ANP fl D XLVI Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line - 21 - 23 de set de 2022

2177-2576 versao online

O EFEITO MODERADOR DA TENDENCIA DE MAXIMIZACAO NA RELACAO
ENTRE A COCRIACAO DE VALOR E ASINTENCOES COMPORTAMENTAIS
NO CONTEXTO DO TURISMO

Autoria

Thiago de Luca Santana Ribeiro - thiago_delucka@Hotmail.com
Prog de P6s-Grad em Admin/Mestr e Dout Académico - PPGA / UNINOVE - Universidade Nove de Julho

Benny Kramer Costa - bennycosta@yahoo.com.br
Prog de P6s-Grad em Admin/Mestr e Dout Académico - PPGA / UNINOVE - Universidade Nove de Julho
Depto de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicagdes e Artes/ USP - Universidade de S&o Paulo

Otavio Bandeira De Lamodnica Freire - otfreire@usp.br
Prog de Pés-Grad em Admin/Faculdade de Economia, Admin e Contab — PPGA/FEA / USP - Universidade de Sao Paulo
Programa de P6s-Graduagdo em Turismo/Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades - PPGTUR/EACH / USP -
Universidade de S8o Paulo

Resumo

Nesta pesquisa tivemos como objetivo analisar o papel moderador da tendéncia de
maximizagao na relagéo entre a cocriacdo de valor e seus efeitos na satisfagéo, intencdo de
recomendacéo e intencdo de compra no contexto do turismo. Analisamos também o papel
mediador da cocriagdo de valor na relagdo entre o engagamento e a satisfacdo, a
recomendacdo e a intencéo de compra. Para isso, realizamos um experimento estimulando o
engajamento (alto e baixo) e a cocriacdo de valor (alta e baixa) com uma amostra de 138
potenciais compradores de pacotes de viagem. A andlise da mediacdo moderada foi feita a
partir do software IBM SPSS Statistics, com uso da macro Process (Hayes). Os resultados
apontam que 0 engagjamento afeta positivamente a cocriacdo de valor, e essa por sua vez
afeta positivamente a satisfacdo, a recomendacéo e a intencdo de compra. A tendéncia de
maximizagdo modera negativamente o efeito da cocriagdo de valor em relagdo a satisfagdo e
a recomendacdo. Por fim, a cocriagdo de valor medeia a relacdo entre 0 engagjamento e as
IntengOes comportamentais.
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O EFEITO MODERADOR DA TENDENCIA DE MAXIMIZACAO NA
RELACAO ENTRE A COCRIACAO DE VALOR E AS INTENCOES
COMPORTAMENTAIS NO CONTEXTO DO TURISMO

RESUMO

Nesta pesquisa tivemos como objetivo analisar o papel moderador da tendéncia de
maximizacdo na relacdo entre a cocriacao de valor e seus efeitos na satisfacdo, intencao
de recomendacéo e intencdo de compra no contexto do turismo. Analisamos também o
papel mediador da cocriacdo de valor na relacdo entre o engajamento e a satisfacdo, a
recomendac&o e a intengdo de compra. Para isso, realizamos um experimento estimulando
0 engajamento (alto e baixo) e a cocriacdo de valor (alta e baixa) com uma amostra de
138 potenciais compradores de pacotes de viagem. A analise da mediagdo moderada foi
feita a partir do software IBM SPSS Statistics, com uso da macro Process (Hayes). Os
resultados apontam que o engajamento afeta positivamente a cocriagdo de valor, e essa
por sua vez afeta positivamente a satisfacdo, a recomendacado e a intencdo de compra. A
tendéncia de maximizacdo modera negativamente o efeito da cocriacdo de valor em
relacdo a satisfacdo e a recomendacdo. Por fim, a cocriagdo de valor medeia a relagdo
entre 0 engajamento e as intengdes comportamentais.

PALAVRAS-CHAVE: Cocriacdo de Valor no Turismo; Engajamento; Maximizers;
Satisficers; Experimento.

4.1 INTRODUCAO

A cocriacdo de valor € um conceito abrangente que descreve a colaboracédo entre
varios stakeholders (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ranjan & Read 2016) para construir
valor e gerar beneficios mutuos (Ind et al., 2013). Este conceito emergiu durante as
pesquisas sobre a Service-Dominant Logic (S-D), em que Prahalad e Ramaswamy (2000,
2004) e Vargo e Lusch (2004), interpretaram o “valor” como sendo algo que nasce da
interacdo entre consumidores e empresas. Nesta logica, o foco do valor deixa de ser
ancorado no valor de troca e passa a ser interpretado com base no valor de uso. Como
consequéncia, os papéis das empresas, dos consumidores e de outros stakeholders passam
a ser interpretados como néo distintos, de tal forma que o valor seja sempre cocriado de
maneira conjunta e reciproca (Vargo & Lusch, 2008).

No turismo, cada vez mais os prestadores de servigos buscam envolver os clientes
nos processos de criagdo de valor, de forma a oferecer experiéncias personalizadas (Lei
et al., 2019; Mohammadi et al., 2021). Uma forma de envolvé-los neste processo é a
cocriacdo de valor (Neuhofer, 2016). Os turistas podem participar dos processos de
cocriacdo de valor de diferentes formas, seja por meio da geracdo de conteudo (Hyun et
al., 2011), da configuracdo de novas experiéncias (Chathoth et al., 2014) ou da avalia¢éo
de um destino ou de um prestador de servicos turisticos (Zhang et al., 2010). Essas
atividades dependem do nivel de engajamento dos turistas, que podem variar de pouco
engajamento, quando os turistas observam passivamente o contetido ou aplicam formas
béasicas de feedback, como classificacdo, até maior engajamento, incluindo situacdes em
que os clientes participam ativamente de véarias formas de cocriacdo (Malthouse et al.,
2013) (por exemplo, personalizar compras ou interagir com outros clientes).
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A maior parte da atividade turistica ocorre na mente. Passamos longos meses do
ano sonhando, planejando e antecipando nossas préximas férias. Muito tempo depois,
relembramos e olhamos para trds com ternura (ou tristeza) sobre essas experiéncias (Li et
al., 2019). A mentalidade das pessoas também pode ter impacto relevante em suas
escolhas no turismo, tanto antes, quanto durante e depois das experiéncias turisticas
vivenciadas. Neste sentido, conforme a teoria da tendéncia de maximizacéo (Schwartz et
al., 2002), existem pessoas que podem querer sempre as melhores opcdes turisticas
(maximizers) e outras que se contentam com opgdes boas o suficiente (satisficers). Assim,
parece sensato presumir que a mentalidade das pessoas influencia a relagéo entre
cocriacao de valor no turismo e suas consequéncias. Alguns trabalhos exploraram alguma
faceta da mentalidade na cocriagdo de valor, como a “self-construal” (se um individuo vé
a si mesmo como relativamente independente ou interdependente de outros) (Simpson et
al., 2020) e a teoria da autodeterminacéo (Shulga & Busser, 2020). Especificamente sobre
a tendéncia de maximizacao (Schwartz et al., 2002), ndo encontramos nenhuma pesquisa
que a relacione com a cocriacdo de valor no turismo. Visando suprir essa lacuna,
analisamos nesta pesquisa o efeito moderador da tendéncia de maximizacdo na relacdo
entre a cocriacdo de valor e a satisfacdo, a intencdo de recomendacao e a intencdo de
compra. Também analisamos o efeito mediador da cocriacdo de valor na relacdo entre o
engajamento e as intencGes comportamentais. Para isso, realizamos um experimento
estimulando o engajamento (alto e baixo) e a cocriacdo de valor (alta e baixa) com uma
amostra de 138 potenciais compradores de pacotes de viagem participantes de um painel
nacional de consumidores de uma empresa especializada em consultoria e pesquisa. As
analises dos resultados foram feitas por meio do software IBM SPSS Statistics, com uso
da macro Process (Hayes).

Os resultados apontam que o engajamento afeta positivamente a cocriacdo de
valor e essa, por sua vez, afeta positivamente a satisfacdo, a recomendacéo e a intencéo
de compra. A tendéncia de maximizacdo modera negativamente o efeito da cocriacdo de
valor em relacdo a satisfacdo e a recomendacdo. Por fim, a cocriacdo de valor medeia
totalmente a relacdo entre o engajamento e as inten¢des comportamentais.

4.2 REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE HIPOTESES

A Service-Dominant logic (S-D) consiste em uma Otica alternativa para a
compreensdo do mundo das trocas sociais e econdmicas entre atores humanos, tanto
individualmente quanto em grupos (Silva-Lacerda et al., 2018). De acordo com esta
I6gica, a cocriacdo de valor é definida como um processo conjunto, colaborativo,
concorrente e semelhante de producdo de valor, tanto material quanto simbolicamente,
por meio de contribui¢des voluntarias de varios atores, resultando em bem-estar reciproco
(Busser & Shulga, 2018). Neste processo, 0s atores sdo entendidos como os participantes
do processo de cocriagdo de valor, incluindo prestadores de servigos, empresas,
funcionarios, fornecedores e clientes e suas redes sociais de familiares e amigos (Shulga
& Busser, 2020). Em ultima instancia, a cocriagdo de valor acontece quando todos os
atores envolvidos se beneficiam, levando a um sentimento de bem-estar mdtuo (Vargo &
Lusch, 2016).

Alguns efeitos da cocriagdo de valor tém sido descobertos no turismo, como:
satisfacdo (Arica & Corbaci, 2020; Kamboj & Gupta, 2020; Hussain et al., 2021),
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lealdade (Busser & Shulga, 2018; Shulga et al, 2018; Wu et al., 2021), valor percebido
(Deng et al., 2020; Xie et al., 2020) e bem-estar (Chen et al., 2020; Xie et al., 2020).
Entretanto, sdo poucos 0s estudos que testaram essas e outras varidveis combinadas
(Navarro et al., 2016). Em nossa pesquisa, analisamos a cocriacdo de valor como variavel
mediadora na relagéo entre o engajamento e a satisfacdo, a recomendacéo e a intencao de
compra. Também analisamos a tendéncia de maximizacdo como variavel que modera a
relagdo entre a cocriacdo de valor e as intengbes comportamentais. A figura 1 apresenta
0 modelo conceitual da pesquisa.

Figura 1. Modelo conceitual da pesquisa

Cocriacdo de Tendéncia

Valor maximizagao

Intencdes
. Comportamentais
Engajamento [Satisfacdo, recomendacdo
e intengdo de compra)

Fonte: elaborada pelos autores

A influéncia do engajamento na cocriacao de valor no turismo

O engajamento do consumidor ¢ a “intensidade da participacdo de um individuo
em uma conexao com as ofertas de uma organizacao e / ou atividades organizacionais,
que o cliente ou a organizacdo iniciam" (Vivek et al., 2012). Alguns pesquisadores
afirmam que o engajamento € um antecedente importante da cocriagdo de valor
(Mohammadi et al., 2021). Parte do argumento reside na ideia de que a experiéncia de
cocriacdo de um individuo é melhor percebida quando ha maior nivel de engajamento
(Binkhorst & Dekker, 2009; Gronroos & Voima, 2013). Nesta interpretacdo, o
engajamento passa a ser visto como uma das microfundacbes da cocriacdo de valor
(Simeoni & Cassia, 2017).

As organizagOes precisam engajar os clientes num dialogo interativo por meio do
qual as necessidades dos clientes passem a ser mais bem compreendidas e o valor das
ofertas de servico maximizado (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004).
Clientes engajados tendem a ser mais ativos no compartilhamento de informacges e na
busca de oportunidades para co-construir suas experiéncias (Ostrom et al., 2010). Neste
sentido, quanto mais engajados os consumidores estdo, maiores sdo as possibilidades de
eles cocriarem valor na personalizagdo de suas compras. Assim, n0s propomos:

h1) O engajamento do consumidor afeta positivamente a cocriacdo de valor no turismo
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A influéncia do engajamento nas intengdes comportamentais

A medida que os clientes participam e se envolvem mais em processos de
prestacdo de servigo, eles tendem a compartilhar o crédito ou a culpa pelos resultados dos
servicos, além de desenvolver lagos sociais (Kandampully et al., 2015). Os clientes
engajados positivamente podem procurar compartilhar sentimentos de felicidade e paixao
pela organizacdo envolvida (Hollebeek & Chen, 2014; Islam & Rahman, 2016; Dolan et
al., 2019). De forma paralela, outros clientes podem ser mais propensos a perceber as
escolhas e opinides de outros clientes como informacdes confiaveis, em comparacdo com
a comunicacao quando iniciada pela marca (Azer & Alexander, 2020; Naumann et al.,
2020). Dessa forma, nés propomos:

h2a) O engajamento afeta positivamente a satisfagéo

h2b) O engajamento afeta positivamente a inten¢éo de recomendagao
h2c) O engajamento afeta positivamente a intencdo de compra

A cocriacéo de valor afeta positivamente as inten¢ées comportamentais

A literatura apresenta a cocriacdo de valor com os clientes como uma das
estratégias de negocios que permite alinhar as producdes dos prestadores de servicos as
solicitacbes e necessidades dos clientes (Prebensen & Xie, 2017; Phi & Dredge, 2019).
Empresas e clientes cooperam em atividades de criacdo de valor, e sua expectativa basica
nesse processo é a obtencdo de beneficios. O beneficio matuo € o principal objetivo da
cocriacao de valor com os clientes (Vargo & Lusch, 2004; Ind et al., 2013). O alinhamento
entre consumidores e empresas de turismo facilita a percepcdo de construcdo de
beneficios mutuos. Como consequéncia, 0s consumidores sentem que fizeram um bom
negocio ao escolher determinada empresa. A satisfacdo € o contentamento sentido pelos
clientes com os servigos e 0s sentimentos positivos em relacéo ao servico prestado pelas
organizacOes (Blazquez-Resino et al., 2015). Desta forma, acreditamos que a medida que
o cliente personaliza, por exemplo, a compra de seu pacote turistico (alta cocriacdo),
percebe um alinhamento maior com a prestadora de servico, o que o leva a perceber
maiores beneficios, consequentemente, a ficar satisfeito. Nesse sentido, propomos que:

h3a: A cocriacdo de valor afeta positivamente a satisfacéo.

Vaérios autores (por exemplo, Aaker, 1991; Kumar et al. 2010) afirmam que o
verdadeiro valor dos clientes é baseado em seu comportamento de compra individual e
na influéncia que eles tém sobre outros consumidores. Clientes engajados tendem a
compartilhar sentimentos de felicidade e paixao pela organizagéo envolvida (Hollebeek
& Chen, 2014; Islam & Rahman, 2016; Dolan et al.,, 2019) (cocriando valor).
Paralelamente, outros clientes podem ser mais propensos a perceber as escolhas e
opinides de outros clientes (que cocriaram valor) como informagdes confiaveis, em
comparagdo com as a¢Oes de comunicagdo da marca (Azer & Alexander, 2018; Naumann
et al., 2020). Dessa forma, a recomendacdo pode ser utilizada pelas empresas como
estratégia para alcancar mais clientes, e, em ultima analise, obter maior lucratividade.

No turismo, uma parte significativa das pesquisas sobre cocriacdo de valor se
concentra em como 0s turistas compartilham suas experiéncias nas midias sociais e
plataformas on-line (Johnson & Neuhofer, 2017; Micera & Crispino, 2017; Wu et al.,
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2017), moldando os valores de destinos e atracdes turisticas por meio da recomendacéo
(Ribeiro et al., 2021a). Ao participar mais ativamente, por exemplo, da personalizagéo da
compra de um pacote turistico, o consumidor tem mais contetdo positivo para dividir
com seus familiares e amigos. Nesse sentido, nds propomos:

h3b: A cocriacdo de valor afeta positivamente a intencdo de recomendagéo

Na literatura tradicional de servicos, era amplamente aceito que os clientes
compravam produtos e servicos com base em seu valor percebido e que esse valor era
determinado pelo provedor de servicos (Williams & Soutar, 2009). A medida que 0
paradigma de servico progrediu, os clientes passaram a desejar se envolver e participar
do processo de criacdo de produtos, servigos e experiéncias (Prahalad e Ramaswamy,
2004; Shaw et al., 2011). O envolvimento do cliente desafiou as abordagens tradicionais
e levou a novos processos nos quais os clientes integram seus recursos (Nishikawa et al.,
2012). A medida que os clientes participam dos processos de criacio de valor (por
exemplo, personalizando o pacote turistico), hd& uma mudanca em seu comportamento de
compra (Schreier et al., 2012; Tu et al., 2018), aumentando a probabilidade de o produto
final estar mais ajustado aos seus desejos. Neste sentido, propomos a seguinte hipotese:

h3c: A cocriacdo de valor afeta positivamente a intencdo de compra no turismo.

O efeito mediador da cocriacdo de valor entre o0 engajamento e as intencdes
comportamentais

O engajamento do cliente parece impactar uma variedade de valores, como valor
de vida do cliente, valor de referéncia, valor de influéncia e valor de conhecimento
(Kumar et al., 2010). O engajamento engloba aspectos de afeto, cognicdo e
comportamento (Hollebeek, 2011) e pode influenciar outros clientes (ou seja, suas
percepcoes, atitudes e resultados comportamentais). A cocriacdo de valor no turismo é
um conceito multidimensional (significancia, colaboracdo, contribuicdo, reconhecimento
e resposta afetiva) (Busser & Shulga, 2018) e que para ser bem-sucedida depende muito
do engajamento do cliente (Lei et al., 2020). Neste sentido, argumentamos que pessoas
mais engajadas com o turismo tendem a cocriar maior valor e, consequentemente, a gerar
maior satisfacdo, intencdo de recomendacdo e intencdo de compra. Com base nesta
argumentagdo, nds propomos:

h4a: A cocriacdo de valor medeia a relagéo entre engajamento e satisfacéo

h4b: A cocriacdo de valor medeia a relacdo entre engajamento e intencdo de
recomendacéo

h4c: A cocriacdo de valor medeia a relacéo entre engajamento e intencdo de compra

O efeito moderador da tendéncia maximizagdo na relacdo entre cocriagdo de valor e
satisfacdo, intencdo de recomendacéo e intengao de compra

Uma mentalidade de maximizacdo é conceituada como um esfor¢o para escolher
sempre o melhor, em vez de se contentar com op¢des boas o suficiente (Ma & Roese,
2014; Li et al., 2019). Em geral, ha dois tragos de personalidade relacionados a
maximizacdo: 0s maximizers e os satisficers (Schwartz et al. 2002). Maximizers sao
aqueles que tém a tendéncia de buscar sempre o melhor, enquanto satisficers sdo aqueles
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mais propensos a ficar satisfeitos com o que € bom o suficiente (Kamiya et al., 2021). Os
resultados de um desalinhamento entre a mentalidade e uma decisdo 6tima sdo emocdes
negativas como arrependimento e insatisfacdo, que podem ser amplificadas no caso dos
maximizers, se a escolha ndo for a ideal (Ma & Roese, 2014). Esse arrependimento
amplificado é provavelmente o resultado do estabelecimento de metas mais elevadas por
parte dos maximizers.

Para os maximizers, ter muitas op¢es em geral € um problema. Nao se pode ter
certeza de que se esta fazendo a escolha maximizadora sem examinar todas as alternativas
possiveis. E se for impossivel ou impraticavel examinar todas as alternativas, havera uma
duvida persistente de que ele ou ela poderia ter feito melhor pesquisando um pouco mais
(Schwartz et al. 2002). Aprofundando este debate, Dar-Nimrod et al. (2009) teorizaram o
que chamaram de paradoxo da maximizacdo. Em sintese, os pesquisadores descobriram
gue 0s maximizers sdo pessoas mais dispostas a sacrificar recursos como o tempo para
obter um leque de escolhas maiores. Entretanto, quando sdo confrontados com uma
grande variedade de opcdes, motivados pelo desejo de obter a melhor opcao possivel, tém
menor probabilidade de encontra-la. De fato, & medida que as opgdes se proliferam, a
probabilidade de atingir a meta de maximizagéo diminui (Schwartz et al., 2002). Por outro
lado, os satisficers estdo procurando algo que ultrapasse o limite da aceitabilidade — algo
que seja bom o suficiente. Dessa forma, acreditamos que 0s maximizers ndo serdo téo
impactados pela alta cocriagdo de valor quanto os satisficers, apresentando, portanto,
resultados menores de satisfacdo, intencdo de recomendacéo e intencdo de compra.

Com base nesta argumentacéo, nés propomos:

h5a: A tendéncia de maximizacdo modera negativamente a relacdo entre cocriacdo de
valor e satisfagdo no turismo

h5b: A tendéncia de maximizacdo modera negativamente a relacdo entre cocriacdo de
valor e intencdo de recomendac¢do no turismo

h5c: A tendéncia de maximizacdo modera negativamente a relacdo entre cocriacdo de
valor e intencdo de compra no turismo

4.3 METODO

Testamos nossas hipdteses por meio de um experimento em que estimulamos o
engajamento (alto e baixo) e a cocriacdo de valor (alta e baixa), com uma amostra de 138
potenciais compradores de pacotes de viagem.

4.3.1 Configuracao e coleta de dados

Solicitamos aos participantes que assumissem o papel de um cliente planejando a
compra de um pacote de férias turisticas. Inicialmente manipulamos o tragco de
engajamento em dois niveis (alto e baixo). No alto engajamento, foi apresentada a
descricdo de uma pessoa apaixonada e que sempre esta buscando informacdes sobre
turismo. No baixo engajamento, foi apresentada a descricdo de uma pessoa que nao se
importa tanto com turismo e que busca informagfes sobre turismo apenas quando
pretende viajar (manipulacdo completa no Apéndice A). Manipulamos também as
condicBes de cocriagcdo em dois niveis (alta e baixa), com base em Heidenreich et al.
(2015), Sugathan et al. (2017) e Sugathan e Ranjan (2019). Na alta cocriagéo, permitimos
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que os clientes personalizassem varias opcdes, como viagens entre cidades, acomodacéo,
passeios e viagens locais, outras atividades e alimentacdo. Na baixa cocriacéo, os clientes
precisavam escolher entre trés pacotes turisticos prontos e padronizados, sem espaco para
personalizacdo (manipulagdo completa no Apéndice B).

4.3.2 Escalas

Usamos escalas validadas para todos os nossos construtos. A escala de
engajamento foi adaptada de Marra (2013). A escala de cocriacdo de valor foi a de Busser
& Shulga (2018), validada no contexto brasileiro por Ribeiro et al. (2021). Para mensurar
a tendéncia de maximizacdo, utilizamos a escala de Schwartz et al. (2002). Mais
especificamente, fizemos o processo de traducdo reversa com dois pesquisadores
especialistas no tema e fluentes nos idiomas portugués e inglés e concluimos a validagao
com um terceiro pesquisador. Para mensurar nossas variaveis dependentes, utilizamos
escalas j& consolidadas. Para a satisfacdo, utilizamos a escala de Chan et al. (2010), j&
utilizada no contexto de cocriagdo de valor no turismo por Arica & Corbaci (2020). Para
mensurar a recomendacdo utilizamos a escala de Rossini et al. (2017), j& utilizada no
contexto de cocriagdo de valor no turismo por Ribeiro et al. (2021). Finalmente, para
mensurar a intencdo de compra utilizamos a escala de Lopes et al. (2020). Todos os itens
foram mensurados por meio de escala Likert de 5 pontos, em que 1 significa discordo
totalmente e 5 concordo totalmente.

4.3.3 Pré-testes

Validamos os pré-testes de engajamento e cocriacdo de valor. Os participantes no
cenario de alto engajamento tiveram uma pontuacéo mais alta (n = 24, média = 4,11) do
que aqueles no cenario de baixo engajamento (n = 26, média = 3,55), F = 0,22, p < 0,009.
Da mesma forma, o pré-teste de cocriacdo também foi validado. Os participantes no
cenario de alta cocriacdo deram pontuacdes mais altas (n = 25, média = 4,24) na medida
em que aqueles no cenério de baixa cocriacdo tiveram pontuacdes mais baixas (n = 19,
média = 2,92), F = 26,20, p < 0,001.

4.3.4 Amostra

A amostra total da pesquisa foi composta por 99 mulheres (72%) e 39 homens
(28%). A média de idade foi de 33 anos. 80 (58%) pessoas tinham ensino superior
completo, enquanto o restante tinha o ensino médio completo, com excecdo de dois
respondentes. Quanto ao estado civil, 49% s&o solteiros, 35% séo casados, 8% em unido
estavel e 8% divorciados. Em relacdo a renda, 103 (75%) pessoas recebiam até R$
3.931,00.

4.3.5. Manipulacéo

Testamos 0 sucesso das manipulacées empregadas na estimulacdo das condicdes
experimentais. Os participantes no cenario de alto engajamento tiveram uma pontuagéo
mais alta (n = 62, média = 4,58) do que aqueles no cenario de baixo engajamento (n = 76,
média = 4,26), F = 6,319, p < 0,006. Da mesma forma, a manipulacdo de cocriacdo
também foi bem-sucedida. Os participantes no cenario de alta cocriagdo deram
pontuacbes mais altas (n = 67, média = 4,43) na medida em que aqueles no cenario de
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baixa cocriacao tiveram pontuacGes mais baixas (n = 71, média = 4,05), F = 7,608, p <
0,007.

4.4 RESULTADOS
4.4.1 Analise de Confiabilidade

Para examinar a consisténcia das variaveis, analisamos o Alfa de Cronbach. As
confiabilidades de todas as variaveis com niamero de itens estdo resumidas na Tabela 1.
Os valores acima de 0,7 sdo considerados aceitaveis. O engajamento teve um alfa de
0,924, o que é bom, e a cocria¢do de valor mostra outra boa confiabilidade, que € de
0,977. E importante saber que o valor de alfa é afetado pelo niimero de itens que compdem
a escala. A medida que se aumenta o nimero de itens, aumenta-se a variancia (Krus &
Helmstadter, 1993). As variaveis dependentes satisfacdo (alfa = 0,938), recomendacao
(alfa = 0,926) e intencdo de compra (alfa = 0,910) também apresentaram boas
confiabilidades. Por fim, a varidvel moderadora tendéncia de maximizacdo também
apresentou um resultado confiavel (alfa = 0,820).

Tabela 1. Anélise de Confiabilidade

Escala N° de itens Alfa de Cronbach
Engajamento 10 0,924
Cocriacao de Valor 22 0,977
Maximizagao 8 0,820
Satisfacéo 4 0,938
Recomendacao 3 0,926
Intencdo de compra 4 0,910
Dimensdes da Cocriacéo de Valor

Significancia 3 0,819
Colaboracao 5 0,921
Contribuicéo 5 0,900
Reconhecimento 5 0,938
Resposta Afetiva 4 0,934
Dimensdes do Engajamento

Entusiasmo e Participagéo

Consciente 7 0,918
Interacdo Social 3 0,801

4.4.2 Andlise do Modelo de Mediagdo Moderada

Primeiramente, investigamos o efeito do engajamento na cocriagéo de valor (h1).
Os resultados demonstram que o efeito do engajamento na cocriagdo de valor é
significativo (f = 0,585, t = 6,45, CI [0.405, 0.764), p < 0,001), o que apoia a hipdtese 1.
Avaliamos também o efeito direto do engajamento nas intengdes comportamentais (h2a,
h2b e h2c). Nenhuma das hipdteses confirmaram a relacdo direta entre engajamento e as
intencGes comportamentais, refutando, portanto, as hipdteses h2a, h2b e h2c.
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Em seguida, analisamos o efeito direto da cocriacdo de valor na satisfacdo (h3a).
Os resultados demonstram efeito significativo (f = 1,275, t=5,06, CI [0.777, 1.773), p <
0,001), o que apoia a hipotese h3a. Analisamos também o efeito direto da cocriagdo de
valor na recomendagé@o (h3b) e na intencdo de compra (h3c). Ambos os caminhos
apresentaram resultados significativos, apoiando a hipdtese h3b (f = 1,347, t = 5,495, ClI
[0.862, 1.832), p < 0,001) e a hipdtese h3c (B = 0,904, t = 0,256, Cl [0.397, 1.411, p <
0,001), respectivamente. Em relacdo ao efeito do engajamento dentro do modelo nas
intengcbes comportamentais, ndo encontramos efeitos significativos para nenhuma
relagdo. Isto significa dizer que a cocriagdo de valor medeia totalmente a relagéo entre o
engajamento e as intengdes comportamentais, tendo em vista que o engajamento néo
apresentou resultado significativo em relacdo as VDs e a cocriagdo de valor apresentou
resultado significativo para todas as VDs, apoiando as nossas hipoteses h4a, h4b e h4c.
Por fim, analisamos o efeito moderador da tendéncia de maximizacéo na relagéo entre a
cocriacdo de valor e as varidveis dependentes (h5a, h5b e h5c). Quanto a relacdo entre
cocriacgdo de valor e satisfagdo, encontramos um efeito moderador negativo (f = -0,147,
t =-2,112, CI [-0.285, -0,009), p < 0,05), o que apoia a nossa hipdtese h5a. Quanto a
relacdo entre cocriacdo de valor e a recomendacao, também encontramos um efeito
moderador negativo ( =-0,173, t = -2,543, CI [-0.307, -0.038), p < 0,05), 0 que apoia a
nossa hipotese h5b. Finalmente, quanto a relacdo entre cocriacdo de valor e intencdo de
compra, ndo encontramos efeito moderador significativo (f = -0,089, t = -1,253, CI [-
0.229, 0.051), p > 0,1), 0 que ndo traz suporte para a nossa hipotese h5c. A figura 2 e
tabela 2 apresentam os resultados do modelo em relacdo a VD satisfacdo. A figura 3 e
tabela 3 em relacdo a recomendacdo e a figura 4 e tabela 4 em relacdo a intencdo de
compra.

Para compreender melhor o intervalo de valores da tendéncia de maximizagéo na
relagdo moderada entre cocriacdo de valor e as intengdes comportamentais satisfacéo e
recomendacdo, nos realizamos a analise de Floodlight (Tabela 5). Constatamos que ha
moderacdo em todos os pontos identificados pelo teste. Os resultados demonstraram que
guanto menor é a tendéncia de maximizacao (satisficers) maior € a magnitude do efeito
(B) na relacdo entre a cocriagdo de valor e as intengdes comportamentais. Em relagdo a
satisfacdo, por exemplo, quando a tendéncia de maximizacdo tem um score de 1,30
(pessoa mais propensa a ser satisficer), maior é o efeito (f = 1,0820, p = 0,0001) na
relacdo moderada. No outro extremo, por sua vez, quando a tendéncia de maximizacao
tem um score de 5,00 (pessoa mais propensa a ser maximizer), menor ¢é o efeito (p =
0,5368, p = 0,0001) na relacdo moderada. Em relacdo a intencdo de recomendacdo 0s
valores sdo similares. Quando a tendéncia de maximizacdo tem um score de 1,30, maior
¢ o efeito (B = 1,1212, p = 0,0001) na relacdo moderada. Quando a tendéncia de
maximizagao tem um score de 5,00, menor ¢ o efeito (B = 0,4821, p = 0,0001).
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Figura 2. Representacdo grafica dos resultados em relacéo a satisfacdo

Cocriagdo de Tendéncia

maximizacdo

Satisfagdo

Engajamento

Tabela 2. Resultados em relacdo a satisfacéo

Model Sumary — Variavel Dependente = Cocriagédo de Valor

R R? MSE F DF1 DF2 p
0,48 0,23 0,55 41,71 1,0 136,0 0,0001
Model
Efeito SE t p LLCI ULCI
Constante 1,662 0,404 4,11 0,0001 0,862 2,461
Engajamento 0,585 0,906 6,45 0,0001 0.405 0,764
Model Sumary — Variavel Dependente = Satisfacdo
R R? MSE F DF1 DF2 p
0,77 0,60 0,29 50,59 4,0 133,0 0,0001
Efeito SE t p LLCI ULCI
Constante -1,13 1,02 -1,10 0,27 - 3,16 0,89
Engajamento 0,029 0,07 0,37 0,71 -0,12 0,18
Cocriacéo 1,275 0,25 5,06 0,0001 0,77 1,77
Maximizacdo 0,595 0,30 1,93 0,054 -0,01 1,20
Interagéo - 0,147 0,06 -2,11 0,0365 -0,28 - 0,009

Interacdo = Cocriacdo X Maximizagéo

Figura 3. Representacgdo grafica dos resultados em relacdo a recomendagéo

Cocriagdo de Tendéncia

maximizacdo

Engajamento Recomendacgdo
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Tabela 3. Resultados em relacdo a recomendacéo

Model Sumary — Variavel Dependente = Recomendacao

R R2 MSE F DF1 DF2 p
0,78 0,61 0,28 52,61 4,0 133,0 0,0001
Efeito SE t p LLCI ULCI

Constante -1,49 1 -1,49 0,13 - 3,47 0,48
Engajamento - 0,02 0,07 - 0,37 0,70 -0,18 0,12
Cocriacéo 1,347 0,24 5,49 0,0001 0,86 1,83
Maximizacdo 0,813 0,29 2,71 0,007 0,22 1,40
Interacéo -0,173 0,06 -2,54 0,0121 - 0,307 - 0,038

Interacdo = Cocriagdo X Maximizagdo

Figura 4. Representacgdo grafica dos resultados em relacéo a intencdo de compra

Cocriacdo de Tendéncia
maximizagdo

Intencdo de compra

Engajamento

Tabela 4. Resultados em relagdo a intencéo de compra

Model Sumary — Variavel Dependente = Recomendacio

R R2 MSE F DF1 DF2 p
0,71 0,50 0,30 34,29 40 133,0 0,0001
Efeito SE t p LLCI ULCI

Constante - 0,06 1,04 - 0,06 0,94 -2,13 2,00
Engajamento 0,080 0,08 1.00 0,31 -0,07 0,23
Cocriacéo 0,904 0,25 3,53 0,0006 0,39 1,41
Maximizacdo 0,439 0,31 1,40 0,1629 -0,17 1,05
Interacéo - 0,089 0,07 -1,25 0,2123 -0,22 0,05

Interacdo = Cocriacdo X Maximizagéo
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Tabela 5. Analise de Floodlight (\VDs satisfacdo e recomendacao)

Satisfacao Recomendagao

Maxim Effect SE T p LLCI ULCI Maxim Effect SE T p LLCI ULCI
1,3077 11,0820 ,1651 6,5534 ,0001 ,7554 1,4085 1,3077 11,1212 ,1608 6,9728 ,0000 ,8031 11,4392
1,4923 11,0547 ,1533 6,8796 ,0001 ,7515 11,3580 1,4923 11,0892 ,1493 17,2951 ,0000 ,7939 11,3846
1,6769 11,0275 ,1417 17,2503 ,0001 ,7472 11,3078 1,6769 11,0573 ,1380 7,6606 ,0000 ,7843 1,3303
1,8615 11,0002 ,1304 7,6726 ,0001 ,7424 11,2581 1,8615 11,0253 ,1270 8,0760 ,0000 ,7742 1,2764
2,0462 ,9729 ,1193 88,1538 ,0001 ,7369 11,2090 2,0462 ,9934 ,1162 18,5480 ,0000 ,7635 11,2232
2,2308 ,9457 ,1087 18,7001 ,0001 ,7307 1,1607 2,2308 ,9614 ,1059 19,0818 ,0000 ,7520 11,1708
2,4154 9184 ,0986 9,3131 ,0001 ,7234 11,1135 2,4154 9295 ,0960 9,6775 ,0000 ,7395 11,1194
2,6000 ,8912 ,0893 19,9835 ,0001 ,7146 1,0677 2,6000 ,8975 ,0869 10,3238 ,0000 ,7255 11,0694
2,7846 ,8639 ,0809 10,6796 ,0001 ,7039 11,0239 2,7846 ,8655 ,0788 10,9865 ,0000 ,7097 11,0214
2,9692 ,8367 ,0738 11,3306 ,0001 ,6906 ,9827 2,9692 ,8336 ,0719 11,5916 ,0000 ,6913 ,9758
3,1538 ,8094 ,0685 11,8141 ,0001 ,6739 ,9449 3,1538 ,8016 ,0667 12,0142 ,0000 ,6697 ,9336
3,3385 ,7821 ,0653 11,9720 ,0001 ,6529 ,9114 3,3385 ,7697 ,0636 12,0969 ,0000 ,6438 ,8955
3,5231 ,7549 ,0646 11,6824 ,0001 ,6271 ,8827 3,5231 ,7377 ,0629 11,7227 ,0000 ,6132 ,8622
3,7077 ,7276 ,0664 10,9502 ,0001 ,5962 ,8591 3,7077 ,7058 ,0647 10,9058 ,0000 ,5778 ,8338
3,8923 ,7004 ,0706 19,9162 ,0001 ,5607 ,8401 3,8923 ,6738 ,0688 9,7958 ,0000 ,5378 ,8099
4,0769 ,6731 ,0768 38,7674 ,0001 ,5213 ,8250 4,0769 ,6419 ,0748 18,5843 ,0000 ,4940 ,7897
4,2615 ,6459 ,0845 7,6471 ,0001 ,4788 ,8129 4,2615 ,6099 ,0823 7,4149 ,0000 ,4472 ,7726
4,4462 ,618 ,0933 6,6303 ,0001 ,4341 ,8031 44462 ,5779 ,0909 66,3606 ,0000 ,3982 ,7577
4,6308 ,5913 ,1030 5,7411 ,0001 ,3876 ,7951 4,6308 ,5460 ,1003 15,4429 ,0000 ,3476 ,7444
4,8154 ,5641 ,1133 4,9768 ,0001 ,3399 ,7883 4,8154 ,5140 ,1104 4,6568 ,0000 ,2957 ,7324
5,0000 ,5368 ,1242 4,3235 ,0001 ,2912 ,7824 5,0000 ,4821 ,1209 13,9866 ,0001 ,2429 ,7213
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4.5 DISCUSSAO

Descobrimos que turistas engajados tendem a cocriar mais valor (hl) e,
consequentemente, isto aumenta a sua inten¢do de compra, satisfacdo e possibilidade de
divulgacdo. Em geral, os consumidores ao buscarem consisténcia entre atitudes e
comportamentos afetivos, tentam ser consistentes nas atitudes que formam e nos
comportamentos que demonstram (Cialdini, 2014). Clientes engajados se envolvem além
das transacOes comerciais, gerando conexdes emocionais e / ou fisicas com as empresas
e outros stakeholders (Kumar et al., 2010; Zhang et al., 2010). Em nosso estudo,
identificamos que em um contexto de personalizacdo de compra o engajamento afeta
positivamente a cocriacdo de valor (hl). Entretanto, ndo afeta diretamente as intencoes
comportamentais (h2a, h2b e h2c).

A cocriacdo de valor afetou positivamente as trés variaveis dependentes que
postulamos: satisfacdo (h3a), recomendacdo (h3b) e intencdo de compra (h3c). Em
relacdo a h3a, encontramos suporte na literatura que evidenciam tanto a cocriacgao de valor
como geradora de efeitos positivos (Prebensen & Xie, 2017; Assiouras et al., 2019; Arica
& Corbaci, 2020) quanto negativos (Ford & Heaton, 2000; Arica & Kozak, 2018) na
satisfacdo. Quando os turistas se esforcam e apoiam 0 processo produtivo, mas néao
encontram os produtos desejados como resultado desse processo, ha insatisfacdo (Arica
& Corbaci, 2020). De outra forma, quando os turistas participam ativamente do processo
de construcdo de seu produto e atingem o resultado esperado, eles apresentam niveis
maiores de satisfacdo. Em nossa pesquisa, argumentamos que a cocriacao de valor através
da personalizacdo da construcdo de um pacote turistico afeta substancialmente a
satisfacdo (R260%). Parece indispensavel para as empresas trabalharem com praticas que
estimulem a interacdo e a participacdo dos consumidores nas personalizacGes de seus
produtos turisticos. Entretanto, faz-se necessaria uma reflexdo inicial na construcao
dessas estratégias, acerca do quéo garantido é pelas empresas assegurar que realmente
conseguem entregar para os consumidores aquilo que foi co-construido durante a
personalizacdo. Sem este esfor¢o intelectual inicial, parece arriscado demais oferecer para
os clientes processos colaborativos sem ter a certeza de que podera entregar o resultado
final prometido.

Em relacdo a h3b, encontramos relacdo positiva entre cocriacdo de valor e
recomendacéo, indo ao encontro da literatura sobre cocriacdo de valor no turismo
(Assiouras et al., 2019; Ribeiro et al., 2021). Por exemplo, numa perspectiva qualitativa,
muitos pesquisadores analisaram como a interacdo 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 (Oyner & Korelina, 2016; Micera &
Crispino, 2017; MacKay et al., 2017). Ja em uma perspectiva quantitativa, Ribeiro et al.
(2021) descobriram que a cocriagdo de valor explica - R? - 61% da recomendacao em
relacdo as experiéncias vividas pelos turistas em sua Ultima viagem. Dessa vez, em um
contexto de personalizacdo de compra de pacotes turisticos, encontramos também um R?
de 61% na relagéo entre cocriacgéo de valor e recomendacéo dentro do nosso modelo. Com
este resultado, nossa pesquisa reafirma a forca das relagdes entre cocriagéo de valor e
recomendacéo para diferentes contextos de cocriacdo de valor (exemplos: experiencial e
coproducdo/personalizacéo).



AN%D XLV Encontro da ANPAD - EnANPAD 2022
On-line- 21 - 23 de set de 2022 - 2177-2576 versao online

Em relacdo a h3c, encontramos relacéo positiva entre cocriacao de valor e intencéo
de compra, indo ao encontro da literatura principal de cocriacéo de valor (Tu et al., 2018;
Liu & Luo, 2019). Entretanto, até onde sabemos, nosso trabalho é pioneiro em avaliar
esta relacdo considerando a cocriacdo de valor como um conceito multidimensional, que
além das dimensdes colaboracdo e contribuicdo ja esperadas em processos cocriativos,
considera também aspectos cognitivos e psicolégicos como reconhecimento,
significancia e resposta afetiva (Busser & Shulga, 2018). Dessa forma, ao dizermos que
a cocriacdo de valor impacta positivamente a inten¢do de compra no turismo, estamos
dizendo mais do que a importancia de os clientes participarem ativamente da construgéo
de seus produtos. Estamos também dizendo “os clientes precisam reconhecer a
importancia da sua colaboragdo, precisam se sentir reconhecidos e precisam sentir
emocdes acerca de sua participagdo nos processos cocriacao de valor”.

Em relacdo ao efeito mediador da cocriacdo de valor (h4a, h4db e h4c),
identificamos um efeito de mediacdo total na relacdo entre engajamento e intencdes
comportamentais. Ribeiro et al. (2021), em um contexto experiencial, identificaram que
a cocriacdo de valor medeia parcialmente a relacdo entre engajamento e intencdo de
recomendacdo. Neste estudo, em um contexto de personalizacdo de pacote turistico
(coproducdo), a cocriacdo de valor mediou totalmente a relacdo entre engajamento e as
VDs satisfacdo, recomendacdo e intencdo de compra. Dessa forma, acreditamos que ha
uma diferenca contextual em como a relagéo engajamento, cocriagao de valor e inten¢oes
comportamentais se comportam. No contexto de personalizagdo de compra, 0
engajamento ndo afeta significativamente as variaveis dependentes. H& necessidade de se
gerar cocriacdo de valor e ai sim notam-se efeitos nas inten¢fes comportamentais. Dessa
forma, avangcamos com a literatura de engajamento e de cocriagéo de valor indicando que
em um cendrio de personalizacdo pessoas engajadas ndo necessariamente ficam mais
satisfeitas, recomendam algo ou compram algo. De fato, pessoas engajadas possuem
maiores chances de cocriar valor, e, ai sim, ao cocriarem valor aumentam
substancialmente a chance de ficarem satisfeitas, recomendarem ou comprarem um
produto turistico. Em contraste, no contexto experiencial o simples fato das pessoas
estarem engajadas ja afeta positivamente a chance de recomendarem alguma experiéncia
turistica (Ribeiro et al., 2021).

A tendéncia de maximizacdo moderou de forma negativa a relagéo entre cocriagédo
de valor e satisfacdo (h5a), e entre cocriacdo de valor e recomendacdo (h5b). Em outras
palavras, a moderacdo da tendéncia de maximizacao apresentou uma magnitude maior
em pessoas satisficers do que em maximizers em seus graus de satisfacdo e de
recomendacdo em um cenario de alta cocriacédo de valor (Tabela 5). Em relagdo a intencao
de compra (h5c), ndo houve suporte estatistico. Nossos resultados indicam que quanto
menor for a tendéncia de maximizacdo (pessoas mais propensas a serem satisficers),
maior é o impacto que a cocriacdo de valor exerce na satisfacdo e na recomendacao.
Complementando as descobertas de Schwartz et al. (2002) que argumentaram que quanto
mais op¢Oes 0s maximizers tém, maiores sdo as suas chances de arrependimento e
menores sdo as suas chances de satisfagdo, n6s descobrimos que em um cenario de alta
cocriacgdo de valor ha uma mitigacgdo da insatisfacdo dos maximizers. Em outras palavras,
nos progredimos a teoria da tendéncia de maximizacao e a literatura sobre cocriacéo de
valor identificando que quando os satisficers e maximizers tém a possibilidade de cocriar
valor através de um processo ativo em que ajudem a construir o seu préprio
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produto/servico (pacote turistico), os satisficers apresentam saltos maiores de satisfacao
e recomendacgédo. Argumentamos que 0s maximizers quando participam da construcéo de
suas escolhas (cocriando o valor), tendem a gerar menos satisfacdo do que os satisficers,
tendo em vista que apresentam duvidas inerentes a sua mentalidade do tipo “montei a
melhor opcéo possivel de pacote turistico? E se eu escolhesse outra caracteristica para o
hotel, ndo seria melhor?”. Por outro lado, os satisficers se contentam com uma opg¢éo boa
o suficiente — ndo necessariamente o melhor resultado em todos os aspectos — (Li et al.,
2019), e quando estdo personalizando o seu pacote turistico, parecem lograr sucesso em
conseguir uma opgéo boa o suficiente e que seja acima do limite de sua aceitabilidade.
Dessa forma, ha uma maior magnitude do efeito moderador na relagdo entre cocriacdo de
valor e as inten¢bes comportamentais satisfacdo e recomendacéo para os satisficers que
experimentam a cocriagéo de valor.

4.6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal do presente estudo foi analisar o efeito moderador da
tendéncia de maximizagdo na relacdo entre a cocriagdo de valor e as intencgoes
comportamentais satisfacdo, recomendacdo e intencdo de compra. Além disso, também
analisamos o efeito mediador da cocriagdo de valor na relagdo entre engajamento e as
intengdes comportamentais. Nossos resultados confirmaram as relacGes diretas propostas
h1, h3a, h3b, h3c, as relacbes mediadoras h4a, hdb e h4c e duas das trés relacOes
moderadoras h5a e h5b. As hipoteses acerca do efeito direto do engajamento nas VDs
(h2a, h2b e h3c), assim como a moderacdo proposta na relacao entre cocriacdo de valor e
intencdo de compra (H5c), foram refutadas.

A seguir, tracamos breves comentarios acerca das contribuicdes teoricas e praticas
desta pesquisa, além das limitacdes e sugestdes de pesquisas futuras.

4.6.1 Contribuicdes tedricas

Nossa pesquisa ofereceu varias contribuicdes tedricas. Em primeiro lugar,
identificamos gue o engajamento tem um impacto positivo na cocriacdo de valor (h1l) em
um cenario de personalizacdo de pacotes turisticos. Em outra pesquisa, Ribeiro et al.
(2021b) descobriram que o engajamento afeta a cocriacdo de valor em um contexto
experiencial. Dessa forma, ao identificarmos que o engajamento afeta a cocriacdo de valor
em diferentes contextos (experiencial e coproducédo), apresentamos uma contribuigédo
tedrica-contextual que reforca a forca da relagdo entre os conceitos.

Em segundo lugar, em um contexto de personaliza¢do de compras, identificamos
que o engajamento ndo apresenta resultado significativo nas inten¢des comportamentais
(h2a, h2b e h2c) quando a cocriagdo de valor esta presente no modelo. Este resultado
contrasta com os achados de Ribeiro et al. (2021b), que identificaram que 0 engajamento
afeta diretamente a intencdo de recomendacdo, mesmo tendo a cocriagédo de valor como
varidvel mediadora do modelo, em um contexto experiencial. Assim, indicamos que o
engajamento tem um efeito diferente em um contexto de experiéncia e em um contexto
de personalizacdo. Para um contexto experiencial, 0 engajamento ja é suficiente para as
pessoas recomendarem determinada experiéncia. Ja para um contexto de personalizagdo
de compra, ndo basta que as pessoas estejam engadas, é necessario que este engajamento
seja convertido em acdes cocriadoras de valor, para ai sim gerar recomendacao, satisfacéo
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e intencdo de compra. De fato, a cocriagéo de valor indica apresentar um efeito mediador
total (h4a, h4b e h4c) em um contexto de personaliza¢do de compra e um efeito mediador
parcial em um contexto experiencial.

Em terceiro lugar, avaliamos os efeitos da cocriacdo de valor em relacdo a
satisfacdo (h3a), recomendacdo (h3b) e intencdo de compra (h3c). Todos os resultados
tiveram R2 maiores que 50%, sugerindo que a abordagem da cocriacéo de valor colabora
substancialmente para a satisfacdo, recomendacao e intencdo de compra em um contexto
de personalizacédo de pacote turistico. Este resultado vai ao encontro do que foi postulado
por Vargo & Lusch (2011): “a cocria¢do de valor ndo se trata apenas de uma invencéao
académica, mas também uma representacdo leal a evolugdo organica do marketing e da
estratégia”.

Em quarto lugar, temos alguns comentérios acerca do efeito moderador negativo
da tendéncia de maximizagdo (h5a e h5b). Em nossa pesquisa, ao invés de avaliarmos a
faceta da quantidade de opgdes ofertadas para 0s consumidores nas vendas de produtos e
servicos, nos avaliamos o efeito da tendéncia de maximizacédo entre a relagdo alta/baixa
cocriacdo de valor e seus efeitos na satisfacdo, recomendacéo e intencdo de compra no
turismo. Neste sentido, fomos além do que as pesquisas anteriores se propuseram a fazer
e avaliamos a faceta da qualidade da participacdo do consumidor em sua compra,
participando ativamente (alta cocriagdo de valor) ou passivamente (baixa cocriacdo de
valor). Nossa principal descoberta foi que os satisficers tendem a colher os maiores frutos
da cocriagdo de valor, sendo mais impactados pela interacdo entre cocriacdo de valor e
tendéncia de maximizacdo, elevando os seus niveis de satisfacdo e recomendacdo. Os
maximizers, por sua vez, sdo também impactados pela cocriacdo de valor, porém em
niveis menores de satisfacdo e recomendacao. Isto € uma contribuicdo importante para a
literatura, tendo em vista que em outros trabalhos (Dar-Nimrod et al., 2009) os
maximizers apresentaram insatisfacdo e arrependimento ao terem que lidar com muitas
opcdes. Dessa forma, nosso estudo indica que a participacdo dos maximizers na
personalizacdo de seu pacote turistico (cocriando valor) mitiga a potencial insatisfacao.

4.6.2 Contribuicdes gerenciais

Aconselhamos as organizacbes a criarem um ambiente que promova o
engajamento e a cocriacdo de valor com o0s consumidores. Em primeiro lugar, as
organizacfes devem monitorar e, na medida do possivel, interagir com os comentarios e
as avaliacbes dos turistas nas redes sociais e em outras plataformas on-line como
TripAdvisor e Booking (Ribeiro et al., 2021a). Assim, acreditamos que as organizacoes
olhardo para além das relacdes de troca, considerando também outras conexdes como as
emocionais e psicoldgicas envolvidas com clientes e outros stakeholders e tirando
proveito disso. Em segundo lugar, as empresas devem utilizar uma série de estratégias
para influenciar a dinamica de cocriacao de valor no turismo, tais como: dialogo, acesso,
avaliacdo de risco, transparéncia, flexibilidade, compatibilidade (Chen et al., 2017),
proatividade e orientacdo para o mercado (Liu & Huang; 2020). Em terceiro lugar, 0 uso
de novas tecnologias deve ser utilizado como um meio de impulsionar a cocriacdo de
valor. Isto pode acontecer pelo menos de duas formas: primeiro, possibilitando ao
consumidor o direito de personalizar a sua compra; segundo, aumentando o alcance da
interacdo entre consumidores e organizacao, entre consumidores e consumidores e entre
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outros stakeholders (Ribeiro et al, 2021). Por fim, recomendamos que as organizacgoes
prestem mais atencdo em consumidores insatisfeitos ou arrependidos. Principalmente no
caso dos clientes maximizers, que muitas vezes postulam metas inatingiveis, a
possibilidades de eles cocriarem valor personalizando as suas compras pode mitigar estes
sentimentos negativos. Além disso, estratégias de reengajamento em metas alternativas
por decrease the goal level strategy poderia também ajudar os individuos a nédo
vivenciarem tantas ameagas ao seu bem-estar. Estar apegado ao que se poderia ter
vivenciado acarreta consequéncias emocionais disfuncionais que ndo sdo positivas para
os individuos (Krott & Oettingen, 2018). Assim, parece oportuno para as organizacoes
pensarem em estratégias e publicidades que visem mitigar esta sensacdo de apego ao que
poderia ter vivido.

4.6.3 Limitacdes e agenda futura

Assim como em outros estudos, esta pesquisa apresenta algumas limitagdes. Em
primeiro lugar, os resultados da pesquisa podem ndo ser generalizaveis para outros
contextos além do turismo e nem para pessoas de outros paises. Visto que a industria do
turismo é considerada uma grande rede de experiéncias, outros setores de servigos (por
exemplo, servigos bancarios) podem néo reproduzir os mesmos resultados. Também néo
é possivel generalizar o modelo desta pesquisa para outros paises, principalmente pelo
fato do Brasil ser um pais emergente e com caracteristicas idiossincraticas. Em segundo
lugar, mais de 50% dos respondentes tinham ensino superior completo. Novos
pesquisadores podem tentar coletar dados de amostras mais equilibradas ou de turistas
com menor grau de escolaridade, a fim de comparar os resultados com os apresentados
nesta pesquisa.

Futuros pesquisadores podem examinar além das relagBes presentes neste
trabalho, novos efeitos da cocriacao de valor (por exemplo bem-estar subjetivo, lealdade,
apego emocional, memaria), sobretudo averiguando o efeito moderador da tendéncia de
maximizacdo ou de outras variaveis cognitivas como self-determination e self-construal
na relagéo entre a cocriagdo de valor e os seus efeitos.
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APENDICES
Apéndice A. Manipulacdo usada para alto e baixo engajamento

Alto engajamento: Imagine-se na seguinte situacao: vocé ¢ uma pessoa apaixonada por
turismo e esta sempre buscando novas informagdes ou novidades relacionadas ao turismo.
Os seus dias ndo seriam 0s mesmos sem ter experiéncias turisticas e por isso sempre que
possivel procura oportunidades que te permitam vivenciar novas experiéncias turisticas.
Preferencialmente, acha mais divertido viver experiéncias turisticas quando esta com
amigos ou com outras pessoas ao redor.

Clique em OK para prosseguir

Baixo engajamento: Imagine-se na seguinte situacdo: vocé é uma pessoa que nao se
importa muito com turismo. VVocé busca por informagdes sobre turismo apenas quando
precisa viajar. Vocé ndo costuma ler nada relacionado e muito menos seguir paginas na
internet sobre turismo. Sua felicidade ndo depende de viver muitas ou poucas experiéncias
turisticas. Para vocé, ndo faz a minima diferenca viver experiéncias turisticas sozinho ou
com muitas pessoas ao redor.

Clique em OK para prosseguir

Apéndice B. Manipulacéo usada para alta e baixa cocriacao de valor

Alta cocriacdo de valor: Agora, imagine que vocé resolveu viajar nas proximas férias
para aquela cidade que vocé tanto queria.

Por comodidade, resolveu comprar um pacote turistico. Numa pesquisa, decidiu viajar
com ABC.com, pois esta € uma empresa da sua confianca.

A ABC.com trabalha com servico de personalizagdo completa, em que vocé define quais
serdo as caracteristicas da hospedagem, dos atrativos turisticos e de outros servicos
adicionais.

Essa personalizagdo acontece em duas etapas. Primeiramente, vocé escolhe a hospedagem
e todos os servicos inclusos. Vocé define a categoria do hotel, a quantidade e os tipos de
camas, a necessidade ou ndo de estacionamento e outras preferéncias como
disponibilidade de banheira, sauna e restaurante.

Na segunda etapa, vocé define as opcles de atrativos turisticos e outros servicos
adicionais. Vocé define se deseja incluir no pacote viagens a cidades proximas, passeios
historicos, ecoturismo, degustacdes, entre outras opc¢des. Por fim, vocé define se deseja
outros servicos adicionais, como aluguéis de carro, reservas de restaurantes e ingressos
de eventos.

Usando essas opgdes de ABC.com, vocé montou 0 seu proprio pacote de viagem.
Clique em OK para prosseguir

Baixa cocriacdo de valor: Agora, imagine que vocé resolveu viajar nas proximas ferias
para aquela cidade que vocé tanto queria.

Por comodidade, resolveu comprar um pacote turistico. Numa pesquisa, decidiu viajar
com ABC.com, pois esta € uma empresa da sua confianga. No entanto, a ABC.com s0
trabalha com pacotes fechados e com pouquissima personalizacao.
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Para o destino escolhido s ha trés opgdes com as configuracdes abaixo. Uma vez
escolhido o pacote, ndo é possivel modifica-lo ou incluir novos servigos adicionais.

Pacote Standard: Hospedagem em hotel simples, apenas incluindo uma cama de casal ou
duas de solteiro e café da manha.

Pacote Premium: Hospedagem em hotel intermediario, incluindo uma cama de casal ou
duas de solteiro, café da manha e vaga de estacionamento. Também estdo inclusos neste
pacote 0 servico de translado e um passeio ao centro histérico da cidade com
acompanhamento de guia.

Pacote Deluxe: Hospedagem em hotel luxuoso com vista para a montanha, incluindo
cama de casal extragrande, café da manhd e vaga de estacionamento. Também estdo
inclusos neste pacote o servigo de translado e dois atrativos turisticos, sendo um passeio
ao centro histérico da cidade com acompanhamento de guia; e uma reserva de degustacdo
de vinhos e gqueijos em um restaurante tradicional da cidade.

Usando essas opcoes de ABC.com, vocé escolheu o seu pacote de viagem.

Cligue em OK para prosseguir



