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COCRIACAO DE VALOR NO TURISMO - VALIDACAO E
REPLICACAO DE ESCALA EM RELACAO A INTENCAO DE
RECOMENDACAO BOCA-A-BOCA

INTRODUCAO

O turista precisa estar pessoalmente e ativamente envolvido na criacdo de suas
experiéncias para posteriormente avaliar o servico de forma positiva (Binkhorst & Dekker,
2009). Neste sentido, Busser e Shulga (2018) perceberam que os prestadores de servicos de
hotelaria e turismo estdo engajando cada vez mais seus clientes em atividades de cocriagdo com
o objetivo de alcancar reciprocamente resultados positivos. Entre os exemplos, destacam
TripAdvisor, Airbnb e Marriot.

No campo tedrico ndo € diferente. Em pesquisa feita na base dados Web of Science em
relacdo as palavras chaves “Cocreat*’ e “tourism*”, a quantidade de artigos empiricos
encontrados sobre cocriagdo de valor subiu gradualmente no campo do turismo - 2009, 2
artigos; 2010, 1 artigo; 2012, 2 artigos; 2013, 5 artigos e, a partir daqui uma constancia - 2014,
4 artigos; 2015, 8 artigos; 2016, 16 artigos; e 2017, 20 artigos. Mas, cabe destaque: apenas 27%
destas pesquisas sdo quantitativas.

Percebe-se que tanto no campo tedrico quanto no gerencial, a cocriacdo de valor vem
sendo explorada e emerge como alternativa estratégica para as organizacdes, explorando cada
vez com maior intensidade a participacdo ativa dos clientes (Prahalad & Ramaswamy, 2004a;
Vargo, & Lusch, 2004). Tal abordagem faz mais sentido ainda no campo do turismo, em que o
principal objeto sdo as experi€ncias € O turista as vive com constante interacdo entre os
sttakeholders envolvidos.

Nesta seara de evolucao, em 2018, Busser e Shulga propuseram uma escala de cocriacao
de valor composta por 5 dimensdes: significancia, colaboracao, contribui¢io, reconhecimento
e resposta afetiva. A escala foi aplicada pelos autores em duas amostras diferentes, sendo que
em cada uma delas os autores criaram um ambiente de simula¢do para os respondentes: no
primeiro, pedia para que os respondentes se imaginassem como um turista de um resort de
destino, experimentando cocriagdes de diferentes experiéncias, tais como estadia do destino,
acomodacdes, restaurantes, entretenimento, excursoes 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 verdo para um restaurante fast-food
conhecido. Em relacdo as amostras, a escala pareceu ser adaptdvel a diferentes contextos dentro
do turismo.

Neste contexto, esta pesquisa procura suprir a falta de artigos quantitativos que estudem
a cocriacdo de valor e mecam seus efeitos (Ribeiro & Costa, 2018). Para tanto, objetiva-se
validar e replicar a escala de Busser e Shulga (2018) no contexto brasileiro e testa-la em relagao
a intencdo de recomendagcdo boca-a-boca. Diferente do estudo original, esta pesquisa
considerou as experiéncias turisticas reais das pessoas em seus passeios turisticos. Sendo assim,
a pesquisa € mais genérica do que especifica, porém lida com situacdes reais e ndo simuladas.
Para a validade concorrente, este trabalho fez uso da escala de intencao de recomendacao boca-
a-boca (Rossini, Gouveia, Lopes & Santos, 2017) como consequente da cocriagdo de valor.

A pesquisa contou com uma amostra de 198 respondentes e fez uso de andlise fatorial
exploratéria e modelagem de equacdes estruturais (MEE). Entre os principais resultados, dois
modelos (I e II) alternativos foram apresentados a fim de validar a escala. No primeiro modelo,
quatro dimensdes formam a cocriagdo de valor que explica a intencao de recomendacdo boca-
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a-boca. No segundo modelo, as 5 dimensdes da escala original sdo preservadas, mas alguns
itens sdo suprimidos. O modelo II € sugerido como o de melhor ajuste, pois apresenta maior
indice de explica¢do (R2?) e uma maior amarragao tedrica.

Entre as principais contribui¢des deste trabalho, destaca-se a validacdo da escala
confirmando o modelo apresentado por Bulser e Shulga (2018) no contexto desta pesquisa.
Apesar de alguns itens forem suprimidos no contexto brasileiro, cada dimensdo se sustentou
com no minimo trés varidveis por construto. Ainda, percebeu-se com o modelo II que a
cocriacdo de valor explica 61% da inten¢do de recomendagdo boca-a-boca dos respondentes.
Por fim, averiguou-se que no Brasil as dimensdes “significAncia” e “resposta afetiva” se
confundem entre si e apresentam alguns problemas. Tanto no modelo I quanto no modelo II
foram necessdrios alguns ajustes para se alcancar a validade discriminante desses itens.

Completam esta introdug¢ao as seguintes secdes: referencial tedrico, método, resultados,
discussao e consideragdes finais.

REFERENCIAL TEORICO

A cocriagdo de valor ganhou destaque a partir das discussoes de Prahalad e Ramaswamy
(2004) e Vargo e Lusch (2004), nas quais os autores discutiram a criacao de valor sob uma nova
perspectiva. Distintivamente da abordagem tradicional, em que a criacdo de valor era vista
como centralizada na organizacdo, a nova légica passou a dar destaque para os clientes,
enxergando-os como co-produtores de servigos e responsaveis por perceberem e determinarem
o valor em termos de valor de uso (Prahalad & Ramaswamy, 2004). De maneira geral, a
cocriacdo de valor € vista como uma iniciativa de gestdo que retne diferentes stakeholders (por
exemplo, a organizacdo e os clientes), a fim de produzir conjuntamente um resultado
mutuamente valorizado (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

O modelo de escala apresentado por Busser e Shulga (2018) toma como principios a
Teoria do Valor (Hartman, 1967) e a Légica Dominada por Servigos (Vargo, & Lusch, 2004),
buscando medir os aspectos axiologicos do valor cocriado. Ao invés de se preocupar
especificamente com o processo de cocriacdo de valor, a escala € direcionada para a avaliacao
de valor do cliente. De maneira geral, a escala € composta por cinco dimensoes: significancia,
colaboracdo, contribui¢c@o, reconhecimento e resposta afetiva.

A dimensao significancia reflete a crenca de um individuo (agente ou beneficidrio) de
que quando o servico € importante, significativo e que vale apena, o valor é cocriado.
Edvardsson, Skalen e Tronvoll (2011) explicam que a cocria¢do 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 conceituacdes 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 dimensdo entende-se que
quando o processo de cocriagdo de valor € significativo, o resultado deste processo tem mais
valor (Bulser & Shulga, 2018).

A dimensao colaboracgado € entendida como a cooperagdo para ganho miutuo entre dois
ou mais atores envolvidos na cocriagio de valor. E ter um entendimento mituo, visdo comum
e interdependéncia funcional. Ranjan e Ready (2014) explicam que em termos de cocriagdo de
valor os consumidores assumem um papel ativo e criam valor juntos com as organizacdes por
meio de colaboracdo direta e indireta em um ou mais estdgios de producdo ou/e consumo.
Quando a colaboracdo é percebida positivamente, cria valor, reduz a avaliacdo negativa das
falhas de servico e influencia o desempenho da empresa (Roggeveen, Tsiros, & Grewal, 2012).
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A dimensao contribui¢do € uma crenga sobre até que ponto um beneficiario compartilha
seus proprios recursos, tangiveis e intangiveis, para alcancar os resultados desejados. Um
construto intimamente relacionado € o engajamento que mede a intensidade da participacdo de
um individuo em uma conexdo com as ofertas de uma organizacdo e/ou atividades
organizacionais, que o cliente ou a organizag¢do iniciam (Vivek, Beatty & Morgan, 2012).
Percebe-se que o engajamento é até certo ponto antecedente da cocriagdo 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 dimensdo representa o reconhecimento de um beneficidrio, tanto intrinseco
quanto extrinseco, de seu valor essencial no processo de cocriacdo de valor. De forma geral,
algumas pessoas sdo motivadas extrinsecamente por compensacdes referentes as suas
contribuicdes, enquanto outras podem estar mais ligadas a fama e a aten¢do (Kumar, Aksoy,
Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmanns, 2010). Estudos feitos em organizacdes religiosas
demonstraram que o sentimento de pertencimento, de se sentir reconhecido como membro de
determinada comunidade, trouxe resultados financeiros e também ndo monetdrios para o
crescimento dessas organizacdes (Dougherty & Whitehead, 2011; Grandy, 2013) — exemplo de
reconhecimento intrinseco.

A quinta dimensdo, resposta afetiva, € definida como uma reag¢do emocional geral a
cocriacdo. E um estado de sentimento que ocorre em resposta a um estimulo especifico. Neste
estudo, a resposta afetiva € representada pelos componentes interesse, diversdo, alegria,
curti¢do e o quanto algo € estimulante. No trabalho de Busser e Shulga (2018) é explicado que
a resposta afetiva esta relacionada ao valor emocional e heddnico, que normalmente servem
como sub-dimensdes 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 sdo importantes para que no futuro continuem havendo colaboragdo.

Na escala, é feita a validade nomoldgica testando os antecedentes abertura e
autenticidade de marca, e os consequentes bem-estar, vantagem competitiva, comprometimento
e confianca. Também foi feito teste de validade concorrente com a consequente lealdade. A
literatura de valor aponta diversas medidas potenciais como critérios concorrentes relacionados
ao valor percebido (e, por consequéncia, a cocriagdo de valor), tais como intencdo
comportamental, satisfacdo, lealdade, propaganda boca-a-boca e inten¢do de recompensa
(Zauner, Koller & Hatak, 2015).

METODO

Este estudo tem como finalidade analisar a validade e a confiabilidade da escala de
Busser e Shulga (2018) no contexto brasileiro. Para isso, foi aplicada nesta pesquisa a escala de
mensuragdo de cocriagc@o de valor para o turismo, no qual estdo presentes 25 itens representados
por suas 5 dimensdes - € outros 3 itens representando a inten¢do de recomendagdo boca-a-boca
como consequéncia da cocriacao de valor.

A replicacdo 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 cendrio. A
seguir os seguintes passos da validacdo de escala sdo detalhados em cada subtdpico: traducao



da escala, validagao de face, adaptacdes ao objeto da pesquisa, instrumento de coleta de dados,
selecdo da amostra e andlise dos dados.

Traducao da escala

A escala de mensuracido de cocriagdo 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 tradugdes a original e validou a tradugdo. A tabela 1 compara

a escala original com a escala traduzida em portugués.

Tabela 1 — Traducao da escala de cocriagdo de valor

Meaningfulness
It was meaningful
This was important to me

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

I shared my knowledge

I contributed my skills to this

I contributed my experience to this
I invested my resources

I made a personal investment in this

Recognition

I 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

The time I spent on it was worthwhile

Significancia

Ela foi significativa

Isso foi importante para mim

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

O meu esfor¢o valeu a pena

Colaboracao

Nés éramos uma equipe

N6s a criamos juntos

N6s estdvamos trabalhando junto
Nés cooperamos uns com 0s outros
N6s colaboramos no projeto

Contribuicao

Eu compartilhei o meu conhecimento

Eu contribui com minhas competéncias para isso
Eu contribui com minha experiéncia para isso
Eu investi 0s 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
N6s alcangamos beneficios mituos

Resposta Afetiva
Isso foi divertido
Isso foi bacana

Isso foi uma curticéo
Isso foi interessante
Isso foi estimulante

Fonte: elaborada pelo autor




Validacao de face

Ap6s o procedimento inicial de tradug¢do, um questiondrio 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 dimensdes da escala. De forma geral, a validacao de face julga a
adequacdo dos indicadores escolhidos para representar o construto — é uma avaliag¢do subjetiva
e sistemadtica que mede o que necessita ser medido (Hair et al, 2010). Nesta etapa, os itens com
menos de 80% de associacdo as dimensdes corretas foram reescritos visando uma melhora de
atendimento. A Tabela 2 apresenta os itens que precisaram ser ajustados apds a validacao de
face.

Tabela 2 — Itens ajustados apds a validagdo de face

Anterior a validacao de face Ajustado apés a validacao de face

Significancia

O tempo que eu gastei nela valeu apena O tempo que eu gastei na experiéncia foi
1mportante

O meu esfor¢o valeu apena O meu esforgo teve importancia

Contribuicao

Eu compartilhei o meu conhecimento Eu contribui com o 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

No6s alcancamos beneficios miituos por isso O grupo foi reconhecido por resultados mutuos

Resposta Afetiva

Isso foi interessante Isso foi muito interessante

Fonte: elaborada pelo autor
Adaptacoes 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 cocriagdo de valor e turismo, e o resultado final da escala € apresentado
na tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — Escala de cocriacao 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)

O meu esforgo na experi€ncia teve importancia (SIGS)

Colaboracao

N6s do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa (COL1)
N6s do grupo criamos a experiéncia juntos (COL2)

N6s do grupo trabalhos juntos na experiéncia (COL3)

Nés do grupo cooperamos uns com outros na experiéncia (COL4)
N6s do grupo colaboramos no projeto da experiéncia (COLS5)

Contribuicio




Eu contribui com o 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 (CONYS)

Reconhecimento

Eu me senti reconhecido pela experiéncia (REC1)

Nossos resultados foram reconhecidos (REC2)

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

O grupo foi reconhecido por resultados mutuos na experiéncia (RECS)

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 (RAFS)
Fonte: elaborada pelo autor

Instrumento de coleta de dados

O 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)
Questiondrio — escala de cocriagdo de valor no turismo, escala de inten¢do de recomendacao
boca-a-boca, e dados referentes ao respondente.

O 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 recomendacdo boca-a-boca. Todos os itens da primeira se¢do foram
randomizados, evitando assim qualquer viés de percep¢do de sequenciamento légico. 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".

Selecao da amostra

Para esta pesquisa, foram considerados como respondentes-alvos pessoas maiores de 18
anos que viveram alguma experiéncia turistica nos ultimos 24 meses. O periodo de coleta foi o
segundo semestre de 2018.

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.

Analise dos dados

Com os dados coletados, foi feita por meio do software SPSS 21 a andlise fatorial
exploratdria visando a aglutinacio dos itens em dimensdes. Procedimentalmente, adotou-se as
seguintes recomendagoes: analise de KMO superior a 0,5 como aceitdvel e superior a 0,8 como
6tima; comunalidades superior a 0,5, e cargas fatoriais acima de 0,5 e que simultaneamente nao
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apresentassem cargas proximas em outros fatores — caso contrario, excluia-se o item e fazia-se
uma nova rodada (Hair et al, 2010). Para cada dimensao testou-se a confiabilidade por meio do
teste de Alpha de Cronbach — valores acima de 0,7 foram considerados confidveis.

Ap0s a andlise fatorial e o teste de confiabilidade, com o uso do software SmartPLS foi
feita a modelagem de equacdes estruturais com a escala de cocriacdo de valor relacionada a
consequente de intencdo de recomendacdo boca-a-boca. Os testes de confiabilidade Alpha de
Cronbach, Composite Reliability, e rho_A foram considerados confidveis quando superiores a
0,7 (Hair et al, 2010).

O préximo 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).

Os modelos também passaram 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).

Por fim, a pesquisa utilizou o Teste de T de Student (>1,96) para fazer a avaliacio das
significancias das correlagdes e regressoes, € o teste R? para medir o quanto a cocriagdo de valor
explica a intencdo de recomendacdo boca-a-boca. Para comparacdo entre modelos, o
Standardised Root Mean Square Residual (SRMR) foi medido e usado como um dos critérios
de melhor ajuste, neste teste, foi considerado como melhor modelo o que apresentou 0 menor
numero de residuos. Em uma visdo geral, esta pesquisa analisou dois modelos, tendo o 1°
seguido todos os procedimentos acima e o 2° iniciado diretamente na modelagem de equagdes
estruturais, valorizando a andlise fatorial confirmatdria em decorréncia da exploratoria.

RESULTADOS

Nesta secao serdo apresentados os resultados da pressente pesquisa. Inicialmente serd
apresentada a caracterizacdo da amostra e a seguir o resultado da andlise de validade e
confiabilidade da escala.

Caracterizacao da amostra

A amostra é composta por 198 respostas, caracterizadas por 54,5% dos respondentes
masculinos e 45,5% femininos. Referente ao grau de escolaridade, 57,1% dos respondentes
tinham pos-graduacdo completa, 3,6% pods-graduacdo incompleta, 21,4% ensino superior
completo, 13,4% superior incompleto, 3,6% ensino médio completo € 0,9% ensino fundamental
completo.

No que se refere a idade, a amostra contou com respondentes entre 18 anos e 73 anos e
foi bastante diversificada, 16,2% estavam entre 18 e 25 anos; 26,7% estavam entre 26 e 35
anos; 21,4% estavam entre 36 e 45 anos; 24,1% estavam entre 46 e 55 anos; e 11,6% 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 12 sintetiza a caracterizacdo da amostra.



Tabela 12 — Caracterizacdo da amostra

Género
Masculino 54,5%
Feminino 45,5%
100%
Grau de escolaridade
Pés-graduagdo completa 57,1%
Pés-graduacio incompleta 3,6%
Ensino superior completo 21,4%
Ensino superior incompleto 13,4%
Ensino médio completo 3,6%
Ensino fundamental completo 0,9%
100%
Idade
18-25 anos 16,2%
26-35 anos 26,7%
36-45 anos 21,4%
46-55 anos 24.1%
Acima de 55 anos 11,6%
100%

Fonte: elaborada pelo autor

Resultados gerais

A fim de testar a validade e a confiabilidade da escala, foram testados dois modelos. O
primeiro, partiu do melhor ajuste encontrado na andlise fatorial exploratéria. O segundo, partiu

de uma andlise confirmatdria do modelo original proposto por Busser e Shulga (2018).

Modelo 1

Ao rodar a andlise fatorial exploratdria, o melhor ajuste encontrado emergiu 4 fatores
explicando 71,52% do total da variancia, diferente da escala original que apresenta 5. O teste
de KMO apresentou 0,903 de resultado e o teste de esfericidade deu significancia 0,0. De uma
maneira geral, percebeu-se que os itens da dimensao resposta afetiva e os itens da dimensdo
significancia ndo apresentaram grandes diferencas no contexto brasileiro. A tabela 13 apresenta

as cargas fatoriais na dimensao e o alpha de Cronbach.

Tabela 13 — Resultado Fatorial e Alpha de Cronbach

Dimensdes/Itens

Significincia / Resposta Afetiva

A minha experiéncia foi significativa (SIG1)
Esta experiéncia foi importante para mim (SIG2)
A experiéncia foi valiosa para mim (SIG4)
A experiéncia foi bacana (RAF1)
A experiéncia foi divertida (RAF2)
A experiéncia foi uma curti¢cdo (RAF3)
A experiéncia foi muito interessante (RAF4)
A experiéncia foi estimulante (RAFS)

Colaboracao

Nés do grupo criamos a experiéncia juntos (COL2)
Nés do grupo trabalhos juntos na experiéncia (COL3)
No6s do grupo cooperamos uns com outros na experiéncia (COL4)

No6s do grupo da experiéncia éramos uma equipe colaborativa (COL1)

Carga
Fatorial

0,745
0,803
0,755
0,854
0,780
0,691
0,740
0,733

0,812
0,757
0,856
0,750

Alpha de
Cronbach
0,935

0,896




Nés do grupo colaboramos no projeto da experiéncia (COLS) 0,709
Contribuiciao 0,851

Eu contribui com o meu conhecimento (CON1) 0,757

Eu contribui com minhas competéncias para isso (CON2) 0,708

Eu contribui com minhas experiéncias para isso (CON3) 0,750

O meu esforco na experiéncia teve importancia (SIG5) 0,648
Reconhecimento 0,792

Eu me senti reconhecido pela experiéncia (REC1) 0,657

Nossos resultados foram reconhecidos (REC2) 0,668

Outras pessoas me reconheceram pela experiéncia (REC4) 0,819

Fonte: elaborada pelo autor

Percebe-se algumas diferencas entre o agrupamento de itens nas dimensdes da escala
original para a escala a ser validada no Brasil. Com exce¢@o da dimensdo colaboracido em que
todos os itens foram sustentados, as outras dimensdes sofreram algumas modificacdes. A
dimensao significAncia manteve apenas os itens SIG1, SIG2 e SIG4, e se incorporou aos itens
da dimensdo resposta afetiva (RAF1, RAF2, RAF3, RAF4 e RAFS5), formando uma tnica
dimensdo “Significancia / Resposta Afetiva”. A dimensdo contribui¢do suportou os itens
CONI1, CON2, CON3 e incorporou o item SIGS5. A dimensdo reconhecimento suportou apenas
os itens REC1, REC2 e REC3. A partir deste modelo - aglutinado pela andlise fatorial
exploratdria, foi testada a escala em relagdo ao consequente “Inten¢ao de recomendacdo boca-
a-boca” (Rossini, Gouveia, Lopes, Santos, 2017) conforme sugere Zauner et al. (2015). A tabela
14 apresenta os itens unidimensionais adaptados para o turismo.

Tabela 14 — Intencdo de recomendagdo boca-a-boca adaptada

Intencio de recomendaciao boca-a-boca

Eu recomendaria para os meus amigos esta experiéncia turistica (WOM]1)

Eu diria coisas boas aos outros sobre esta experiéncia turistica (WOM?2)

Eu incentivaria os meus amigos a fazerem esta experié€ncia turistica (WOM3)
Fonte: elaborada pelo autor

A seguir foram averiguados outros dados visando confirmar a confiabilidade do
construto, a validade convergente e a discriminante. No que se refere a validade convergente,
o modelo foi suportado sem alteragdes, entretanto na validade discriminante alguns itens
tiveram que ser retirados para o modelo ser suportado. A dimensdo "Significancia / Resposta
Afetiva" perdeu todos os itens de significdncia e permaneceu apenas com os itens RAF2, RAF3
e RAF5. As demais dimensdes ndo tiveram alteracdes, ficando - portanto, Colaboragdo: COLI1,
COL2, COL3, COL4 e COLS; Contribuicao: CON1, CON2, CON3 e SIGS; e Reconhecimento:
RECI, REC2 e REC4. O modelo da escala de cocriacdo de valor explica 51% (R Square
Adjusted: 0.512) da intencdo de recomendacao boca-a-boca das experiéncias turisticas. Abaixo,
a tabela 15 traz os dados referentes a confiabilidade e validade convergente, e a tabela 16
referente a validade discriminante.

Tabela 15 — Confiabilidade e validade convergente (Modelo 1)

Cronbach's Average Variance

Alpha rho_A CR Extra%ted (AVE)
Colaboracao 0,896 0,897 0,923 0,707
Contribuicao 0,852 0,856 0,900 0,693
Recomendacao Boca-a-Boca 0,849 0,859 0,908 0,766
Reconhecimento 0,808 0,818 0,886 0,722
Resposta Afetiva 0,823 0,838 0,894 0,739




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

Tabela 16 — Validade discriminante (Modelo 1)

Colaboraciao Contribuicio  WOM Reconhecimento lXes p(.)sta
etiva
Colaboracao 0,841
Contribuicao 0,527 0,832
WOM 0,476 0,661 0,875
Reconhecimento 0,639 0,612 0,476 0,850
Resposta Afetiva 0,507 0,596 0,791 0,559 0,860

Ap6s os ajustes que levaram a exclusao dos itens SIG1, SIG2, SIG4, RAF1 e RAF4, o
modelo também foi suportado em termos de validade discriminante. O Resultado final é
apresentado na figura 4.

Figura 4 — Modelo 1 da escala de cocriacdo de valor com consequente recomendacio boca-a-boca

Resposta Afetiva
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Fonte: elaborada pelo autor através do software SmartPLS

Por fim, foi rodado o Bootstrapping do SmartPLS que deu P-Value 0,0 para todos os
caminhos. Abaixo a tabela 17 apresenta o teste T e o P Value.

Tabela 17 — Bootstrapping Modelo 1

T Statistics P Values
Cocriacao de Valor -> Colaboracao_ 26,198 0,001
Cocriacao de Valor -> Contribuicao 21,087 0,001
Cocriacao de Valor -> Recomendacao Boca-a-Boca 13,298 0,001
Cocriacao de Valor -> Reconhecimento 25,859 0,001
Cocriacao de Valor -> Resposta Afetiva 16,865 0,001
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O teste de Bootstrapping € usado para a construg@o de intervalos de confianga, testes
de hipéteses e situacdes inferenciais complexas (Efron & Tibishrani, 1993). Todos os
caminhos foram significantes.

Modelo 2

Considerando a forte amarracdo tedrica que o modelo proposto por Bulser e Shulga
(2018) possui, um segundo modelo foi testado no SmartPLS, testando a relagdo entre cocriag@o
de valor e intencdo de recomendagdo boca-a-boca conforme a escala original formada pelas 5
dimensdes: significancia, colaboragdo, contribui¢do, reconhecimento e resposta afetiva.

No que se refere a validade convergente o modelo foi suportado, todavia a validade
discriminante apresentou ocorréncias e algumas alteragdes foram necessdrias visando o ajuste
do modelo. Na dimensdo significancia, os itens SIG1 e SIG 2 foram retirados, restando -
portanto - os itens SIG3, SIG4 e SIGS. A dimensado colaboragdo foi suportada com os seus 5
itens: COL1, COL2, COL3, COL4 e COLS. Na dimensao Contribui¢do, o item CON4 foi
suprimido, restando - portanto - os itens CON1, CON2, CON3 e CONS. Todos os itens da
dimensao Reconhecimento foram suportados: REC1, REC2, REC3, REC4 e RECS. Por fim, na
dimensao Resposta Afetiva, o item 1 foi retirado, restando — portanto — os itens RAF2, RAF3,
RAF4 e RAFS5. O modelo final sustentou as 5 dimensdes da escala original de cocriagdo de
valor e apresentou uma taxa de explicacdo (R Square Adjusted: 0,614) de 61% da intengdo de
recomendacdo boca-a-boca. Abaixo, a tabela 18 traz os dados referentes a confiabilidade e
validade convergente, e a tabela 19 referente a validade discriminante.

Tabela 18 - Confiabilidade e validade convergente (Modelo 2)

Crgr;:))lz:;h's rho A CR Average VEZrAiE\l/IE; Extracted
Boca a Boca 0,849 0,855 0,908 0,767
Colaboracao 0,896 0,897 0,923 0,707
Contribuicao 0,802 0,805 0,872 0,630
Reconhecimento 0,840 0,843 0,887 0,611
Resposta Afetiva 0,869 0,878 0,911 0,720
Significancia 0,781 0,781 0,873 0,696

Fonte: elaborada pelo autor

Assim como no modelo 1, a confiabilidade do construto foi confirmada, pois a CR
(Composite Reliability) indica niveis adequados em todas as dimensdes (>0,7), assim como 0s
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 estdo acima de 0,5.

Tabela 19 — Validade discriminante (Modelo 2)

WOM Colaboracdo Contribuicio Reconhecimento IZeis.p(‘)sta Significancia
etiva
Boca a Boca 0,876
Colaboracio 0,475 0,841
Contribuicao 0,675 0,533 0,794
Reconhecimento 0,544 0,694 0,685 0,781
Resposta Afetiva 0,840 0,531 0,681 0,619 0,848
Significancia 0,818 0,545 0,747 0,589 0,762 0,834

Fonte: elaborada pelo autor
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Ap6s os ajustes que levaram a exclusdo dos itens SIG1, SIG2, CON4 e RAF1, o modelo
2 também foi suportado em termos de validade discriminante. O Resultado final € apresentado
na figura 5.

Figura 5 — Modelo 2 da escala de cocriagdo de valor com consequente recomendacgdo boca-a-
boca
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Fonte: elaborada pelo autor através do software SmartPLS

Também foi rodado o Bootstrapping do SmartPLS para o Modelo 2, que também
obteve P Value 0,0 para todos os caminhos. Abaixo a tabela 20 apresenta o teste T e o P
Value.

Tabela 20 — Bootstrapping Modelo 2

T Statistics P Values
Cocriacao -> Boca a Boca 19,751 0,001
Cocriacao -> Colaboracio 19,509 0,001
Cocriacao -> Contribuicao 25,681 0,001
Cocriacao -> Reconhecimento 35,486 0,001
Cocriacao -> Resposta Afetiva 30,960 0,001
Cocriacao -> Significancia 32,858 0,001

Fonte: elaborada pelo autor

O teste de Bootstrapping é usado para a constru¢ao de intervalos de confianga, testes
de hipéteses e situacdes inferenciais complexas (Efron & Tibishrani, 1993). Todos os
caminhos foram significantes.

Foram visualizados o Standardised Root Mean Square Residual (SRMR) de ambos o0s
modelos. O modelo 2 apresentou 0,123 e o modelo 1 apresentou 0,132. Para este teste, o
12



resultado menor caracteriza um melhor ajuste em termos de residuos, portanto o Modelo 2
apresentou um ajuste relativamente melhor.

DISCUSSAO

Foi feito neste estudo a validacao e replicacao da escala de cocriacdo de valor proposta
por Busser e Shulga (2018) para o setor do turismo. A fim de um melhor resultado, a escala
obedeceu aos seguintes passos: tradug¢do e retraducdo do questiondrio, validagdo de face,
adaptagdes ao objeto da pesquisa, aplicagdo do questiondrio, andlise de dados partindo de uma
andlise fatorial exploratdria, testes de confiabilidade, e validade convergente, discriminante e
concorrente com escala de intencdo de recomendacio boca-a-boca.

Ao ser feita a andlise fatorial exploratéria, notou-se que os itens da dimensdo
significancia se juntavam aos itens da dimensao resposta afetiva. Enquanto os itens referentes
aresposta afetiva mensuravam reacdes emocionais, os itens da dimensao significancia mediam
a crencga de quanto determinada experi€ncia era importante, significativa e valia apena. Talvez,
para o contexto brasileiro, algo importante, significativo e de grande valia, se confunda de
alguma maneira como emogdes provenientes de algum estimulo. Vale também destacar que no
estudo original, Busser e Shulga (2018) classificam a cocriacdo de valor como um construto
reflexivo, o que significa dizer que os fatores sdo caracterizados por um tema comum e,
portanto, existe o potencial de substituicdo de dimensdes, pois os fatores podem ser
correlacionados.

Apesar da juncdo das dimensdes, quando a escala foi modelada no SmartPLS em relacao
a consequente intencdo de recomendagio boca-a-boca, todos os itens da dimensdo Significancia
incluidos na nova dimensao “Significancia / Resposta Afetiva” foram suprimidos, pois se
associavam com a varidvel dependente recomendagdo boca-a-boca e ndo possibilitavam a
validade discriminante do modelo 1. Os itens RAF1 e RAF4, pelo mesmo motivo, também
foram suprimidos. Percebe-se que tanto na analise fatorial quanto na modelagem no SmartPLS
as dimensoes Significancia e Resposta Afetiva apresentaram ocorréncias nao desejadas.

O modelo 2, que desconsiderou a anélise fatorial e partiu direto para confirmatdria do
modelo original por meio de modelagem de equacdes estruturais (MEE), também apresentou
ocorréncias nas dimensdes Significancia e Resposta Afetiva — os itens SIG1, SIG2 e RAF1
foram suprimidos por se associarem a varidvel dependente recomenda¢do boca-a-boca e nado
possibilitarem a validade discriminante — tais ocorréncias reforcam que essas dimensoes
realmente tiveram problemas com alguns itens no contexto brasileiro. Mas, destaca-se: foi com
todas as dimensdes mantidas que a escala apresentou os melhores indices de ajuste no modelo,
isso refor¢a o quanto as estruturas sociais (Edvardsson et al, 2011) — em termos de importancia
e emogodes — afetam no processo cocriativo, uma vez que considerando a significincia atribuida
pelos respondentes e a resposta afetiva o modelo 2 apresentou melhores resultados. Neste
sentido, Chan, Hsu e Baum (2015) observam que os sentimentos positivos entre turistas e
provedores de viagens sdo importantes para que os turistas e os profissionais de viagens
continuem a colaborarem entre si no futuro.

Tanto no modelo 1 quanto no modelo 2, o item “eu contribui com 0s meus recursos para
experiéncia (CON4)” ndo se sustentou. No modelo 1 foi excluido na analise fatorial e no modelo
2 foi excluido na validade discriminante. Acredita-se que o termo “recursos” tenha ficado
genérico demais, ficando até certo ponto sobreposto ao item “eu contribui com um investimento
pessoal para experiéncia (CONS5)”. No modelo 1, ambos os itens foram excluidos, enquanto
que no modelo 2 o item CONS5 permanece, talvez devido ao fato de “investimento pessoal”
estar mais intimamente relacionado a investimento financeiro, tornando o item um pouco mais
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especifico. A dimensao contribui¢do representa a crenga sobre até que ponto um beneficidrio
compartilha seus proprios recursos, tangiveis e intangiveis, para alcancar os resultados
desejados. Neste sentido, o termo “recursos’” pode dar a entender que engloba também aspectos
de outros itens da dimensdo: conhecimento (CON1), competéncia (CON2) e experiéncias
(CON3), comprometendo assim a sua sustentagdo no contexto brasileiro. No modelo 1, o item
“o meu esfor¢o na experiéncia teve importancia” (SIG5) se juntou a dimensdo contribuicao,
aparentando ter sido compreendido pelos respondentes como um item mais relacionado a
contribuicao pessoal do que a um critério de significancia. Talvez haja influéncia contextual
e/ou de redagdo.

Na dimensao colaboracdo, ambos os modelos (1 e 2) sustentaram todos os itens da escala
original. Esse resultado fortalece a ideia de que elementos como interacdo e engajamento sao
fundamentais para que se haja cocriacdo de valor. Bendapudi e Leone (2003), neste sentido,
afirmam que engajamento, intera¢do, auto-servico e experiéncia sdo reconhecidos como
elementos importantes na cria¢cao conjunta de valor. Zhang, Lu, Torres, & Chen, (2018) seguem
linha parecida e entendem que engajamento € um forte antecedente da cocriacdo de valor.

A respeito do reconhecimento, os itens “Outras pessoas reconheceram o resultado da
experiéncia” (REC3) e “O grupo foi reconhecido por resultados mutuos na experiéncia” (RECS)
nao se sustentaram na andlise fatorial do modelo 1, porém no modelo 2 toda a dimensdo se
sustentou. 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
forma, ha maiores possibilidades de cocriacio de valor quando tais pessoas se sentem
reconhecidas.

A escala de Bulser e Shulga (2018) foi validada para o contexto brasileiro com todas as
dimensdes suportadas. O modelo 2 sustenta todas as suas dimensdes, porém suprime alguns
itens: SIG 1 e SIG2 na dimensdo significincia; CON4 na dimensao contribuicdo; e RAF1 na
dimensao resposta afetiva. Aspectos culturais, linguisticos e de limitacdes da amostra podem
ter influenciado na validacdo da escala. Apesar disso, as dimensdes se sustentaram e o modelo
2 apresentou testes de Alpha de Cronbach's, rho_A, CR, Average Variance Extracted, validade
discriminante com critério Fornell e Larcker, e bootstraping satisfatérios, assegurando a forca
da escala e a relagdo de consequéncia com a inten¢do de recomendacdo boca-a-boca, que
apresentou um R? ajustado de 0,614. De tal forma, valida-se a escala sugerindo o modelo 2
como o mais adequado.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa atendeu ao seu objetivo ao validar e replicar a escala de cocriagdo de valor
no contexto brasileiro e apresentou trés contribuicdes diretas: 1°, diferente do estudo original
de Bulser e Shulga (2018), este trabalho considerou as experiéncias turisticas reais dos
respondentes e ndo apenas simulacdes, dando um passo a frente ao avanco das pesquisas de
cocriacdo de valor no contexto do turismo; 2°, ao validar e replicar a escala em modelo com
intencdo de recomendacao boca-a-boca como consequente, este trabalho colabora com o avango
das pesquisas quantitativas no dominio da cocriacdo de valor; e 3° ao explicar por meio da
cocriagdo de valor 61% da recomendacdo boca-a-boca dos turistas referentes as suas
experiéncias turisticas, atende a falta de mais trabalhos que mecam os efeitos da cocriagdao de
valor.

Ao demonstrar que a cocriacio de valor explica 61% da recomendagdo boca-a-boca dos
turistas, este estudo reforca o potencial do construto como nova abordagem estratégica
(Prahalad & Ramaswamy, 2004a) e confirma a recomenda¢do boca-a-boca como um forte
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consequente (Zauner et al., 2015). Neste sentido, Prahalad e Ramaswamy (2004a) sugeriram
que pelo fato de o valor vir se centrando nas experiéncias, € a interacdo entre consumidor e
empresa que propicia a criacdo deste valor. Especificamente no turismo, onde a experiéncia e
o valor muitas vezes se fundem, percebe-se que o valor € cocriado entre a interagdo de varios
atores, ndo se limitando, portanto, a apenas organizacao e cliente. Muitas vezes, o proprio grupo
que vive a experiéncia cocria valor, seja ela uma simples viagem ou algum atrativo como trilhas,
danca, passeios de bugie. Neste sentido, experiéncias turisticas auténticas podem ser projetadas
envolvendo turistas em uma variedade de processos criativos ou de producao da oferta turistica.
Através da acdo integrada de todas as partes interessadas do destino (empresas de turismo,
organizagdes de gestdo de destinos, residentes locais e outras) e ao envolver os turistas na
concepcdo da oferta, é possivel criar uma experiéncia turistica auténtica que satisfaca as
exigencias dos turistas modernos (Loncaric, Prodan, Dlacie, 2017).

Entre as principais limitagdes deste trabalho, destaca-se ndo ter considerado outros
stakeholders além dos turistas. Trabalhos recentes tém relacionado o engajamento dos
stakeholders nos processos de cocriacio de valor.

Como agenda futura, sugere-se novas pesquisas que considerem no modelo
antecedentes importantes da cocriacdo de valor. Engajamento, por exemplo, é pré-requisito para
a cocriagdo de valor. Também se sugere trabalhos que apliquem a escala de cocriagdo de valor
comparando as respostas de pessoas que acabaram de viver a experi€éncia com quem viveu a
experiéncia em um tempo anterior, de tal forma seria possivel analisar a influéncia do
imediatismo.
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