872 0,906 0,709
Significancia 0,757 0,757 0,861 0,674

Fonte: elaborada pelo autor

A confiabilidade do construto foi confirmada, pois a CR (Composite Reliability) indica niveis adequados em
todas as dimensoes (>0,7), assim como os Alphas de Cronbach’s (>0,7). Os resultados também confirmam
a validade convergente, pois os resultados de AVE (Average Variance Extracted) sao menores que CR e estao
acima de 0,5.

Tabela 6 - Validade discriminante

WoM Colaboragao Contribui¢do Reconhecimento Resposta Afetiva  Significancia
WoM 0,872
Colaboragao 0,506 0,839
Contribui¢éo 0,689 0,621 0,793
Reconhecimento 0,517 0,664 0,655 0,786
Resposta Afetiva 0,837 0,532 0,682 0,558 0,842
Significancia 0,786 0,564 0,786 0,553 0,778 0,821

Fonte: elaborada pelo autor

Apos os ajustes que levaram a exclusao dos itens SIG1, SIG2 e RAF1, o modelo foi suportado em termos de
validade discriminante. O Resultado final € apresentado na figura 1.
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Figura 1 - Modelo validado da escala de cocriagao de valor em relagao a intengao de
recomendacao boca-a-boca (WoM)

Significancia

Colaboracao

[+]
0.794 VYY) 0.782 »

Contribuicao CoCriacao Boca-a-Boca

Reconhecimento
Resposta_Afetiva

Fonte: elaborada pelo autor através do software SmartPLS

Também foi rodado o Bootstrapping do SmartPLS para o modelo, que também obteve P Value 0,001 para
todos os caminhos. Abaixo a tabela 7 apresenta o teste T e o P Value.

Tabela 7 - Bootstrapping

T Statistics P Values
Cocriacao -> Boca a Boca 24,486 0,001
Cocriacao -> Colaboragao 29,327 0,001
Cocriacao -> Contribuigao 54,108 0,001
Cocriacao -> Reconhecimento 26,143 0,001
Cocriacao -> Resposta Afetiva 33,612 0,001
Cocriacao -> Significancia 36,500 0,001

Fonte: elaborada pelo autor

O teste de Bootstrapping é usado para a construcao de intervalos de confianca e situacoes inferenciais
complexas (Efron & Tibishrani, 1993). Todos os caminhos foram significantes.

5 DISCUSSAO

Diversos estudos tém mensurado os efeitos da cocriacao de valor no setor do turismo e da hospitalidade.
Em um contexto de resort de destino, por exemplo, foi percebido que quando o setor comercial convida o
turista a cocriar e mantém uma amizade comercial engajada, resultados relacionais mais fortes sao
alcancgados entre cliente e empresa (Busser & Shulga (2019). Em outro estudo, a cocriacao de valor foi
relacionada positivamente ao bem-estar subjetivo (subjective well-being - SWB), ou seja, a medida que os
turistas cocriam suas experiéncias, aumentam também a avaliacao otimista da vida, incluindo satisfacao,
emocao positiva, engajamento e proposito (Fan, Hsu & Lin, 2020). Apesar da consideravel atencao das
pesquisas sobre cocriagao de valor, no Brasil a pesquisa ainda é incipiente e, até onde sabemos, nao ha
uma escala de cocriacao de valor validada para o contexto do turismo no Brasil. Fizemos neste artigo,
portanto, um esforco inicial e contributivo ao validarmos e replicarmos a escala de cocriacao de valor
proposta para o turismo (Busser & Shulga, 2018) e relacionarmos a intengao de recomendacao boca-a-boca
(WoM) (Rossini et al., 2017).
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Algumas ocorréncias foram notadas nas dimensoes Significancia e Resposta Afetiva da escala - os itens
SIG1, SIG2 e RAF1 foram suprimidos por se associarem entre si e também em relagao a variavel dependente
recomendacao boca-a-boca (WoM), nao possibilitado a validade discriminante até que fossem excluidos.
Sugerimos que ha diferencas culturais e linguisticas que comprometam a diferenca de significados entre
alguns itens das dimensoes significancia e resposta afetiva. Por exemplo, os itens “a minha experiéncia foi
significativa (SIG1)” e “esta experiéncia foi importante para mim (SIG2)” parecem ter significados muito
semelhantes no contexto brasileiro. Neste sentido, ha que se manter a exclusao dos itens ou criar novas
adaptacoes em estudos futuros. Na dimensao resposta afetiva aconteceram situacoées semelhantes entre
os termos "bacana" (RAF1), "divertido" (RAF2) e "curticao" (RAF3), mas em uma intensidade menor. Apenas
o item “a experiéncia foi bacana (RAF1)” foi necessario ser excluido para o alcance da validade discriminante.

Enquanto os itens referentes a resposta afetiva mensuram reacdes emocionais, os itens da dimensao
significadncia medem a crenca do quanto determinada experiéncia é importante, significativa e realmente de
valor. Talvez para o contexto brasileiro algo importante, significativo e de grande valor é visto como algo
similar as emocdes mensuradas neste estudo. Vale destacar também que a cocriagdo de valor € mensurada
na escala como um construto reflexivo, o que significa dizer que os fatores sao caracterizados por um tema
comum e, portanto, os fatores podem ser correlacionados.

Apesar das ocorréncias notadas nas dimensdes “Significancia” e “Resposta Afetiva”, ambas foram
suportadas nesta pesquisa (significancia com trés itens e resposta afetiva com 4 itens). Argumentamos que
a importancia das experiéncias e as emocoes vividas pelos turistas criam forcas sociais que - conforme
explica Edvardsson et al. (2011) - moldam a cocriacao de valor. Paralelamente, nossos resultados dao pistas
de que conforme teoriza a literatura, os sentimentos positivos entre turistas e profissionais do turismo sao
importantes para que haja novas colabora¢des entre esses e outros atores no futuro (Chan et al.,2015;
Facco, Grohmann, & Moreira, 2018).

Na dimensao colaboracado, todos os 5 itens da escala foram suportados. A colaboracdo é elemento
fundamental para que haja cocriacdo de valor. Cada vez mais, 0s profissionais do turismo estao
transformando encontros de servicos em encontros de experiéncias, explorando um novo potencial para o
desenvolvimento do conhecimento, inovacao e criacao de valor no turismo (Sorensen & Jensen, 2015). Ao
assumir uma abordagem de experiéncia ao invés de prestacao de servicos rotineiros padronizados, os
profissionais do turismo apresentam uma compreensao maior sobre as necessidades e desejos dos turistas,
considerando as complexidades de suas experiéncias turisticas e colaborando para que haja maior cocriagao
do valor.

A dimensao contribuicado representa a crenca sobre até que ponto um beneficiario compartilha seus proprios
recursos, tangiveis e intangiveis, para alcancgar os resultados desejados. Em nossa pesquisa, todos os 5
itens desta dimensao foram suportados. Neste sentido, uma série de estratégias podem ser usadas pelas
empresas para influenciar a dindmica da cocriagao de valor no turismo, tais como: dialogo, acesso, avaliacao
de riscos, transparéncia, flexibilidade e compatibilidade (Chen et al., 2017). Este conjunto de acoes pode
promover a cooperacdo ndo apenas dos turistas, mas também de outros stakeholders (por exemplo,
cooperacao interorganizacional) (Wilke, Costa, Ferreira & Freire, 2019). Isso, por sua vez, influencia
positivamente o desenvolvimento da inovacao em servicos em todo o contexto do turismo (Chen et al., 2017).

Na dimensao reconhecimento, todos os 5 itens também foram suportados. Alguns estudos afirmam que
algumas pessoas quando se sentem reconhecidas trabalham mais motivadas em suas experiéncias (Kumar
et al, 2010; Grandy, 2013) e, de tal maneira, apresentam maiores possibilidades de se engajarem em
experiéncias de cocriacao de valor.

De maneira geral, a escala foi validada para o contexto do turismo brasileiro com todas as dimensoes
suportadas. Apenas os itens SIG1, SIG2 e RAF1 foram suprimidos. Aspectos culturais, linguisticos e de
limitagdes da amostra podem ter influenciado na validacdo da escala. Apesar disso, as dimensoes se
sustentaram e o modelo apresentou testes de Alpha de Cronbach's, rho_A, CR, Average Variance Extracted,
validade discriminante com critério Fornell e Larcker, e teste de Bootstraping satisfatérios, assegurando a
forca da escala e a relacao de consequéncia com a intencao de recomendacao boca-a-boca (WOM), que
apresentou um R2 ajustado de 0,611.
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0 foco na cocriacdo de valor é relevante porque uma mudanca significativa esta ocorrendo.
Tradicionalmente, a pesquisa sobre turismo estava centrada no produto turistico, com a preocupacao central
da pesquisa em analisar como as experiéncias de turismo poderiam ser criadas pelas empresas (O'Dell &
Billing, 2005). Atualmente, a énfase tem sido direcionada ao fator humano circundante e a co-criacao de
experiéncias (Binkhorst & Dekker, 2009). O valor também é gerado através das interacoes entre individuos
(Smed, Dressler, & Have, 2016), 2016) e, consequentemente, da recomendacao boca-a-boca (WoM).

A relacao positiva entre cocriacao de valor e recomendacao boca-a-boca (WoM) encontrada nesta pesquisa,
vai ao encontro de outros trabalhos sobre cocriacao de valor, especialmente os qualitativos. Por exemplo,
muitos pesquisadores analisaram como a interacao entre turistas, viajantes, blogueiros e outras partes
interessadas molda e cria o valor da marca de destinos e de atrativos ao compartilharem e recomendarem
suas experiéncias (Brejla & Gilbert, 2012; Oyner & Korelina, 2016; Micera & Crispino, 2017; MacKay, Barbe,
Van Winkle, & Halpenny, 2017). Em nosso trabalho, apresentamos de maneira empirica o tamanho deste
efeito (61%) consolidando a relagdo tedrica entre os constructos. Neste sentido, nossos resultados
fortalecem a literatura existente sobre cocriacao de valor e recomendacao boca-a-boca (WoM) e expande o
conhecimento teérico para o campo das experiéncias turisticas - segmento em que esta relacao ainda foi
pouco explorada.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Contribuimos para a pesquisa existente em cocriacdo de valor e valorizamos a literatura validando uma
escala de mensuragao para o contexto do turismo brasileiro. Com isso, ajudamos a suprir a falta de trabalhos
quantitativos sobre cocriacao de valor e que mecam seus variados efeitos (Ribeiro et al., 2019).

Entre nossos avancos tedricos, dois merecem destaques: 1°, diferente do estudo original de Busser e Shulga
(2018), em nossa pesquisa trabalhamos com experiéncias turisticas reais, dando um passo a frente em
relagao as pesquisas de cocriacao de valor no turismo e maior robustez a escala; 2°, ao aplicar a escala em
relacdo a intencdo de recomendacdo boca-a-boca (WoM), estendemos a compreensao tedrica sobre
cocriagao de valor para uma relacao ainda pouco explorada no segmento das experiéncias turisticas.

Ao demonstrarmos que a cocriacao de valor explica 61% da intencao de recomendac¢ao boca-a-boca (WoM)
dos turistas, confirmamos empiricamente a intencdao de recomendacao boca-a-boca (WoM) como um
construto de forte relacao de consequéncia (Zauner et al., 2015). De fato, a interacdo entre as partes
envolvidas no turismo tem se mostrado elemento fundamental para que se criem boas experiéncias e que
sejam divulgadas posteriormente. Prahalad e Ramaswamy (2004) sugerem que pelo fato de o valor vir se
centrando nas experiéncias, € a interagao entre consumidor e organizacoes que propicia a criacao do valor.
Especificamente no turismo, onde a experiéncia e o valor muitas vezes se fundem, percebemos que o valor
€ cocriado sob a interacao de multiplos stakeholders, nao se limitando apenas a diade organizagao-cliente.
Através da acgao integrada de todos os stakeholders do destino (empresas de turismo, organizacoes de
gestao de destinos, residentes locais e outras) e ao envolver os turistas na concepcao da oferta, € possivel
criar uma experiéncia turistica auténtica que satisfaga as exigéncias dos turistas modernos (Loncaric,
Prodan, Dlacie, 2017).

Além das contribuicOes teoricas, esta pesquisa também traz contribuicdes gerenciais para os profissionais
do turismo que pretendam utilizar a escala. Nossos resultados indicam que quando ha cocriacao de valor,
alguns triggers tanto cognitivos quanto afetivos geram nos turistas uma tendéncia de quererem compartilhar
suas experiéncias com outras pessoas (WoM). Essas experiéncias podem ser manifestadas em diferentes
tipos de comentarios, como declaragoes sobre a autenticidade do local, recomendacdes e intencao de visita
repetida (Johnson & Neuhofer, 2017). Para os profissionais do turismo, compreender as dimensoes da
cocriacao de valor pode ajudar a entender esses triggers e estabelecer o que realmente importa nas
experiéncias turisticas para se criar valor em suas atividades.

Entre as principais limitagcoes deste trabalho, destaca-se a exclusividade do turista como unidade de analise.
Pesquisadores futuros podem tentar expandir a coleta e considerar outros stakeholders como profissionais
do turismo, residentes e funcionarios publicos.
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Em novas pesquisas, alguns antecedentes da cocriacdo de valor podem ser explorados. Engajamento, por
exemplo, mede a intensidade da participacdo de um individuo em uma conexdo com as ofertas de uma
organizacao e/ou atividades organizacionais, que o cliente ou a organizacao iniciam (Vivek et al., 2012). O
construto é discutido na literatura como pré-requisito para que haja cocriagao de valor, porém nao temos
conhecimento de pesquisas empiricas que atestem a relacdo. Por fim, outras pesquisas podem considerar
0s aspectos negativos da interacao dos stakeholders. A codestruicao de valor aprecia exatamente possiveis
resultados negativos oriundos da interacao entre stakeholders em determinada experiéncia (Camileri &
Neuhofer, 2017).
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APENDICE

Escala de cocriacdo de valor. Resultados da AFC.

Fatores e itens oL CR AVE
Significancia
0 tempo que eu gastei na experiéncia foi importante para mim 0,845 0,861 0,674
A experiéncia foi valiosa para mim 0,820
0 meu esforgo na experiéncia teve importancia 0,796
Colaboragao
Nés do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa 0,853 0,922 0,703
Né6s do grupo criamos a experiéncia juntos 0,793
Nés do grupo trabalhos juntos na experiéncia 0,892
Nés do grupo cooperamos uns com outros na experiéncia 0,830
Nés do grupo colaboramos no projeto da experiéncia 0,821
Contribuicao
Eu contribui com 0 meu conhecimento 0,824 0,894 0,629
Eu contribui com minhas competéncias para isso 0,803
Eu contribui com minhas experiéncias para isso 0,823
Eu contribui com 0s meus recursos para experiéncia 0,776
Eu contribui com um investimento pessoal para experiéncia 0,735
Reconhecimento
Eu me senti reconhecido pela experiéncia 0,834 0,890 0,618
Nossos resultados foram reconhecidos 0,828
Outras pessoas reconheceram o resultado da experiéncia 0,740
Qutras pessoas me reconheceram pela experiéncia 0,768
0 grupo foi reconhecido por resultados mdtuos na experiéncia 0,753
Resposta Afetiva
A experiéncia foi divertida 0,905 0,906 0,709
A experiéncia foi uma curticao 0,721
A experiéncia foi muito interessante 0,869
A experiéncia foi estimulante 0,861

Nota: OL - Outer Loadings; CR - composite realibility; AVE - average variance extracted.
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