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Resumo 

 

A co-criação de valor tem sido um tema com um número crescente de estudos nos últimos 

anos. Apesar disso, este tema tem sido principalmente contextualizado num ambiente entre 

as empresas e os consumidores (B2C), deixando de lado uma componente importante e que 

pode ter implicações tanto para investigações futuras, como para o futuro das empresas. Em 

setores como o do turismo, que possuem um grande valor experiencial, cria-se uma lacuna 

ao não se considerar as interações entre os próprios turistas (C2C) nos processos de co-

criação de valor. Com a crescente evolução da tecnologia, estas interações entre turistas 

tornaram-se ainda mais relevantes, depois da criação de plataformas online dedicadas 

somente ao turismo e à troca de ideias, sugestões e experiências. Este estudo pretende 

analisar as interações C2C através das comunidades online, para perceber quais os 

antecedentes que levam os turistas a interagir em processos de co-criação de valor e quais 

as consequências geradas por esses processos.  

Além de uma revisão da literatura, foi ainda realizado um estudo quantitativo, com o qual 

se pretende, através da ferramenta Smart PLS 3, analisar a ligação e as influências existentes 

entre os antecedentes da co-criação de valor e as suas consequências. Estas análise foram 

realizadas através de um modelo elaborado com base nos estudos de Yi e Gong, 2013, 

Frasquet-Deltoro et al., (2019), Gruen et al., (2006), Sugathan e Ranjan (2019), Da Silva 

(2019) e Mathis et al., (2016). Demonstrou-se neste estudo que a confiança, o valor 

percebido pelas comunidades online e a qualidade do e-WOM têm influência positiva na co-

criação de valor online entre turistas, enquanto os consequentes da co-criação de valor 

online serem afetados, de forma positiva e significativa, pelas atividades de co-criação 

online demonstra que estas devem ser exploradas de modo a serem potenciadas no futuro. 
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Abstract 

 

The co-creation of value has been a theme with a growing number of studies in recent years. 

Nevertheless, this theme has been mainly contextualized in an environment between 

companies and consumers (B2C), leaving aside an important component that may have 

implications both for future research and for the future of companies. In sectors such as 

tourism, which have a great experiential value, a gap is created by not considering the 

interactions between tourists themselves (C2C) in the co-creation processes. With the 

increasing evolution of technology, these interactions between tourists have become even 

more relevant, after the creation of online platforms dedicated only to tourism and the 

exchange of ideas, suggestions and experiences. This study aims to analyze C2C interactions 

through online communities, to understand which antecedents lead tourists to interact in 

value co-creation processes and which consequences are generated by these processes.  

In addition to a literature review, a quantitative study was also carried out, with which it is 

intended, through the Smart PLS 3 tool, to analyze the connection and the existing 

influences between the antecedents of value co-creation and its consequences. These 

analyses were carried out through a model elaborated based on the studies of Yi and Gong, 

2013, Frasquet-Deltoro et al., (2019), Gruen et al., (2006), Sugathan and Ranjan (2019), Da 

Silva (2019) and Mathis et al., (2016). It has been shown in this study that trust, perceived 

value of online communities and e-WOM quality have a positive influence on online value 

co-creation among tourists, while the consequences of online value co-creation being 

positively and significantly affected by online co-creation activities demonstrate that these 

should be explored to be enhanced in the future. 
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1. Enquadramento Teórico 

 

1.1.  Justificação do Estudo 

 

Durante décadas, os estudos na área do marketing exploraram a noção de valor percebido 

ou valor para o consumidor (Gallarza, Saura, & Holbrook, 2011). Partindo do pressuposto 

de que o valor é altamente subjetivo para cada cliente, os esforços destes estudos centraram-

se na identificação de tipos específicos de valor, com o objetivo de descobrir quais são as 

necessidades dos clientes e determinar como é que um produto ou uma oferta de um serviço 

específico atendem a essas necessidades (Sheth, Newman, & Gross, 1991; Williams & 

Soutar, 2009). Embora o valor percebido continue a atrair a atenção de vários estudos, em 

geral, e no setor do turismo, em particular, as perspetivas mais recentes, baseadas na 

literatura de marketing de serviços, reconhecem cada vez mais o papel do consumidor, não 

apenas na perceção, mas na co-criação ativa de valor (Grönroos, 2011; Lusch & Vargo, 2014; 

Löbler & Hahn, 2013; McColl-Kennedy, Cheung, & Ferrier, 2015; Vargo & Lusch, 2008). 

Prebensen, Chen, & Uysal (2018) consideram que a indústria do turismo é altamente 

orientada para as experiências, ao envolver vários pontos de contacto, que resultam de uma 

combinação de recursos tangíveis e intangíveis. Tudo isto faz com que a experiência 

turística, particularmente a co-criação dessa experiência, seja essencial na perceção e 

determinação da satisfação do turista. Mathis et al. (2016) estudaram e fizeram a ligação 

entre a satisfação e a experiência, no setor do turismo, argumentando que a satisfação com 

a co-criação de uma experiência turística leva a uma maior satisfação com a experiência 

global, reforçando a ideia de que a experiência de co-criação terá uma influência 

significativa na satisfação do turista com a sua experiência de viagem. 

A tecnologia tem tido grandes desenvolvimentos ao longo dos últimos anos, 

proporcionando novos meios para os clientes participarem em experiências de co-criação 

(Breidbach et al., 2013; Ostrom et al., 2010). Com o surgimento e a evolução de novos meios 

digitais, os consumidores começaram a ter acesso a diversas plataformas, como as 

comunidades online, nas quais passaram a conseguir consultar e partilhar as suas opiniões 

com outras pessoas (Adjei et al., 2010; Hennig-Thurau et al., 2004; Kaiser e Bodendorf, 

2012). Este conceito foi inicialmente apresentado por Rheingold (1993), descrevendo as 

comunidades online como um local aberto a discussão entre várias pessoas, sobre um tópico 

de interesse comum, quer seja em blogs, fórum ou em redes socias.  
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As comunidades online ajudam a promover a co-criação de valor através das interações que 

acontecem nestas plataformas, facilitando a partilha de conteúdos, que podem vir a 

enriquecer a experiência global dos membros da comunidade. (Kim et al., 2009; Malthouse 

e Hofacker, 2010; Prahalad e Ramaswamy, 2004). Suntikul & Jachna (2016) consideram 

que as comunidades online relacionadas com o turismo são o ambiente certo para estudar 

a co-criação de valor entre consumidores (C2C).  

Ao analisar a co-criação de valor é extremamente importante ter em consideração a escolha 

da perspetiva e o enquadramento do contexto (Grönroos e Ravald, 2011, p. 6). No entanto, 

a literatura baseada nas contribuições, motivos, perceções e comportamentos que 

influenciam a co-criação permanece pouco explorada. Para dar resposta a esta lacuna, este 

estudo responde ao apelo para o desenvolvimento de uma compreensão mais completa da 

co-criação de valor para o cliente (Ranjan e Read, 2016; Yi e Gong, 2013).  

Assim, o objetivo deste estudo passa por estudar e compreender os processos de co-criação 

C2C no turismo, a partir das interações geradas nas comunidades online, partindo de uma 

adaptação do modelo do comportamento de co-criação de valor (Yi & Gong, 2013), 

complementada com alguns elementos do modelo de User Experience Sharing (Chen et al., 

2018) e também com base nos estudos de Frasquet-Deltoro et al., (2019), Gruen et al., 

(2006), Sugathan e Ranjan (2019), Da Silva (2019) e Mathis et al., (2016). Estes modelos, 

estudados em contextos generalizados, serão agora adaptados ao contexto da co-criação de 

valor no setor do turismo, incorporando de forma inovadora os antecedentes e as 

consequências desses processos de co-criação de valor, num contexto online. 

 

1.2. Objetivos Gerais e Específicos 

 

A Service Dominant Logic (SDL), proposta por Vargo e Lusch (2008) foca-se no conceito de co-

criação de valor e apresenta uma nova abordagem do mesmo. Em contraste com a Goods Domiant 

Logic (GDL), a SDL foca-se no serviço e nas partes que contribuem para o processo de criação de valor, 

através da partilha de conhecimentos e recursos. Por via destas interações, um serviço co-criado 

agrega um valor mais elevado, o que torna este processo benéfico para o próprio serviço. Esta 

construção de narrativas pode ser influenciada pela interação que ocorre entre os turistas e o 

ambiente, bem como pela interação entre residentes locais e outros turistas. A natureza dessa 

interação compõe o núcleo de experiências dos turistas (Walls & Wang, 2001). Com o 

desenvolvimento do conceito de co-criação de uma experiência e um foco cada vez mais centrado no 
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cliente do que nos serviços, as organizações de marketing mudaram a sua abordagem, passando da 

GDL para a SDL (Grönroos, 2011).  

No entanto, a maioria dos estudos abordados sobre a temática da co-criação focam-se principalmente 

nas relações entre cliente e empresa (B2C), oferecendo apenas uma das possíveis perspetivas no que 

diz respeito a esta temática tão ampla e que representa uma variedade de possibilidades de 

potenciação de negócios futuros na área do turismo.  

(Yi & Gong, 2013) referem no seu estudo, sobre o comportamento da co-criação de valor, que seria 

importante que futuras linhas de investigação elaborassem sobre o estudo realizado, integrando 

antecedentes e consequentes destes comportamentos, avaliando o papel destes construtos e a sua 

influência nos processos de co-criação de valor por parte dos indivíduos. 

Por isso, o objetivo deste estudo passa pelo entendimento da vertente C2C da co-criação de valor no 

setor do turismo, explorando qual será a influência das interações entre turistas, através das 

comunidades online e de plataformas relacionadas com o setor do turismo. Este estudo permitirá 

avaliar a influência da co-criação C2C no valor percebido pelos turistas, através da análise dos seus 

níveis de interação, grau de satisfação e perspetivas relativamente à experiência global das suas 

viagens, podendo aferir qual foi o contributo e o valor gerado pelo processo de co-criação C2C num 

ambiente online. 

Em termos de objetivos específicos, enumeram-se os seguintes: 

1. Revisão de literatura sobre a co-criação de valor em comunidades online de forma a obter um 

melhor entendimento sobre a temática, que permita desenvolver hipóteses relevantes para o 

estudo; 

2. Definir a co-criação de valor, enquanto conceito, de forma adaptada ao contexto abordado 

neste estudo; 

3. Identificar os possíveis antecedentes e consequentes da co-criação online com outros turistas 

e perceber qual será a sua influência nos processos de co-criação; 

4. Identificação dos possíveis resultados da co-criação online com outros turistas e qual a 

influência da co-criação nesses resultados; 

5. Contribuir para o campo teórico da co-criação de valor na vertente C2C e, em específico, no 

setor do turismo; 

6. Contribuir com conhecimento para as empresas de turismo ou organizações de gestão de 

destinos; 

7 Contribuir com linhas de investigação que possam ser seguidas no futuro com o intuito de 

expandir o conhecimento sobre a co-criação de valor na vertente C2C e, neste caso, no setor do 

turismo. 
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1.3. Estrutura da Dissertação 

 

A realização deste estudo foi feita com base numa estruturação dividida em três fases. A 

primeira fase consiste numa revisão da literatura, em que são considerados todos os 

elementos teóricos relevantes para a temática da co-criação online em contexto C2C, no 

setor do turismo. 

Numa segunda fase, aproveitando o trabalho de campo e a distribuição de questionários, 

com o intuito de realizar uma análise quantitativa dos mesmos, utiliza-se o software Smart 

PLS (Partial Least Squares) para testar as hipóteses formuladas com base nos dados 

recolhidos, a fim de verificar a veracidade das afirmações concebidas com base na pesquisa 

realizada na revisão de literatura (Ringle & Will, 2005).  

Finalmente, todo este processo servirá para que, numa fase final, sejam apresentadas as 

conclusões derivadas do estudo realizado, bem como as limitações encontradas neste 

processo e ainda linhas de orientação que podem ser abordadas em investigações futuras 

dentro dos temas abordados neste projeto. 

Depois deste primeiro capítulo, no qual se efetua o enquadramento e a justificação deste 

estudo, bem como uma especificação dos objetivos pretendidos com o mesmo, segue-se um 

segundo, onde se introduz o conceito de co-criação de valor, incidindo concretamente no 

setor do turismo e, posteriormente, é feita uma contextualização da sua aplicação em meios 

online, especificando as comunidades online de turismo. Finalmente, o capítulo termina 

com a revisão de literatura correspondente ao construto central do modelo, a co-criação de 

valor C2C em comunidades online, seguindo para a apresentação e explicação das variáveis 

que compõem este construto central. 

O capítulo 3 expõe, com base no contexto deste estudo e nos autores que serviram de base 

para esta pesquisa, os antecedentes que podem levar a processos de co-criação de valor, 

entre turistas, através de comunidades online. Seguidamente, são também apresentados os 

consequentes destes processos. 

De seguida, no capítulo 4 apresenta-se a metodologia do estudo, reportando sobre os 

procedimentos realizados, o tipo de estudo, como foram recolhidos os dados e como será 

feita a análise dos mesmos. O capítulo 5 é destinado ao reporte dos dados recolhidos dos 

questionários, onde são apresentadas todas as análises estatísticas realizadas, 

acompanhadas da sua devida explicação e justificação, demonstrando qual a significância 

dos valores registados e qual a sua importância para este estudo. 
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Para finalizar, os capítulos 6 e 7 destinam-se a relatar quais foram os contributos teóricos e 

práticos retirados deste estudo, as conclusões, as limitações encontradas e ainda sugestões 

para linhas de investigação futuras. 

 

2. A co-criação de valor no setor do turismo 

 

2.1. Introdução ao conceito de co-criação de valor 

 

A co-criação define-se como um processo interativo, que envolve pelo menos dois atores em 

colaboração, de uma forma específica, e que resulta na criação de valor para ambos, como 

consequência direta da atividade realizada (Frow et al., 2011, pp. 1e6). Desde a década de 

70, a literatura no setor dos serviços tem dado maior importância à facilitação das 

interações entre cliente e empresa, invertendo a tendência geral do foco na troca (Grönroos, 

2006; Baumöl et al., 2016). 

São vários os autores que investigam sobre a co-criação de valor e as suas diferentes 

abordagens, no contexto do serviço, que têm discutido a existência de uma "lógica" 

subjacente (Edvardsson, Gustafsson e Roos 2005; Grönroos 2006; Holbrook 2006; 

Gummesson 2007; Vargo e Lusch 2004, 2008b; Vargo, Maglio e Akaka 2008). Existe um 

contraste, realizado por diferentes autores, entre a Goods Dominant Logic (GDL) e a 

Service Dominant Logic (SDL). Este debate possui discussões e contribuições até anteriores 

à própria literatura de marketing (Grönroos 1982, Normann 1984, Normann & Ramirez 

1993), mas foi reformulado em vários artigos de Vargo e Lusch (2004, 2006, 2008), com 

comentários adicionais e sugestões de diversos autores no campo da investigação sobre o 

serviço (por exemplo, Grönroos 2006, 2008, Gummesson 2007). 

A Goods Dominant Logic (GDL) baseia-se nesta perspetiva e na assunção de que uma 

organização pode tirar o máximo partido dos seus recursos e otimizar as suas operações 

internas para poder fornecer um serviço alta qualidade (Chen, Chen, & Su, 2018; Cronin & 

Taylor, 1992; Kamakura, Mittal, de Rosa, & Mazzon, 2002) e um valor externo (Heskett et 

al., 1994) para os seus clientes.  

Contrastando, a Service Dominant Logic (SDL) sugere que uma empresa não pode 

simplesmente "produzir" e "entregar" valor aos seus clientes por conta própria. Em vez 

disso, afirma que vários atores económicos e sociais, além da empresa, estão envolvidos na 

criação e na entrega desse valor (Grönroos, 2008; Grönroos & Gummerus, 2014; 
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Gummerus, 2013; Payne, Storbacka, & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004; 

Simmonds, Gazley, & Daellenbach, 2018; Vargo & Lusch, 2016). Portanto, não é apenas a 

empresa que co-cria valor com o cliente, mas sim a empresa juntamente com todos os outros 

atores, como por exemplo as outras empresas ou o estado, que também podem estar 

envolvidos na co-criação de valor. 

No entanto, quando outros autores argumentam sobre o objetivo final do serviço ser a 

facilitação do valor para o cliente (Grönroos 2008), estas abordagens levarão, 

inevitavelmente, a um entendimento incompleto do contexto, não do que o serviço faz para 

o cliente, mas do que o cliente faz com o serviço, conforme implícito na perspetiva das 

práticas de consumo (Holt 1996; Korkman 2006). Neste contexto, introduz-se a Customer 

Dominant Logic (CDL) que aqui se refere a uma visão que posiciona o cliente no centro, em 

vez da entidade que fornece o produto ou serviço. Esta abordagem difere das noções 

tradicionais de orientação para o cliente, mudando o ponto de vista, que em vez de se focar 

no que as empresas fazem para criar o serviço de acordo com as necessidades dos clientes, 

deve focar-se no que os clientes fazem com o serviço para atingir os seus próprios objetivos 

(Heinonen et al., 2010). Esta perspetiva cria uma lacuna no entendimento da co-criação de 

valor que exige a sua exploração com base na CDL. 

A literatura académica existente tem colocado cada vez mais ênfase na forma como os 

consumidores participam nos processos de entrega de um serviço e co-criam valor durante 

esse processo, o que leva, por sua vez, a que o serviço melhore e evolua de forma contínua, 

beneficiando tanto esse consumidor, como os potenciais e futuros utilizadores desse serviço 

(Payne et al., 2008).  

Apesar disso, a co-criação não é um fenómeno novo (Bendapudi e Leone 2003). As suas 

origens podem ser encontradas até nos tempos pré-industriais, durante os quais os 

consumidores colaboravam com os artesões para chegarem à produção do produto desejado 

(Wikström 1996). Contudo, durante a era industrial, a co-criação perdeu relevância, dando 

o lugar à produção em massa, o que significa que os produtos se tornaram mais 

padronizados, para que as empresas conseguissem alcançar maiores vantagens de custo 

(Harwood e Garry 2010).  

Mais tarde, com o surgimento da era pós-industrial, começou a transição para um ambiente 

caracterizado por novas instalações de produção, mais rápidas e flexíveis, descentralizadas 

e com tecnologias de informação em constante evolução (Füller et al. 2009). Desta forma, 

os padrões de consumo tornam-se cada vez mais imprevisíveis e difíceis de controlar por 

parte das marcas (Ind et al. 2017), limitando a capacidade da produção em massa para 

satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (Prahalad and Ramaswamy 2000).  
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Esta evolução levou a que, nos últimos 20 anos, houvesse um foco crescente na co-criação 

de valor, articulado na Service-Dominant Logic (SDL) (Grönroos e Voima, 2013; Vargo e 

Lusch, 2004, 2016). A co-criação de valor está na base da Service Dominant Logic (SDL), 

que dá prioridade ao serviço em vez da transação (Vargo & Lusch, 2004). De acordo com a 

SDL, um consumidor já não é considerado apenas como um alvo que se alcança através de 

estratégias de posicionamento, mas sim como um recurso ativo que deve ser envolvido no 

processo de criação de valor. Assim sendo, os consumidores podem contribuir para a 

produção de produtos e serviços mais inovadores e ajudar à criação de experiências 

memoráveis (Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, & Chan, 2013; Gronroos, 2008; 

Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015; Lusch, Vargo. & O’Brien, 2007; Matthing et al., 

2004; Torres, 2016). 

Vargo & Lusch (2004a, 2006) consideram o serviço (termo no singular) como um processo 

de fazer algo para a outra parte, por si só, sem referência a bens físicos, identificando o 

serviço como o foco principal da atividade de troca. Vargo e Morgan (2005), consideram 

que o serviço se trata de uma atividade de especialização, que por sua vez, envolve 

competências e habilidades. Esta é uma visão do Marketing que destaca a importância da 

interatividade com o consumidor, que culmina numa vantagem competitiva, tornando o 

serviço único (Prahalad & Ramaswamy, 2004).  

A lógica do serviço impulsiona uma mudança do foco nos bens essencialmente tangíveis 

para os benefícios intangíveis como as habilidades, o conhecimento e os processos 

envolvidos no âmbito do serviço (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). A atratividade desta 

perspetiva encontra-se na conciliação dos atributos do produto e do serviço, 

complementando-se um ao outro (Vargo e Lusch, 2004). Os criadores da SDL, Stephen 

Vargo e Robert Lusch, esperam que esta lógica se torne na base para uma teoria global dos 

mercados e do marketing (Lusch e Vargo, 2006a).  

A Service Dominant Logic (SDL) levou ao termo “co-criação de valor”. Este termo começou 

a ser mencionado por Kambil et al. (1996), que destacou a importância dos consumidores 

na área do marketing. Mais tarde, a “co-criação de valor” foi popularizada por Prahalad e 

Ramaswamy (2004) que posteriormente a denominaram como "co-criação de experiência 

personalizada" (Agrawal e Rahman, 2015). Conforme foi estudado por Grönroos (2012), a 

co-criação de valor define-se pelas atividades conjuntas e em colaboração entre as partes 

envolvidas nas interações diretas, com o objetivo de contribuir para a criação do valor que 

surge para uma ou ambas as partes. 

Nos seus estudos Vargo e Lusch, (2008b) realçaram a importância e a razão para o uso do 

termo “serviço”. Na SDL, o serviço é definido como a aplicação de competências 
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especializadas (recursos operantes) para o benefício de terceiros (Lusch e Vargo, 2006, 

2008b). Os clientes co-criadores são considerados como integradores de recursos, que 

possuem certas habilidades, conhecimentos e capacidades (recursos operantes) usadas para 

agir sobre outras coisas, geralmente tangíveis e estáticas (recursos operandos) (Vargo & 

Lusch, 2008). Cabiddu et al. (2013) estudaram a importância da Tecnologia da Informação 

como recurso utilizado pelos stakeholders na co-criação de valor em redes de turismo. 

Outros autores identificam a natureza específica dos recursos que os turistas e organizações 

de turismo utilizam para criar resultados positivos, como a satisfação com o serviço ou a 

lealdade (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 

2016; Prebensen et al., 2013; C & Xie, 2017).  

Os recursos operantes e operandos dos clientes são tipicamente explorados ao utilizar uma 

abordagem orientada para os objetivos, ou seja, focada na compreensão da natureza dos 

recursos como meio de identificar oportunidades para aumentar o seu valor percebido 

(Prebensen et al., 2013). Vargo and Lusch (2016) concluíram que o consumidor é um 

recurso operante que troca conhecimento e habilidades com outros atores.  

Vargo e Lusch (Vargo e Lusch, 2004, 2006, 2008a, 2016) definiram um conjunto de 

premissas da SDL (tabela 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Vargo e Lusch, 2016, p. 8) 

Tabela 1 - As premissas da Service Dominant Logic 
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Conforme observado, a linguagem original (Vargo e Lusch 2004) da SDL foi expressa em 

termos principalmente voltados para uma perspetiva empresarial. Essas questões foram 

parcialmente abordadas nas modificações e adições de Vargo e Lusch (2008). Em 2016 

Vargo e Lusch efetuam novas alterações, fruto também das tendências emergentes que 

exigiam uma nova adaptação das premissas. Na tabela 1 podem ser consultadas todas as 

premissas e alterações realizadas. 

 

2.2. A co-criação de valor c2c 

 

Apesar de existirem estudos sobre a co-criação de valor entre empresas e consumidores 

(B2C), considera-se que também será pertinente estudar a relação de consumidor para 

consumidor (C2C), pois segundo Agrawal et al. (2015), as interações e os relacionamentos 

desenvolvidos são a base da co-criação de valor. Sendo a co-criação de valor considerada 

um fenómeno social, abordar apenas a vertente B2B não será suficiente, tornando-se 

necessário analisar também as experiências interativas que acontecem no contexto de 

cliente para cliente (C2C), uma vez que são consideradas relevantes durante todo o processo 

de co-criação de valor.  

As interações entre os consumidores levam, principalmente no setor dos serviços, à co-

criação de valor e a investigação realizada sobre este tema tem dado mais atenção, nos 

últimos anos, à natureza e às implicações destas interações entre consumidores (C2C) (Ekpo 

et al., 2015; Ji et al., 2018). A linha de pensamento evoluiu, deixando de se ver os 

consumidores apenas como recursos que fornecem benefícios financeiros aos produtores, 

estendendo esses benefícios ao domínio de valor não financeiro (Merz et al., 2009).  

No entanto, os estudos existentes têm dedicado pouca atenção aos possíveis antecedentes e 

consequências relacionadas com a co-criação de experiências, especialmente na indústria 

do turismo. Lee (2012) revela que os benefícios percebidos, as normas subjetivas e a 

capacidade de co-criação são antecedentes da intenção de co-criação dos turistas.  

Os consumidores com tendências para se envolverem em atividades de co-criação procuram 

sempre aumentar o valor relacionado com uma determinada oferta, diminuindo a diferença 

entre valor desejado e o valor real (Woodruff e Flint, 2006). Por exemplo, Ramaswamy 

(2008) verificou, na sua investigação, a existência de co-criação de valor na partilha de 

experiências personalizadas pelos clientes da Nike, nas quais é possível, atualmente, os 

consumidores visitarem as comunidades online para partilharem experiências com outros 

consumidores. 
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Os avanços tecnológicos alcançados nos últimos anos também foram bastante importantes 

no setor dos serviços e nas suas componentes online, ao serem vistos como um 

impulsionador da integração dos recursos dos consumidores, por via das interações C2C, 

em plataformas online (Facebook, Twitter, LinkedIn). As interações C2C são parte 

integrante e fundamental na co-criação de valor e é através destas plataformas online que 

os consumidores podem integrar os seus recursos operantes (ou seja, informações, 

habilidades, conhecimento, relacionamento e cultura) à medida que interagem com outros 

utilizadores, co-criando assim valor para uma empresa, para eles próprios, e para os outros 

consumidores (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011; Bugshan, 2015; Featherman & Hajli, 

2015; Hajli, Shanmugam, Powell, & Love, 2015). 

A co-criação de valor foi explorada em vários estudos, que abordaram os temas da 

participação do cliente (Sigala, 2017; Yi & Gong, 2013), do valor da experiência global do 

turista (Prebensen, Vittersø, & Dahl, 2013), da co-criação de experiências (Buonincontri et 

al., 2017; Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016; Sfandla & Björk, 2013) e ainda do 

envolvimento dos consumidores (Chathoth, Ungson, Harrington e Chan, 2016). Para além 

disso, tem vindo a crescer o número de estudos, na área do marketing turístico, que explora 

o conceito de co-criação de valor (Binkhorst e Den Dekker, 2009; Cabiddu et al., 2013; 

Griessmann & Stokburger-Sauer, 2012; Sfandla & Björk, 2013). 

Contudo, estes estudos que já existem sobre co-criação de valor apresentam algumas 

limitações, focando-se maioritariamente no contexto da co-criação de valor entre a 

organização de turismo e o turista. São necessários mais estudos que verifiquem e 

reconheçam a capacidade dos turistas de co-criarem valor entre si (C2C), não limitando o 

conceito a interações entre empresa e cliente (B2C). Em certos contextos de consumo, como 

é o caso do setor dos serviços, com características sociais bastante fortes, tais processos de 

co-criação cliente-para-cliente (C2C) podem ter implicações muito importantes para os 

turistas, influenciando toda a sua experiência turística, desde a fase de escolha do destino 

até à fase pós-viagem. Deste modo, realça-se a oportunidade para explorar estes conceitos 

de forma mais aprofundada, com o objetivo de verificar a influência que a co-criação de 

valor num contexto C2C pode ter na perceção de valor obtido pela experiência turística. 

 

2.3. A co-criação de valor no setor do turismo 

 

Embora o turismo seja, muitas vezes, considerado como uma prática individualista, a 

verdade é que frequentemente não o é (Crouch, Aronsson, & Wahlstrom, 2004). O turismo, 
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na maioria das vezes, requer a partilha do mesmo espaço turístico com outras pessoas, 

resultando em encontros constantes e, consequentemente, na capacidade de as pessoas 

influenciarem as experiências dos outros turistas (Crouch et al., 2004). As interações com 

lugares, moradores ou outros turistas podem contribuir para a experiência global do 

visitante (Cutler & Carmichael, 2010; Maunier & Camelis, 2013; Mossberg, 2007; Pearce, 

2005a, 2005b; Walls & Wang, 2011). No entanto, as pesquisas existentes acabam, muitas 

vezes, por negligenciar o papel destas componentes sociais, com base no argumento de que 

os mesmos se encontram além do controlo das organizações (Mossberg, 2007, p. 68).  

Além do interesse das empresas na co-criação, tem surgido maior intresse por parte dos 

consumidores para se envolverem em processos de co-criação de valor. Esta crescente 

necessidade de envolvimento por parte dos clientes tem vindo a ser facilitada pela evolução 

da tecnologia (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2013). A pesquisa existente sobre a co-criação 

de valor oferece vários conceitos sobre o desejo e a procura dos consumidores por atividades 

em que possam co-criar as suas próprias experiências (Prahalad & Ramaswamy, 2004). 

Pine e Gilmore (1998), consideram que a indústria do turismo é uma indústria baseada nas 

experiências, ou seja, não vende um determinado serviço ou produto, mas sim um conjunto 

de experiências que acontecem à medida que se passa pelas várias etapas ou fases que 

existem durante o processo turístico. Binkhorst (2005) define a indústria do turismo como 

uma das pioneiras no design e criação de experiências e como uma das maiores geradoras 

de experiências. Zàtori (2013). 

A co-criação de experiências entre visitantes tem recebido atenção limitada, já que a maioria 

dos estudos se focam na co-criação de experiências entre organizações ou prestadores de 

serviços e consumidores (Andrades & Dimanche, 2014; Campos, Mendes, do Valle, & Scott, 

2016; Rihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, 2015).  

A co-criação entre turistas (C2C) tem sido associada a uma maior satisfação e fidelidade do 

hóspede (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016) e é baseada na participação ativa 

dos turistas e na sua interação com os atores sociais (Campos, Mendes, do Valle, & Scott, 

2015). No entanto, ainda existe uma lacuna referente à confirmação empírica destas 

afirmações por grande parte dos estudos realizados. A identificação dos fatores que 

contribuem para a co-criação baseada na interação e participação, tal como as suas 

manifestações práticas são cruciais para aprofundar a compreensão da perspetiva subjetiva 

e experiencial da co-criação de valor no turismo, especialmente à luz do aumento contínuo 

do número de visitantes e das previsões futuras (Organização Mundial do Turismo, 2010). 

Enquanto conceito, a co-criação está ligada à Service Dominant Logic (Vargo & Lusch, 

2004), na base de que o valor só passa a existir quando o consumidor utiliza o serviço 
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fornecido para o qual um produto foi projetado. Desta forma, pode afirmar-se que “o valor 

é sempre co-criado, conjunta e reciprocamente, nas interações entre fornecedores e 

beneficiários através da integração de recursos e aplicação de competências” (Vargo, 

Maglio, & Akaka, 2008, p. 146). No turismo, este conceito tem sido utilizado 

predominantemente para examinar a co-criação de valor entre turistas e prestadores de 

serviços, para ajudar a indústria do turismo a proporcionar experiências memoráveis em 

cooperação com os consumidores (Andrades & Dimanche, 2014).  

A Customer Dominant Logic (CDL), que emergiu recentemente, oferece uma base útil para 

a compreensão da co-criação C2C, uma vez que coloca a criação de valor dos consumidores 

no centro da investigação. A CDL não explica, no entanto, onde, dentro da esfera social dos 

consumidores, é que o valor é realmente criado, ou formado, e como é que a co-criação C2C 

poderia ser facilitada enquanto processo de criação de valor (Heinonen et al., 2013, 2010; 

Voima et al., 2010).  

A importância da perspetiva da co-criação C2C no setor dos serviços também é destacada 

pela Costumer Dominant Logic (CDL), introduzida por Heinonen, Strandvik e Voima 

(2013) como um novo conceito que é distinto do conceito previamente estabelecido como 

Serviço Dominante Logic (SDL) (Vargo & Lusch, 2008). Os estudos que têm explorado as 

interações C2C em tais contextos adotam principalmente uma perspetiva subjetivista e 

experiencial concentrando-se predominantemente nos resultados de valor percebido como 

sendo positivos, negativos ou neutros da atmosfera social (Uhrich e Benkenstein, 2011), ou 

na influência de outras pessoas nas experiências com a prestação do serviço (Huang e Hsu, 

2010). 

A Customer Dominant Logic (CDL) considera a importância do valor formado nas 

experiências e práticas situadas e influenciadas pelos próprios contextos sociais dos 

consumidores, em vez de enfatizar a co-criação de valor na perspetiva do B2C (Heinonen & 

Strandvik, 2015; Holttinen, 2014). Curiosamente, a perspetiva CDL ainda não foi adotada 

em estudos empíricos na área de turismo para explorar o conceito de co-criação. Além disso, 

apenas alguns artigos até o momento tentaram entender o processo de co-criação C2C e as 

formas sociais de valor que dele emergem (Finsterwalder & Kuppelwieser, 2011; Loane & 

Webster, 2014; Reichenberger, 2017.; Rihova, Buhalis, Moital, & Gouthro, 2013; Uhrich, 

2014). 

Neste contexto, a co-criação é considerada como um processo de interações e atividades 

inter-relacionadas que conecta o turista com outros atores, e as consequentes experiências 

que resultam do contexto em que essas interações e atividades ocorrem (Campos et al., 

2016, p. 3). O valor é, portanto, co-criado como o resultado da prática social (Rihova et al., 
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2015); que por sua vez, requer uma participação ativa e a interação com as outras pessoas 

(Prebensen & Foss, 2011; Tan, Kung, & Luh, 2013).  

Grande parte dos estudos existentes sobre co-criação no turismo focam-se 

maioritariamente nas interações entre clientes e prestadores de serviços (Cabiddu, Lui, & 

Piccoli, 2013; Neuhofer, 2016; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Shaw, Bailey, & Williams, 

2011; Vargo et al., 2008), sendo que apenas uma pequena parte se direciona para a 

perspetiva das interações apenas entre visitantes (C2C). Um dos casos existentes é o de 

Rihova et al. (2015) que desenvolveram um conceito de co-criação de valor C2C no turismo. 

No entanto, são vários os autores que enfatizam a necessidade de que se consiga obter uma 

compreensão mais alargada relativamente às experiências turísticas, destacando 

especialmente a falta de mais estudos sobre a manifestação de práticas sociais subjacentes 

ao conceito da co-criação de valor C2C, bem como a sua verificação empírica, de modo a 

apurar a existência de fatores que sejam significativamente influentes para os processos de 

co-criação de valor neste contexto (Campos et al., 2015; Campos et al., 2016; Rihova et al., 

2013; Rihova et al., 2015). 

Existe então uma oportunidade para alargar o estudo da co-criação à vertente C2C, que é 

claramente menos abordada que a B2C, possibilitando um melhor entendimento do papel 

que as interações entre turistas podem ter nos processos de co-criação de valor. 

 

2.4. As Comunidades Online 

 

Embora, durante décadas, a influência de outros clientes tenha sido considerada como um 

fator-chave para o estudo do comportamento do consumidor, o desenvolvimento das 

tecnologias de informação e comunicação (TIC) destacou a grande importância das 

interações C2C em áreas emergentes, como é o caso do setor dos serviços, que beneficiaram 

bastante com o desenvolvimento destas tecnologias, como as plataformas de interação 

online (Huang e Rust, 2013; Ramaswamy, 2011).  

Os recentes desenvolvimentos na tecnologia têm promovido interações entre clientes, que 

lhes permitem discutir tópicos, trocar ideias e partilhar conhecimento, o que resulta na 

redução da incerteza percecionada nos processos de tomada de decisão dos consumidores 

(Algesheimer et al., 2005; Verhoef et al., 2009; Zhou, 2011). Os consumidores passam a ter 

acesso a plataformas online para promover estas interações, lendo as opiniões de outros 

utilizadores e publicando também, realizando as suas próprias contribuições dentro da 
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comunidade (Adjei et al., 2010; Hennig-Thurau et al., 2004; Kaiser e Bodendorf, 2012). As 

contribuições presentes nestas plataformas são, geralmente, recomendações relacionadas 

com produtos e serviços ou com informações sobre empresas ou outros temas, que podem 

influenciar as decisões de outros potenciais clientes, enriquecer a experiência de compra e 

aumentar sua satisfação geral (Chu, 2009; Lin et al., 2013).  

Nos últimos anos, o desenvolvimento das tecnologias tem proporcionado novos meios para 

os clientes participarem em experiências de co-criação. O papel e as implicações das TICs 

no setor dos serviços foram identificados como uma das principais prioridades de pesquisa, 

enfatizando a sua importância na criação de experiências virtuais (Breidbach et al., 2013; 

Ostrom et al., 2010). Desta forma, tem-se favorecido o surgimento de plataformas online 

mais sofisticadas, que incluem uma grande variedade de conteúdos e a possibilidade de 

interação facilitada, estimulando a colaboração entre utilizadores (Fiore et al., 2005; 

Varadarajan et al., 2010; Wang et al., 2007). Estas plataformas de conexão ou interação 

permitem aos indivíduos integrar recursos e co-criar valor (Breidbach et al., 2013; 

Ramaswamy, 2009b; Sawhney et al., 2005). Assim, promovem a co-criação de valor com 

base nos relacionamentos criados nas plataformas online e facilitam a partilha de conteúdos 

gerados pelos próprios utilizadores, enriquecendo a experiência global dos membros e 

incentivando um uso mais social da tecnologia. Todo este processo poderá, potencialmente, 

influenciar as decisões dos consumidores (Kim et al., 2009; Malthouse e Hofacker, 2010; 

Prahalad e Ramaswamy, 2004). 

Com o surgimento e o rápido desenvolvimento da tecnologia, dos smartphones e das 

plataformas online a ênfase nas interações de criação de valor C2C cresceu (Brodie et al., 

2011). Plataformas online como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram são consideradas 

como plataformas de co-criação de valor nas quais os seus utilizadores (individuais ou 

empresas) interagem uns com os outros e participam no processo de co-criação de valor. 

Em tais ambientes, a existência de um único utilizador não agrega valor, por si só, ao 

provedor de serviço ou ao utilizador em específico, pois o valor depende da existência de 

outros membros e das interações entre eles. Em todos os sites de redes sociais e aplicativos 

móveis, as interações com os consumidores tornaram-se num mecanismo subjacente aos 

processos e atividades de co-criação de valor (Zadeh et al., 2019). 

A grande adesão que houve às plataformas de social media fornece novas possibilidades 

para as atividades dos clientes e, como consequência; a maioria dos estudos sobre o 

Customer Engagement (CE) puderam ser desenvolvidos principalmente em contextos 

online (Brodie et al., 2013; Gummerus et al., 2012; Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014).  
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Atualmente, com as tecnologias de comunicação e os sistemas de informação, é possível 

interagir com outros consumidores (Brodie et al., 2013), bem como promover o seu 

envolvimento de uma forma mais ampla, rica e rápida (Sawhney et al., 2005). Passou a ser 

possível reunir indivíduos com interesses de consumo comuns, apesar da sua distância 

geográfica, culminando em formas inovadoras de interação que não existiam previamente 

(Gummerus et al., 2012).  

O mundo virtual não serve apenas como mecanismo de conexão entre empresas e 

consumidores (B2B) mas também para realizar a mesma função entre consumidores (C2C), 

através de vários meios como fóruns de discussão, chats, newsgroups ou comunidades 

online, resultantes de iniciativas de consumidores ou de empresas (DeValck et al., 2009). 

Tendo vindo a emergir como um fenómeno importante e digno de ser estudado (Casaló et 

al., 2010), as comunidades online permitem fortalecer as relações e o envolvimento entre 

consumidores (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005).  

Inicialmente propostas por Rheingold, em 1993, as comunidades online, que incluíam 

blogs, fóruns virtuais, sites de redes sociais, etc…, têm recebido bastante atenção nos 

últimos anos. As comunidades online são um local de discussão aberta e emocional, iniciada 

pelos seus membros sobre um tópico comum, sendo uma rede de relações interpessoais 

formada no ciberespaço virtual. Estas comunidades são definidas como um grupo composto 

por internautas com interesses comuns. Por exemplo, no setor do turismo e em experiências 

de viagem, os consumidores conseguem comunicar e interagir uns com os outros através 

dos meios online (Wang et al, 2002).  

Normalmente, as comunidades online preocupam-se com a privacidade dos seus 

utilizadores, aumentando assim a sua adesão e, consequentemente, influenciando a sua 

disposição para compartilhar e promover o comportamento de partilha entre os utilizadores 

(Chen et al, 2018). De acordo com McAlexander, Schouten e Koenig (2002), as 

comunidades online tendem a ser identificadas com base nas semelhanças entre os seus 

membros, criando vínculos e transformando a comunidade numa plataforma de interação 

poderosa (Sawhney et al., 2005).  

Analisando este contexto com base na Service Dominat Logic (SDL) (Lusch & Vargo, 2006), 

considera-se que as redes sociais são parte dos recursos do cliente, o que significa que o 

mesmo pode utilizá-las para co-criar valor. Através do esforço individual e colaborativo, os 

membros das comunidades online podem criar e co-criar valor para si próprios, outros 

membros, visitantes e/ou organizações (Brodie et al., 2011), ampliando o conceito de 

Customer Engagement (CE) além das experiências interativas a que estamos acostumados 

(Van Doorn et al., 2010). Nessas comunidades virtuais, os utilizadores produzem e 
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consomem informações de maneira voluntária e democrática (Ståhlbröst & Bergvall-

Kåreborn, 2011). 

De acordo com um estudo realizado por Litvin et al. (2008), as redes sociais são 

instrumentos que permitem não só a partilha de conteúdos pessoais e o estabelecimento de 

ligações digitais com outras pessoas, como também a diminuição da incerteza na 

preparação de uma viagem futura, uma vez que o viajante já pode contar com a experiência 

partilhada por outros turistas, relativamente ao destino, na hora de tomar a sua decisão.  

Além disso, conforme a afirmação feita por Gretzel et al. (2006), as plataformas de social 

media motivam os turistas para partilharem as suas experiências pessoais numa fase pós-

viagem, sempre que desejarem, tornando-se assim parte de uma comunidade virtual 

relacionada com a atividade turística. Um exemplo disso é o facto de que, quando o 

potencial turista se encontra na fase de procura de informação sobre destinos turísticos, os 

blogs de viagens são considerados mais confiáveis do que os conselhos dados por familiares 

e amigos (Tan & Chen, 2012; Lee & Gretzel, 2014). 

A procura de informação e de ajuda por parte de outras pessoas é uma das razões que leva 

os consumidores a frequentarem as comunidades online (Mathwick et al., 2008). Outros 

consumidores podem ser motivados por um desejo de adquirir conhecimento sobre um 

determinado tema (Hoyer et al., 2010) ou benefícios cognitivos importantes na aquisição 

de informação e aprendizagem (Wu, Gerlach, & Young, 2007). Os membros destas 

comunidades online aprendem de maneiras indiretas e interativas com as sugestões e ideias 

de outros membros, e a comunidade torna-se num armazenamento de informação coletivo, 

baseado nas interações individuais e na experiência cumulativa dos seus membros 

(Dholakia et al., 2009).  

Devido à sua natureza, a troca de informações permite que as pessoas aprendam umas sobre 

as outras à medida que aprendem mais sobre os tópicos centrais da comunidade em que 

estão inseridos. Essas interações também levam a benefícios sociais percebidos pelos seus 

membros, que fazem com que a sua vontade e disponibilidade de envolvimento dentro da 

comunidade aumente (Wirtz et al., 2013). 

As comunidades online relacionadas com o turismo, baseiam-se na participação do 

consumidor e, portanto, são um excelente ambiente, em termos de contexto, para observar 

e estudar o fenómeno da co-criação de valor C2C (Suntikul & Jachna, 2016). Ao contrário 

dos sites de reservas de viagens tradicionais, onde as empresas geram a maioria das 

informações partilhadas, estas comunidades online são a plataforma ideal para os 

consumidores partilharem informações entre si, num ambiente que pode estar fora do 

controlo empresarial (Di & Xu, 2015).  
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A partilha de conhecimento refere-se ao comportamento que um turista tem ao 

compartilhar as suas experiências de viagem com outros turistas que estejam a organizar a 

sua própria viagem (Ryu, Ho & Han, 2003). Portanto, a partilha de conhecimento é definida 

como o processo de comunicação em que dois ou mais participantes obtêm informações por 

meio desta partilha (Usoro, Sharratt, Tsui, & Shekhar, 2007). Para os consumidores, o 

processo de partilha de informações online é a atividade que cria o valor que procuram (Xie, 

Bagozzi, & Troye, 2008).  

Através da partilha de experiências de viagens, os consumidores expressam as suas 

necessidades e desejos para que as empresas possam também melhorar as suas ofertas de 

serviços. Os consumidores também podem adquirir informações sobre viagens nas 

comunidades online, ajudando-os a planear viagens futuras. Como tal, o processo de 

partilha de informações de viagens, para além dos consumidores, também beneficia as 

empresas de viagens e turismo, como hotéis e restaurantes, pois as experiências de viagens 

compartilhadas podem ajudar a compreender melhor as intenções e necessidades de outros 

turistas (Wang & Hajli, 2014). 

O processo de partilha de conhecimento em comunidades online pode não só estimular o 

comportamento de partilha de experiências e informação dos turistas, como ainda melhorar 

a qualidade dos conteúdos na comunidade, tornando-os mais atraentes (Wang & Pan, 2011; 

Wu, Shen, Fan, & Mattila, 2017a; &; Wu, Shen, Li, & Deng, 2017b).  

Atualmente, existem várias pesquisas realizadas sobre partilha de conhecimento em 

comunidades online. Koh e Kim (2004) propuseram que a partilha de conhecimento em 

comunidades online encorajaria a que mais membros se envolvessem na atividade de 

partilha de conhecimento, promovendo progressivamente a qualidade dessa atividade. 

Huang, Zheng, & Hsu (2007) concluíram que os fatores influentes da partilha de 

conhecimento em comunidades online foram a confiança, a autoeficácia e a expectativa de 

resultado.  

Mein Goh et al. (p. 247) realçam o facto de a maior parte dos estudos anteriores sobre 

comunidades online também investigarem principalmente os benefícios que estas geram 

para as empresas em termos de valor económico. No entanto, apontou que, embora o valor 

económico seja sem dúvida importante, uma grande parte das comunidades online não são 

patrocinadas por empresas, mas, continuam a ter implicações comerciais diretas nas 

mesmas, levantando a questão de como é que os benefícios das comunidades online poderão 

ser avaliados e qual o valor que proporcionam aos consumidores, por meio das interações 

de caracter C2C. 
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A atividade turística possui esta vertente que permite aos turistas entrarem em contacto 

direto com diferentes pessoas num destino, como companheiros de viagem, outros turistas, 

guias turísticos, residentes e pessoal de serviço. Dado o rápido desenvolvimento e o uso 

extensivo das tecnologias e da internet, os turistas interagem cada vez mais com outras 

pessoas, incluindo famílias, amigos, colegas, provedores de serviços e até mesmo com 

estranhos através de várias plataformas online, enquanto vivem a sua experiência de 

viagem. Portanto, o impacto que o contato social online dos turistas pode gerar deve ser 

explorado e os valores experienciais co-criados durante a interação online devem ser 

examinados (Fan et al., 2020). 

O facto de os turistas se basearem na experiência partilhada por outros turistas com 

conhecimento sobre o destino como forma de facilitarem o seu processo de tomada de 

decisão cria um conceito interessante no contexto a co-criação de valor C2C realizada 

através das comunidades online, tornando-se interessante alargar o estudo à influência que 

este tipo de processo e atividade de co-criação de valor pode ter na experiência turística 

 

2.5. Co-criação online 

 

A literatura sobre a co-criação presumiu que os clientes são consistentes nas suas atividades 

de co-criação valor, implicando que certos segmentos de clientes apresentem determinados 

comportamentos (Chathoth et al., 2016; Merz et al., 2009; Payne et al., 2008; Yi e Gong, 

2013). Por exemplo, Yi e Gong (2013) argumentam que o comportamento de co-criação de 

valor para o cliente inclui Consumer Participation Behaviour (CPB) e Consumer Citizenship 

Behaviour (CCB). A literatura de participação do cliente está alinhada com a literatura de 

co-criação de valor, que considera os clientes como recursos (Cova e Dalli, 2009).  

Os conceitos de Consumer Participation Behaviour (CPB) e Consumer Citizenship 

Behaviour (CCB) surgiram, primeiramente, na literatura de comportamento organizacional, 

no estudo de Podsakoff e MacKenzie (1997), que distinguiram os comportamentos de 

funcionários em função e extra funções. Seguindo um interesse significativo na literatura 

organizacional, esta distinção foi alargada até contexto dos consumidores por Groth (2005), 

que definiu o CPB como um comportamento esperado e exigido, necessário para o sucesso 

da produção e/ou entrega do serviço. O CCB foi classificado como os comportamentos 

voluntários e discricionários que não são necessários para o sucesso da produção e/ou 

entrega do serviço, mas que, em conjunto, ajudam a que a organização do serviço em geral 

seja melhor. O CPB é necessário para que o serviço a ser prestado e os processos de co-
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criação sejam mais completos e incluam ações como a partilha de informações com a 

empresa (Yi e Gong, 2013). No contexto de uma tarefa de co-criação online, por exemplo, 

como um concurso de co-design de social media, o CPB significa preencher todas as 

informações pessoais exigidas pela empresa. Wu et al. (2017) argumentam que o CPB traz 

benefícios para ambos o cliente e a empresa. 

No entanto, não se encontra, na literatura atual, uma quantidade relevante de estudos que 

tenham realizado uma investigação sobre a co-criação, num contexto de consumidor para 

consumidor (C2C), em ambientes virtuais, que contemplem em simultâneo os conceitos de 

Consumer Participation Behaviour e Consumer Citizenship Behaviour. Esta lacuna pode 

abrir uma janela de possibilidade para que novos estudos possam incluir ambos, de modo a 

alargar o conhecimento sobre a influência destas variáveis na experiência global dos 

utilizadores de comunidades online relacionadas com o setor do turismo. 

Zadeh et al., (2019) realizaram um estudo que aborda estes dois conceitos e a sua influência 

nos processos de co-criação de valor num contexto online, mais especificamente, no social 

media, contudo não no setor do turismo. 

 

2.5.1. Comportamento de participação (participation behavior) 

 

A crescente tendência e o aumento da pesquisa das temáticas estudadas vieram classificar 

os processos e resultados obtidos através das atividades C2C como um aspeto integral da 

co-criação de valor (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011; Bugshan, 2015; Featherman & 

Hajli, 2015; Hajli, Shanmugam, Powell, & Love, 2015). As interações C2C como co-criação 

de valor foram documentadas através de variáveis como a co-inovação (Bugshan, 2015), 

participação em comunidades das marcas (Cova, Pace, & Skålén, 2015) e co-criação de 

oportunidades empreendedoras (Whalen & Akaka, 2016).  

A abordagem destas temáticas leva a que possam ser criadas várias oportunidades para 

pesquisas futuras, com o objetivo de alargar o conhecimento sobre as interações que 

ocorrem entre vários atores envolvidos na rede de criação de valor (Vargo & Lusch, 2016). 

Esta oportunidade de estudo leva a que se considerem os fatores psicológicos subjacentes à 

co-criação em plataformas online (Hsieh & Chang, 2016); e em como o desempenho co-

criativo dos seus utilizadores pode ser monitorizado (Payne et al., 2008). 

Sendo assim, surge uma possibilidade de estudar o comportamento de participação do 

consumidor (CPB) dentro das plataformas online, que até agora é limitado. O CPB remete 
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para a intra-função, exigida do cliente para que o processo de co-criação de valor tenha mais 

probabilidades de ser bem-sucedido (Yi & Gong, 2013).  

O CPB predomina no contexto das interações C2C e também nas interações entre cliente e 

empresa. Quando nos encontramos perante serviços que envolvem altos níveis de interação 

face a face e/ou online com outros clientes, como pode ser o caso no setor do turismo, o 

consumidor pode limitar-se a realizar apenas as tarefas necessárias ou pode ir além dessas 

tarefas e envolver-se em ações voluntárias, que não são exigidas e que muitas vezes criam 

uma experiência extraordinária para o cliente. Os clientes podem optar apenas por fazer os 

mínimos na sua função no processo de co-criação ou podem ainda ir mais além, 

desempenhando a função de cidadania (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006).  

De acordo com a teoria da influência interpessoal, os indivíduos podem influenciar outros 

de duas maneiras: informacional ou normativa (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989). A 

influência informacional refere-se a "uma influência para aceitar as informações obtidas 

através de outros como evidência sobre a realidade" (Deutsch & Gerard, 1955, p. 629). Essa 

influência é possível através da troca de informações, ou seja, através da procura de 

informações e da partilha de informações (Yi et al., 2013). A influência normativa, definida 

como a pressão "para se conformar às expectativas positivas de outrem”, refere-se 

principalmente à interação pessoal e se a pessoa se manifesta com um comportamento 

considerado responsável. (Deutsch & Gerard, 1955, p. 629). De acordo com Chan et al. 

(2010), a participação do cliente é considerada uma troca social, portanto, as normas, 

funções e expectativas dos clientes seriam influenciadas pela formação cultural de cada 

parte (Patterson et al., 2006). 

Yi & Gong (2013), determinaram que o Consumer Participation Behaviour (CPB) consiste 

em quatro dimensões, consideradas como: procura de informações, partilha de 

informações, comportamento responsável e interação pessoal. 

 

2.5.1.1. Procura de informações 

 

As fontes de informação existentes atualmente são de grande diversidade, podendo 

classificar-se como fontes externas, como o word-of-mouth (WOM) online, livros e 

publicidade, ou fontes internas, como o conhecimento do turista, as memórias de 

experiências anteriores e da exploração de informações passadas sobre um destino 

(Fodness & Murray, 1999).  
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A procura de informação é uma etapa fundamental para diminuir a incerteza, os riscos 

percebidos e a dissonância cognitiva sentidas pelos consumidores (Choi et al., 2012). As 

recomendações como o word-of-mouth de amigos, familiares e pessoas de alta 

credibilidade, que avaliaram o destino com base na sua própria experiência turística, são 

algumas das fontes mais influentes, devido aos laços sociais existentes (Luo & Zhong, 2015). 

Para além destas fontes internas, os turistas também têm o hábito de recorrer a fontes 

externas ao planear uma viagem, utilizando assim vários canais no processo (Shunying, 

2018). 

As atividades de procura de informação são muitas vezes baseadas na procura de 

testemunhos de experiências anteriores de um outro consumidor, que as tenha partilhado 

por via de word-of-mouth ou até mesmo através de plataformas online como o social media, 

que permitem a partilha de informações e a co-criação de experiências de serviço, o que 

torna a experiência um fenómeno com influência dos processos de co-criação C2C (Jaakkola 

e Alexander, 2014).  

Os turistas utilizam os seus dispositivos móveis para ter acesso a informações em qualquer 

lugar e em tempo real sobre o destino e os serviços disponíveis (Schmidt-Belz, Nick, Poslad 

& Zipf, 2003). Os sociais media foram responsáveis por algumas das epidemias mais 

notáveis da história da humanidade. Foi graças à sua evolução que que as informações 

passaram a alcançar e influenciar vastas massas de consumidores, geograficamente 

dispersas, a uma velocidade sem precedentes (Zadeh et al., 2019). 

Nas plataformas online, a experiência de co-criação de valor é considerada tão importante 

quanto no ambiente offline. Estas plataformas online incluem várias informações que são a 

fonte das atividades de co-criação de valor, ampliando as opções dos clientes e a sua 

capacitação através do acesso a todo o tipo de informações que lhes possam ser uteis sobre 

um determinado tema do seu interesse. 

 

2.5.1.2. Partilha de informações 

 

As pessoas utilizam o social media para partilhar constantemente os seus recursos, como 

por exemplo, informações e conhecimento, ao expressarem as suas opiniões sobre vários 

tópicos (Hajli et al., 2017). Mais de 40% dos utilizadores de plataformas de social media 

participam em atividades de partilha de informações com outros utilizadores através de 

meios online (Whiting & Williams, 2013).  
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A partilha de informações é um componente importante da integração de recursos C2C (Yi 

& Gong, 2013) e uma das atividades principais no uso do social media (Kim, Sohn, & Choi, 

2011). De acordo com a teoria do processamento de informação social, os indivíduos, como 

organismo adaptativo que são, adaptam-se na atitude, no comportamento e nas crenças, 

conforme o seu contexto social (Salancik & Pfeffer, 1978, p. 226).  

As comunidades online de viagens e turismo são definidas, em grande parte, pela partilha 

de informações de carácter C2C (Wang & Li, 2014). A interação é um comportamento 

comum entre os utilizadores de uma comunidade online relacionada com turismo e viagens, 

onde é muito frequente a partilha de informações sobre produtos e serviços, bem como a 

partilha de opiniões e sentimentos relativos aos mesmos, realizados através de publicações 

de conteúdos (Feng & Shu, 2020).  

 

2.5.1.3. Comportamento responsável 

 

O comportamento responsável remete para o facto de os consumidores, sendo membros de 

determinados grupos e integradores de recursos, reconhecerem as suas obrigações e 

responsabilidades (Yi & Gong, 2013). A participação nas comunidades online permite que 

os seus membros possam expressar-se e partilhar os seus conhecimentos e opiniões sobre 

um determinado tema (Whiting & Williams, 2013). No entanto, é necessário que exista um 

equilíbrio entre o poder e a responsabilidade, que deve ser entendido pelos utilizadores. Os 

membros destas comunidades online devem sentir-se responsáveis pela qualidade e 

quantidade das suas publicações e do conteúdo das mesmas, sendo importante que se 

esforcem nessa tarefa, de modo a garantir que os parâmetros de qualidade e fiabilidade da 

comunidade se mantêm (Emerson, 1962). 

 

2.5.1.4. Interações pessoais 

 

A interação pessoal refere-se à qualidade das relações interpessoais entre as entidades 

envolvidas no processo e é uma condição fundamental para o sucesso na co-criação de valor 

(Yi & Gong, 2013). Kim et al., (2011) propuseram no seu estudo que a interação pessoal e a 

conexão social são as principais motivações direcionadas para um objetivo específico, 

levando a que os consumidores se envolvam em plataformas online. O estabelecimento e a 

manutenção das interações com outras pessoas proporcionam maior intimidade, apoio 
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social e a construção de uma relação de amizade para os utilizadores das comunidades 

online (Dholakia, Bagozzi, & Pearo, 2004). 

 

2.5.2. Comportamento de cidadania (citizenship behaviour) 

 

O Consumer Citizenship Behaviour (CCB) também consiste em quatro dimensões, sendo 

elas o feedback, a advocacia, a ajuda e a tolerância (Yi & Gong, 2013). No contexto das 

interações C2C, o CCB inclui comportamentos em relação a outros clientes (ajudar e dar 

recomendações a outros clientes) e comportamentos em relação às empresas (advocacia e 

tolerância; Yi et al., 2013).  

Nos pontos de encontro relacionados com um serviço, onde existem interações de carácter 

C2C, a informação mais importante que os indivíduos podem utilizar para moldar o seu 

próprio comportamento é a informação recolhida a partir de outros clientes (Yi et al., 2013). 

As informações, valores, normas e expectativas fornecidas por outras entidades num 

ambiente social ajudam a orientar e têm influência nos comportamentos dos indivíduos 

(Glomb & Liao, 2003).  

Estas afirmações, apesar de direcionadas ao contexto físico, podem ser analisadas também 

num contexto online, averiguando a influência da partilha de informações no 

comportamento dos turistas.  

O CCB, como comportamento educado dentro de um grupo de indivíduos, reflete um efeito 

bastante positivo e generalizado em relação a outras pessoas, que pode levar a uma 

diminuição da distância psicológica entre os membros de uma comunidade (Lengnick-Hall, 

Claycomb, & Inks, 2000). Como tal, o CCB é o grau em que os clientes observam outros 

clientes e adotam comportamentos de cidadania que são considerados como um modelo 

normativo para os membros do grupo (Yi et al., 2013). 

 

2.5.2.1. Advocacia 

 

A advocacia refere-se à devoção dos clientes em promover uma causa ou os interesses de 

uma ou mais partes envolvidas na mesma (Bettencourt, 1997). Os consumidores conseguem 

agregar benefícios para as atividades de troca, recomendando-as a outros consumidores (Yi 

et al., 2013). A comunicação através do word-of-mouth (WOM) positivo e o fenómeno do 



 24 

contágio social agem como motivadores para que os consumidores utilizem as plataformas 

online, como é o caso do social media (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012). 

 

2.5.2.2. Ajuda 

 

O comportamento de ajuda refere-se às intenções e ações benevolentes e altruístas dos 

consumidores, com o intuito de ajudar outras partes interessadas (Lengnick-Hall et al., 

2000). Ajudar os outros e obter assistência de outros clientes é parte integrante do CCB em 

contextos C2C (Yi et al., 2013). Groth (2005) destacou a importância do comportamento de 

ajuda dos clientes na entrega dos serviços. Na prática da ajuda, os clientes partilham os seus 

recursos uns com os outros, muitas vezes oferecendo assistência física ou conselhos a outros 

clientes desconhecidos, levando a mais interações e até talvez a uma sensação temporária 

de amizade (Rihova et al., 2018). O facto de os membros oferecerem frequentemente ajuda, 

partilharem experiências, apoiarem e realizarem as suas avaliações de viagens para serem 

partilhadas com outras pessoas em comunidades de turismo online (Yoo & Gretzel, 2008), 

são classificados como prazer em ajudar, sendo esse prazer identificado como um motivo 

crucial para a dedicação dos membros para com as comunidades (Wang & Fesenmaier, 

2004; Yoo & Gretzel, 2008). 

 

2.5.2.3. Tolerância 

 

O conceito de tolerância refere-se à vontade dos clientes em serem pacientes quando o 

serviço não atende às suas expectativas (Yi & Gong, 2013). Em ambas as interações, B2C e 

C2C, uma série de razões pode levar os clientes a perceber que as suas expetativas podem 

não corresponder à realidade. Sem tolerância, os clientes que enfrentam problemas de 

atendimento podem reclamar com a empresa ou com outros clientes, mostrando o seu 

descontentamento com a empresa, sem expressarem as suas preocupações. Já os clientes 

tolerantes, geralmente, adotam uma abordagem mais positiva em relação aos problemas de 

serviço e dão mais oportunidades à empresa (Voorhees & Brady, 2005).  

Apesar de este conceito ser predominantemente analisado num contexto físico, será 

importante contextualizar a influência que se pode sentir na co-criação de valor nas 

comunidades online resultante do grau de tolerância dos seus utilizadores. 
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2.5.2.4. Feedback 

 

Os consumidores são capazes de fornecer feedback às restantes partes interessadas, como 

empresas e outros clientes, melhorando assim o processo de prestação de serviços e 

reduzindo a probabilidade de insucesso (Bettencourt, 1997). Cerca de 56% dos membros de 

comunidades online são propensos a dar feedback e conselhos a outras pessoas por meio da 

expressão de opiniões e críticas de desempenho (Whiting & Williams, 2013). 

É muito importante que se valorize o papel dos turistas nos processos de co-criação de valor 

durante a experiência turística (Buhalis & Foerste, 2015) e, deve ainda destacar-se a 

importância construtiva das avaliações online e do feedback oferecido pelos consumidores 

(Hu, Koh, & Reddy, 2014). 

 

3. Formulação de hipóteses e modelo de investigação 

 

3.1. Antecedentes da co-criação online 

 

3.1.1. Qualidade das opiniões (e-word-of-mouth quality) 

 

Devido ao crescimento e ao aumento da utilização da internet e das plataformas online, 

como o social media, a forma como as pessoas interagem umas com as outras mudou. 

Atualmente, quando as pessoas se envolvem num processo de compra, o seu método 

preferido para angariar informação é o Eletronic Word-of-Mouth (e-WOM) (King et al., 

2014). O e-WOM é definido como sendo qualquer declaração positiva ou negativa feita por 

potenciais, reais ou antigos clientes sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a 

uma infinidade de pessoas e instituições através da Internet (Hennig-Thurau et al., 2003, 

p. 39).  

A força da influência do e-WOM no comportamento do consumidor está relacionada com a 

qualidade da mensagem publicada. A qualidade do e-WOM é definida pela sua relevância e 

utilidade com base no conteúdo da informação, na força e na precisão do argumento (Awad 

e Ragowsky, 2008). No entanto, Cheung e Thadani (2012) concluem que a literatura sobre 

as consequências do e-WOM apresenta algumas lacunas, tendo-se se concentrado 

principalmente em atitudes e intenções de compra (Hong-Youl et al., 2016) e, portanto, 
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surge a oportunidade para que se desenvolva o estudo sobre outras variáveis. See-To e Ho 

(2014) reconhecem a falta de estudos que investiguem o impacto do e-WOM na co-criação 

de valor e colocam este ponto como uma questão de pesquisa no seu modelo teórico, em que 

argumentam que ler e-WOM sobre uma empresa afeta diretamente os processos de co-

criação do cliente.  

O e-WOM representa um contato com a entidade, neste caso pudendo ser uma prestadora 

de um serviço turístico, que não é iniciado pelo fornecedor e que fornece conhecimento 

sobre a empresa e os seus produtos ou serviços e, portanto, faz parte do processo de 

aprendizagem do cliente no modelo conceitual de co-criação de valor produzido por Payne 

et al. (2009). Também encontramos o suporte para a relação entre qualidade do e-WOM e 

co-criação dentro da teoria de troca social, que argumenta que as pessoas desenvolvem e 

mantêm relacionamentos com outras com base na expectativa de que isso levará a algum 

tipo de recompensa (Blau, 1964). 

Até agora, o e-WOM é considerado orgânico e mais confiável do que as comunicações 

geradas pelos profissionais de marketing (Litvin et al., 2008). O e-WOM oferece uma 

influência considerável no que toca a produtos com qualidades de crédito como, por 

exemplo serviços de turismo, uma vez que estes carecem de qualidades de pesquisa, o que 

faz aumentar o risco percebido por parte dos clientes relativamente a este tipo de produtos 

ou serviços (Lewis e Chambers, 2000).  

Consequentemente, o e-WOM desempenha um papel importante em duas frentes no 

marketing turístico, como fonte de informação de destino e recomendação para um destino 

em particular (Park et al., 2007). Normalmente, os turistas solicitam e recomendam 

informações ao mesmo tempo, com o objetivo de aprender sobre destinos específicos e 

reduzir a incerteza que associam à escolha do destino e ao planeamento da viagem.  

Assim, ao desempenhar este papel duplo, o e-WOM atende às necessidades de informação 

dos turistas (Reza e Samiei, 2012), sendo por isso considerado como um meio de expressão 

das visões e opiniões que estes têm para partilhar (Litvin et al., 2008). Num estudo realizado 

pelo PhoCusWright (Hotelmarketing.com 2014), determinou-se que metade do total de 

entrevistados não querem efetuar um compromisso de reserva até que leiam as avaliações 

e descubram o que outros viajantes pensam sobre a propriedade, uma estimativa também 

suportada pela pesquisa da New York University (NYU) (Ady e Quadri-Feelitti, 2015) que 

chegaram à conclusão de que 95 por cento dos entrevistados relataram visitar pelo menos 

um site de avaliação de viagens antes de consumar os seus planos. 

Constatou-se que o e-WOM pode ser uma ferramenta importante, principalmente no setor 

dos serviços, como o turismo, influenciando os consumidores nas suas decisões, podendo 
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considerar-se o e-WOM como um dos fatores de influência nos processos de co-criação de 

valor C2C. Assim, formula-se a hipótese 1 deste estudo. 

 

H1: O e-WOM nas plataformas de turismo online afeta positivamente a co-criação de valor 

online entre turistas. 

 

3.1.2. Valor percebido pelos consumidores nas comunidades online 

 

É importante compreender quais os tipos de valor que se verificam nas práticas de co-

criação C2C. Vários autores baseiam-se na tipologia de valor de Holbrook (1999) para 

categorizar resultados de valor num contexto de consumo social. No estudo realizado por 

Sheth et al. (1991) é reconhecida a grande importância presente nas formas de valor afetivas 

(hedónicas ou emocionais, como alegria e felicidade) e sociais (baseadas no status e na 

autoestima) decorrentes de práticas relacionadas com a pertença a grupos sociais. Outros 

apontam para o valor funcional ou prático, como valor cognitivo relacionado à eficiência ou 

valor de excelência obtido a partir de conselhos e suporte oferecidos por outros clientes em 

comunidades de consumidores físicas e online (Prebensen & Foss, 2011; Reichenberger, 

2017). 

O valor relacional, social e de interação desempenham um papel importante na co-criação 

de valor C2C. Os estudos de co-criação de valor C2C são relevantes para os serviços em que 

estas interações ocorrem, uma vez que terão influência nas experiências do cliente em 

relação ao serviço prestado (Xu et al., 2016). 

Os turistas são participantes ativos no processo de co-criação, ao organizarem e construírem 

o seu mundo social e as suas próprias experiências (Pearce, 2005b), definindo-se como co-

criadores não só de experiências (Prebensen, Vittersø, & Dahl, 2013) mas também do valor 

percebido originado por essas experiências (Li & Petrick, 2008), que não surgem de um 

produto ou objeto, mas da própria experiência de consumo (Holbrook, 1999). 

A criação de valor tem sido cada vez mais facilitada pelo contacto online (Rihova et al., 

2018). As plataformas tecnológicas e as redes sociais fornecem meios eficazes para conectar 

com outras pessoas desconhecidas que visitam os mesmos destinos (Rihova et al., 2015). 

Burgess, Sellitto, Cox e Buultjens (2009) indicaram que a procura de informações online é 

um processo de co-criação de valor, no qual os turistas beneficiam de conteúdos online 

gerados por outros utilizadores. 
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Quando os consumidores partilham as suas experiências uns com os outros de uma forma 

independente, que esteja fora do controlo da empresa (Grönroos, 2008; Grönroos e Voima, 

2013), existe um aumento da perceção do valor criado à volta do produto ou serviço. À 

medida que os consumidores participam mais em atividades de partilha de experiências 

com outros consumidores, ganham mais conhecimento e podem fornecem maior qualidade 

em futuras atividades de partilha (Pongsakornrungsilp e Schroeder, 2011). Assim, 

estabelece-se a hipótese 2. 

 

H2: O valor percebido nas plataformas de turismo online afeta positivamente a co-criação 

de valor online entre turistas . 

 

3.1.3. Confiança 

 

Num contexto geral, a confiança pode ser definida como uma parte que acredita e fica feliz 

em contar com a outra parte (McKnight et al., 1998). Barbara Misztal (1996) apontou que 

no nosso dia a dia, a confiança tornou a vida social mais previsível, criou sentidos de 

comunidade e facilitou o trabalho em conjunto entre as pessoas. Segundo Blau (1964), a 

confiança criou e sustentou a troca de relações que por sua vez, orientaria o comportamento 

de partilha de conhecimento de alta qualidade entre os indivíduos. Segundo Higuchi & 

Yamanaka, 2017 a co-criação está amplamente relacionada com interação e a confiança, 

formando parcerias que possam proporcionar a criação de situações em que ambos os lados 

fiquem beneficiados. 

A partilha de experiências por meio das plataformas online relacionadas com o turismo é 

uma forma de comunicação bastante importante na sociedade dos dias de hoje. Partilhar 

experiências de viagens em comunidades online tem vindo a tornar-se num comportamento 

social com grande significância e cada vez mais recorrente entre os consumidores modernos 

(Shen et al., 2020). 

Dada a proeminência dos efeitos da partilha de informações no comportamento dos 

consumidores (Goh, Heng, & Lin, 2013; Rapp, Beitelspacher, Grewal, & Hughes, 2013), 

torna-se essencial entender como é que os consumidores interagem entre si e se a interação 

e as recomendações geradas entre os utilizadores das comunidades de viagens online 

resultam na criação de confiança e valor nos restantes utilizadores e na própria plataforma 

(Nadeem, Andreini, Salo, & Laukkanen, 2015). 
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A confiança no contexto das comunidades online pode levar a vários tipos de 

comportamentos de co-criação de valor por parte dos consumidores. Dabholkar e Sheng 

(2012) demonstram que a confiança dos consumidores, nas comunidades online está 

positivamente relacionada com a sua participação nestas mesmas plataformas. Conforme a 

confiança do consumidor nas comunidades online se vai fortalecendo, este tornar-se-á mais 

disposto a contribuir para a comunidade, ao partilhar as suas informações, participando em 

discussões e desenvolvendo relacionamentos sociais com outros membros da comunidade. 

Um ambiente social seguro, acolhedor e harmonioso construído pela comunidade pode agir 

como fator de facilitação no que toca ao desenvolvimento de uma maior confiança, o que irá 

impulsionar ainda mais que se verifiquem vários tipos de comportamento de 

relacionamento e de interação social, resultando, consequentemente, em comportamentos 

de co-criação de valor (Pappas, 2016; Toufaily et al., 2013).  

Além disso, SeeTo e Ho (2014) apontam que a confiança numa comunidade online ajuda a 

que os consumidores consigam ter uma atitude mais positiva e a fortalecerem conexões 

emocionais com outros membros da comunidade online. Nusair, Bilgihan, Okumus e 

Cobanoglu (2013) sugerem que a confiança nas comunidades online pode resultar no 

estabelecimento de conexões emocionais entre os utilizadores e a própria comunidade 

online onde estão inseridos. 

A confiança nas comunidades online é apresentada como um mecanismo psicológico (Hong 

& Cha, 2013) que explica o porquê de a interatividade online percebida pelo consumidor, 

ser vista como um antecedente da co-criação de valor nas comunidades online relacionada 

com viagens e turismo (Peng & Xie, 2015). Este facto serve para explicar o efeito da 

interatividade percebida das comunidades online nos comportamentos de co-criação de 

valor dos seus utilizadores.  

A confiança pode ser definida como um contrato psicológico ou uma fé definitiva 

estabelecida entre indivíduos que facilita a cooperação social (Lee & Hyun, 2016). 

Construída com base no conhecimento de um dos comportamentos anteriores dos outros 

indivíduos, a confiança implica uma expectativa subjetiva em relação às ações futuras a 

serem tomadas por esses indivíduos (Mayer & Davis, 1999).  

No contexto das comunidades online, a confiança é manifestada como a fé do consumidor 

individual na qualidade e na disposição que este tem para aceitar a informação disseminada 

(Toufaily, Souiden, & Ladhari, 2013). Estudos anteriores sobre esta temática demonstram 

que no momento da entrada dos consumidores numa comunidade online, a abundância de 

informações, ambiente de interação, conexões entre membros e também a confiabilidade 
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do site em questão, podem ter uma influência na confiança dos consumidores relativamente 

à comunidade online (Filieri, Alguezaui e McLeay, 2015; Wu, 2012).  

Além disso, outros estudos revelaram ainda que a fiabilidade da fonte de informação e a 

qualidade da informação podem ter uma influência significativa na confiança que o 

consumidor irá depositar na respetiva comunidade online (Nadeem et al., 2015; Ponte, 

Carvajal- Trujillo, & Escobar-Rodríguez, 2015; Porter, Devaraj, & Sun, 2013).  

A literatura aponta para uma possível relação entre a confiança dos consumidores na 

comunidade online e os seus membros e o nível de co-criação de valor que o consumidor 

consegue atingir. Desta forma, formula-se a seguinte hipótese para testar a relação entre os 

dois conceitos: 

 

H3: O grau confiança dos consumidores na comunidade online tem uma influência positiva 

na co-criação de valor de valor online no setor turismo. 

 

3.2. Consequências da co-criação online 

 

3.2.1. Experiência global com a viagem 

 

A experiência turística é um conceito importante ligado à indústria do turismo. Volo (2009) 

afirma que na literatura contemporânea é possível encontrar várias definições da 

experiência turística, porém o significado e a extensão desse conceito não podem ser 

atribuídos a uma única teoria.  

Morgan, Lugosi e Ritchie (2010) afirmaram que os turistas estão cada vez mais à procura 

de novas experiências, não se referindo simplesmente ao consumo de bens ou serviços, mas 

sim à experiência obtida através do consumo desses produtos e serviços (Neuhofer, Buhalis 

& Ladkin, 2013). A experiência turística é essencial para a maioria dos indivíduos, pois 

constitui uma forma única e pessoal de criar valor ao cumprir com a necessidade que os 

consumidores têm de escapar das suas rotinas diárias, conhecendo novos destinos, novas 

pessoas e novas culturas, envolvendo-se assim a nível emocional e físico (Yang & Mattila, 

2016). 

O papel ativo dos turistas é especialmente importante na co-criação de experiências 

turísticas porque as experiências de sucesso devem ser personalizadas e requerem a 
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intervenção direta dos turistas e dos seus próprios recursos (Chathoth, Ungson, Harrington, 

Altinay, & Chan, 2016; Sotiriadis, 2017). 

Embora a experiência, de um modo geral, seja importante para todos os tipos de serviço 

(Pine & Gilmore, 1999; Shaw, Bailey, & Williams, 2011), a necessidade existente de que a 

experiência turística seja única e memorável é de extrema importância. Portanto, o conceito 

de co-criação que envolve tanto a participação do cliente como a conexão que liga o cliente 

à experiência é particularmente relevante para os serviços de turismo (Grissemann & 

Stokburger-Sauer, 2012).  

Para além do grau em que uma experiência turística consegue ser memorável para o 

consumidor, Sugathan e Ranjan (2019) consideram ainda que o grau de prazer conseguido 

através dos processos de co-criação em que o turista participa também terá uma influência 

notável na sua avaliação da experiência global com a viagem. 

Sugathan e Ranjan (2019) constataram que a exposição dos consumidores a processos de 

co-criação resulta numa experiência global superior, devido à forte ligação emocional criada 

como consequência da participação em experiências únicas e memoráveis, que 

proporcionam ao consumidor uma sensação de prazer, criando nos mesmos um maior valor 

emocional para com o destino e a viagem realizada. Estes fatores são considerados pelos 

autores como variáveis com influência na avaliação da experiência global por parte dos 

consumidores. 

Assim, dado que nas plataformas online de turismo, ocorrem interações e trocas de vários 

tipos, que podem ser considerados processos de co-criação, espera-se que esses processos 

de co-criação possam influenciar a experiência global do turista, pelo que se formula a 

hipótese 4: 

 

H4: Os processos de co-criação C2C através das comunidades online contribuem para uma 

experiência turística superior. 

 

3.2.2. Satisfação com o planeamento da viagem 

 

O turismo é uma indústria altamente orientada para as experiências. Esta indústria envolve 

vários pontos de contacto e é composta por uma combinação de produtos tangíveis e 

intangíveis. Consequentemente, a experiência de viagem dos turistas, particularmente a co-
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criação da experiência, é essencial para a sua satisfação em geral com a viagem e para o seu 

bem-estar (Prebensen, Chen, & Uysal, 2018).  

Ao participar em processos de co-criação online, os clientes sentem-se capacitados e 

competentes e, como consequência, são estimulados a participar novamente em atividades 

de co-criação (Füller et al., 2009). O estudo realizado por Mathis et al. (2016) foca-se 

principalmente nas consequências da co-criação da experiência turística, mostrando que a 

satisfação com a co-criação de uma experiência turística afeta positivamente a satisfação 

com a experiência de férias e a lealdade ao prestador de serviço. Se a experiência de co-

criação for satisfatória, os clientes estarão dispostos a participar em atividades de co-criação 

de valor no futuro, sendo que este fenómeno pode ser evidenciado tanto no contexto físico 

como no contexto online (Anderson e Srinivasan, 2003).  

Prebensen e Xie (2017) identificaram a importância da co-criação como uma variável crucial 

que influência o valor percebido e a satisfação dos turistas. As interações de carácter C2C 

positivas geram valor para os clientes, aumentando as perceções hedônicas individuais, 

influenciando também as suas perceções de qualidade (Yoo et al., 2012). Os turistas que 

participam e interagem de forma proativa costumam avaliar a sua experiência de viagem e 

de férias de forma mais positiva do que os outros turistas (Campos et al., 2017).  

Verhoef et al. (2009) propõem que a experiência do cliente é baseada na experiência total 

que se estende além da atividade de compra. Todos os componentes da experiência do 

cliente podem ser vistos como processos contínuos, todos com um resultado que é 

incorporado nas experiências de valor do cliente. Também pode haver alguns padrões de 

rotina em diversos processos, enquanto outros são únicos. Por exemplo, o valor da viagem 

não se restringe exclusivamente à própria viagem; em vez disso, também emerge de 

atividades que acontecem antes e depois da viagem, no qual é destacado, tendo em conta o 

contexto em análise, o seu planeamento.  

O envolvimento do consumidor no processo de criação de valor, em vários níveis, é visto 

como o grau de envolvimento (van Doorn et al., 2010), que leva a que o consumidor ganhe 

uma sensação de poder ou controlo sobre a prestação do serviço que lhe é feita (Fuller et al., 

2009) e a partilha de experiências (Prahalad e Ramaswamy, 2004a), com particular ênfase 

nas comunidades e grupos (Kozinets et al., 2008). Assim sendo, este contexto é passível de 

aplicação ao setor do turismo e à sua vertente online, sendo interessante analisar a sensação 

de prazer e satisfação que o turista pode retirar do planeamento da sua própria viagem 

turística.  

No estudo realizado por Sugathan & Ranjan (2019), a questão de serem os clientes a planear 

as suas próprias experiências já foi analisada, relacionando o planeamento da experiência 
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turística como um dos fatores que colaboravam para que esta fosse mais positiva, resultando 

consequentemente, num grau de satisfação superior. Este estudo realça que existe alguma 

relevância neste tópico, sendo importante verificar o grau de satisfação do turista com o 

planeamento da sua viagem como resultado da co-criação com outros turistas, para que 

possamos entender a sua influência posterior na avaliação global da viagem. Assim, 

formula-se a hipótese 5: 

 

H5: A co-criação de valor online afeta positivamente a satisfação dos turistas com o 

planeamento da sua viagem. 

 

3.2.3. Satisfação com a experiência de co-criação online 

 

A satisfação é definida pela diferença percebida entre as expectativas da pessoa antes do 

consumo de um produto ou serviço e o desempenho percebido após o consumo desse 

produto ou serviço (Yang et al., 2017). A satisfação não surge apenas do sentimento total 

derivado do valor percebido pelos consumidores, mas também de experiências de consumo 

contínuo com um produto ou serviço (Yang et al., 2017; Fournier & Mick, 1999).  

No contexto da co-criação de valor, há um alto envolvimento dos clientes no processo 

através da troca de informações e de outros recursos. A satisfação é vista como sendo de 

natureza social e principalmente influenciada pelo envolvimento dos clientes (Dong et al., 

2015). Frempong et al. (2018) encontraram fortes evidências entre co-criação de valor e 

satisfação. Hunt et al. (2012) referem que a satisfação do cliente com a co-criação de valor 

tem origem em duas fontes; sendo elas os benefícios associados à comunidade que cria os 

sentimentos de pertença e de satisfação das necessidades pessoais e, em segundo lugar, os 

produtos resultantes da atividade de co-criação. A literatura existente também levantou a 

hipótese de que a satisfação afeta a co-criação (Anaza e Zhao, 2013; Zhu et al., 2016), porém, 

Groth (2005) afirmou que seria a co-criação a ter influência na satisfação. 

A co-criação de experiências é o processo pelo qual clientes e organizações colaboram para 

criar experiências (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016). O conceito é considerado 

como um novo paradigma do marketing e da inovação, proporcionando uma compreensão 

inovadora de como e por quem é que as experiências são criadas (Buhalis & Foerste, 2015). 

De uma perspetiva da co-criação de valor, as pesquisas e estudos nesta área começam a 

procurar alargar o conhecimento sobre as experiências do cliente como uma culminação e 

manifestação da sua integração de recursos e interações com outros atores (Lemon e 
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Verhoef, 2016). O conhecimento, valor, significado e experiência são construtos criados, 

realizados e produzidos por atores sociais e, a co-criação de valor experiencial desempenha 

um papel central na experiência de viagem e na satisfação geral dos turistas, que tem 

recebido atenção considerável na literatura (Fiore & Kim, 2007; Jin, Line, & Goh, 2013; 

Keng, Huang, Zheng, & Hsu, 2007; Mathwick, Malhotra e Rigdon, 2001; Wu & Liang, 2009) 

(Buonincontri et al., 2017; Busser & Shulga, 2018). 

É evidente que se as interações com outros turistas forem mais satisfatórias as suas 

experiências serão mais positivas, resultando num grau de satisfação mais elevado (Millán 

et al., 2016). Mathis et al. (2016) argumentaram que a co-criação de experiências surge a 

partir de oportunidades para que haja uma maior interação social. No caso, por exemplo, 

dos participantes em visitas guiadas, cruzeiros de férias ou eventos e festivais, a qualidade 

das interações C2C impacta positivamente os níveis de satisfação dos turistas, devido à 

natureza das ações, que fazem com que se interaja com outros turistas, podendo levar a uma 

experiência mais significativa (Huang e Hsu, 2010).  

Estudos recentes sobre a participação dos consumidores na co-criação de valor mostraram 

que a co-criação é um antecedente imediato da satisfação (Yang et al., 2017; Frempong, 

Junwu, & Enock, 2018). Demonstrou-se que o envolvimento do cliente tem um alto 

relacionamento com a satisfação que este irá obter com a sua viagem turística (Yang et al., 

2017; Dong et al., 2015; Hunt et al. 2012). Mathis et al. (2016), focam-se nas consequências 

da co-criação da experiência turística, mostrando que a satisfação com a co-criação de uma 

experiência turística afeta positivamente a satisfação com a experiência de global e a 

fidelidade com quem presta o serviço. 

Enquanto a visão tradicional, centrada na empresa, se concentra no controlo total das 

cadeias de valor das organizações, a co-criação de experiência foca-se nos clientes como 

participantes ativos na construção das suas próprias experiências derivadas das interações 

personalizadas e diretas com a organização (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).  

Jaakkola et al. (2015) propôs no seu estudo que a co-criação de experiências no setor dos 

serviços não tem necessariamente de ser liderada pelo fornecedor, pois poderá surgir 

“organicamente entre os clientes”, quando a interação interpessoal entre consumidores 

influencia a sua interpretação ou resposta subjetiva aos elementos do serviço.  

A perceção de valor dos consumidores é baseada na sua experiência geral de consumo, 

especialmente nas indústrias de serviços (Keng et al., 2007; Mathwick et al., 2001; Taylor, 

DiPietro, & So, 2018), podendo aplicar-se ao setor do turismo. Holbrook (1999) constatou 

que o valor não poderia ser extraído diretamente dos produtos ou serviços em si, mas sim 

derivado da experiência de consumo. 
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No contexto do setor do turismo, ao participar na co-criação de uma experiência turística, 

o turista utiliza vários tipos de recursos pessoais, tais como tempo, esforço, dinheiro e 

conhecimento. Quanto mais o turista está envolvido no processo de co-criação ao longo do 

tempo e do esforço, maior é a probabilidade de este considerar que a sua experiência de co-

criação foi mais positiva (Prebensen, Woo, Chen, & Uysal, 2013). 

O envolvimento dos turistas em processos de co-criação tem uma influência no seu grau de 

satisfação e lealdade (Chathoth, Ungson, Harrington, Altinay, & Chan, 2016; Grissemann & 

Stokburger-Sauer, 2012), uma vez que os clientes sentem que sua participação é ativa e 

valorizada (Mathis et al., 2016; Sørensen & Jensen, 2015). No entanto, a co-criação de valor 

experiencial através de meios online ainda precisa de ser reconhecida e explorada como um 

fenómeno emergente no turismo. Sendo assim, reconhece-se a lacuna e a oportunidade de 

aprofundar o conhecimento sobre a possível relação existente entre os processos de co-

criação C2C através de meios online e a satisfação geral do turista com a sua experiência de 

viagem. 

Nesta era digital em que nos encontramos, os turistas podem co-criar experiências únicas 

através de interações em meios online, nas suas redes sociais, onde quer que estejam 

(Munar & Jacobsen, 2014; Xiang & Gretzel, 2010). O contacto social por meios online 

desempenha um papel muito importante na co-co-criação de experiências memoráveis e 

com grande valor experiencial relacionadas com o consumo de serviços e produtos 

(Buonincontri et al., 2017; Chathoth et al., 2016; Mathis et al., 2016; Rihova, Buhalis, 

Moital, & Gouthro, 2015; Sfandla & Björk, 2013). Assim, estabelece-se a hipótese 6. 

 

H6: A Co-criação em plataformas de turismo online afeta positivamente a satisfação com a 

experiência de co-criação. 

 

3.3. Proposta de modelo do estudo 

 

Com base nas hipóteses formuladas anteriormente, desenvolvidas após a pesquisa realizada 

na revisão de literatura, procede-se à composição de uma proposta de modelo, que se 

apresenta na Figura 1. Este modelo expande a proposta de Yi e Gong, 2013, procurando 

estudar os antecedentes, formulados com base nos estudos de Frasquet-Deltoro et al., 

(2019) e Gruen et al., (2006), e ainda as consequências derivadas dos processos de co-

criação de valor em comunidades online, estudados previamente por Sugathan e Ranjan 

(2019), Da Silva (2019) e Mathis et al., (2016). 
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Figura 1 - Modelo para a co-criação de valor, entre turistas, através das comunidades online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

4. Metodologia 

 

4.1. Tipo de estudo 

 

Este estudo pretende avaliar a influência das interações e atividades de co-criação de valor, 

realizadas entre turistas, através de comunidades online. O objetivo deste estudo passa por 

analisar o modelo de co-criação, entre turistas, nas comunidades online, testando os fatores 

antecedentes que podem influênciar esses processos e, depois, verificar se existe uma 

influência dos processos de co-criação de valor C2C nas consequências determinadas 

através da revisão de literatura realizada. Neste sentido, este estudo adota uma abordagem 

de carácter quantitativo e transversal, apoiando-se em modelos existentes em investigações 

prévias, bem como nos seus resultados (Quivy & Campenhoudt, 2008). A partir daí, foi 

construído um novo modelo adaptado a este estudo, tendo em conta as bases consideradas 

por outros autores. 

A abordagem quantitativa foi selecionada, para este estudo, por ser utilizada para examinar 

ou confirmar teorias e para testar hipóteses elaboradas sobre o tema da co-criação de valor, 
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entre turistas, através de comunidades online. O fato de esta abordagem ter sido utilizada 

na grande maioria dos estudos que influenciaram esta dissertação é outro fator que levou à 

seleção da mesma. Os resultados obtidos foram posteriormente analisados, por meio do 

método estatístico de path analysis, que permitem estimar a força das ligações entre as 

variáveis, utilizando estes dados para fornecer informações sobre as relações causais 

encontradas (Lleras, 2005). Atualmente, este tipo de análise é utilizado em várias áreas, 

como a sociologia, a psicologia, a economia, a ciência política e também em estudos 

relacionados com o setor do turismo (Bignè, Sánchez, & Sánchez, 2001; Chen, Huang, & 

Petrick, 2016; Kim, Lee e Bonn, 2016). 

 

4.2. Método de recolha de dados 

 

Para este estudo, optou-se por utilizar inquéritos, por questionário (Anexo 1), como método 

para a recolha de dados significativos que permitam comprovar as hipóteses e afirmações 

apresentadas com base na revisão e literatura. 

O questionário utiliza uma estrutura composta por perguntas de resposta fechada, de modo 

a facilitar a capacidade de resposta por parte dos entrevistados e a consequente codificação 

das respostas, uma vez que desta forma as respostas podem ser codificadas em grande 

escala e identificadas com maior rapidez e eficiência. Assim sendo, este questionário, torna 

possível a quantificação e a extração das informações necessárias para que o estudo possa 

prosseguir da melhor forma Barañano (2008).  

Os respondentes avaliaram as questões feitas neste questionário em escalas de Likert, que 

eram compostas por valores entre um e sete, com pontuações mais altas denotando níveis 

mais altos de concordância com uma afirmação específica. A escala de Likert funciona de 

forma que os entrevistados respondam às afirmações ou questões colocadas indicando o seu 

grau de concordância ou discordância para com as afirmações realizadas no inquérito, de 

forma que estas possam ser medidas (Brandalise, 2005). Apresenta-se na tabela 2 as escalas 

utilizadas neste questionário. 
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Tabela 2 – Construtos e escalas utilizadas 

Construto Autor Escala

Confiança (Frasquet-Deltoro et al., 2019)
1= discordo totalmente / 7= 

concordo totalmente 

Valor percebido 

pelos forúns
Gruen et. al. (2006)

1= discordo totalmente / 7= 

concordo totalmente 

E-Word-of-Mouth 

Quality
(Frasquet-Deltoro et al., 2019)

1= nada relevante / 7= 

extremamente relevante

Online Co-creation

Procura de 

Informação
1= nunca / 7= sempre

Partilha de 

Informação
1= nunca / 7= sempre

Comportamento 

Responsável
1= nunca / 7= sempre

Interação Pessoal 1= nunca / 7= sempre

Advocacia 1= nunca / 7= sempre

Ajuda 1= nunca / 7= sempre

Tolerância 1= nunca / 7= sempre

Feedback 1= nunca / 7= sempre

Experiência Global 

com a Viagem
Sugathan e Ranjan (2019)

1= discordo totalmente / 7= 

concordo totalmente 

Satisfação com o 

Planeamento da 

Viagem

(Da Silva, 2019)
1= discordo totalmente / 7= 

concordo totalmente 

Co-creation 

Experience
(Mathis et al., 2016)

1= discordo totalmente / 7= 

concordo totalmente 

Participation Behavior

                    Citizenship Behaviour

(Zadeh et al., 2019); (Yi e Gong, 2013)

(Zadeh et al., 2019); (Yi e 

Gong, 2013

(Zadeh et al., 2019); (Yi e 

Gong, 2013

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Desta forma, é possível quantificar e analisar uma grande quantidade de dados primários, 

através de uma série de questões, relevantes ao estudo, que permitam proceder a análises 

estatísticas, com o objetivo averiguar as hipóteses teóricas e analisar as consequentes 

correlações que essas hipóteses sugerem (Quivy & Campenhoudt, 2008). Estes dados foram 

recolhidos através de um questionário, apresentado em formato online, utilizando duas 

plataformas, sendo estas o Pollfish e o Survey Monkey. A decisão de optar por plataformas 

online para a distribuição dos questionários remete para o facto de permitir uma amostra 

menos homogénea, que não fique restringida a uma região do país ou a um grupo alargado 

de pessoas com características e gostos semelhantes.  

Os dados foram recolhidos através de um serviço denominado por Random Device 

Engagement (RDE). O RDE depende de redes de publicidade, ou outras plataformas, em 

dispositivos, para chegar a pessoas aleatórias onde quer que estejam. Os entrevistados são 

convidados a participar numa pesquisa em troca de um token ou incentivo relativo á 

aplicação que estão a utilizar. As amostras RDE são aleatórias e orgânicas e têm como alvo 

o ID exclusivo dos entrevistados, que pode ser rastreado em vários dispositivos. Este 

método também permite definir critérios como a idade, o sexo, a escolaridade, hobbies ou 

atividades profissionais. O RDE consegue detetar bots fraudulentos e atividades suspeitas, 
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desde respostas abertas sem sentido até questionários respondidos muito rapidamente. 

Esse tipo de amostragem foi considerado adequado para o propósito desta pesquisa, uma 

vez que é uma forma fácil e eficaz de chegar a pessoas que utilizam com frequência 

dispositivos móveis e as suas aplicações, funcionalidades e plataformas, de forma a 

conseguir atingir um público que se adeque ao estudo em causa, pois estes inquiridos 

possuem uma maior probabilidade de utilizar métodos online no auxílio ao planeamento e 

realização da maioria das suas atividades, incluindo as atividades turísticas. Neste estudo 

foram considerados respondentes com idade acima de 18 anos, sendo que todos os 

inquiridos são residentes em Portugal. 

 

4.3. Análise dos dados 

 

Ao longo dos anos, vários autores que realizam pesquisas na área das ciências sociais têm 

utilizado ferramentas de análise estatística para estender a sua capacidade de desenvolver, 

explorar e confirmar resultados de pesquisas. A aplicação de métodos estatísticos de 

primeira geração, como a análise fatorial e a análise de regressão, dominaram o panorama 

da pesquisa durante a década de 80. Mas desde o início da década de 90, os métodos de 

segunda geração expandiram-se rapidamente e, em algumas matérias, representam quase 

50% das ferramentas estatísticas aplicadas na pesquisa empírica (Hair Jr et al., 2016). 

O método de Structure Equation Modelig (SEM) está entre as técnicas de análise estatística 

avançada mais úteis que surgiram nas ciências sociais nas últimas décadas. SEM define-se 

como sendo uma classe de técnicas multivariadas que combinam aspetos de análise fatorial 

e regressão, permitindo a quem investiga examinar simultaneamente as relações entre 

variáveis medidas e variáveis latentes, bem como entre variáveis latentes (Hair Jr et al. 

2016). 

Marôco (2010) afirmou que a SEM é uma técnica de modelação generalizada que se utiliza 

para testar a validade de modelos teóricos e das relações hipotéticas de causalidade entre 

determinadas variáveis. Estas relações são confirmadas, ou não, por parâmetros que 

indicam a influência das variáveis independentes, na variável dependente, tendo por base 

um leque de hipóteses que dão origem a associações entre as variáveis que compõem o 

modelo. A SEM tornou-se numa referência, no que diz respeito á investigação na área do 

marketing (Hulland, 1999; Babin et al., 2008; Hair et al., 2012). 

O modelo PLS tem vindo a ser aplicado com o objetivo de analisar relações complexas entre 

as variáveis latentes (Henseler & Sarstedt, 2012). Este modelo surge como sendo a segunda 
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geração de um modelo de regressão múltipla, combinando o fator de análise com a 

regressão linear (Gefen et al., 2000). São várias as áreas que utilizam este modelo para as 

suas análises, incluindo a área das ciências socias (Bass et al., 2003) e outras relacionadas 

com as ciências empresariais, como é o caso do marketing, sendo que quem atua e estuda 

nestas áreas valoriza as vantagens decorrentes do uso deste tipo de modelo (Henseler et al., 

2009; Hair et al., 2012). 

A abordagem PLS consistente (PLSc) de Dijkstra e Henseler (2015a, 2015b) fornece 

estimativas de modelo corrigidas, mantendo todos os pontos fortes do método PLS, como a 

capacidade de lidar com modelos complexos quando o tamanho da amostra é limitado, os 

construtos são formativos e os relacionamentos não são lineares (Bentler & Huang, 2014). 

O método PLS consistente (PLSc) (Bentler & Huang, 2014; Dijkstra, 2014), surge como uma 

variação da abordagem PLS-SEM original. Alguns estudos (Dijkstra & Henseler, 2015a, 

2015b) mostram que o PLSc e o CB-SEM (Covariance-Based Structure Equation Modeling) 

produzem resultados extremamente semelhantes.  

A análise dos dados, recolhidos para efeitos deste estudo, será feita com o intuito de testar 

as hipóteses formadas com base na revisão de literatura desenvolvida. Esta análise realizar-

se-á recorrendo ao programa Smart PLS 3. Este programa tem vindo a ser utilizado por 

investigadores durante décadas, com a tendência para a sua utilização a crescer ao longo do 

tempo, permitindo realizar análises complexas entre as variáveis existentes num estudo 

(Henseler & Sarstedt, 2012). Segundo Henseler et al. (2009) e Hair et al. (2012) o marketing 

é um dos diversos setores que utiliza este programa e métodos de análise e reconhece as 

suas vantagens.  

 

5. Apresentação e discussão dos resultados 

 

5.1. Amostra 

 

O universo definido para a amostra a participar neste estudo consiste nos cidadãos 

portugueses, com qualquer experiência turística, com idade compreendidas entre os 18 e os 

60 anos, que tenham conhecimento e experiência na utilização de plataformas online como 

auxílio no planeamento das suas viagens turísticas. Esta amostra é representada por 

respondentes de todo o país (Figura 2), dispersos para que exista uma boa proporção de 

inquiridos de todas as idades e sem superioridade de género. 
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Figura 2 - Distribuição geográfica dos inquiridos 

Inicialmente obtiveram-se 646 respostas ao questionário, porém, 50 destes questionários 

foram eliminados devido ao facto de não se encontrarem respondidos na sua totalidade, 

restando 596 questionários admissíveis para o estudo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Como se pode observar, na figura 2, verificamos que o método escolhido para a distribuição 

dos questionários permitiu que a amostra fosse formada por inquiridos residentes em todas 

as partes do país, ainda assim, verifica-se uma concentração maior de respondentes 

oriundos de Lisboa e Porto. A dispersão entre respondentes do sexo masculino e feminino 

é muito idêntica, evitando que as respostas sejam monopolizadas por respondentes de um 

ou outro género. A tabela 3 mostra que as idades dos respondentes se encontram 

distribuídas por todas as faixas etárias, sendo que a maior percentagem está situada entre 

os 25 e os 35 anos (colocar a percentagem). Grande parte da amostra é composta por 

trabalhadores por conta de outrem, enquanto os estudos verificam os pontos de maior 

concentração entre o 12º ano e o grau de licenciado. 
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Frequência %

female 308 51,7

male 288 48,3

Total 596 100

Género

Frequência %

18 - 24 126 21,1

25 - 34 179 30

35 - 44 150 25,2

45 - 54 97 16,3

> 54 44 7,4

Total 596 100

Idade

Frequência %

Trabalhador(a) por conta de outrem 372 62,4

Trabalhador(a) por conta própria 74 12,4

Doméstico 14 2,3

Desempregado 64 10,7

Estudante 72 12,1

Total 596 100

Profissão

Frequência %

4º ano 1 0,2

6º ano 6 1

9º ano 48 8,1

12º ano 222 37,2

Licenciatura 219 36,7

Mestrado 88 14,8

Douturamento 12 2

Total 596 100

Estudos

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

5.2. Análise dos resultados 

 

Seguindo as indicações de Hair et al., (1998), foi realizada uma seleção e adaptação dos 

dados, para que pudessem tornar-se o mais significantes possível para este estudo. Foram 

eliminados questionários incompletos que apresentaram valores em falta, de modo a 

admitir apenas inquéritos completos antes de avançar para o processo de análise. Para 

complementar este processo foram ainda corridas várias análises descritivas e identificados 

casos de outliers com o intuito de verificar se todas as variáveis se apresentavam de forma 

Tabela 3 - Estatísticas descritivas 
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correta e impedir que surgissem erros com consequências futuras nas análises que se 

viessem a realizar numa fase seguinte. 

 

5.3. Estimação do modelo 

 

Hair Jr et al. (2016), explicam de forma detalhada, o processo que deve ser levado a cabo 

para que o PLS-SEM seja utilizado de forma correta. O processo começa com a especificação 

dos modelos estruturais e de medição, seguido da análise dos dados. Numa primeira fase 

realizam-se análises com o objetivo de testar a fiabilidade e a validez das medidas de acordo 

com determinados critérios associados à especificação do modelo de medição formativo e 

refletivo. Quando os dados para as medidas são considerados confiáveis e válidos, com base 

em critérios estabelecidos, é possível avançar para a avaliação do modelo estrutural. 

Finalmente, numa fase final, concluímos o processo com o tratamento dos efeitos 

mediadores, cuja análise se tornou padrão na pesquisa PLS-SEM. Com base nos resultados, 

poderá proceder-se à interpretação dos mesmos, relatando as descobertas realizadas e 

fazendo uma exposição das conclusões finais a que se chegou. 

Henseler et al., (2009) afirmaram que, em análises do tipo daquela que é efetuada neste 

estudo, se deve efetuar uma distinção entre modelos refletivos e formativos, de forma a 

conseguir obter uma medição mais correta e precisa do modelo em análise. Quando nos 

referimos a um modelo refletivo, devemos compreender que a direção da causalidade entre 

os dois origina no construto, influenciando os seus indicadores, ou seja, se existirem 

alterações no construto, os itens também irão sofrer alterações. Já num modelo que seja do 

tipo formativo, acontece o contrário, pois são as variações nos indicadores que causam 

mudanças nos construtos com os quais estão relacionados (Gefen et al., 2000). 

Inicialmente, o modelo em estudo seria composto por 48 variáveis, que refletem 

diretamente 9 construtos. Numa primeira instância, tendo em conta as afirmações 

realizadas por Hair et al. (2011), as análises realizadas para aferir a significância estatística 

dos itens e construtos apresentados devem seguir as seguintes linhas de orientação: 

✓ Avaliação do valor dos loadings; 

✓ Avaliação da consistência interna; 

✓ Avaliação da fiabilidade composta; 

✓ Avaliação da validez descriminante. 
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Geralmente, indicadores de outer loadings entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados para 

remoção apenas quando a sua exclusão levar a um aumento na confiabilidade composta ou 

da variância média extraída, acima do valor limite sugerido. Indicadores de outer loadings 

muito baixos (abaixo de 0,40) devem ser sempre eliminados do construto (Bagozzi, Yi, & 

Philipps, 1991; Hair et al., 2011). 

A confiabilidade composta varia entre 0 e 1, com valores mais altos indicando níveis de 

maior confiabilidade. Geralmente é interpretado da mesma forma que o alfa de Cronbach. 

Especificamente, os valores de confiabilidade composta que estejam entre 0,60 e 0,70 são 

aceitáveis em pesquisas exploratórias, porém, em fases mais avançadas da pesquisa estes 

valores devem estar entre 0,70 e 0,90 para poderem ser considerados satisfatórios. Valores 

acima de 0,90 e definitivamente acima de 0,95 não são desejáveis, indicando que todas as 

variáveis estão a prever o mesmo fenómeno e, portanto, provavelmente não são uma medida 

válida do construto. Especificamente, estes valores surgem na confiabilidade composta 

quando se utilizam itens semanticamente redundantes, reformulando ligeiramente a 

mesma pergunta. Como o uso de itens redundantes tem consequências adversas para a 

validade do conteúdo das medidas (Rossiter, 2002) e pode aumentar as correlações de 

termos de erro, os investigadores são aconselhados a minimizar o número de indicadores 

redundantes. Finalmente, os valores de confiabilidade composta abaixo de 0,60 indicam 

falta de consistência interna (Drolet & Morrison, 2001; Hayduk & Littvay, 2012). 

Procedendo à distinção do modelo, separando a parte do modelo que contem o construto 

de segunda ordem, a análise começou pela verificação dos outer loadings das variáveis 

contidas no modelo, de forma a verificar a sua significância e consequente influência nos 

valores do Alpha de Cronbach e da fiabilidade composta. Este processo serviu para que se 

pudesse fazer uma seleção e eliminação dos itens que não seriam relevantes para este 

estudo, uma vez que não se encontrariam consoante os valores indicados. Os itens que 

constavam no modelo e que foram eliminados nesta fase são referentes a perguntas 

relacionadas com o comportamento responsável, feedback, interação pessoal, procura e 

partilha de informação e tolerância. Esta seleção permite que, posteriormente, se possa 

realizar uma análise mais significativa e precisa ao modelo completo, inserindo os 

construtos e itens referentes aos antecedentes e consequências do modelo.  

Na figura 3 é apresentada a componente do modelo que contem o construto de segunda 

ordem, de natureza formativa, denominado de online co-creation, formado pelos construtos 

de CPB e CCB, que são de carácter refletivo, uma vez que neste caso, a direção da causalidade 

vai do construto para os itens (Jarvis et al., 2003) 
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Figura 3 – Construto de segunda ordem do modelo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De forma a assegurar que têm mais de 50% da variância desse indicador partilhada com o 

constructo, vários autores referem que os loadings dos indicadores devem aproximar-se ou 

exceder os 0,7 (Bagozzi & Yi, 1988; Barclay et al., 1995; Chin, 1998a; Chin, 1998b; Hulland, 

1999; Keil et al., 2000; Sarkar et al., 2001; Hair et al., 2011). Como referido anteriormente, 

é possível considerar valores entre os 0,4 e os 0,7, a não ser que a sua exclusão leve a um 

aumento da confiabilidade composta ou da variância média extraída, acima do valor limite 

sugerido (Bagozzi, Yi, & Philipps, 1991; Hair et al., 2011). Neste caso, acontece que os valores 

dos outers loadings, apresentados na tabela 4, se encontram, na grande maioria, acima do 

valor de 0,7, sendo que existem 3 indicadores com valores abaixo, mas muito próximos 

dessa meta. Os indicadores que apresentavam valor abaixo dos 0,7 e que teriam influências 

negativas nos valores apresentados pela confiabilidade composta e variância média extraída 

já foram removidos, chegando a um ponto de otimização, como se pode observar na tabela 

5. Os indicadores com valores inferiores a 0,7 que permaneceram no modelo não causam 

um aumento nestes valores acima do limite sugerido de 0,9 ou, no máximo, 0,95, 

permitindo que possam ser considerados, evitando a sua remoção do modelo. 
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Tabela 5 - Construct Reliability and Validity 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Os valores obtidos para a Average Variance Extracted (AVE) permitem realizar a avaliação 

da validez discriminante (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2011), sendo que os resultados 

registados na tabela 5 se encontram dentro do valor de referência, ou seja, são superiores a 

0.50 (Hair et al., 2011). 

Já a tabela 6, permite-nos confirmar que os valores da multicolinearidade também se 

apresentam entre os valores pretendidos. Segundo Hair et al., (2011), o valor da variância 

de cada indicador (VIF) deve ser inferior a 5. 

 

 

 

Tabela 4 - Outer Loadings 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

Os valores apresentados representam indicadores satisfatórios, conforme as afirmações 

realizadas anteriormente, que permitem que se possa seguir para o novo passo desta 

análise, após esta estimação do modelo que serviu para identificar e retirar as variáveis que 

não se apresentavam significativamente relevantes para este estudo. De seguida, ao modelo 

apresentado na figura 3, foram adicionados os construtos referentes aos antecedentes e às 

consequências da co-criação de valor online (figura 4).  

Esta separação foi feita para, primeiramente avaliar a validez do construto de segunda 

ordem, para depois, adicionando os restantes contrutos de primeira ordem, se realizar uma 

análise ao modelo completo. 

 

 

 

VIF

AD1 2.421

AD1 2.508

AD2 3.044

AD2 3.121

AD3 2.564

AD3 2.814

AJ1 3.383

AJ1 3.438

AJ2 3.845

AJ2 3.947

AJ3 3.480

AJ3 3.496

AJ4 2.596

AJ4 2.727

CR1 2.053

CR1 1.945

CR3 1.718

CR3 1.569

PA3 2.016

PA3 1.891

PO2 2.437

PO2 2.294

PO3 2.490

PO3 2.407

Tabela 6 - Multcolinearidade 
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Figura 4 - Modelo após a eliminação dos itens selecionados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De seguida, correu-se o PLS Algorithm para que se possa fazer uma análise a todos os 

indicadores mencionados no processo de análise. Caso estes valores estejam em 

conformidade com o desejado, poderá retirar-se os valores das variáveis latentes dos 

construtos, para que se possa realizar análise ao modelo final.  

Os valores das variáveis latentes são calculados através de combinações lineares dos seus 

respetivos indicadores. Estes valores são padronizados, tendo como um o valor de 0 e um 

desvio padrão de 1. Este modelo é composto pelos modos A e B, pois possui uma 

componente formativa e outra reflexiva. A componente refletiva (modo A) diz-nos que os 

itens representam os efeitos, ou manifestações, de um construto subjacente. Portanto, a 

causalidade vai do construto para os seus itens. Por outro lado, os modelos de carácter 

formativo (Modo B) baseiam-se na suposição de que os indicadores causais formam o 

construto (Hair Jr et al., 2016). 

Após examinar o modelo estrutural para testar os caminhos estabelecidos e verificar 

estatisticamente as hipóteses desenvolvidas. Para a análise deste estudo, foi realizado o 

procedimento de PLS Consistent bootstrapping, com 5000 amostras, para obter os path 
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coefficents e os seus níveis de significância (Chang et. al., 2020) (tabela 7). Esta análise foi 

feita para que fosse possível testar as ligações entre construtos estabelecidas num plano 

teórico e verificar estatisticamente as hipóteses desenvolvidas neste estudo. 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Hair et al. (2011) dizem-nos que, na avaliação dos modelos estruturais, devemos 

primeiramente ter em conta o valor do R Square (R²) e o nível de significância dos path 

coefficients. O valor de R² dos constructos deverá apresentar um valor elevado para que 

possua alguma relevância (Hair et al., 2011). No geral, valores do R suqare que se encontrem 

entre os 0,25, 0,50 e 0,75 são considerados como fracos, médios e substanciais, 

respetivamente (Hair Jr et al., 2016). Na tabela 7 percebe-se que os P values dos R² obtidos 

nesta análise são satisfatórios, demonstrando significância estatística e relevância para o 

contexto deste estudo. 

Em diversos estudos, o interesse dos investigadores passa por analisar não apenas o efeito 

direto de um construto sobre outro, mas também os seus efeitos diretos e indiretos que 

originam de outros construtos do modelo. A soma dos efeitos diretos e indiretos é chamada 

de efeito total (Hair Jr et al., 2016). Segundo Bollen (1989), é importante analisar os efeitos 

totais, uma vez que podem existir efeitos colaterais. Com os dados presentes na tabela 8 

confirma-se a influência, ou o efeito, entre os antecedentes e as consequências da co-criação 

de valor online. O modelo apresentado na figura 5 representa a versão final do mesmo, 

sendo o mesmo utilizado na discussão dos resultados obtidos.  

 

 

 

 

 

 

Original Sample (O) Sample Mean (M) Standard Deviation (STDEV) T Statistics (|O/STDEV|) P Values

Experiência Global da Viagem 0.530 0.531 0.036 14.884 0.000

Experiência de Co-criação 0.593 0.593 0.030 19.510 0.000

Online Co-creation 0.501 0.504 0.036 13.932 0.000

Satisfação com o Planeamento 0.530 0.530 0.033 16.010 0.000

Tabela 7 - R square 
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Fonte: Elaboração prórpia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Após a estimação de todos os resultados apresentados anteriormente, pode concluir-se que 

este modelo possui validez suficiente entre os seus indicadores, de modo a poder ser 

estudado e interpretado, com o objetivo de poder validar, ou não, as hipóteses formuladas 

com base na revisão de literatura apresentada neste projeto.  

 

5.4. Discussão dos Resultados 

 

O modelo apresentado na figura 5 foi testado através da utilização da análise PLSc. Os 

resultados obtidos para os Path Coefficients do modelo são apresentados na Tabela 9. 

Tabela 8 - Total effects 

Original Sample (O)T Statistics (|O/STDEV|) P Values

Confiança -> Experiência Global da Viagem 0.147 3.695 0.000

Confiança -> Experiência de Co-criação 0.155 3.701 0.000

Confiança -> Online Co-creation 0.202 3.750 0.000

Confiança -> Satisfação com o Planeamento 0.147 3.710 0.000

Online Co-creation -> Experiência Global da Viagem 0.728 29.968 0.000

Online Co-creation -> Experiência de Co-criação 0.770 39.046 0.000

Online Co-creation -> Satisfação com o Planeamento 0.728 32.710 0.000

Qualidade das Opiniões -> Experiência Global da Viagem0.196 5.547 0.000

Qualidade das Opiniões -> Experiência de Co-criação 0.207 5.624 0.000

Qualidade das Opiniões -> Online Co-creation 0.269 5.746 0.000

Qualidade das Opiniões -> Satisfação com o Planeamento0.196 5.469 0.000

Valor Percebido -> Experiência Global da Viagem 0.230 5.505 0.000

Valor Percebido -> Experiência de Co-criação 0.243 5.640 0.000

Valor Percebido -> Online Co-creation 0.316 5.708 0.000

Valor Percebido -> Satisfação com o Planeamento 0.230 5.596 0.000

Figura 6 - Modelo com as variáveis latentes 
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Atendendo aos valores estimados dos coeficientes e os correspondentes T- Statistics e P 

values, testaram-se as hipóteses apresentadas neste estudo. Ao analisar o nível de 

significância dos path coefficients deve referenciar-se um valor superior a 0,2 (Chin, 1998a; 

Hair et al., 2011). Quanto aos valores de T, se o tamanho da sua amostra for grande o 

suficiente, pode dizer-se que um valor de T é significativo se o absoluto for maior ou igual a 

1,96, ou se o α for definido como 0,01, seria preciso um valor igual ou superior a 2,58 (Hair 

Jr et al., 2016). 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A tabela 9 monstra que todos os valores se apresentam acima do limite mínimo sugerido, 

concluindo que existe influência do construto apresentado do lado esquerdo sobre o 

construto apresentado do lado direito da seta. Estes valores são ainda confirmados pelos P 

values, comprovando a sua significância estatística. 

Seguidamente, a tabela 10 mostra, de forma aglomerada todas as hipóteses formuladas a 

partir da revisão de literatura realizada para o contexto deste estudo, referindo os autores 

que foram utilizados como suporte para as afirmações efetuadas e ainda, mediante os 

resultados, uma confirmação da rejeição ou não das hipóteses: 

 

Tabela 10 - Hipóteses do estudo 

 
Hip: Relações: Suporte teórico: Resultado: 
H1 O e-WOM nas plataformas de 

turismo online afeta 
positivamente a co-criação de 
valor online entre turistas. 

Ady e Quadri-Feelitti (2015); Blau 
(1964); Payne et al. (2009); See-To e 
Ho (2014); 

 
Não  
se  

rejeita 

H2 O valor percebido nas 
plataformas de turismo online 
afeta positivamente a co-
criação de valor online entre 
turistas. 

Sheth et al. (1991); Prebensen & 
Foss (2011); Reichenberger (2017); 
Xu et al. (2016); Grönroos (2008); 
Grönroos e Voima (2013); 

 
Não 
se 

rejeita 

Original Sample (O) T Statistics (|O/STDEV|) P Values

Confiança -> Online Co-creation 0.202 3.752 0.000

Online Co-creation -> Experiência Global da Viagem 0.728 29.677 0.000

Online Co-creation -> Experiência de Co-criação 0.770 38.909 0.000

Online Co-creation -> Satisfação com o Planeamento 0.728 31.976 0.000

Qualidade das Opiniões -> Online Co-creation 0.269 5.650 0.000

Valor Percebido -> Online Co-creation 0.316 5.747 0.000

Tabela 9 - Path Coefficients 
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H3 O grau confiança dos 
consumidores na comunidade 
online tem uma influência 
positiva na co-criação de valor 
de valor online no setor 
turismo. 

Dabholkar e Sheng (2012); SeeTo e 
Ho (2014); Nusair, Bilgihan, 
Okumus e Cobanoglu (2013); 
Nadeem et al., (2015); Ponte, 
Carvajal- Trujillo, & Escobar-
Rodríguez (2015); Porter, Devaraj, 
& Sun (2013); 

 
 

Não 
se 

rejeita 

H4 Os processos de co-criação 
C2C através das comunidades 
online contribuem para uma 
experiência turística superior. 

Sugathan e Ranjan (2019); Pine & 
Gilmore (1999); Shaw, Bailey, & 
Williams (2011); Grissemann & 
Stokburger-Sauer (2012); 

 
Não  
se  

rejeita 

H5 A co-criação de valor online 
afeta positivamente a 
satisfação dos turistas com o 
planeamento da sua viagem. 

Mathis et al. (2016); Prebensen e Xie 
(2017); Yoo et al., (2012); Campos et 
al., (2017); Sugathan & Ranjan 
(2019); 

 
Não  
se  

rejeita 

H6 A Co-criação em plataformas 
de turismo online afeta 
positivamente a satisfação com 
a experiência de co-criação. 

Frempong et al. (2018); Groth 
(2005); Yang et al., (2017); 
Frempong, Junwu, & Enock (2018); 
Dong et al., (2015); Hunt et al. 
(2012); Mathis et al. (2016); 

 
Não  
se  

rejeita 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O conceito de co-criação de valor utilizado neste estudo foi adaptado a partir do modelo 

criado por Yi e Gong (2013), que argumentaram nos seus estudos que este conceito é 

baseado no facto de os clientes poderem ser identificados por segmentos, com base nos seus 

comportamentos, que seguiam sempre padrões semelhantes com base em determinado 

segmento ou grupo. Desta forma, os autores chegaram à conclusão de que a co-criação de 

valor incluía dois conceitos conhecidos por Consumer Participation Behaviour (CPB) e 

Consumer Citizenship Behaviour (CCB).  

No contexto deste estudo, esse modelo foi adaptado e alargado ao paradigma online, 

incluindo vários antecedentes e consequentes, com base em estudos de outros autores, que 

compuseram o modelo final da co-criação de valor, entre turistas, através das comunidades 

online (Frasquet-Deltoro et al., 2019; Gruen et al., 2006; Zadeh et al., 2019; Sugathan e 

Ranjan 2019; Da Silva, 2019; Mathis et al., 2016). Estes consequentes e antecedentes, 

referenciados anteriormente, formam as hipóteses que serão comprovadas pela análise 

apresentada. 

➢ H1: A primeira hipótese formulada neste estudo refere que O e-WOM nas 

plataformas de turismo online afeta positivamente a co-criação de valor online no 

turismo. Esta fundamentação é apoiada pelas afirmações realizadas por vários 

autores, que identificaram nos seus estudos a existência de uma ligação entre a 
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qualidade das opiniões em plataformas online sob a forma de e-WOM teria um 

impacto positivo na co-criação de valor entre turistas (Ady e Quadri-Feelitti, 2015; 

Blau, 1964; Payne et al., 2009; See-To e Ho, 2014). Os resultados obtidos indicam, 

uma vez que o valor estimado pelos path coefficients se encontra acima do limite 

minímo sugerido de 0,2 (0.202) (Chin, 1998a; Hair et al., 2011) e que os valores de 

T também são satisfatórios, que podemos aceitar H1 como uma hipótese válida e 

comprovada, no contexto deste estudo. 

 

➢ H2: Com base na pesquisa realizada, afirmou-se, com o suporte teórico de vários 

autores, que o valor percebido através das plataformas de turismo online afeta 

positivamente a co-criação de valor online no setor. Sheth et al. (1991), Prebensen & 

Foss (2011), Reichenberger (2017), Xu et al. (2016), Grönroos (2008); Grönroos e 

Voima (2013), propuseram todos, nas suas investigações, que existia uma ligação, 

em que o valor percebido pelos consumidores, ou neste caso, os turistas, teria 

influência positiva na co-criação de valor online, reforçando que o valor percebido, 

como por exemplo, relacional, social ou interação, terão uma influência positiva na 

co-criação de valor C2C. Com um valor estimado de 0.316, conclui-se que a hipótese 

2 pode ser aceite neste estudo. 

 

➢ H3: Esta hipótese afirma que o grau de confiança dos consumidores nas 

comunidades online tem uma influência positiva na co-criação de valor online no 

setor do turismo. A confiança sustenta a troca de relações, resultando no 

comportamento de partilha de conhecimento de alta qualidade entre os indivíduos 

Blau (1964). Dabholkar e Sheng (2012) demonstraram que a confiança dos 

consumidores nas comunidades online está positivamente relacionada com a sua 

participação nestas mesmas plataformas. De uma forma geral, vários autores que 

realizaram estudos sobre estas matérias chegaram a conclusões semelhantes, 

remetendo para a importância que a confiança terá como antecedente aos processos 

de co-criação de valor (SeeTo e Ho, 2014; Nusair, Bilgihan, Okumus e Cobanoglu, 

2013; Nadeem et al., 2015; Ponte, Carvajal- Trujillo, & Escobar-Rodríguez, 2015; 

Porter, Devaraj, & Sun, 2013). Assim sendo, os resultados encontrados suportam 

H3, indo de econtro aos resultados anteriormente apresentados na literatura. 

 

➢ H4: Esta hipótese foi formulada com base nos estudos de alguns autores que 

exploraram o conceito da experiência do consumidor e qual a influência que a co-

criação de valor poderia ter na mesma. A argumentação para esta ligação surge, no 
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geral, da ideia de que a apreciação da experiência por parte dos consumidores surge 

caso estes considerem que a sua viagem turística tenha sido única ou memorável, 

ligando isso ao grau de prazer derivado da mesma. Vários autores consideram que 

estes sentimentos podem ser atingidos através de experiências de co-criação C2C, 

que levam a uma experiência turística superior. Com base nos valores apresentados 

na tabela 9 e nos valores definidos por Chin, (1998a) e Hair et al., (2011), podemos 

aceitar a H4 como válida para este estudo.  

 

➢ H5: A hipótese 5 trata o conceito da satisfação com o planeamento da viagem e 

relaciona-o com os processos de co-criação de valor C2C, no setor do turismo, com 

o intuito de se analisar uma possível influência destes processos na medição dessa 

satisfação. Alguns autores, como Mathis et al. (2016), Prebensen e Xie (2017), Yoo 

et al., (2012), Campos et al., (2017), Sugathan & Ranjan (2019) propuseram a ligação 

entre os dois conceitos nos seus estudos. A fundamentação envolve-se 

principalmente sobre a consideração de que uma experiência de co-criação de valor 

positiva aumenta o valor percebido pelos turistas em relação à viagem no geral, 

fazendo com que a sua satisfação com o planeamento da mesma aumente. Com base 

nas afirmações fundamentadas e nos valores apresentados na tabela 9, podemos 

também aceitar esta hipótese. 

 

➢ H6: Finalmente, a hipótese 6 formula que a Co-criação em plataformas de turismo 

online afeta positivamente a experiência de co-criação. Esta hipótese contraria as 

afirmações realizadas por Anaza e Zhao, (2013) e Zhu et al., (2016). Groth (2005) 

que afirmaram que seria a co-criação a ter influência na satisfação, sendo essa a 

premissa seguida neste estudo. Para além deste autor, a formulação desta hipótese 

também teve por base os estudos de Frempong et al. (2018), Yang et al., (2017), 

Frempong, Junwu, & Enock (2018), Dong et al., (2015), Hunt et al. (2012) e Mathis 

et al. (2016). Como tal, aceita-se a hipótese 6, uma vez que existe significância 

reforçada pelos valores da tabela 9 e as bases teóricas existentes são suficiente para 

fundamentar a afirmação. 

 

6. Contributos teóricos e práticos 

 

6.1.  Contributos teóricos 
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O estudo desenvolvido contribui para a investigação sobre a co-criação de valor C2C na 

tentativa de aumentar o conhecimento existente sobre os antecedentes e consequências dos 

comportamentos de co-criação, num ambiente online, tentando estender a literatura sobre 

este contexto, com base no estudo e observação de comunidades online relacionadas com o 

setor do turismo.  

Os estudos realizados sobre o contexto da co-criação focam-se principalmente nas relações 

entre cliente e empresa (B2C), sendo esta uma lacuna, ao oferecer apenas uma das 

perspetivas existentes num tema que abrange uma multiplicidade de contextos, 

influenciados pelos mais diversos fatores. A literatura baseada nas contribuições, motivos, 

perceções e comportamentos que influenciam a co-criação permanece pouco explorada 

(Ranjan e Read, 2016; Yi e Gong, 2013).  

Com a evolução da tecnologia e a tendência crescente das populações para a utilização de 

meios digitais no seu dia a dia, este estudo apresenta um fator de atualidade que o torna 

bastante relevante, sendo que é escassa a exploração da co-criação de valor em contexto 

inteiramente entre consumidores, ou neste caso, entre turistas.  

O processo de verificação da significância de cada item que compunha os construtos fornece 

um insight bastante relevante para futuros estudos que se possam desenvolver, alargando 

os conteúdos abordados neste âmbito. Este processo fez com que se pudesse entender quais 

os fatores que seriam realmente influentes nos construtos propostos, passando por um 

processo de seleção. A análise inicial dos dados mostrou que alguns itens referentes a 

perguntas destinadas a medir o comportamento responsável, feedback, interação pessoal, 

procura e partilha de informação e tolerância não se mostraram significativos, sugerindo 

que a maioria das pessoas que compunham esta amostra utilizavam as comunidades online 

de uma forma mais passiva, recolhendo informação valiosa que os ajudasse no planeamento 

das suas viagens. 

A determinação e análise daqueles que são os antecedentes e consequências destas práticas 

permitem chegar a conclusões relevantes não só sobre o comportamento do consumidor, 

mas também sobre as causas que influenciam esses comportamentos. As conclusões 

levantadas por este estudo poderão ainda ter implicações importantes para investigações 

futuras, principalmente numa área tão dependente das experiências e da interação como a 

área do turismo.  

 

6.2. Contríbutos práticos 
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A escala de co-criação de valor, num contexto C2C, especificada e complementada com os 

seus antecedentes e consequências, podem servir de auxílio para quem opera no setor do 

turismo. Os resultados apresentados poderão ter utilidade no processo de segmentação de 

clientes, de forma a facilitar o caminho para o desenvolvimento de processos de co-criação 

de valor que possam enriquecer as experiências dos turistas (Yi & Gong, 2013).  

Este estudo pode ser bastante importante para o setor do turismo e empresas envolventes, 

que poderão ver aqui uma oportunidade de potenciar as interações entre turistas, de forma 

a incentivarem as suas ações de co-criação de valor. A incerteza associada ao efeito positivo 

dos processos de co-criação de valor é um grande desafio para quem pretende criar um 

ambiente propício para o desenrolar dessas atividades. As empresas podem criar as suas 

próprias plataformas para utilização dos turistas de forma a conseguirem filtrar a 

informação necessária para aplicar na sua ação e desta forma criarem as condições para 

conseguirem envolver atividades de co-criação de valor em torno dos seus produtos e 

serviços, facilitando processos e tornando as experiências mais fluídas, com base nas 

preferências e gostos demonstrados pelos clientes nessas plataformas.  

Foi demonstrado que a co-criação de valor tem influência positiva na experiência dos 

consumidores. Na tentativa de atender aos principais critérios de valor para os clientes, as 

empresas de turismo podem incluir elementos de co-criação no design de interfaces para 

serviços turísticos. As investigações desenvolvidas na área do marketing provaram que 

existem várias formas através das quais a co-criação gera valor, tais como o aumento da 

satisfação, da lealdade e da intenção de divulgar recomendações de turismo através de 

WOM (Rajah, Marshall, & Nam, 2008; Sugathan, Rossmann E Ranjan, 2018). 

 

7. Conclusões, limitações e futuras linhas de 

investigação 

 

7.1. Conclusões 

 

Com a elaboração deste estudo, pretendeu-se elaborar o modelo de Yi e Gong (2013), 

analisando quais poderiam ser os principais antecedentes e consequentes dos 

comportamentos de co-criação de valor. Numa tentativa de inovação, em termos de 
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investigação, esta pesquisa foi contextualizada para o ambiente C2C, analisando a co-

criação de valor entre turistas, sendo que se optou por realizar este estudo num ambiente 

online, de modo a ir de encontro às tendências atuais dos turistas.  

O modelo elaborado e testado para o contexto deste estudo permitiu analisar a possível 

influência da confiança nas comunidades online, valor percebido através das comunidades 

online e qualidade das opiniões via e-WOM nos processos de co-criação de valor C2C nas 

comunidades online, funcionando como antecedentes diretos deste fenómeno. Para além 

disso, analisaram-se ainda as consequências da co-criação de valor C2C nestas 

comunidades online, percebendo quais seriam as implicações que estes processos teriam na 

experiência global do turista com a viagem, na satisfação com o planeamento e na 

experiência global de co-criação.  

Através dos resultados obtidos pela análise quantitativa realizada aos dados recolhidos 

sobre o modelo elaborado, foi possível afirmar que a co-criação de valor C2C, através de 

comunidade online é explicada pelos antecedentes mencionados anteriormente e tem 

influência significativa em termos estatísticos sobre os consequentes apresentados, 

podendo verificar todos os valores que explicam estas conclusões na tabela 9. 

Este estudo atinge assim um dos objetivos pretendidos, ao alargar o trabalho previamente 

realizado por Yi e Gong (2103), analisando o modelo do comportamento de co-criação 

online com a junção de consequentes e antecedentes. Ao mesmo tempo, a adaptação deste 

modelo a um contexto online permite-nos estudar um tema com grande fator de atualidade 

e relevância não só para investigadores como também para o mercado do setor turístico. 

Ficou comprovado que os consumidores, ou neste caso os turistas, se envolverão em 

atividades de co-criação de valor, num contexto online, se esse contexto em que se inserem 

reunir um conjunto de características ou facilitadores para que esses processos se realizem. 

Os resultados apresentados neste estudo mostram que a confiança, o valor percebido pelas 

comunidades online e a qualidade do e-WOM têm influência positiva na co-criação de valor 

online entre turistas, sugerindo que deve ser feito um esforço pelas empresas para 

incentivar estas práticas por parte dos turistas, pois ao potenciar este tipo de interações as 

empresas podem esperar um possível aumento do interesse e do envolvimento em 

atividades de co-criação por parte dos turistas, resultando em benefícios para todas as 

partes incluídas. 

Por outro lado, o facto de os consequentes da co-criação de valor online serem afetados, de 

forma positiva e significativa, pelas atividades de co-criação online demonstra que estas 

devem ser exploradas e potenciadas, pois a participação em atividades e processos deste 

género que sejam percebidos como positivos, satisfatórios e memoráveis, resultarão em 
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Tabela 11 - Objetivos e resultados 

Objetivo Abordagem Resultado

1

Revisão de literatura sobre a co-criação de valor em comunidades 

online de forma a obter um melhor entendimento sobre a temática, que 

permita desenvolver hipóteses relevantes para o estudo.

Alcançado

2
Definir a co-criação de valor, enquanto conceito, de forma adaptada ao 

contexto abordado neste estudo.
Alcançado

3

Identificar os possíveis antecedentes e consequentes da co-criação 

online com outros turistas e perceber qual será a sua influência nos 

processos de co-criação.

Alcançado

4 Identificação dos possíveis resultados da co-criação online com outros 

turistas e qual a influência da co-criação nesses resultados.

Alcançado

5
Contribuir para o campo teórico da co-criação de valor na vertente C2C 

e, em específico, no setor do turismo.
Alcançado

6
Contribuir com conhecimento para as empresas de turismo ou 

organizações de gestão de destinos.
Alcançado

7

Contribuir com linhas de investigação que possam ser seguidas no 

futuro com o intuito de expandir o conhecimento sobre a co-criação de 

valor na vertente C2C e, neste caso, no setor do turismo.

Alcançado

graus de satisfação mais elevados por parte dos turistas, trazendo assim consequências 

benéficas também para o setor do turismo e os diversos negócios envolventes. 

Para concluir, apresenta-se a tabela 11, que faz a ligação entre os objetivos estabelecidos no 

ponto 1.2. desta dissertação, com as conclusões relatadas enste capítulo: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

7.2. Limitações 

 

Em primeiro lugar, é importante realçar que este estudo se foca somente na perspetiva da 

co-criação de valor entre turistas (C2C) não considerando os fatores entre turista e empresa 

(B2C) na análise da influência das atividades de co-criação de valor, sendo que, juntando 

essa variável seria possível que existissem alterações nos resultados e nas conclusões a que 

se chegou com base nas evidências estatísticas recolhidas. Nesta linha de pensamento, 

poderia ainda incluir-se como limitação o facto de apenas se considerar as interações entre 

turistas através de plataformas online, sendo que as interações entre turistas in loco 

poderiam diferir um pouco das interações através de meios digitais.  
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O facto de o tema e o contexto em que é abordada a co-criação de valor neste estudo 

revelarem uma escassez de estudos prévios fez com que a revisão de literatura, as 

elaborações dos construtos e do consequente modelo de estudo fossem moldadas com base 

na literatura existente sobre temas e áreas semelhantes, podendo por vezes a componente 

empírica que justifica cada um dos construtos ser escassa. 

Sendo a área do turismo, bastante dependente do fator experiencial e do grau de prazer 

sentido pelos turistas, e uma vez que este tipo de variáveis são, por norma, difíceis de 

quantificar com precisão, faltará talvez neste estudo uma pesquisa qualitativa, que ajudasse 

a complementar a análise quantitativa com insights de turistas, que poderiam ajudar a 

alcançar uma perspetiva mais precisa sobre algumas das temáticas abordadas neste estudo. 

 

7.3. Futuras linhas de investigação 

 

No futuro, deve considerar-se a aplicabilidade deste modelo em diferentes países e culturas. 

A crescente globalização fornece uma razão convincente para explorar a influência da 

cultura no comportamento de co-criação de valor para o cliente. Seria interessante estudar 

o modelo em culturas distintas e investigar os efeitos e as diferenças que se fariam notar, 

contrastando essas influências com as características culturais da amostra.  

Po outro lado, a aplicação deste estudo em várias regiões e países distintos, poderia fornecer 

informações úteis no desenvolvimento de estratégias para que as diversas regiões de 

turismo possam moldar a sua oferta de acordo com as necessidades específicas de diversos 

grupos de consumidores turísticos distintos (Yi & Gong, 2013). 

Os serviços de turismo reúnem destinos e pessoas para fabricar um cenário em ambiente 

natural, em que, nesses serviços, estão conectados o ambiente, a psicologia natural e a 

sociologia (Rosenbaum & Massiah, 2011). É fundamental que, no futuro, os estudos sobre 

estas temáticas aumentem. Uma das possíveis sugestões que poderão levar ao 

desenvolvimento da co-criação de valor no turismo seria o estudo individualizado de cada 

um dos construtos apresentados como antecedentes no modelo, para que se consiga 

aprofundar o conhecimento sobre aquilo que leva os turistas a participar em atividades de 

co-criação de valor permitindo que haja um melhor entendimento sobre os fatores que 

levam a um determinado comportamento e quais são as melhores formas de o potenciar. 
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A co-criação entre turistas é um conceito recente, mas extremamente importante na criação 

de valor e na influência que pode trazer à experiência turística. Consiste nas atividades e 

interações entre turistas, que decorrem de comentários, trocas de ideias, partilhas, 

recomendações e sugestões que, no contexto analisado neste estudo, ocorrem em 

plataformas on-line, tais como blogs, redes sociais, sites, etc… 

9. Anexo 1 

 

A CO-CRIAÇÃO DE VALOR ENTRE TURISTAS 

REALIZADA ATRAVÉS DAS COMUNIDADES 

ONLINE 

 

Esta pesquisa tem fins meramente académicos. Por favor, preencha os espaços conforme as 

instruções. As respostas serão totalmente confidenciais. A sua colaboração é essencial para 

este estudo pelo que agradecemos a sua colaboração.  

Para responder às questões basta colocar um “x” no espaço correspondente. 

Como forma de contextualização deste questionário, apresentamos uma breve definição do 

conceito de co-criação: 

 

 

 

 

 

 

1. Já alguma vez utilizou comunidades online (Blogs, TripAdvisor, Booking, redes sociais, 

etc…) relacionadas com turismo como auxílio ao planeamento da sua viagem?    

1. ___ Sim       2. ___ Não 

 

1.2. Qual é a comunidade online que mais utiliza no planeamento das suas viagens 

turísticas? 

 Booking 

 TripAdvisor 

 Blogs online 

 Facebook 

 Instagram 

 

Outro: _______________________________________________ 
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2. De seguida apresentam-se algumas afirmações, relativamente à Confiança na 

comunidade da plataforma que mais utiliza no planeamento das suas viagens turísticas. 

Diga-nos qual o seu grau de concordância com as seguintes afirmações, numa escala de 1 a 

7, em que 1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente. 

 

Confiança na comunidade 1 2 3 4 5 6 7 

Os utilizadores da comunidade 

são de confiança no que toca à 

informação que partilham. 

       

Os utilizadores da comunidade 

tendem a fazer o seu melhor 

para partilhar informações 

que ajudem os outros. 

       

Os utilizadores da comunidade 

preocupam-se com as 

necessidades de informação 

dos outros. 

       

As informações partilhadas 

nas comunidades online vêm 

de pessoas com muita 

experiência. 

       

 

3. Expresse agora o seu grau de concordância, utilizando uma escala de 1 a 7, em que 

1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente, no que respeita à sua perceção de valor 

relativamente às plataformas de turismo online. 

 

Valor percebido nas 

plataformas online 

1 2 3 4 5 6 7 

No geral, as comunidades 

online são uma fonte de 

informação importante para 

mim. 

       

Acho que as interações entre 

os utilizadores das 

comunidades online 

aumentam o meu 

conhecimento. 
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Posso contar com as 

comunidades online para 

fornecerem respostas às 

minhas perguntas. 

       

Em geral, as ideias e sugestões 

oferecidas nas comunidades 

são de confiança. 

       

 

4. Numa escala de 1 a 7, em que 1=nada relevante e 7=extremamente relevante, classifique 

as opiniões dadas por outros membros da comunidade online sobre 

experiências turísticas. 

 

Qualidade das opiniões 1 2 3 4 5 6 7 

As opiniões de outros turistas 

sobre a viagem/férias/hotel 

pesquisada(o) foram 

relevantes para mim. 

       

As opiniões de outros turistas 

sobre a viagem/férias/hotel 

pesquisada(o) foram muito 

úteis. 

       

As opiniões de outros turistas 

sobre a viagem/férias/hotel 

pesquisada(o) foram o que eu 

precisava. 

       

 

5. Diga-nos agora, numa escala de 1 a 7, em que 1= Nunca e 7= Sempre, quais as atividades 

de co-criação que costuma realizar nas comunidades de turismo online ao 

planear a sua viagem turística. 

 

Procura de Informação 1 2 3 4 5 6 7 

Verifico se existem novas 

publicações sobre turismo na 

comunidade online que 

frequento. 
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Vejo as publicações sobre 

turismo que os meus amigos 

partilham. 

       

Tento estar a par daquilo que 

os meus amigos têm feito em 

turismo. 

       

 

 

Partilha de Informação 1 2 3 4 5 6 7 

Partilho publicações sobre 

turismo que pareçam 

interessantes para mim ou 

para os meus amigos. 

       

Publico itens como fotos e 

vídeos relacionados com as 

minhas viagens turísticas. 

       

Partilho informações com 

outras pessoas sobre as 

minhas viagens turísticas. 

       

 

Comportamento Responsável 1 2 3 4 5 6 7 

A minha atividade na 

comunidade de turismo online 

é a esperada pelos meus 

amigos da rede. 

       

Atuo em conformidade com o 

comportamento esperado na 

comunidade de turismo 

online. 

       

Cumpro com as 

responsabilidades da 

comunidade de turismo 

online. 

       

 

Interação Pessoal 1 2 3 4 5 6 7 
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Sou amigável com os outros 

membros da comunidade de 

turismo online. 

       

Sou gentil com os outros 

membros da comunidade de 

turismo online. 

       

Sou educado com os outros 

membros da comunidade de 

turismo online. 

      

 

Sou cordial e evito agir de 

forma rude quando comunico 

na comunidade de turismo 

online. 

      

 

 

Advocacia 1 2 3 4 5 6 7 

Falo de forma positiva sobre a 

comunidade de turismo 

online. 

       

Recomendo a comunidade de 

turismo online a outras 

pessoas. 

       

Incentivo os amigos e parentes 

a fazer parte da comunidade 

de turismo online. 

       

 

Ajuda 1 2 3 4 5 6 7 

Ajudo outros utilizadores da 

comunidade se precisarem da 

minha ajuda. 

       

Ajudo outros utilizadores da 

comunidade se eles parecerem 

ter dificuldades. 

       

Presto esclarecimentos sobre 

dúvidas de outros utilizadores. 
       

Dou conselhos a outros 

utilizadores da comunidade de 

turismo. 
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Tolerância 1 2 3 4 5 6 7 

Tolero falhas e problemas que 

aconteçam na comunidade de 

turismo online. 

       

Sou paciente com os outros 

utilizadores que se possam 

envolver em atividades que 

não aprovo. 

       

Mostro tolerância se a 

comunidade de turismo online 

apresentar mudanças com as 

quais não concordo. 

       

 

Feedback 1 2 3 4 5 6 7 

Se eu tiver uma ideia sobre 

uma viagem turística que 

possa ser útil para alguém, 

partilho-a. 

       

Respondo aos comentários dos 

outros utilizadores. 
       

Aviso outros utilizadores se eu 

tiver algum problema com 

uma experiência turística. 

       

 

6. Classifique, numa escala de 1 a 7, em que 1=Discordo totalmente e 7= concordo 

totalmente, a experiência com a viagem na qual se serviu de meios online para o 

seu planeamento. 

 

Experiência global com a 

viagem 
1 2 3 4 5 6 7 

A minha experiência de 

turismo foi memorável. 
       

O nível de prazer alcançado 

com a experiência turística foi 

muito bom. 
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A comunidade de turismo 

online teve um contributo 

elevado para a minha 

experiência turística. 

       

 

Satisfação com o planeamento 

da viagem 
1 2 3 4 5 6 7 

Planear a minha própria 

viagem, com base em 

informações encontradas 

online, contribuiu para uma 

maior satisfação com a 

experiência turística. 

       

Planear a minha própria 

viagem, com base em 

informações encontradas 

online, permitiu que a viagem 

decorresse de acordo com o 

meu orçamento e prioridades. 

       

Planear a minha própria 

viagem, com base em 

informações encontradas 

online, permitiu que a viagem 

correspondesse exatamente às 

minhas necessidades e 

expectativas. 

       

 

Experiência de co-criação 1 2 3 4 5 6 7 

Participar numa comunidade 

de turismo online permitiu-me 

ter uma maior interação 

social. 

      

 

Senti-me confortável ao 

interagir com a comunidade 

para preparar a minha viagem 

turística. 
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A natureza da comunidade de 

turismo online permitiu-me 

colaborar com outros 

utilizadores para benefício da 

minha experiência turística. 

      

 

A minha experiência de férias 

foi melhorada devido à minha 

participação numa 

comunidade online. 

      

 

Senti-me confiante na minha 

capacidade de colaborar com a 

comunidade no planeamento 

da minha viagem turística. 

      

 

 

 

 

 

 

 

Obrigado por ter respondido a este questionário! Para finalizar, gostaríamos de recolher 

apensas alguns dados sobre si, que serão confidenciais e utilizados exclusivamente para este 

estudo. 

Idade: _____ 

Género: 1. Masculino ___     2. Feminino ___ 

Estudos:  

1. 4º ano ___ 

2. 6º ano ___ 

3. 9º ano ___ 

4. 12º ano ___ 

5. Licenciatura ___ 

6. Mestrado ___ 

7. Doutoramento ___ 

Profissão: _______________________________________ 

Agradecemos a sua participação. 

 

 


