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Resumo

A co-criacao de valor tem sido um tema com um nimero crescente de estudos nos tltimos
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 implicacGes tanto para investigacoes futuras, como para o futuro das empresas. Em
setores como o do turismo, que possuem um grande valor experiencial, cria-se uma lacuna
ao nao se considerar as interagoes entre os proprios turistas (C2C) nos processos de co-
criacao de valor. Com a crescente evolucao da tecnologia, estas interacoes entre turistas
tornaram-se ainda mais relevantes, depois da criacdo de plataformas online dedicadas
somente ao turismo e a troca de ideias, sugestoes e experiéncias. Este estudo pretende
analisar as interacoes C2C através das comunidades online, para perceber quais os
antecedentes que levam os turistas a interagir em processos de co-criacao de valor e quais

as consequéncias geradas por esses processos.

Além de uma revisao da literatura, foi ainda realizado um estudo quantitativo, com o qual
se pretende, através da ferramenta Smart PLS 3, analisar a ligacdo e as influéncias existentes
entre os antecedentes da co-criacao de valor e as suas consequéncias. Estas analise 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 confianca, o valor
percebido pelas comunidades online e a qualidade do e-WOM tém influéncia positiva na co-
criacdo de valor online entre turistas, enquanto os consequentes da co-criacdo de valor
online serem afetados, de forma positiva e significativa, pelas atividades de co-criacao

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

Palavras-chave

co-criacao de valor;comunidades online;turismo;consumer citizenship

behaviour;consumer participation behaviour;experiéncia;
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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.

Keywords

value co-creation;online communities;tourism;consumer citizenship behaviour;consumer
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1. Enquadramento Teorico

1.1.  Justificacao do Estudo

Durante décadas, os estudos na area do marketing exploraram a nocao 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 esforcos destes estudos centraram-
se na identificacdo de tipos especificos de valor, com o objetivo de descobrir quais sdo as
necessidades dos clientes e determinar como é que um produto ou uma oferta de um servico
especifico atendem a essas necessidades (Sheth, Newman, & Gross, 1991; Williams &
Soutar, 2009). Embora o valor percebido continue a atrair a atencao de varios estudos, em
geral, e no setor do turismo, em particular, as perspetivas mais recentes, baseadas na
literatura de marketing de servicos, reconhecem cada vez mais o papel do consumidor, nao
apenas na percecao, mas na co-criacao ativa de valor (Gronroos, 2011; Lusch & Vargo, 2014;

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

Prebensen, Chen, & Uysal (2018) consideram que a indtstria do turismo é altamente
orientada para as experiéncias, ao envolver varios pontos de contacto, que resultam de uma
combinacdo de recursos tangiveis e intangiveis. Tudo isto faz com que a experiéncia
turistica, particularmente a co-criagdo dessa experiéncia, seja essencial na percecao e
determinacdo da satisfagdo do turista. Mathis et al. (2016) estudaram e fizeram a ligacao
entre a satisfacdo e a experiéncia, no setor do turismo, argumentando que a satisfacdo com
a co-criacao de uma experiéncia turistica leva a uma maior satisfacdo com a experiéncia
global, reforcando a ideia de que a experiéncia de co-criagdo terd uma influéncia

significativa na satisfacdo do turista com a sua experiéncia de viagem.

A tecnologia tem tido grandes desenvolvimentos ao longo dos 1ltimos anos,
proporcionando novos meios para os clientes participarem em experiéncias de co-criagao
(Breidbach et al., 2013; Ostrom et al., 2010). Com o surgimento e a evolu¢ao de novos meios
digitais, os consumidores comecaram a ter acesso a diversas plataformas, como as
comunidades online, nas quais passaram a conseguir consultar e partilhar as suas opinides
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 discussao entre varias pessoas, sobre um topico

de interesse comum, quer seja em blogs, forum ou em redes socias.



As comunidades online ajudam a promover a co-criagao de valor através das interacoes que
acontecem nestas plataformas, facilitando a partilha de contetdos, que podem vir a
enriquecer a experiéncia 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 sdo o ambiente certo para estudar

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

Ao analisar a co-criagao de valor é extremamente importante ter em consideracao a escolha
da perspetiva e o enquadramento do contexto (Gronroos e Ravald, 2011, p. 6). No entanto,
a literatura baseada nas contribuicGes, motivos, percecbes e comportamentos que
influenciam a co-criacao permanece pouco explorada. Para dar resposta a esta lacuna, este
estudo responde ao apelo para o desenvolvimento de uma compreensao mais completa da

co-criacao 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-criagao
C2C no turismo, a partir das interacoes geradas nas comunidades online, partindo de uma
adaptacao do modelo do comportamento de co-criagdo 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, serdao agora adaptados ao contexto da co-criacao de
valor no setor do turismo, incorporando de forma inovadora os antecedentes e as

consequéncias desses processos de co-criagdo de valor, num contexto online.

1.2. Objetivos Gerais e Especificos

A Service Dominant Logic (SDL), proposta por Vargo e Lusch (2008) foca-se no conceito de co-
criacao de valor e apresenta uma nova abordagem do mesmo. Em contraste com a Goods Domiant
Logic(GDL), a SDL foca-se no servico e nas partes que contribuem para o processo de criacdo de valor,
através da partilha de conhecimentos e recursos. Por via destas interacoes, um servico co-criado
agrega um valor mais elevado, o que torna este processo benéfico para o proprio servico. Esta
construcao de narrativas pode ser influenciada pela interacdo que ocorre entre os turistas e o
ambiente, bem como pela interacdo entre residentes locais e outros turistas. A natureza dessa
interacdo compOe o nudcleo de experiéncias dos turistas (Walls & Wang, 2001). Com o

desenvolvimento do conceito de co-criacdo de uma experiéncia e um foco cada vez mais centrado no



cliente do que nos servigos, as organizagoes de marketing mudaram a sua abordagem, passando da

GDL para a SDL (Gronroos, 2011).

No entanto, a maioria dos estudos abordados sobre a tematica da co-criagao focam-se principalmente
nas relacoes entre cliente e empresa (B2C), oferecendo apenas uma das possiveis perspetivas no que
diz respeito a esta tematica tdo ampla e que representa uma variedade de possibilidades de

potenciacao de negocios futuros na area do turismo.

(Yi & Gong, 2013) referem no seu estudo, sobre o comportamento da co-criacao de valor, que seria
importante que futuras linhas de investigacdo elaborassem sobre o estudo realizado, integrando
antecedentes e consequentes destes comportamentos, avaliando o papel destes construtos e a sua

influéncia nos processos de co-criacao de valor por parte dos individuos.

Por isso, o objetivo deste estudo passa pelo entendimento da vertente C2C da co-criacao de valor no
setor do turismo, explorando qual sera a influéncia das interagoes entre turistas, através das
comunidades online e de plataformas relacionadas com o setor do turismo. Este estudo permitira
avaliar a influéncia da co-criagao C2C no valor percebido pelos turistas, através da analise dos seus
niveis de interacdo, grau de satisfacdo e perspetivas relativamente a experiéncia global das suas
viagens, podendo aferir qual foi o contributo e o valor gerado pelo processo de co-criagdo C2C num

ambiente online.
Em termos de objetivos especificos, enumeram-se os seguintes:

1. Revisdo de literatura sobre a co-criacao de valor em comunidades online de forma a obter um
melhor entendimento sobre a tematica, que permita desenvolver hipoteses relevantes para o
estudo;

2. Definir a co-criacio de valor, enquanto conceito, de forma adaptada ao contexto abordado
neste estudo;

3. Identificar os possiveis antecedentes e consequentes da co-criacdo online com outros turistas
e perceber qual sera a sua influéncia nos processos de co-criacao;

4. Identificacdo dos possiveis resultados da co-criacdo online com outros turistas e qual a
influéncia da co-criaco nesses resultados;

5. Contribuir para o campo tedrico da co-criacao de valor na vertente C2C e, em especifico, no
setor do turismo;

6. Contribuir com conhecimento para as empresas de turismo ou organizacoes de gestao de

destinos;

7 Contribuir com linhas de investigacao que possam ser seguidas no futuro com o intuito de
expandir o conhecimento sobre a co-criacao de valor na vertente C2C e, neste caso, no setor do

turismo.



1.3. Estrutura da Dissertacao

A realizacdo deste estudo foi feita com base numa estruturagdo dividida em trés fases. A
primeira fase consiste numa revisdao da literatura, em que sdo considerados todos os
elementos tedricos relevantes para a temética da co-criacdo online em contexto C2C, no

setor do turismo.

Numa segunda fase, aproveitando o trabalho de campo e a distribuicdo de questionarios,
com o intuito de realizar uma anéalise quantitativa dos mesmos, utiliza-se o software Smart
PLS (Partial Least Squares) para testar as hipoteses formuladas com base nos dados
recolhidos, a fim de verificar a veracidade das afirmacoes concebidas com base na pesquisa

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

Finalmente, todo este processo servira para que, numa fase final, sejam apresentadas as
conclusdes derivadas do estudo realizado, bem como as limita¢cdes encontradas neste
processo e ainda linhas de orientacao que podem ser abordadas em investigacoes futuras

dentro dos temas abordados neste projeto.

Depois deste primeiro capitulo, no qual se efetua o enquadramento e a justificacdo deste
estudo, bem como uma especificacao dos objetivos pretendidos com o mesmo, segue-se um
segundo, onde se introduz o conceito de co-criagao de valor, incidindo concretamente no
setor do turismo e, posteriormente, ¢ feita uma contextualizacdao da sua aplicacao em meios
online, especificando as comunidades online de turismo. Finalmente, o capitulo termina
com a revisao de literatura correspondente ao construto central do modelo, a co-criacdo de
valor C2C em comunidades online, seguindo para a apresentacao e explicacao das variaveis

que compoem este construto central.

O capitulo 3 expde, 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-criacao de valor,
entre turistas, através de comunidades online. Seguidamente, sdo também apresentados os

consequentes destes processos.

De seguida, no capitulo 4 apresenta-se a metodologia do estudo, reportando sobre os
procedimentos realizados, o tipo de estudo, como foram recolhidos os dados e como sera
feita a analise dos mesmos. O capitulo 5 é destinado ao reporte dos dados recolhidos dos
questionarios, onde s3o apresentadas todas as andlises estatisticas realizadas,
acompanhadas da sua devida explicacao e justificacdo, demonstrando qual a significancia

dos valores registados e qual a sua importancia para este estudo.



Para finalizar, os capitulos 6 e 7 destinam-se a relatar quais foram os contributos teoricos e
praticos retirados deste estudo, as conclusoes, as limitacoes encontradas e ainda sugestoes

para linhas de investigacao futuras.

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

2.1. Introducao ao conceito de co-criacao de valor

A co-criacao define-se como um processo interativo, que envolve pelo menos dois atores em
colaboracao, de uma forma especifica, e que resulta na criacao de valor para ambos, como
consequéncia direta da atividade realizada (Frow et al., 2011, pp. 1e6). Desde a década de
70, a literatura no setor dos servicos tem dado maior importancia a facilitacdo das
interacOes entre cliente e empresa, invertendo a tendéncia geral do foco na troca (Gronroos,

2006; Baumol et al., 2016).

Sdo varios os autores que investigam sobre a co-criacao de valor e as suas diferentes
abordagens, no contexto do servico, que tém discutido a existéncia de uma "logica"
subjacente (Edvardsson, Gustafsson e Roos 2005; Gronroos 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 discussoes e contribuicoes até anteriores
a propria literatura de marketing (Gronroos 1982, Normann 1984, Normann & Ramirez
1993), mas foi reformulado em varios artigos de Vargo e Lusch (2004, 2006, 2008), com
comentéarios adicionais e sugestoes de diversos autores no campo da investigacao sobre o

servico (por exemplo, Gronroos 2006, 2008, Gummesson 2007).

A Goods Dominant Logic (GDL) baseia-se nesta perspetiva e na assuncao de que uma
organizacdo pode tirar o maximo partido dos seus recursos e otimizar as suas operagoes
internas para poder fornecer um servico 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 nao pode
simplesmente "produzir" e "entregar" valor aos seus clientes por conta prépria. Em vez
disso, afirma que varios atores econdmicos e sociais, além da empresa, estdo envolvidos na

criacdo e na entrega desse valor (Gronroos, 2008; Gronroos & Gummerus, 2014;



Gummerus, 2013; Payne, Storbacka, & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Simmonds, Gazley, & Daellenbach, 2018; Vargo & Lusch, 2016). Portanto, nao 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-criacao de valor.

No entanto, quando outros autores argumentam sobre o objetivo final do servico ser a
facilitacdio do valor para o cliente (Gronroos 2008), estas abordagens levarao,
inevitavelmente, a um entendimento incompleto do contexto, nao do que o servigo faz para
o cliente, mas do que o cliente faz com o servico, conforme implicito na perspetiva das
praticas de consumo (Holt 1996; Korkman 2006). Neste contexto, introduz-se a Customer
Dominant Logic (CDL) que aqui se refere a uma visao que posiciona o cliente no centro, em
vez da entidade que fornece o produto ou servico. Esta abordagem difere das nocées
tradicionais de orientacao para o cliente, mudando o ponto de vista, que em vez de se focar
no que as empresas fazem para criar o servico de acordo com as necessidades dos clientes,
deve focar-se no que os clientes fazem com o servico para atingir os seus proprios objetivos
(Heinonen et al., 2010). Esta perspetiva cria uma lacuna no entendimento da co-criacao de

valor que exige a sua exploragao com base na CDL.

A literatura académica existente tem colocado cada vez mais énfase na forma como os
consumidores participam nos processos de entrega de um servico e co-criam valor durante
esse processo, o que leva, por sua vez, a que o servico melhore e evolua de forma continua,
beneficiando tanto esse consumidor, como os potenciais e futuros utilizadores desse servigo

(Payne et al., 2008).

Apesar disso, a co-criacdo nao é um fenémeno novo (Bendapudi e Leone 2003). As suas
origens podem ser encontradas até nos tempos pré-industriais, durante os quais os
consumidores colaboravam com os artesoes para chegarem a producao do produto desejado
(Wikstrom 1996). Contudo, durante a era industrial, a co-criacao perdeu relevancia, dando
o lugar a producdo em massa, o que significa que os produtos se tornaram mais
padronizados, para que as empresas conseguissem alcancar maiores vantagens de custo

(Harwood e Garry 2010).

Mais tarde, com o surgimento da era pos-industrial, comecou a transi¢cao para um ambiente
caracterizado por novas instalacoes de producao, mais rapidas e flexiveis, descentralizadas
e com tecnologias de informacao em constante evolucao (Fiiller et al. 2009). Desta forma,
os padroes de consumo tornam-se cada vez mais imprevisiveis e dificeis de controlar por
parte das marcas (Ind et al. 2017), limitando a capacidade da producdo em massa para

satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (Prahalad and Ramaswamy 2000).



Esta evolucao levou a que, nos ultimos 20 anos, houvesse um foco crescente na co-criagao
de valor, articulado na Service-Dominant Logic (SDL) (Gronroos e Voima, 2013; Vargo e
Lusch, 2004, 2016). A co-criacao de valor esta na base da Service Dominant Logic (SDL),
que da prioridade ao servico em vez da transacao (Vargo & Lusch, 2004). De acordo com a
SDL, um consumidor ja nao é considerado apenas como um alvo que se alcanca através de
estratégias de posicionamento, mas sim como um recurso ativo que deve ser envolvido no
processo de criacdo de valor. Assim sendo, os consumidores podem contribuir para a
producado de produtos e servicos mais inovadores e ajudar a criacdo de experiéncias
memoraveis (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 servigo (termo no singular) como um processo
de fazer algo para a outra parte, por si s6, sem referéncia a bens fisicos, identificando o
servico como o foco principal da atividade de troca. Vargo e Morgan (2005), consideram
que o servico se trata de uma atividade de especializacdo, que por sua vez, envolve
competéncias e habilidades. Esta é uma visdo do Marketing que destaca a importancia da
interatividade com o consumidor, que culmina numa vantagem competitiva, tornando o

servico unico (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A logica do servico impulsiona uma mudanca do foco nos bens essencialmente tangiveis
para os beneficios intangiveis como as habilidades, o conhecimento e os processos
envolvidos no ambito do servico (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). A atratividade desta
perspetiva encontra-se na conciliacio dos atributos do produto e do servico,
complementando-se um ao outro (Vargo e Lusch, 2004). Os criadores da SDL, Stephen
Vargo e Robert Lusch, esperam que esta logica 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-criagao de valor”. Este termo comegou
a ser mencionado por Kambil et al. (1996), que destacou a importancia dos consumidores
na area do marketing. Mais tarde, a “co-criacao de valor” foi popularizada por Prahalad e
Ramaswamy (2004) que posteriormente a denominaram como "co-criagdo de experiéncia
personalizada" (Agrawal e Rahman, 2015). Conforme foi estudado por Gronroos (2012), a
co-criacao de valor define-se pelas atividades conjuntas e em colaboracao entre as partes
envolvidas nas interacoes diretas, com o objetivo de contribuir para a criacao do valor que

surge para uma ou ambas as partes.

Nos seus estudos Vargo e Lusch, (2008b) realcaram a importancia e a razdao para o uso do

termo “servico”. Na SDL, o servico é definido como a aplicacio de competéncias



especializadas (recursos operantes) para o beneficio de terceiros (Lusch e Vargo, 2006,
2008b). Os clientes co-criadores sdo considerados como integradores de recursos, que
possuem certas habilidades, conhecimentos e capacidades (recursos operantes) usadas para
agir sobre outras coisas, geralmente tangiveis e estaticas (recursos operandos) (Vargo &
Lusch, 2008). Cabiddu et al. (2013) estudaram a importancia da Tecnologia da Informacao
como recurso utilizado pelos stakeholders na co-criacao de valor em redes de turismo.
Outros autores identificam a natureza especifica dos recursos que os turistas e organizacoes
de turismo utilizam para criar resultados positivos, como a satisfacdo com o servico 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 sao tipicamente explorados ao utilizar uma
abordagem orientada para os objetivos, ou seja, focada na compreensao da natureza dos
recursos como meio de identificar oportunidades para aumentar o seu valor percebido
(Prebensen et al., 2013). Vargo and Lusch (2016) concluiram 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).

Tabela 1 - As premissas da Service Dominant Logic

Foundational 2004 2008 Update
Premise
FPl T'he apphication of spocialized skills and Service 1s the fundamental basis of No Change
knowledge s the fundamental unit of exchange AXIOM STATUS
exchange
FP2 Iichirect exchange masks the fundamental Indirect exchange masks the No Change
unit of exchange fundamental basis of exchange
P Goods are distnbution mechanisms for No Change No Change
sery MOVISION.
Fpra Knowhed s the fundamental source of Operant resources are the Operunt resources are the fundamental
competitive advantage fundamental source of source of strategic benefit
competitive advantage
FPS All conomies are service cconomics No Change No Change
FPo The customer 1s always the co-producer. I'he customer s always a Value 1s cocreated by multiple actors
co-creator of vidue always incliding the beneficrry
AXIOM STATUS
3] 'he enterpnse can only make value I'he enterpnise cannot deliver Actors cannot deliver value but can
ProposItions. value, but only offer value participate in the creaton and offering
propositions of value propositions
P8 Service-centered view 1s customer A service-centered view s iherently A service-centered view is inherently
oriented and relational. customer onented and relational. beneficiary oriented and relational.
FP9 ATl social and economic aclons are No change
FESOUICE integratons. AXIOM STATUS
Frio Value is always uniquely and No change
phenomenologically determined AXIOM STATUS
by the beneficiary
FP1 New

Value cocreation is coordinated throug)
actor-gencrated mstitutions and
mstitutional avangements.

AXIOM STATUS

(Vargo e Lusch, 2016, p. 8)



Conforme observado, a linguagem original (Vargo e Lusch 2004) da SDL foi expressa em
termos principalmente voltados para uma perspetiva empresarial. Essas questoes foram
parcialmente abordadas nas modificacoes e adicoes de Vargo e Lusch (2008). Em 2016
Vargo e Lusch efetuam novas alteracoes, fruto também das tendéncias emergentes que
exigiam uma nova adaptacao das premissas. Na tabela 1 podem ser consultadas todas as

premissas e alteracgoes realizadas.

2.2, A co-criacao de valor c2c

Apesar de existirem estudos sobre a co-criacao de valor entre empresas e consumidores
(B2C), considera-se que também sera pertinente estudar a relacdo de consumidor para
consumidor (C2C), pois segundo Agrawal et al. (2015), as interacGes e os relacionamentos
desenvolvidos sdo a base da co-criacao de valor. Sendo a co-criacao de valor considerada
um fenémeno social, abordar apenas a vertente B2B nao sera suficiente, tornando-se
necessario analisar também as experiéncias interativas que acontecem no contexto de
cliente para cliente (C2C), uma vez que sao consideradas relevantes durante todo o processo

de co-criacao de valor.

As interagoes entre os consumidores levam, principalmente no setor dos servicos, a co-
criacdo de valor e a investigacao realizada sobre este tema tem dado mais atenc¢ao, nos
ultimos anos, a natureza e as implicacoes destas interacoes 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 beneficios financeiros aos produtores,

estendendo esses beneficios ao dominio de valor nao financeiro (Merz et al., 2009).

No entanto, os estudos existentes tém dedicado pouca atenc¢ao aos possiveis antecedentes e
consequéncias relacionadas com a co-criacao de experiéncias, especialmente na industria
do turismo. Lee (2012) revela que os beneficios percebidos, as normas subjetivas e a

capacidade de co-criacdo sao antecedentes da intencao de co-criacao dos turistas.

Os consumidores com tendéncias para se envolverem em atividades de co-criacao procuram
sempre aumentar o valor relacionado com uma determinada oferta, diminuindo a diferenca
entre valor desejado e o valor real (Woodruff e Flint, 2006). Por exemplo, Ramaswamy
(2008) verificou, na sua investigacdo, a existéncia de co-criacdo de valor na partilha de
experiéncias personalizadas pelos clientes da Nike, nas quais é possivel, atualmente, os
consumidores visitarem as comunidades online para partilharem experiéncias com outros

consumidores.



Os avancos tecnoldgicos alcancados nos dltimos anos também foram bastante importantes
no setor dos servicos e nas suas componentes online, ao serem vistos como um
impulsionador da integracao dos recursos dos consumidores, por via das interagoes C2C,
em plataformas online (Facebook, Twitter, LinkedIn). As interacbes C2C sao parte
integrante e fundamental na co-criacao de valor e é através destas plataformas online que
os consumidores podem integrar os seus recursos operantes (ou seja, informacoes,
habilidades, conhecimento, relacionamento e cultura) a medida que interagem com outros
utilizadores, co-criando assim valor para uma empresa, para eles proprios, e para os outros
consumidores (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011; Bugshan, 2015; Featherman & Hajli,

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

A co-criacao de valor foi explorada em varios estudos, que abordaram os temas da
participacao do cliente (Sigala, 2017; Yi & Gong, 2013), do valor da experiéncia global do
turista (Prebensen, Vittersg, & Dahl, 2013), da co-criacao de experiéncias (Buonincontri et
al., 2017; Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016; Sfandla & Bjork, 2013) e ainda do
envolvimento dos consumidores (Chathoth, Ungson, Harrington e Chan, 2016). Para além
disso, tem vindo a crescer o numero de estudos, na area do marketing turistico, que explora
o conceito de co-criacdo de valor (Binkhorst e Den Dekker, 2009; Cabiddu et al., 2013;

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

Contudo, estes estudos que ja existem sobre co-criacdo de valor apresentam algumas
limitacOes, focando-se maioritariamente no contexto da co-criacdo de valor entre a
organizacdo de turismo e o turista. S3o necessarios mais estudos que verifiquem e
reconhecam a capacidade dos turistas de co-criarem valor entre si (C2C), ndo limitando o
conceito a interacoes entre empresa e cliente (B2C). Em certos contextos de consumo, como
€ o caso do setor dos servigos, com caracteristicas sociais bastante fortes, tais processos de
co-criacao cliente-para-cliente (C2C) podem ter implicacoes muito importantes para os
turistas, influenciando toda a sua experiéncia turistica, desde a fase de escolha do destino
até a fase poés-viagem. Deste modo, real¢a-se a oportunidade para explorar estes conceitos
de forma mais aprofundada, com o objetivo de verificar a influéncia que a co-criacao de

valor num contexto C2C pode ter na percecao de valor obtido pela experiéncia turistica.

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

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

verdade € que frequentemente nao o é (Crouch, Aronsson, & Wahlstrom, 2004). O turismo,
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na maioria das vezes, requer a partilha do mesmo espaco turistico com outras pessoas,
resultando em encontros constantes e, consequentemente, na capacidade de as pessoas
influenciarem as experiéncias dos outros turistas (Crouch et al., 2004). As interacdes com
lugares, moradores ou outros turistas podem contribuir para a experiéncia global do
visitante (Cutler & Carmichael, 2010; Maunier & Camelis, 2013; Mossberg, 2007; Pearce,
20054, 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

0s mesmos se encontram além do controlo das organizacoes (Mossberg, 2007, p. 68).

Além do interesse das empresas na co-criacao, tem surgido maior intresse por parte dos
consumidores para se envolverem em processos de co-criacdo de valor. Esta crescente
necessidade de envolvimento por parte dos clientes tem vindo a ser facilitada pela evolucao
da tecnologia (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2013). A pesquisa existente sobre a co-criacao
de valor oferece varios conceitos sobre o desejo e a procura dos consumidores por atividades

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

Pine e Gilmore (1998), consideram que a industria do turismo é uma industria baseada nas
experiéncias, ou seja, ndo vende um determinado servico ou produto, mas sim um conjunto
de experiéncias que acontecem a medida que se passa pelas varias etapas ou fases que
existem durante o processo turistico. Binkhorst (2005) define a industria do turismo como
uma das pioneiras no design e criacdo de experiéncias e como uma das maiores geradoras

de experiéncias. Zatori (2013).

A co-criagao de experiéncias entre visitantes tem recebido atencdo limitada, jA que a maioria
dos estudos se focam na co-criacao de experiéncias entre organizacoes ou prestadores de
servicos e consumidores (Andrades & Dimanche, 2014; Campos, Mendes, do Valle, & Scott,

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

A co-criacao entre turistas (C2C) tem sido associada a uma maior satisfagao e fidelidade do
hospede (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016) e é baseada na participacao ativa
dos turistas e na sua interacdo com os atores sociais (Campos, Mendes, do Valle, & Scott,
2015). No entanto, ainda existe uma lacuna referente a confirmacdo empirica destas
afirmacoes por grande parte dos estudos realizados. A identificacdo dos fatores que
contribuem para a co-criacado baseada na interacdo e participacdo, tal como as suas
manifestacOes praticas sao cruciais para aprofundar a compreensao da perspetiva subjetiva
e experiencial da co-criacao de valor no turismo, especialmente a luz do aumento continuo

do nimero de visitantes e das previsoes futuras (Organizacao Mundial do Turismo, 2010).

Enquanto conceito, a co-criacao esta ligada a Service Dominant Logic (Vargo & Lusch,

2004), na base de que o valor s6 passa a existir quando o consumidor utiliza o servico
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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 interacoes entre fornecedores e
beneficidrios através da integracdo de recursos e aplicacio de competéncias” (Vargo,
Maglio, & Akaka, 2008, p. 146). No turismo, este conceito tem sido utilizado
predominantemente para examinar a co-criagdo de valor entre turistas e prestadores de
servicos, para ajudar a industria do turismo a proporcionar experiéncias memoraveis em

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

A Customer Dominant Logic (CDL), que emergiu recentemente, oferece uma base util para
a compreensao da co-criacao C2C, uma vez que coloca a criacao de valor dos consumidores
no centro da investigacao. A CDL nao explica, no entanto, onde, dentro da esfera social dos
consumidores, € que o valor é realmente criado, ou formado, e como é que a co-criacao C2C
poderia ser facilitada enquanto processo de criacao de valor (Heinonen et al., 2013, 2010;

Voima et al., 2010).

A importancia da perspetiva da co-criacdo C2C no setor dos servicos 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
Servico Dominante Logic (SDL) (Vargo & Lusch, 2008). Os estudos que tém explorado as
interacoes 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 influéncia de outras pessoas nas experiéncias com a prestacao do servico (Huang e Hsu,

2010).

A Customer Dominant Logic (CDL) considera a importancia do valor formado nas
experiéncias e praticas situadas e influenciadas pelos proprios contextos sociais dos
consumidores, em vez de enfatizar a co-criacao de valor na perspetiva do B2C (Heinonen &
Strandvik, 2015; Holttinen, 2014). Curiosamente, a perspetiva CDL ainda nao foi adotada
em estudos empiricos na area de turismo para explorar o conceito de co-criacdo. Além disso,
apenas alguns artigos até o momento tentaram entender o processo de co-criacao 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-criacao é considerada como um processo de interacoes e atividades
inter-relacionadas que conecta o turista com outros atores, e as consequentes experiéncias
que resultam do contexto em que essas interacoes e atividades ocorrem (Campos et al.,

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

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

Grande parte dos estudos existentes sobre co-criacio no turismo focam-se
maioritariamente nas interacoes entre clientes e prestadores de servicos (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 interacoes apenas entre visitantes (C2C). Um dos casos existentes é o de

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

No entanto, sdo varios os autores que enfatizam a necessidade de que se consiga obter uma
compreensao mais alargada relativamente as experiéncias turisticas, destacando
especialmente a falta de mais estudos sobre a manifestacao de praticas sociais subjacentes
ao conceito da co-criacio de valor C2C, bem como a sua verificagdo empirica, de modo a
apurar a existéncia de fatores que sejam significativamente influentes para os processos de
co-criacao de valor neste contexto (Campos et al., 2015; Campos et al., 2016; Rihova et al.,

2013; Rihova et al., 2015).

Existe entao uma oportunidade para alargar o estudo da co-criacao a vertente C2C, que é
claramente menos abordada que a B2C, possibilitando um melhor entendimento do papel

que as interacdes entre turistas podem ter nos processos de co-criacao de valor.

2.4. As Comunidades Online

Embora, durante décadas, a influéncia de outros clientes tenha sido considerada como um
fator-chave para o estudo do comportamento do consumidor, o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC) destacou a grande importancia das
interacoes C2C em areas emergentes, como é o caso do setor dos servicos, que beneficiaram
bastante com o desenvolvimento destas tecnologias, como as plataformas de interacao

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

Os recentes desenvolvimentos na tecnologia tém promovido interagoes entre clientes, que
lhes permitem discutir topicos, trocar ideias e partilhar conhecimento, o que resulta na
reducao da incerteza percecionada nos processos de tomada de decisao dos consumidores
(Algesheimer et al., 2005; Verhoef et al., 2009; Zhou, 2011). Os consumidores passam a ter
acesso a plataformas online para promover estas interacoes, lendo as opinides de outros

utilizadores e publicando também, realizando as suas proprias contribuicoes dentro da
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comunidade (Adjei et al., 2010; Hennig-Thurau et al., 2004; Kaiser e Bodendorf, 2012). As
contribuicOes presentes nestas plataformas sdo, geralmente, recomendacoes relacionadas
com produtos e servigos ou com informacgoes sobre empresas ou outros temas, que podem
influenciar as decisoes de outros potenciais clientes, enriquecer a experiéncia de compra e

aumentar sua satisfacao geral (Chu, 20009; Lin et al., 2013).

Nos tltimos anos, o desenvolvimento das tecnologias tem proporcionado novos meios para
os clientes participarem em experiéncias de co-criagao. O papel e as implicagoes das TICs
no setor dos servicos foram identificados como uma das principais prioridades de pesquisa,
enfatizando a sua importancia na criacao de experiéncias 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 contetidos e a possibilidade de
interacao facilitada, estimulando a colaboracdo entre utilizadores (Fiore et al., 2005;
Varadarajan et al., 2010; Wang et al., 2007). Estas plataformas de conexao ou interacao
permitem aos individuos integrar recursos e co-criar valor (Breidbach et al., 2013;
Ramaswamy, 2009b; Sawhney et al., 2005). Assim, promovem a co-criacdo de valor com
base nos relacionamentos criados nas plataformas online e facilitam a partilha de contetidos
gerados pelos proprios utilizadores, enriquecendo a experiéncia global dos membros e
incentivando um uso mais social da tecnologia. Todo este processo podera, potencialmente,
influenciar as decisoes dos consumidores (Kim et al., 2009; Malthouse e Hofacker, 2010;

Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Com o surgimento e o rapido desenvolvimento da tecnologia, dos smartphones e das
plataformas online a énfase nas interagoes de criacao de valor C2C cresceu (Brodie et al.,
2011). Plataformas online como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram sao consideradas
como plataformas de co-criacdo de valor nas quais os seus utilizadores (individuais ou
empresas) interagem uns com os outros e participam no processo de co-criacao de valor.
Em tais ambientes, a existéncia de um tnico utilizador nao agrega valor, por si so, ao
provedor de servico ou ao utilizador em especifico, pois o valor depende da existéncia de
outros membros e das interacoes entre eles. Em todos os sites de redes sociais e aplicativos
moveis, as interacdoes com os consumidores tornaram-se num mecanismo subjacente aos

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

A grande adesao que houve as plataformas de social media fornece novas possibilidades
para as atividades dos clientes e, como consequéncia; 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 comunicacao e os sistemas de informacao, é possivel
interagir com outros consumidores (Brodie et al., 2013), bem como promover o seu
envolvimento de uma forma mais ampla, rica e rapida (Sawhney et al., 2005). Passou a ser
possivel reunir individuos com interesses de consumo comuns, apesar da sua distancia
geografica, culminando em formas inovadoras de interacdo que nao existiam previamente

(Gummerus et al., 2012).

O mundo virtual ndo serve apenas como mecanismo de conexao entre empresas e
consumidores (B2B) mas também para realizar a mesma funcao entre consumidores (C2C),
através de varios meios como foruns de discussao, chats, newsgroups ou comunidades
online, resultantes de iniciativas de consumidores ou de empresas (DeValck et al., 2009).
Tendo vindo a emergir como um fendmeno importante e digno de ser estudado (Casal6 et
al., 2010), as comunidades online permitem fortalecer as relacées e o envolvimento entre

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

Inicialmente propostas por Rheingold, em 1993, as comunidades online, que incluiam
blogs, foruns virtuais, sites de redes sociais, etc..., ttm recebido bastante atencao nos
altimos anos. As comunidades online sdo um local de discussao aberta e emocional, iniciada
pelos seus membros sobre um tépico comum, sendo uma rede de relagdes interpessoais
formada no ciberespaco virtual. Estas comunidades sao definidas como um grupo composto
por internautas com interesses comuns. Por exemplo, no setor do turismo e em experiéncias
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 adesao e, consequentemente, influenciando a sua
disposicao 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 semelhancas entre os seus
membros, criando vinculos e transformando a comunidade numa plataforma de interacao

poderosa (Sawhney et al., 2005).

Analisando este contexto com base na Service Dominat Logic (SDL) (Lusch & Vargo, 2006),
considera-se que as redes sociais sao parte dos recursos do cliente, o que significa que o
mesmo pode utiliza-las para co-criar valor. Através do esforco individual e colaborativo, os
membros das comunidades online podem criar e co-criar valor para si préprios, outros
membros, visitantes e/ou organizacoes (Brodie et al., 2011), ampliando o conceito de
Customer Engagement (CE) além das experiéncias interativas a que estamos acostumados

(Van Doorn et al.,, 2010). Nessas comunidades virtuais, os utilizadores produzem e
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consomem informac¢oes de maneira voluntaria e democratica (Stadhlbrost & Bergvall-

Kareborn, 2011).

De acordo com um estudo realizado por Litvin et al. (2008), as redes sociais sao
instrumentos que permitem nao so6 a partilha de contetidos pessoais e o estabelecimento de
ligacoes digitais com outras pessoas, como também a diminuicio da incerteza na
preparacgao de uma viagem futura, uma vez que o viajante ja pode contar com a experiéncia

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

Além disso, conforme a afirmacao feita por Gretzel et al. (2006), as plataformas de social
media motivam os turistas para partilharem as suas experiéncias pessoais numa fase pos-
viagem, sempre que desejarem, tornando-se assim parte de uma comunidade virtual
relacionada com a atividade turistica. Um exemplo disso é o facto de que, quando o
potencial turista se encontra na fase de procura de informacao sobre destinos turisticos, os
blogs de viagens sao considerados mais confiaveis do que os conselhos dados por familiares

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

A procura de informacao e de ajuda por parte de outras pessoas é uma das razées 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 beneficios cognitivos importantes na aquisicao
de informacdao e aprendizagem (Wu, Gerlach, & Young, 2007). Os membros destas
comunidades online aprendem de maneiras indiretas e interativas com as sugestoes e ideias
de outros membros, e a comunidade torna-se num armazenamento de informacao coletivo,
baseado nas interacoes individuais e na experiéncia cumulativa dos seus membros

(Dholakia et al., 2009).

Devido a sua natureza, a troca de informacoes permite que as pessoas aprendam umas sobre
as outras a medida que aprendem mais sobre os topicos centrais da comunidade em que
estdo inseridos. Essas interacoes também levam a beneficios 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 participacdo do
consumidor e, portanto, sio um excelente ambiente, em termos de contexto, para observar
e estudar o fenémeno da co-criacao de valor C2C (Suntikul & Jachna, 2016). Ao contrario
dos sites de reservas de viagens tradicionais, onde as empresas geram a maioria das
informacoes partilhadas, estas comunidades online siao a plataforma ideal para os
consumidores partilharem informacoes 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 experiéncias de viagem com outros turistas que estejam a organizar a
sua propria viagem (Ryu, Ho & Han, 2003). Portanto, a partilha de conhecimento é definida
como o processo de comunicacao em que dois ou mais participantes obtém informacé6es por
meio desta partilha (Usoro, Sharratt, Tsui, & Shekhar, 2007). Para os consumidores, o
processo de partilha de informac6es online ¢ a atividade que cria o valor que procuram (Xie,

Bagozzi, & Troye, 2008).

Através da partilha de experiéncias de viagens, os consumidores expressam as suas
necessidades e desejos para que as empresas possam também melhorar as suas ofertas de
servicos. Os consumidores também podem adquirir informacdes sobre viagens nas
comunidades online, ajudando-os a planear viagens futuras. Como tal, o processo de
partilha de informacGes de viagens, para além dos consumidores, também beneficia as
empresas de viagens e turismo, como hotéis e restaurantes, pois as experiéncias de viagens
compartilhadas podem ajudar a compreender melhor as intencoes e necessidades de outros

turistas (Wang & Hajli, 2014).

O processo de partilha de conhecimento em comunidades online pode nao s6 estimular o
comportamento de partilha de experiéncias e informacao dos turistas, como ainda melhorar
a qualidade dos contetidos na comunidade, tornando-os mais atraentes (Wang & Pan, 2011;
Wu, Shen, Fan, & Mattila, 2017a; &; Wu, Shen, Li, & Deng, 2017b).

Atualmente, existem varias 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) concluiram que os fatores influentes da partilha de
conhecimento em comunidades online foram a confianca, a autoeficicia e a expectativa de

resultado.

Mein Goh et al. (p. 247) realcam o facto de a maior parte dos estudos anteriores sobre
comunidades online também investigarem principalmente os beneficios que estas geram
para as empresas em termos de valor econ6mico. No entanto, apontou que, embora o valor
econOmico seja sem duvida importante, uma grande parte das comunidades online nao sao
patrocinadas por empresas, mas, continuam a ter implicagbes comerciais diretas nas
mesmas, levantando a questao de como € que os beneficios das comunidades online poderao
ser avaliados e qual o valor que proporcionam aos consumidores, por meio das interacoes

de caracter C2C.
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A atividade turistica possui esta vertente que permite aos turistas entrarem em contacto
direto com diferentes pessoas num destino, como companheiros de viagem, outros turistas,
guias turisticos, residentes e pessoal de servico. Dado o rapido desenvolvimento e o uso
extensivo das tecnologias e da internet, os turistas interagem cada vez mais com outras
pessoas, incluindo familias, amigos, colegas, provedores de servicos e até mesmo com
estranhos através de véarias plataformas online, enquanto vivem a sua experiéncia 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 interacdo online devem ser

examinados (Fan et al., 2020).

O facto de os turistas se basearem na experiéncia partilhada por outros turistas com
conhecimento sobre o destino como forma de facilitarem o seu processo de tomada de
decisao cria um conceito interessante no contexto a co-criacdo de valor C2C realizada
através das comunidades online, tornando-se interessante alargar o estudo a influéncia que

este tipo de processo e atividade de co-criacao de valor pode ter na experiéncia turistica

2.5. Co-criacao online

A literatura sobre a co-criacdo presumiu que os clientes sao consistentes nas suas atividades
de co-criacao 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-criacao de
valor para o cliente inclui Consumer Participation Behaviour (CPB) e Consumer Citizenship
Behaviour (CCB). A literatura de participacdo do cliente esta alinhada com a literatura de

co-criacao 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
funcionérios em funcao e extra fungoes. Seguindo um interesse significativo na literatura
organizacional, esta distincao foi alargada até contexto dos consumidores por Groth (2005),
que definiu o CPB como um comportamento esperado e exigido, necessario para o sucesso
da producao e/ou entrega do servico. O CCB foi classificado como os comportamentos
voluntarios e discricionarios que nao sao necessarios para o sucesso da producao e/ou
entrega do servico, mas que, em conjunto, ajudam a que a organizacao do servico em geral

seja melhor. O CPB é necessario para que o servico a ser prestado e os processos de co-
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criacdo sejam mais completos e incluam acoes como a partilha de informacoes com a
empresa (Yi e Gong, 2013). No contexto de uma tarefa de co-criacao online, por exemplo,
como um concurso de co-design de social media, o CPB significa preencher todas as
informacGes pessoais exigidas pela empresa. Wu et al. (2017) argumentam que o CPB traz

beneficios para ambos o cliente e a empresa.

No entanto, ndo se encontra, na literatura atual, uma quantidade relevante de estudos que
tenham realizado uma investigacao sobre a co-criacao, num contexto de consumidor para
consumidor (C2C), em ambientes virtuais, que contemplem em simultaneo 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 influéncia destas variaveis na experiéncia 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 influéncia
nos processos de co-criacao de valor num contexto online, mais especificamente, no social

media, contudo ndo no setor do turismo.

2.5.1. Comportamento de participacao (participation behavior)

A crescente tendéncia e o aumento da pesquisa das tematicas estudadas vieram classificar
os processos e resultados obtidos através das atividades C2C como um aspeto integral da
co-criacao de valor (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011; Bugshan, 2015; Featherman &
Hajli, 2015; Hajli, Shanmugam, Powell, & Love, 2015). As interacdes C2C como co-criacao
de valor foram documentadas através de variaveis como a co-inovacao (Bugshan, 2015),
participacdo em comunidades das marcas (Cova, Pace, & Skalén, 2015) e co-criacdo de

oportunidades empreendedoras (Whalen & Akaka, 2016).

A abordagem destas tematicas leva a que possam ser criadas varias oportunidades para
pesquisas futuras, com o objetivo de alargar o conhecimento sobre as interacbes que
ocorrem entre varios atores envolvidos na rede de criacao de valor (Vargo & Lusch, 2016).
Esta oportunidade de estudo leva a que se considerem os fatores psicologicos subjacentes a
co-criacao 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 participacao do

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

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

O CPB predomina no contexto das interacoes C2C e também nas interacoes entre cliente e
empresa. Quando nos encontramos perante servicos que envolvem altos niveis de interagao
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 necessarias ou pode ir além dessas
tarefas e envolver-se em agdes voluntarias, que nao sao exigidas e que muitas vezes criam
uma experiéncia extraordinaria para o cliente. Os clientes podem optar apenas por fazer os
minimos na sua funcdo no processo de co-criacdo ou podem ainda ir mais além,

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

De acordo com a teoria da influéncia interpessoal, os individuos podem influenciar outros
de duas maneiras: informacional ou normativa (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989). A
influéncia informacional refere-se a "uma influéncia para aceitar as informacodes obtidas
através de outros como evidéncia sobre a realidade" (Deutsch & Gerard, 1955, p. 629). Essa
influéncia é possivel através da troca de informacoes, ou seja, através da procura de
informacoes e da partilha de informacoes (Yi et al., 2013). A influéncia normativa, definida
como a pressdo "para se conformar as expectativas positivas de outrem”, refere-se
principalmente a interacdo pessoal e se a pessoa se manifesta com um comportamento
considerado responsavel. (Deutsch & Gerard, 1955, p. 629). De acordo com Chan et al.
(2010), a participacao do cliente é considerada uma troca social, portanto, as normas,
funcoes e expectativas dos clientes seriam influenciadas pela formacao cultural de cada

parte (Patterson et al., 2006).

Yi & Gong (2013), determinaram que o Consumer Participation Behaviour (CPB) consiste
em quatro dimensées, consideradas como: procura de informacoOes, partilha de

informaco6es, comportamento responsavel e interacao pessoal.

2.5.1.1.  Procura de informacées

As fontes de informacdo existentes atualmente siao 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 memorias de
experiéncias anteriores e da exploracdo de informacoes passadas sobre um destino

(Fodness & Murray, 1999).
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A procura de informagao é uma etapa fundamental para diminuir a incerteza, os riscos
percebidos e a dissonancia cognitiva sentidas pelos consumidores (Choi et al., 2012). As
recomendagoes como o word-of-mouth de amigos, familiares e pessoas de alta
credibilidade, que avaliaram o destino com base na sua propria experiéncia turistica, sao
algumas das fontes mais influentes, devido aos lagos sociais existentes (Luo & Zhong, 2015).
Para além destas fontes internas, os turistas também tém o habito de recorrer a fontes
externas ao planear uma viagem, utilizando assim varios canais no processo (Shunying,

2018).

As atividades de procura de informacdo sdo muitas vezes baseadas na procura de
testemunhos de experiéncias 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 informacoes e a co-criacdo de experiéncias de servico, o que
torna a experiéncia um fenémeno com influéncia dos processos de co-criacao C2C (Jaakkola

e Alexander, 2014).

Os turistas utilizam os seus dispositivos moéveis para ter acesso a informacgoes em qualquer
lugar e em tempo real sobre o destino e os servicos disponiveis (Schmidt-Belz, Nick, Poslad
& Zipf, 2003). Os sociais media foram responsaveis por algumas das epidemias mais
notéaveis da histéria da humanidade. Foi gracas a sua evolucao que que as informacoes
passaram a alcancar e influenciar vastas massas de consumidores, geograficamente

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

Nas plataformas online, a experiéncia de co-criacao de valor é considerada tdo importante
quanto no ambiente offline. Estas plataformas online incluem varias informacoes que sao a
fonte das atividades de co-criacao de valor, ampliando as opc¢oes dos clientes e a sua
capacitacao através do acesso a todo o tipo de informacoes que lhes possam ser uteis sobre

um determinado tema do seu interesse.

2.5.1.2. Partilha de informaco6es

As pessoas utilizam o social media para partilhar constantemente os seus recursos, como
por exemplo, informacgdes e conhecimento, ao expressarem as suas opinides sobre varios
topicos (Hajli et al., 2017). Mais de 40% dos utilizadores de plataformas de social media
participam em atividades de partilha de informacoes com outros utilizadores através de

meios online (Whiting & Williams, 2013).
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A partilha de informagoes é um componente importante da integracao 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 informacao social, os individuos, como
organismo adaptativo que sao, adaptam-se na atitude, no comportamento e nas crencas,

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

As comunidades online de viagens e turismo sao definidas, em grande parte, pela partilha
de informacgoes de caracter C2C (Wang & Li, 2014). A interacdo é um comportamento
comum entre os utilizadores de uma comunidade online relacionada com turismo e viagens,
onde é muito frequente a partilha de informacGes sobre produtos e servigos, bem como a
partilha de opiniGes e sentimentos relativos aos mesmos, realizados através de publicacoes

de contetudos (Feng & Shu, 2020).

2.5.1.3. Comportamento responsavel

O comportamento responsavel remete para o facto de os consumidores, sendo membros de
determinados grupos e integradores de recursos, reconhecerem as suas obrigacoes e
responsabilidades (Yi & Gong, 2013). A participacao nas comunidades online permite que
os seus membros possam expressar-se e partilhar os seus conhecimentos e opinies sobre
um determinado tema (Whiting & Williams, 2013). No entanto, é necessario que exista um
equilibrio entre o poder e a responsabilidade, que deve ser entendido pelos utilizadores. Os
membros destas comunidades online devem sentir-se responsaveis pela qualidade e
quantidade das suas publicagdes e do conteddo das mesmas, sendo importante que se
esforcem nessa tarefa, de modo a garantir que os parametros de qualidade e fiabilidade da

comunidade se mantém (Emerson, 1962).

2.5.1.4. InteracOes pessoais

A interacdo pessoal refere-se a qualidade das relaces interpessoais entre as entidades
envolvidas no processo e € uma condicao fundamental para o sucesso na co-criacao de valor
(Yi & Gong, 2013). Kim et al., (2011) propuseram no seu estudo que a interacao pessoal e a
conexao social sdo as principais motivacoes direcionadas para um objetivo especifico,
levando a que os consumidores se envolvam em plataformas online. O estabelecimento e a

manutencdo das interacées com outras pessoas proporcionam maior intimidade, apoio
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social e a construcao de uma relacio 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 dimensoes, sendo
elas o feedback, a advocacia, a ajuda e a tolerancia (Yi & Gong, 2013). No contexto das
interacoes C2C, o CCB inclui comportamentos em relacao a outros clientes (ajudar e dar
recomendacoes a outros clientes) e comportamentos em relacdo as empresas (advocacia e

tolerancia; Yi et al., 2013).

Nos pontos de encontro relacionados com um servico, onde existem interacoes de caracter
C2C, a informacao mais importante que os individuos podem utilizar para moldar o seu
proprio comportamento € a informacao recolhida a partir de outros clientes (Yi et al., 2013).
As informacgoes, valores, normas e expectativas fornecidas por outras entidades num
ambiente social ajudam a orientar e tém influéncia nos comportamentos dos individuos
(Glomb & Liao, 2003).

Estas afirmacoes, apesar de direcionadas ao contexto fisico, podem ser analisadas também
num contexto online, averiguando a influéncia da partilha de informagdes no

comportamento dos turistas.

O CCB, como comportamento educado dentro de um grupo de individuos, reflete um efeito
bastante positivo e generalizado em relacdo a outras pessoas, que pode levar a uma
diminuicao da distancia psicologica 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 sido considerados como um modelo

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

2.5.2.1. Advocacia

A advocacia refere-se a devocao dos clientes em promover uma causa ou os interesses de
uma ou mais partes envolvidas na mesma (Bettencourt, 1997). Os consumidores conseguem
agregar beneficios para as atividades de troca, recomendando-as a outros consumidores (Yi

et al., 2013). A comunicacao através do word-of-mouth (WOM) positivo e o fendmeno do
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contagio social agem como motivadores para que os consumidores utilizem as plataformas

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

2.5.2.2. Ajuda

O comportamento de ajuda refere-se as intencoes e acoes benevolentes e altruistas dos
consumidores, com o intuito de ajudar outras partes interessadas (Lengnick-Hall et al.,
2000). Ajudar os outros e obter assisténcia de outros clientes é parte integrante do CCB em
contextos C2C (Yi et al., 2013). Groth (2005) destacou a importancia do comportamento de
ajuda dos clientes na entrega dos servicos. Na pratica da ajuda, os clientes partilham os seus
recursos uns com os outros, muitas vezes oferecendo assisténcia fisica ou conselhos a outros
clientes desconhecidos, levando a mais interagoes e até talvez a uma sensacio temporaria
de amizade (Rihova et al., 2018). O facto de os membros oferecerem frequentemente ajuda,
partilharem experiéncias, apoiarem e realizarem as suas avaliagoes de viagens para serem
partilhadas com outras pessoas em comunidades de turismo online (Yoo & Gretzel, 2008),
sao classificados como prazer em ajudar, sendo esse prazer identificado como um motivo
crucial para a dedicacdo dos membros para com as comunidades (Wang & Fesenmaier,

2004; Yoo & Gretzel, 2008).

2.5.2.3. Tolerancia

O conceito de tolerancia refere-se a vontade dos clientes em serem pacientes quando o
servico nao atende as suas expectativas (Yi & Gong, 2013). Em ambas as interacoes, B2C e
C2C, uma série de razoes pode levar os clientes a perceber que as suas expetativas podem
nao corresponder a realidade. Sem tolerancia, 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 preocupacoes. Ja os clientes
tolerantes, geralmente, adotam uma abordagem mais positiva em relacao aos problemas de

servico e dao mais oportunidades a empresa (Voorhees & Brady, 2005).

Apesar de este conceito ser predominantemente analisado num contexto fisico, sera
importante contextualizar a influéncia que se pode sentir na co-criacdo de valor nas

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

Os consumidores sdo capazes de fornecer feedback as restantes partes interessadas, como
empresas e outros clientes, melhorando assim o processo de prestacao de servigos e
reduzindo a probabilidade de insucesso (Bettencourt, 1997). Cerca de 56% dos membros de
comunidades online sao propensos a dar feedback e conselhos a outras pessoas por meio da

expressao de opinides e criticas de desempenho (Whiting & Williams, 2013).

E muito importante que se valorize o papel dos turistas nos processos de co-criacio de valor
durante a experiéncia turistica (Buhalis & Foerste, 2015) e, deve ainda destacar-se a
importancia construtiva das avalia¢oes online e do feedback oferecido pelos consumidores
(Hu, Koh, & Reddy, 2014).

3. Formulacao de hipoteses e modelo de investigacao

3.1. Antecedentes da co-criacao online

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

Devido ao crescimento e ao aumento da utilizacdo 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 informacao é o Eletronic Word-of-Mouth (e-WOM) (King et al.,
2014). O e-WOM ¢ definido como sendo qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por
potenciais, reais ou antigos clientes sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a

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

p- 39).

A forga da influéncia do e-WOM no comportamento do consumidor est4 relacionada com a
qualidade da mensagem publicada. A qualidade do e-WOM ¢ definida pela sua relevancia e
utilidade com base no contetido da informacao, na forca e na precisao do argumento (Awad
e Ragowsky, 2008). No entanto, Cheung e Thadani (2012) concluem que a literatura sobre
as consequéncias do e-WOM apresenta algumas lacunas, tendo-se se concentrado

principalmente em atitudes e intencdes de compra (Hong-Youl et al., 2016) e, portanto,
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surge a oportunidade para que se desenvolva o estudo sobre outras variaveis. See-To e Ho
(2014) reconhecem a falta de estudos que investiguem o impacto do e-WOM na co-criacao
de valor e colocam este ponto como uma questao de pesquisa no seu modelo teérico, em que
argumentam que ler e-WOM sobre uma empresa afeta diretamente os processos de co-

criacdo do cliente.

O e-WOM representa um contato com a entidade, neste caso pudendo ser uma prestadora
de um servico turistico, que nao ¢é iniciado pelo fornecedor e que fornece conhecimento
sobre a empresa e os seus produtos ou servicos e, portanto, faz parte do processo de
aprendizagem do cliente no modelo conceitual de co-criagao de valor produzido por Payne
et al. (2009). Também encontramos o suporte para a relacao entre qualidade do e-WOM e
co-criacao dentro da teoria de troca social, que argumenta que as pessoas desenvolvem e
mantém relacionamentos com outras com base na expectativa de que isso levara a algum

tipo de recompensa (Blau, 1964).

Até agora, o e-WOM ¢é considerado organico e mais confiavel do que as comunicacoes
geradas pelos profissionais de marketing (Litvin et al., 2008). O e-WOM oferece uma
influéncia consideravel no que toca a produtos com qualidades de crédito como, por
exemplo servicos 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 servicos (Lewis e Chambers, 2000).

Consequentemente, o e-WOM desempenha um papel importante em duas frentes no
marketing turistico, como fonte de informacao de destino e recomendag¢ao para um destino
em particular (Park et al., 2007). Normalmente, os turistas solicitam e recomendam
informacGes a0 mesmo tempo, com o objetivo de aprender sobre destinos especificos e

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

Assim, ao desempenhar este papel duplo, o e-WOM atende as necessidades de informagao
dos turistas (Reza e Samiei, 2012), sendo por isso considerado como um meio de expressao
das visoes e opinioes que estes tém para partilhar (Litvin et al., 2008). Num estudo realizado
pelo PhoCusWright (Hotelmarketing.com 2014), determinou-se que metade do total de
entrevistados ndo querem efetuar um compromisso de reserva até que leiam as avaliacoes
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 a conclusao de que 95 por cento dos entrevistados relataram visitar pelo menos

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

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

dos servicos, como o turismo, influenciando os consumidores nas suas decisoes, podendo
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considerar-se o e-WOM como um dos fatores de influéncia nos processos de co-criacao de

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

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

online entre turistas.

3.1.2. Valor percebido pelos consumidores nas comunidades online

E importante compreender quais os tipos de valor que se verificam nas praticas de co-
criacdo C2C. Vérios 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 importancia presente nas formas de valor afetivas
(hedonicas ou emocionais, como alegria e felicidade) e sociais (baseadas no status e na
autoestima) decorrentes de préaticas relacionadas com a pertenca a grupos sociais. Outros
apontam para o valor funcional ou pratico, como valor cognitivo relacionado a eficiéncia ou
valor de exceléncia obtido a partir de conselhos e suporte oferecidos por outros clientes em
comunidades de consumidores fisicas e online (Prebensen & Foss, 2011; Reichenberger,

2017).

O valor relacional, social e de interacdo desempenham um papel importante na co-criagao
de valor C2C. Os estudos de co-criacao de valor C2C sao relevantes para os servicos em que
estas interacOes ocorrem, uma vez que terao influéncia nas experiéncias do cliente em

relagdo ao servigo prestado (Xu et al., 2016).

Os turistas sao participantes ativos no processo de co-criagio, ao organizarem e construirem
o seu mundo social e as suas proprias experiéncias (Pearce, 2005b), definindo-se como co-
criadores nao s6 de experiéncias (Prebensen, Vittersg, & Dahl, 2013) mas também do valor
percebido originado por essas experiéncias (Li & Petrick, 2008), que nao surgem de um

produto ou objeto, mas da propria experiéncia de consumo (Holbrook, 1999).

A criacdo de valor tem sido cada vez mais facilitada pelo contacto online (Rihova et al.,
2018). As plataformas tecnologicas 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 informacoes online é
um processo de co-criacao de valor, no qual os turistas beneficiam de contetidos online

gerados por outros utilizadores.
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Quando os consumidores partilham as suas experiéncias uns com os outros de uma forma
independente, que esteja fora do controlo da empresa (Gronroos, 2008; Gronroos e Voima,
2013), existe um aumento da percecio do valor criado a volta do produto ou servico. A
medida que os consumidores participam mais em atividades de partilha de experiéncias
com outros consumidores, ganham mais conhecimento e podem fornecem maior qualidade
em futuras atividades de partilha (Pongsakornrungsilp e Schroeder, 2011). Assim,

estabelece-se a hipotese 2.

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

de valor online entre turistas .

3.1.3. Confianca

Num contexto geral, a confianca 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 confianca tornou a vida social mais previsivel, criou sentidos de
comunidade e facilitou o trabalho em conjunto entre as pessoas. Segundo Blau (1964), a
confianca criou e sustentou a troca de relacoes que por sua vez, orientaria o comportamento
de partilha de conhecimento de alta qualidade entre os individuos. Segundo Higuchi &
Yamanaka, 2017 a co-criacao estd amplamente relacionada com interacao e a confianca,
formando parcerias que possam proporcionar a criacao de situacoes em que ambos os lados

fiquem beneficiados.

A partilha de experiéncias por meio das plataformas online relacionadas com o turismo é
uma forma de comunicacdo bastante importante na sociedade dos dias de hoje. Partilhar
experiéncias de viagens em comunidades online tem vindo a tornar-se num comportamento
social com grande significincia e cada vez mais recorrente entre os consumidores modernos

(Shen et al., 2020).

Dada a proeminéncia dos efeitos da partilha de informacoes 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 interacao
e as recomendacOes geradas entre os utilizadores das comunidades de viagens online
resultam na criacao de confianca e valor nos restantes utilizadores e na propria plataforma

(Nadeem, Andreini, Salo, & Laukkanen, 2015).
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A confianca no contexto das comunidades online pode levar a varios tipos de
comportamentos de co-criacdo de valor por parte dos consumidores. Dabholkar e Sheng
(2012) demonstram que a confianca dos consumidores, nas comunidades online esta
positivamente relacionada com a sua participacao nestas mesmas plataformas. Conforme a
confianca do consumidor nas comunidades online se vai fortalecendo, este tornar-se-a mais
disposto a contribuir para a comunidade, ao partilhar as suas informagdes, participando em
discussodes e desenvolvendo relacionamentos sociais com outros membros da comunidade.
Um ambiente social seguro, acolhedor e harmonioso construido pela comunidade pode agir
como fator de facilitacdo no que toca ao desenvolvimento de uma maior confianga, o que ira
impulsionar ainda mais que se verifiquem varios tipos de comportamento de
relacionamento e de interagao social, resultando, consequentemente, em comportamentos

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

Além disso, SeeTo e Ho (2014) apontam que a confianca numa comunidade online ajuda a
que os consumidores consigam ter uma atitude mais positiva e a fortalecerem conexdes
emocionais com outros membros da comunidade online. Nusair, Bilgihan, Okumus e
Cobanoglu (2013) sugerem que a confianca nas comunidades online pode resultar no
estabelecimento de conexdes emocionais entre os utilizadores e a propria comunidade

online onde estao inseridos.

A confianca nas comunidades online é apresentada como um mecanismo psicologico (Hong
& Cha, 2013) que explica o porqué de a interatividade online percebida pelo consumidor,
ser vista como um antecedente da co-criagiao 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-criacao de

valor dos seus utilizadores.

A confianga pode ser definida como um contrato psicologico ou uma fé definitiva
estabelecida entre individuos que facilita a cooperagdo social (Lee & Hyun, 2016).
Construida com base no conhecimento de um dos comportamentos anteriores dos outros
individuos, a confianca implica uma expectativa subjetiva em relacao as agoes futuras a

serem tomadas por esses individuos (Mayer & Davis, 1999).

No contexto das comunidades online, a confianca é manifestada como a fé do consumidor
individual na qualidade e na disposicao que este tem para aceitar a informacao disseminada
(Toufaily, Souiden, & Ladhari, 2013). Estudos anteriores sobre esta tematica demonstram
que no momento da entrada dos consumidores numa comunidade online, a abundancia de

informacgoes, ambiente de interacdo, conexdes entre membros e também a confiabilidade
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do site em questao, podem ter uma influéncia na confianca dos consumidores relativamente

a comunidade online (Filieri, Alguezaui e McLeay, 2015; Wu, 2012).

Além disso, outros estudos revelaram ainda que a fiabilidade da fonte de informacéao e a
qualidade da informacdo podem ter uma influéncia significativa na confianca que o
consumidor ir4 depositar na respetiva comunidade online (Nadeem et al., 2015; Ponte,

Carvajal- Trujillo, & Escobar-Rodriguez, 2015; Porter, Devaraj, & Sun, 2013).

A literatura aponta para uma possivel relacao entre a confianca dos consumidores na
comunidade online e os seus membros e o nivel de co-criacao de valor que o consumidor
consegue atingir. Desta forma, formula-se a seguinte hipdtese para testar a relacao entre os

dois conceitos:

H3: O grau confianca dos consumidores na comunidade online tem uma influéncia positiva

na co-criacao de valor de valor online no setor turismo.

3.2. Consequéncias da co-criacao online

3.2.1. Experiéncia global com a viagem

A experiéncia turistica é um conceito importante ligado a industria do turismo. Volo (2009)
afirma que na literatura contempordnea é possivel encontrar varias definicoes da
experiéncia turistica, porém o significado e a extensdo desse conceito ndo podem ser

atribuidos a uma tinica teoria.

Morgan, Lugosi e Ritchie (2010) afirmaram que os turistas estdo cada vez mais a procura
de novas experiéncias, nao se referindo simplesmente ao consumo de bens ou servicos, mas
sim a experiéncia obtida através do consumo desses produtos e servicos (Neuhofer, Buhalis
& Ladkin, 2013). A experiéncia turistica é essencial para a maioria dos individuos, pois
constitui uma forma tnica e pessoal de criar valor ao cumprir com a necessidade que os
consumidores tém de escapar das suas rotinas diarias, conhecendo novos destinos, novas
pessoas e novas culturas, envolvendo-se assim a nivel emocional e fisico (Yang & Mattila,

2016).

7

O papel ativo dos turistas é especialmente importante na co-criacdo de experiéncias

turisticas porque as experiéncias de sucesso devem ser personalizadas e requerem a
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intervencao direta dos turistas e dos seus proprios recursos (Chathoth, Ungson, Harrington,

Altinay, & Chan, 2016; Sotiriadis, 2017).

Embora a experiéncia, de um modo geral, seja importante para todos os tipos de servico
(Pine & Gilmore, 1999; Shaw, Bailey, & Williams, 2011), a necessidade existente de que a
experiéncia turistica seja inica e memoravel é de extrema importancia. Portanto, o conceito
de co-criacdo que envolve tanto a participacao do cliente como a conexao que liga o cliente
a experiéncia é particularmente relevante para os servigos de turismo (Grissemann &

Stokburger-Sauer, 2012).

Para além do grau em que uma experiéncia turistica consegue ser memoravel para o
consumidor, Sugathan e Ranjan (2019) consideram ainda que o grau de prazer conseguido
através dos processos de co-criacdo em que o turista participa também tera uma influéncia

notével na sua avaliacdo da experiéncia global com a viagem.

Sugathan e Ranjan (2019) constataram que a exposicao dos consumidores a processos de
co-criacao resulta numa experiéncia global superior, devido a forte ligacdo emocional criada
como consequéncia da participacdo em experiéncias Unicas e memoraveis, que
proporcionam ao consumidor uma sensacao de prazer, criando nos mesmos um maior valor
emocional para com o destino e a viagem realizada. Estes fatores sao considerados pelos
autores como variaveis com influéncia na avaliacdo da experiéncia global por parte dos

consumidores.

Assim, dado que nas plataformas online de turismo, ocorrem interagoes e trocas de varios
tipos, que podem ser considerados processos de co-criacao, espera-se que esses processos
de co-criacao possam influenciar a experiéncia global do turista, pelo que se formula a

hipotese 4:

H4: Os processos de co-criacao C2C através das comunidades online contribuem para uma

experiéncia turistica superior.

3.2.2. Satisfacdo com o planeamento da viagem

O turismo é uma inddstria altamente orientada para as experiéncias. Esta industria envolve
varios pontos de contacto e é composta por uma combinagdo de produtos tangiveis e

intangiveis. Consequentemente, a experiéncia de viagem dos turistas, particularmente a co-
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criacdo da experiéncia, é essencial para a sua satisfacao em geral com a viagem e para o seu

bem-estar (Prebensen, Chen, & Uysal, 2018).

Ao participar em processos de co-criagdo online, os clientes sentem-se capacitados e
competentes e, como consequéncia, sdo estimulados a participar novamente em atividades
de co-criacao (Fiiller et al., 2009). O estudo realizado por Mathis et al. (2016) foca-se
principalmente nas consequéncias da co-criacao da experiéncia turistica, mostrando que a
satisfacdo com a co-criacao de uma experiéncia turistica afeta positivamente a satisfacao
com a experiéncia de férias e a lealdade ao prestador de servico. Se a experiéncia de co-
criacao for satisfatoria, os clientes estarao dispostos a participar em atividades de co-criagao
de valor no futuro, sendo que este fen6meno pode ser evidenciado tanto no contexto fisico

como no contexto online (Anderson e Srinivasan, 2003).

Prebensen e Xie (2017) identificaram a importancia da co-criacdo como uma variavel crucial
que influéncia o valor percebido e a satisfacdo dos turistas. As interacoes de caracter C2C
positivas geram valor para os clientes, aumentando as percecoes hedonicas individuais,
influenciando também as suas percecoes de qualidade (Yoo et al., 2012). Os turistas que
participam e interagem de forma proativa costumam avaliar a sua experiéncia de viagem e

de férias de forma mais positiva do que os outros turistas (Campos et al., 2017).

Verhoef et al. (2009) propdem que a experiéncia do cliente é baseada na experiéncia total
que se estende além da atividade de compra. Todos os componentes da experiéncia do
cliente podem ser vistos como processos continuos, todos com um resultado que é
incorporado nas experiéncias de valor do cliente. Também pode haver alguns padroes de
rotina em diversos processos, enquanto outros sao tnicos. Por exemplo, o valor da viagem
nao se restringe exclusivamente a prépria 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 analise, o seu planeamento.

O envolvimento do consumidor no processo de criacao de valor, em véarios niveis, é visto
como o grau de envolvimento (van Doorn et al., 2010), que leva a que o consumidor ganhe
uma sensacao de poder ou controlo sobre a prestacao do servigo que lhe é feita (Fuller et al.,
2009) e a partilha de experiéncias (Prahalad e Ramaswamy, 2004a), com particular énfase
nas comunidades e grupos (Kozinets et al., 2008). Assim sendo, este contexto é passivel de
aplicacgao ao setor do turismo e a sua vertente online, sendo interessante analisar a sensa¢ao
de prazer e satisfacdo que o turista pode retirar do planeamento da sua propria viagem

turistica.

No estudo realizado por Sugathan & Ranjan (2019), a questao de serem os clientes a planear

as suas proprias experiéncias ja foi analisada, relacionando o planeamento da experiéncia
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turistica como um dos fatores que colaboravam para que esta fosse mais positiva, resultando
consequentemente, num grau de satisfacao superior. Este estudo realca que existe alguma
relevancia neste topico, sendo importante verificar o grau de satisfacao do turista com o
planeamento da sua viagem como resultado da co-criacdo com outros turistas, para que
possamos entender a sua influéncia posterior na avaliagdo global da viagem. Assim,

formula-se a hipotese 5:

Hs5: A co-criacdo de valor online afeta positivamente a satisfacdo dos turistas com o

planeamento da sua viagem.

3.2.3. Satisfacdo com a experiéncia de co-criacao online

A satisfacao é definida pela diferenca percebida entre as expectativas da pessoa antes do
consumo de um produto ou servico e o desempenho percebido apés o consumo desse
produto ou servico (Yang et al., 2017). A satisfacdo nao surge apenas do sentimento total
derivado do valor percebido pelos consumidores, mas também de experiéncias de consumo

continuo com um produto ou servigo (Yang et al., 2017; Fournier & Mick, 1999).

No contexto da co-criacdo de valor, ha um alto envolvimento dos clientes no processo
através da troca de informacGes e de outros recursos. A satisfacdo é vista como sendo de
natureza social e principalmente influenciada pelo envolvimento dos clientes (Dong et al.,
2015). Frempong et al. (2018) encontraram fortes evidéncias entre co-criacao de valor e
satisfacdo. Hunt et al. (2012) referem que a satisfagdo do cliente com a co-criacao de valor
tem origem em duas fontes; sendo elas os beneficios associados a comunidade que cria os
sentimentos de pertenca e de satisfagdo das necessidades pessoais e, em segundo lugar, os
produtos resultantes da atividade de co-criagdo. A literatura existente também levantou a
hipotese de que a satisfacdo afeta a co-criacao (Anaza e Zhao, 2013; Zhu et al., 2016), porém,

Groth (2005) afirmou que seria a co-criacgao a ter influéncia na satisfacao.

A co-criacao de experiéncias é o processo pelo qual clientes e organizacoes colaboram para
criar experiéncias (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016). O conceito é considerado
como um novo paradigma do marketing e da inovacao, proporcionando uma compreensao
inovadora de como e por quem € que as experiéncias sao criadas (Buhalis & Foerste, 2015).
De uma perspetiva da co-criacao de valor, as pesquisas e estudos nesta area comecam a
procurar alargar o conhecimento sobre as experiéncias do cliente como uma culminacao e

manifestacdo da sua integracao de recursos e interacoes com outros atores (Lemon e
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Verhoef, 2016). O conhecimento, valor, significado e experiéncia sao construtos criados,
realizados e produzidos por atores sociais e, a co-criacao de valor experiencial desempenha
um papel central na experiéncia de viagem e na satisfacdo geral dos turistas, que tem
recebido atencdo consideravel 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).

E evidente que se as interacdes com outros turistas forem mais satisfatorias as suas
experiéncias serao mais positivas, resultando num grau de satisfacido mais elevado (Millan
et al., 2016). Mathis et al. (2016) argumentaram que a co-criacao de experiéncias surge a
partir de oportunidades para que haja uma maior interacao social. No caso, por exemplo,
dos participantes em visitas guiadas, cruzeiros de férias ou eventos e festivais, a qualidade
das interacoes C2C impacta positivamente os niveis de satisfacdo dos turistas, devido a
natureza das ac¢oes, que fazem com que se interaja com outros turistas, podendo levar a uma

experiéncia mais significativa (Huang e Hsu, 2010).

Estudos recentes sobre a participacao dos consumidores na co-criacao de valor mostraram
que a co-criacdo é um antecedente imediato da satisfacao (Yang et al., 2017; Frempong,
Junwu, & Enock, 2018). Demonstrou-se que o envolvimento do cliente tem um alto
relacionamento com a satisfacdo que este ira obter com a sua viagem turistica (Yang et al.,
2017; Dong et al., 2015; Hunt et al. 2012). Mathis et al. (2016), focam-se nas consequéncias
da co-criacdo da experiéncia turistica, mostrando que a satisfacao com a co-criacao de uma
experiéncia turistica afeta positivamente a satisfacio com a experiéncia de global e a

fidelidade com quem presta o servico.

Enquanto a visao tradicional, centrada na empresa, se concentra no controlo total das
cadeias de valor das organizacGes, a co-criacao de experiéncia foca-se nos clientes como
participantes ativos na construcao das suas proprias experiéncias derivadas das interacoes

personalizadas e diretas com a organizagdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Jaakkola et al. (2015) propds no seu estudo que a co-criacdo de experiéncias no setor dos
servicos nao tem necessariamente de ser liderada pelo fornecedor, pois podera surgir
“organicamente entre os clientes”, quando a interacdo interpessoal entre consumidores

influencia a sua interpretacao ou resposta subjetiva aos elementos do servico.

A percecao de valor dos consumidores é baseada na sua experiéncia geral de consumo,
especialmente nas industrias de servicos (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 nao poderia ser extraido diretamente dos produtos ou servicos em si, mas sim

derivado da experiéncia de consumo.
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No contexto do setor do turismo, ao participar na co-criagdo de uma experiéncia turistica,
o turista utiliza varios tipos de recursos pessoais, tais como tempo, esforco, dinheiro e
conhecimento. Quanto mais o turista esta envolvido no processo de co-criagao ao longo do
tempo e do esforco, maior é a probabilidade de este considerar que a sua experiéncia de co-

criacao foi mais positiva (Prebensen, Woo, Chen, & Uysal, 2013).

O envolvimento dos turistas em processos de co-criacao tem uma influéncia no seu grau de
satisfacao e lealdade (Chathoth, Ungson, Harrington, Altinay, & Chan, 2016; Grissemann &
Stokburger-Sauer, 2012), uma vez que os clientes sentem que sua participagdo é ativa e
valorizada (Mathis et al., 2016; Serensen & Jensen, 2015). No entanto, a co-criacao de valor
experiencial através de meios online ainda precisa de ser reconhecida e explorada como um
fendémeno emergente no turismo. Sendo assim, reconhece-se a lacuna e a oportunidade de
aprofundar o conhecimento sobre a possivel relacao existente entre os processos de co-
criacdo C2C através de meios online e a satisfacao geral do turista com a sua experiéncia de

viagem.

Nesta era digital em que nos encontramos, os turistas podem co-criar experiéncias inicas
através de interacoes 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-criacao de experiéncias memoraveis e
com grande valor experiencial relacionadas com o consumo de servicos e produtos
(Buonincontri et al., 2017; Chathoth et al., 2016; Mathis et al., 2016; Rihova, Buhalis,

Moital, & Gouthro, 2015; Sfandla & Bjork, 2013). Assim, estabelece-se a hipotese 6.

H6: A Co-criacao em plataformas de turismo online afeta positivamente a satisfacdo com a

experiéncia de co-criagdo.

3.3. Proposta de modelo do estudo

Com base nas hipdteses formuladas anteriormente, desenvolvidas apds a pesquisa realizada
na revisao de literatura, procede-se a composicdo 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 consequéncias derivadas dos processos de co-
criacao 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-criacdo de valor, entre turistas, através das comunidades online.

Fonte: Elaboragao propria

4. Metodologia

4.1. Tipo de estudo

Este estudo pretende avaliar a influéncia das interacgoes e atividades de co-criagao de valor,
realizadas entre turistas, através de comunidades online. O objetivo deste estudo passa por
analisar o modelo de co-criacao, entre turistas, nas comunidades online, testando os fatores
antecedentes que podem influénciar esses processos e, depois, verificar se existe uma
influéncia dos processos de co-criagdo de valor C2C nas consequéncias determinadas
através da revisao de literatura realizada. Neste sentido, este estudo adota uma abordagem
de caracter quantitativo e transversal, apoiando-se em modelos existentes em investigacoes
prévias, bem como nos seus resultados (Quivy & Campenhoudt, 2008). A partir dai, foi
construido 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 hipoteses elaboradas sobre o tema da co-criacao 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 dissertacao € outro fator que levou a
selecdo da mesma. Os resultados obtidos foram posteriormente analisados, por meio do
método estatistico de path analysis, que permitem estimar a forca das ligacoes entre as
variaveis, utilizando estes dados para fornecer informacoes sobre as relacoes causais
encontradas (Lleras, 2005). Atualmente, este tipo de analise é utilizado em varias areas,
como a sociologia, a psicologia, a economia, a ciéncia politica e também em estudos
relacionados com o setor do turismo (Bigne, Sanchez, & Sanchez, 2001; Chen, Huang, &

Petrick, 2016; Kim, Lee e Bonn, 2016).

4.2. Meétodo de recolha de dados

Para este estudo, optou-se por utilizar inquéritos, por questionario (Anexo 1), como método
para a recolha de dados significativos que permitam comprovar as hipoteses e afirmacoes

apresentadas com base na revisao e literatura.

O questionario utiliza uma estrutura composta por perguntas de resposta fechada, de modo
a facilitar a capacidade de resposta por parte dos entrevistados e a consequente codificacao
das respostas, uma vez que desta forma as respostas podem ser codificadas em grande
escala e identificadas com maior rapidez e eficiéncia. Assim sendo, este questionario, torna
possivel a quantificacdo e a extracdo das informacoes necessarias para que o estudo possa

prosseguir da melhor forma Barafiano (2008).

Os respondentes avaliaram as questoes feitas neste questionario em escalas de Likert, que
eram compostas por valores entre um e sete, com pontuacdes mais altas denotando niveis
mais altos de concordancia com uma afirmacao especifica. A escala de Likert funciona de
forma que os entrevistados respondam as afirmacées ou questodes colocadas indicando o seu
grau de concordancia ou discordancia para com as afirmagdes realizadas no inquérito, de
forma que estas possam ser medidas (Brandalise, 2005). Apresenta-se na tabela 2 as escalas

utilizadas neste questionério.
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Tabela 2 — Construtos e escalas utilizadas

Construto Autor Escala

1= discordo totalmente / 7=
concordo totalmente

Valor percebido 1= discordo totalmente / 7=

pelos forins concordo totalmente

E-Word-of-Mouth 1= nada relevante / 7=

Quality (Frasquet-Deltoro et al., 2019) extremamente rele\{athe
Online Co-creation (Zadeh et al., 2019); (Yi e Gong, 2013)
Participation Behavior

Confianca (Frasquet-Deltoro et al., 2019)

Gruen et. al. (2006)

Procura de
oo 1= nunca / 7= sempre
Pl (Ee (Zadeh et al., 2019); (Yi e 1= nunca / 7= sempre
Informacao
Gong, 2013
Comportamento 1= nunca / 7= sempre
Responsavel
Interacao Pessoal 1= nunca / 7= sempre
Citizenship Behaviour
Advocacia 1= nunca / 7= sempre
Ajuda (Zadeh et al., 2019); (Yi e 1= nunca / 7= sempre
Tolerancia Gong, 2013 1= nunca / 7= sempre
Feedback 1= nunca / 7= sempre

Experiéncia Global
com a Viagem
Satisfacao com o

1= discordo totalmente / 7=

h Ranj 201
Sugathan e Ranjan (2019) concordo totalmente

1= discordo totalmente / 7=

Planeamento da Da Silva, 201
. ( ’ 9 concordo totalmente
Viagem
Co-creation 1= discordo totalmente / 7=

(Mathis et al., 2016)

Experience concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

Desta forma, é possivel quantificar e analisar uma grande quantidade de dados primarios,
através de uma série de questoes, relevantes ao estudo, que permitam proceder a analises
estatisticas, com o objetivo averiguar as hipdteses tedricas e analisar as consequentes
correlacOes que essas hipoteses sugerem (Quivy & Campenhoudt, 2008). Estes dados foram
recolhidos através de um questionario, apresentado em formato online, utilizando duas
plataformas, sendo estas o Pollfish e o Survey Monkey. A decisdo de optar por plataformas
online para a distribuicdo dos questionarios remete para o facto de permitir uma amostra
menos homogénea, que nao fique restringida a uma regiao do pais ou a um grupo alargado

de pessoas com caracteristicas e gostos semelhantes.

Os dados foram recolhidos através de um servico denominado por Random Device
Engagement (RDE). O RDE depende de redes de publicidade, ou outras plataformas, em
dispositivos, para chegar a pessoas aleatorias onde quer que estejam. Os entrevistados sao
convidados a participar numa pesquisa em troca de um token ou incentivo relativo a
aplicacao que estao a utilizar. As amostras RDE sao aleatorias e organicas e tém como alvo
o ID exclusivo dos entrevistados, que pode ser rastreado em varios 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 questionarios respondidos muito rapidamente.
Esse tipo de amostragem foi considerado adequado para o proposito desta pesquisa, uma
vez que é uma forma fAcil e eficaz de chegar a pessoas que utilizam com frequéncia
dispositivos moveis e as suas aplicacoes, funcionalidades e plataformas, de forma a
conseguir atingir um publico que se adeque ao estudo em causa, pois estes inquiridos
possuem uma maior probabilidade de utilizar métodos online no auxilio ao planeamento e
realizacdo da maioria das suas atividades, incluindo as atividades turisticas. Neste estudo
foram considerados respondentes com idade acima de 18 anos, sendo que todos os

inquiridos sao residentes em Portugal.

4.3. Analise dos dados

Ao longo dos anos, varios autores que realizam pesquisas na area das ciéncias sociais tém
utilizado ferramentas de analise estatistica para estender a sua capacidade de desenvolver,
explorar e confirmar resultados de pesquisas. A aplicacdo de métodos estatisticos de
primeira geracao, como a andlise fatorial e a analise de regressao, dominaram o panorama
da pesquisa durante a década de 80. Mas desde o inicio da década de 90, os métodos de
segunda geracdo expandiram-se rapidamente e, em algumas matérias, representam quase

50% das ferramentas estatisticas aplicadas na pesquisa empirica (Hair Jr et al., 2016).

O método de Structure Equation Modelig (SEM) esta entre as técnicas de anlise estatistica
avancada mais tteis que surgiram nas ciéncias sociais nas tltimas décadas. SEM define-se
como sendo uma classe de técnicas multivariadas que combinam aspetos de anélise fatorial
e regressdo, permitindo a quem investiga examinar simultaneamente as relagdes entre
variaveis medidas e variaveis latentes, bem como entre variaveis latentes (Hair Jr et al.

2016).

Mardco (2010) afirmou que a SEM é uma técnica de modelacao generalizada que se utiliza
para testar a validade de modelos teoricos e das relacoes hipotéticas de causalidade entre
determinadas variaveis. Estas relacoes sao confirmadas, ou nao, por parametros que
indicam a influéncia das variaveis independentes, na variavel dependente, tendo por base
um leque de hipoteses que dao origem a associacOes entre as variaveis que compoem o
modelo. A SEM tornou-se numa referéncia, no que diz respeito & investigacao na area 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 relacbes complexas entre

as variaveis latentes (Henseler & Sarstedt, 2012). Este modelo surge como sendo a segunda
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geracao de um modelo de regressdo multipla, combinando o fator de andlise com a
regressao linear (Gefen et al., 2000). Sao varias as areas que utilizam este modelo para as
suas analises, incluindo a 4rea das ciéncias socias (Bass et al., 2003) e outras relacionadas
com as ciéncias empresariais, como € o caso do marketing, sendo que quem atua e estuda
nestas areas 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 sao formativos e os relacionamentos nao sao lineares (Bentler & Huang, 2014).
O método PLS consistente (PLSc) (Bentler & Huang, 2014; Dijkstra, 2014), surge como uma
variacao da abordagem PLS-SEM original. Alguns estudos (Dijkstra & Henseler, 20154,
2015b) mostram que o PLSc e o CB-SEM (Covariance-Based Structure Equation Modeling)

produzem resultados extremamente semelhantes.

A analise dos dados, recolhidos para efeitos deste estudo, sera feita com o intuito de testar
as hipoteses formadas com base na revisao de literatura desenvolvida. Esta analise realizar-
se-a recorrendo ao programa Smart PLS 3. Este programa tem vindo a ser utilizado por
investigadores durante décadas, com a tendéncia para a sua utilizacao a crescer ao longo do
tempo, permitindo realizar analises complexas entre as variaveis existentes num estudo
(Henseler & Sarstedt, 2012). Segundo Henseler et al. (2009) e Hair et al. (2012) o marketing
€ um dos diversos setores que utiliza este programa e métodos de anélise e reconhece as

suas vantagens.

5. Apresentacao e discussao dos resultados

5.1. Amostra

O universo definido para a amostra a participar neste estudo consiste nos cidadaos
portugueses, com qualquer experiéncia turistica, com idade compreendidas entre os 18 e os
60 anos, que tenham conhecimento e experiéncia na utilizagao de plataformas online como
auxilio no planeamento das suas viagens turisticas. Esta amostra é representada por
respondentes de todo o pais (Figura 2), dispersos para que exista uma boa proporcao de

inquiridos de todas as idades e sem superioridade de género.
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Inicialmente obtiveram-se 646 respostas ao questionario, porém, 50 destes questionarios

foram eliminados devido ao facto de nao se encontrarem respondidos na sua totalidade,

restando 596 questionarios admissiveis para o estudo.
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Figura 2 - Distribuicao geografica dos inquiridos

Fonte: Elaboracgio Propria

Como se pode observar, na figura 2, verificamos que o método escolhido para a distribuicao
dos questionarios permitiu que a amostra fosse formada por inquiridos residentes em todas
as partes do pais, ainda assim, verifica-se uma concentracdo maior de respondentes
oriundos de Lisboa e Porto. A dispersao entre respondentes do sexo masculino e feminino
€ muito idéntica, evitando que as respostas sejam monopolizadas por respondentes de um
ou outro género. A tabela 3 mostra que as idades dos respondentes se encontram
distribuidas por todas as faixas etarias, sendo que a maior percentagem esta 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

concentracdo entre o0 12° ano e o grau de licenciado.
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Tabela 3 - Estatisticas descritivas

Género

Frequéncia %
female 308 51,7
male 288 48,3
Total 596 100

Idade

Frequéncia %
18 -24 126 21,1
25-34 179 30
35-44 150 25,2
45-54 97 16,3
> 54 44 74
Total 596 100

Profissao
Frequéncia %
Trabalhador(a) por conta de outrem 372 62,4
Trabalhador(a) por conta propria 74 12,4
Doméstico 14 2,3
Desempregado 64 10,7
Estudante 72 12,1
Total 596 100
Estudos
Frequéncia %
49 ano 1 0,2
6° ano 1
9% ano 48 8,1
12° ano 222 37,2
Licenciatura 219 36,7
Mestrado 88 14,8
Douturamento 12 2
Total 596 100
5.2. Analise dos resultados

Fonte: Elaboragao prépria

Seguindo as indicacoes de Hair et al., (1998), foi realizada uma selecao e adaptacao dos

dados, para que pudessem tornar-se o mais significantes possivel para este estudo. Foram

eliminados questionarios incompletos que apresentaram valores em falta, de modo a

admitir apenas inquéritos completos antes de avancar para o processo de analise. Para

complementar este processo foram ainda corridas varias analises descritivas e identificados

casos de outliers com o intuito de verificar se todas as variaveis se apresentavam de forma
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correta e impedir que surgissem erros com consequéncias futuras nas analises que se

viessem a realizar numa fase seguinte.
5.3. Estimacdao 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 comega com a especificacao
dos modelos estruturais e de medicao, seguido da anélise dos dados. Numa primeira fase
realizam-se analises com o objetivo de testar a fiabilidade e a validez das medidas de acordo
com determinados critérios associados a especificacdo do modelo de medicao formativo e
refletivo. Quando os dados para as medidas sao considerados confiaveis e validos, com base
em critérios estabelecidos, é possivel avancar para a avaliacio do modelo estrutural.
Finalmente, numa fase final, concluimos o processo com o tratamento dos efeitos
mediadores, cuja analise se tornou padrao na pesquisa PLS-SEM. Com base nos resultados,
podera proceder-se a interpretacdo dos mesmos, relatando as descobertas realizadas e

fazendo uma exposicao das conclusoes finais a que se chegou.

Henseler et al., (2009) afirmaram que, em analises do tipo daquela que é efetuada neste
estudo, se deve efetuar uma distin¢ao entre modelos refletivos e formativos, de forma a
conseguir obter uma medicao mais correta e precisa do modelo em analise. Quando nos
referimos a um modelo refletivo, devemos compreender que a dire¢ao da causalidade entre
os dois origina no construto, influenciando os seus indicadores, ou seja, se existirem
alteracoes no construto, os itens também irdo sofrer alteracoes. Ja num modelo que seja do
tipo formativo, acontece o contrario, pois sao as variacoes nos indicadores que causam

mudancas nos construtos com os quais estao relacionados (Gefen et al., 2000).

Inicialmente, o modelo em estudo seria composto por 48 varidveis, que refletem
diretamente 9 construtos. Numa primeira instancia, tendo em conta as afirmacoes
realizadas por Hair et al. (2011), as anélises realizadas para aferir a significincia estatistica

dos itens e construtos apresentados devem seguir as seguintes linhas de orientacao:

Avaliacao do valor dos loadings;
Avaliacdo da consisténcia interna;

v
v
v Avaliagdo da fiabilidade composta;
v

Avaliacao da validez descriminante.
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Geralmente, indicadores de outer loadings entre 0,40 e 0,70 devem ser considerados para
remocao apenas quando a sua exclusao levar a um aumento na confiabilidade composta ou
da variancia média extraida, 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 niveis 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 sao
aceitaveis em pesquisas exploratorias, porém, em fases mais avancadas da pesquisa estes
valores devem estar entre 0,70 e 0,90 para poderem ser considerados satisfatorios. Valores
acima de 0,90 e definitivamente acima de 0,95 nao sao desejaveis, indicando que todas as
variaveis estao a prever o mesmo fenémeno e, portanto, provavelmente nao sdo uma medida
valida 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 consequéncias adversas para a
validade do contetido das medidas (Rossiter, 2002) e pode aumentar as correlacoes de
termos de erro, os investigadores sao aconselhados a minimizar o nimero de indicadores
redundantes. Finalmente, os valores de confiabilidade composta abaixo de 0,60 indicam

falta de consisténcia interna (Drolet & Morrison, 2001; Hayduk & Littvay, 2012).

Procedendo a distin¢do do modelo, separando a parte do modelo que contem o construto
de segunda ordem, a anéalise comecou pela verificacdo dos outer loadings das variaveis
contidas no modelo, de forma a verificar a sua significAncia e consequente influéncia nos
valores do Alpha de Cronbach e da fiabilidade composta. Este processo serviu para que se
pudesse fazer uma selecdo e eliminacdo dos itens que nao seriam relevantes para este
estudo, uma vez que nao se encontrariam consoante os valores indicados. Os itens que
constavam no modelo e que foram eliminados nesta fase sao referentes a perguntas
relacionadas com o comportamento responsavel, feedback, interacdo pessoal, procura e
partilha de informacao e tolerancia. Esta selecdo permite que, posteriormente, se possa
realizar uma anédlise mais significativa e precisa ao modelo completo, inserindo os

construtos e itens referentes aos antecedentes e consequéncias 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 sao de caracter refletivo, uma vez que neste caso, a direcao da causalidade

vai do construto para os itens (Jarvis et al., 2003)

44



Costumer
Participation
Behaviour

~
//1/,1 Online Co-Creation /// .
po2 - / . RN
_ / N
< // 4 /' Be aviou?\ N N
pO3 7/ \ NN
/ P J f N\ .

Figura 3 — Construto de segunda ordem do modelo
Fonte: Elaboragao Propria

De forma a assegurar que tém mais de 50% da variancia desse indicador partilhada com o
constructo, varios 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,
¢ possivel considerar valores entre os 0,4 e 0s 0,7, a ndo ser que a sua exclusao leve a um
aumento da confiabilidade composta ou da varidncia média extraida, 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 proximos
dessa meta. Os indicadores que apresentavam valor abaixo dos 0,7 e que teriam influéncias
negativas nos valores apresentados pela confiabilidade composta e variancia média extraida
j& foram removidos, chegando a um ponto de otimizacao, como se pode observar na tabela
5. Os indicadores com valores inferiores a 0,7 que permaneceram no modelo ndo causam
um aumento nestes valores acima do limite sugerido de 0,9 ou, no méximo, 0,95,

permitindo que possam ser considerados, evitando a sua remoc¢ao do modelo.
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Tabela 4 - Outer Loadings

Costumer Citizenship Behaviour [Costumer Participation Behaviour |Online Co-Creation

AD1 0.794

AD1 0.741
AD2 0.827

AD2 0.788
AD3 0.804

AD3 0.801
All 0.866

All 0.806
Al2 0.867

Al2 0.784
Al3 0.856

Al3 0.785
Ald 0.811

Al4 0.777
CR1 0.671
CR1 0.804

CR3 0.737

CR3 0.669
PA3 0.796

PA3 0.698
PO2 0.810

P02 0.706
PO3 0.824

PO3 0.706

Tabela 5 - Construct Reliability and Validity

Fonte: Elaboragao Propria

Cronbach's Alpha |rho_A [Composite Reliability [Average Variance Extracted (AVE)
Costumer Citizenship Behaviour  [0.926 0.926 |0.940 0.693
Costumer Participation Behaviour [0.854 0.854 ]0.895 0.632
Online Co-Creation 1.000

Fonte: Elaboracgao Propria

Os valores obtidos para a Average Variance Extracted (AVE) permitem realizar a avaliacao

da validez discriminante (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2011), sendo que os resultados

registados na tabela 5 se encontram dentro do valor de referéncia, ou seja, sdo superiores a

0.50 (Hair et al., 2011).

Ja 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 variancia

de cada indicador (VIF) deve ser inferior a 5.
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Tabela 6 - Multcolinearidade

VIF
AD1 2.421
AD1 2.508
AD2 3.044
AD2 3.121
AD3 2.564
AD3 2.814
All 3.383
All 3.438
AJ2 3.845
AJ2 3.947
AJ3 3.480
AJ3 3.496
Al4 2.596
Ald 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

Fonte: Elaboracgio Propria

Os valores apresentados representam indicadores satisfatorios, conforme as afirmacgodes
realizadas anteriormente, que permitem que se possa seguir para o novo passo desta
anélise, apos esta estima¢ao do modelo que serviu para identificar e retirar as variaveis que
nao se apresentavam significativamente relevantes para este estudo. De seguida, ao modelo
apresentado na figura 3, foram adicionados os construtos referentes aos antecedentes e as

consequéncias da co-criacao de valor online (figura 4).

Esta separacdo foi feita para, primeiramente avaliar a validez do construto de segunda
ordem, para depois, adicionando os restantes contrutos de primeira ordem, se realizar uma

analise ao modelo completo.
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Figura 4 - Modelo ap6s a eliminacio dos itens selecionados

Fonte: Elaboracao Propria

De seguida, correu-se o PLS Algorithm para que se possa fazer uma analise a todos os
indicadores mencionados no processo de anélise. Caso estes valores estejam em
conformidade com o desejado, podera retirar-se os valores das variaveis latentes dos

construtos, para que se possa realizar analise ao modelo final.

Os valores das variaveis latentes sao calculados através de combinagoes lineares dos seus
respetivos indicadores. Estes valores sao padronizados, tendo como um o valor de 0 e um
desvio padrao 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 manifestacoes, de um construto subjacente. Portanto, a
causalidade vai do construto para os seus itens. Por outro lado, os modelos de caracter
formativo (Modo B) baseiam-se na suposicao de que os indicadores causais formam o

construto (Hair Jr et al., 2016).

Apo6s examinar o modelo estrutural para testar os caminhos estabelecidos e verificar
estatisticamente as hipoteses desenvolvidas. Para a analise deste estudo, foi realizado o

procedimento de PLS Consistent bootstrapping, com 5000 amostras, para obter os path

48



coefficents e os seus niveis de significancia (Chang et. al., 2020) (tabela 7). Esta anélise foi
feita para que fosse possivel testar as ligacOes entre construtos estabelecidas num plano

teorico e verificar estatisticamente as hipoteses desenvolvidas neste estudo.

Tabela 77 - R square

Original Sample (O) [Sample Mean (M) |Standard Deviation (STDEV) [T Statistics (|O/STDEV]|) |P Values
Experiéncia Global da Viagem 0.530 0.531 0.036 14.884 0.000
Experiéncia de Co-criagdo 0.593 0.593 0.030 19.510 0.000
Online Co-creation 0.501 0.504 0.036 13.932 0.000
Satisfagdo com o Planeamento |0.530 0.530 0.033 16.010 0.000

Fonte: Elaboracao Propria

Hair et al. (2011) dizem-nos que, na avaliacio dos modelos estruturais, devemos
primeiramente ter em conta o valor do R Square (R2) e o nivel de significancia dos path
coefficients. O valor de R2 dos constructos devera apresentar um valor elevado para que
possua alguma relevancia (Hair et al., 2011). No geral, valores do R sugare que se encontrem
entre os 0,25, 0,50 e 0,75 sao 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 analise sao satisfatorios, demonstrando significancia estatistica e relevancia para o

contexto deste estudo.

Em diversos estudos, o interesse dos investigadores passa por analisar nao 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 influéncia, ou o efeito, entre os antecedentes e as consequéncias da co-criacao
de valor online. O modelo apresentado na figura 5 representa a versao final do mesmo,

sendo o mesmo utilizado na discussao dos resultados obtidos.
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Tabela 8 - Total effects

Original Sample (O]T Statistics (|O/STDEV|) |P Values
Confianga -> Experiéncia Global da Viagem 0.147 3.695 0.000
Confianga -> Experiéncia de Co-criagdo 0.155 3.701 0.000
Confianga -> Online Co-creation 0.202 3.750 0.000
Confianga -> Satisfagdo com o Planeamento 0.147 3.710 0.000
Online Co-creation -> Experiéncia Global da Viagem |0.728 29.968 0.000
Online Co-creation -> Experiéncia de Co-criagdo 0.770 39.046 0.000
Online Co-creation -> Satisfagdo com o Planeamento |0.728 32.710 0.000
Qualidade das Opinides -> Experiéncia Global da Viage|0.196 5.547 0.000
Qualidade das Opinides -> Experiéncia de Co-criagdo |0.207 5.624 0.000
Qualidade das Opinides -> Online Co-creation 0.269 5.746 0.000
Qualidade das Opinides -> Satisfagdo com o Planeamer|0.196 5.469 0.000
Valor Percebido -> Experiéncia Global da Viagem 0.230 5.505 0.000
Valor Percebido -> Experiéncia de Co-criagdo 0.243 5.640 0.000
Valor Percebido -> Online Co-creation 0.316 5.708 0.000
Valor Percebido -> Satisfagdo com o Planeamento 0.230 5.596 0.000

Fonte: Elaboracao prorpia

Online Co-c..

Confianga ‘.
\
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Confianca \
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Percebido

como
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Qualidade ... ’.
\\\
Experiéncia ...

Experiéncia ..

Experiéncia
Global da
Viagem

+ Satisfagdo c...

Satisfagio

Valor Perce...

Qualidade das
Opinides

Experiéncia de
Co-criagdo

Figura 6 - Modelo com as variaveis latentes

Fonte: Elaboragio Propria

Apos a estimacao 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 nao, as hipoteses formuladas

com base na revisao de literatura apresentada neste projeto.

5.4. Discussao dos Resultados

O modelo apresentado na figura 5 foi testado através da utilizacao da analise PLSc. Os

resultados obtidos para os Path Coefficients do modelo sao apresentados na Tabela 9.
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Atendendo aos valores estimados dos coeficientes e os correspondentes T- Statistics e P
values, testaram-se as hipoOteses apresentadas neste estudo. Ao analisar o nivel de
significancia 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 a for definido como 0,01, seria preciso um valor igual ou superior a 2,58 (Hair

Jretal., 2016).

Tabela 9 - Path Coefficients

Original Sample (O) |T Statistics (|O/STDEV|) |P Values
Confianga -> Online Co-creation 0.202 3.752 0.000
Online Co-creation -> Experiéncia Global da Viagem 0.728 29.677 0.000
Online Co-creation -> Experiéncia de Co-criagdo 0.770 38.909 0.000
Online Co-creation -> Satisfagdo com o Planeamento 0.728 31.976 0.000
Qualidade das Opinides -> Online Co-creation 0.269 5.650 0.000
Valor Percebido -> Online Co-creation 0.316 5.747 0.000

Fonte: Elaboracao Propria

A tabela 9 monstra que todos os valores se apresentam acima do limite minimo sugerido,
concluindo que existe influéncia do construto apresentado do lado esquerdo sobre o
construto apresentado do lado direito da seta. Estes valores sao ainda confirmados pelos P

values, comprovando a sua significancia estatistica.

Seguidamente, a tabela 10 mostra, de forma aglomerada todas as hipoteses formuladas a
partir da revisdo de literatura realizada para o contexto deste estudo, referindo os autores
que foram utilizados como suporte para as afirmacoes efetuadas e ainda, mediante os

resultados, uma confirmacao da rejei¢ao ou nao das hipo6teses:

Tabela 10 - Hip6teses do estudo

Hip: Relacoes: Suporte tedrico: Resultado:
H1 | O e-WOM nas plataformas de | Ady e Quadri-Feelitti (2015); Blau
turismo online afeta | (1964); Payne et al. (2009); See-To e Nao
positivamente a co-criacdo de | Ho (2014); se
valor online entre turistas. rejeita
H2 | O valor percebido nas | Sheth et al. (1991); Prebensen &
plataformas de turismo online | Foss (2011); Reichenberger (2017); Nao
afeta positivamente a co- | Xu et al. (2016); Gronroos (2008); se
criacdo de valor online entre | Gronroos e Voima (2013); rejeita
turistas.
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H3 |O grau confianca dos | Dabholkar e Sheng (2012); SeeTo e
consumidores na comunidade | Ho (2014); Nusair, Bilgihan,
online tem uma influéncia | Okumus e Cobanoglu (2013); Nao
positiva na co-criacao de valor | Nadeem et al., (2015); Ponte, se
de valor online no setor | Carvajal- Trujillo, & Escobar- rejeita
turismo. Rodriguez (2015); Porter, Devaraj,
& Sun (2013);
H4 | Os processos de co-criacao | Sugathan e Ranjan (2019); Pine &
C2C através das comunidades | Gilmore (1999); Shaw, Bailey, & Nao
online contribuem para uma | Williams (2011); Grissemann & se
experiéncia turistica superior. | Stokburger-Sauer (2012); rejeita
H5 | A co-criacdo de valor online | Mathis et al. (2016); Prebensen e Xie
afeta positivamente a | (2017); Yoo et al., (2012); Campos et Nao
satisfacao dos turistas com o | al., (2017); Sugathan & Ranjan se
planeamento da sua viagem. (2019); rejeita
H6 | A Co-criacdo em plataformas | Frempong et al. (2018); Groth
de turismo online afeta | (2005); Yang et al., (2017); Nao
positivamente a satisfacdo com | Frempong, Junwu, & Enock (2018); se
a experiéncia de co-criacao. Dong et al.,, (2015); Hunt et al rejeita
(2012); Mathis et al. (2016);

Fonte: Elaboracao Propria

O conceito de co-criacdo 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 padroes semelhantes com base em determinado
segmento ou grupo. Desta forma, os autores chegaram a conclusdo de que a co-criagao de
valor incluia 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 varios antecedentes e consequentes, com base em estudos de outros autores, que
compuseram o modelo final da co-criagao 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 hipoteses que serao comprovadas pela analise

apresentada.

» Hi1: A primeira hipbtese formulada neste estudo refere que O e-WOM nas
plataformas de turismo online afeta positivamente a co-criacao de valor online no
turismo. Esta fundamentacao é apoiada pelas afirmacoes realizadas por varios

autores, que identificaram nos seus estudos a existéncia de uma ligacao entre a
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qualidade das opinides em plataformas online sob a forma de e-WOM teria um
impacto positivo na co-criacao 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
minimo sugerido de 0,2 (0.202) (Chin, 1998a; Hair et al., 2011) e que os valores de
T também sao satisfatérios, que podemos aceitar H1 como uma hipotese valida e

comprovada, no contexto deste estudo.

H2: Com base na pesquisa realizada, afirmou-se, com o suporte tedrico de varios
autores, que o valor percebido através das plataformas de turismo online afeta
positivamente a co-criacao de valor online no setor. Sheth et al. (1991), Prebensen &
Foss (2011), Reichenberger (2017), Xu et al. (2016), Gronroos (2008); Grénroos e
Voima (2013), propuseram todos, nas suas investigacoes, que existia uma ligacao,
em que o valor percebido pelos consumidores, ou neste caso, os turistas, teria
influéncia positiva na co-criacao de valor online, reforcando que o valor percebido,
como por exemplo, relacional, social ou interacao, terao uma influéncia positiva na
co-criacao de valor C2C. Com um valor estimado de 0.316, conclui-se que a hipotese

2 pode ser aceite neste estudo.

H3: Esta hipotese afirma que o grau de confianca dos consumidores nas
comunidades online tem uma influéncia positiva na co-criacao de valor online no
setor do turismo. A confianca sustenta a troca de relacoes, resultando no
comportamento de partilha de conhecimento de alta qualidade entre os individuos
Blau (1964). Dabholkar e Sheng (2012) demonstraram que a confianca dos
consumidores nas comunidades online esta positivamente relacionada com a sua
participacdo nestas mesmas plataformas. De uma forma geral, varios autores que
realizaram estudos sobre estas matérias chegaram a conclusées semelhantes,
remetendo para a importancia que a confianca tera como antecedente aos processos
de co-criacao de valor (SeeTo e Ho, 2014; Nusair, Bilgihan, Okumus e Cobanoglu,
2013; Nadeem et al., 2015; Ponte, Carvajal- Trujillo, & Escobar-Rodriguez, 2015;
Porter, Devaraj, & Sun, 2013). Assim sendo, os resultados encontrados suportam

H3, indo de econtro aos resultados anteriormente apresentados na literatura.

Hg4: Esta hipotese foi formulada com base nos estudos de alguns autores que
exploraram o conceito da experiéncia do consumidor e qual a influéncia que a co-

criacdo de valor poderia ter na mesma. A argumentacao para esta ligacio surge, no
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geral, da ideia de que a apreciacao da experiéncia por parte dos consumidores surge
caso estes considerem que a sua viagem turistica tenha sido inica ou memoravel,
ligando isso ao grau de prazer derivado da mesma. Varios autores consideram que
estes sentimentos podem ser atingidos através de experiéncias de co-criacdo C2C,
que levam a uma experiéncia turistica 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 valida para este estudo.

> Hps: A hipétese 5 trata o conceito da satisfagdo com o planeamento da viagem e
relaciona-o com os processos de co-criacao de valor C2C, no setor do turismo, com
o intuito de se analisar uma possivel influéncia destes processos na medicao dessa
satisfacao. Alguns autores, como Mathis et al. (2016), Prebensen e Xie (2017), Yoo
etal., (2012), Campos et al., (2017), Sugathan & Ranjan (2019) propuseram a ligagao
entre os dois conceitos nos seus estudos. A fundamentacdo envolve-se
principalmente sobre a consideracao de que uma experiéncia de co-criagao de valor
positiva aumenta o valor percebido pelos turistas em relacdo a viagem no geral,
fazendo com que a sua satisfacdo com o planeamento da mesma aumente. Com base
nas afirmac¢oes fundamentadas e nos valores apresentados na tabela 9, podemos

também aceitar esta hipotese.

» H6: Finalmente, a hipdtese 6 formula que a Co-criacao em plataformas de turismo
online afeta positivamente a experiéncia de co-criacdo. Esta hipbtese contraria as
afirmacOes realizadas por Anaza e Zhao, (2013) e Zhu et al., (2016). Groth (2005)
que afirmaram que seria a co-criacdo a ter influéncia na satisfacdo, sendo essa a
premissa seguida neste estudo. Para além deste autor, a formulacao desta hipotese
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 hipotese 6, uma vez que existe significancia
reforcada pelos valores da tabela 9 e as bases teoricas existentes sao suficiente para

fundamentar a afirmacao.

6. Contributos teoricos e praticos

6.1. Contributos teéricos
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O estudo desenvolvido contribui para a investigacao sobre a co-criacdo de valor C2C na
tentativa de aumentar o conhecimento existente sobre os antecedentes e consequéncias dos
comportamentos de co-criacdo, num ambiente online, tentando estender a literatura sobre
este contexto, com base no estudo e observacao de comunidades online relacionadas com o

setor do turismo.

Os estudos realizados sobre o contexto da co-criacao focam-se principalmente nas relacoes
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 contribui¢oes, motivos,
percecoes e comportamentos que influenciam a co-criacado permanece pouco explorada

(Ranjan e Read, 2016; Yi e Gong, 2013).

Com a evolucao da tecnologia e a tendéncia crescente das populacoes para a utilizacao 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 exploracao da co-criacdo de valor em contexto

inteiramente entre consumidores, ou neste caso, entre turistas.

O processo de verificacao da significancia de cada item que compunha os construtos fornece
um insight bastante relevante para futuros estudos que se possam desenvolver, alargando
os contetddos abordados neste ambito. Este processo fez com que se pudesse entender quais
os fatores que seriam realmente influentes nos construtos propostos, passando por um
processo de selecdo. A andlise inicial dos dados mostrou que alguns itens referentes a
perguntas destinadas a medir o comportamento responsavel, feedback, interacao pessoal,
procura e partilha de informacao e tolerancia nao se mostraram significativos, sugerindo
que a maioria das pessoas que compunham esta amostra utilizavam as comunidades online
de uma forma mais passiva, recolhendo informacao valiosa que os ajudasse no planeamento

das suas viagens.

A determinacao e analise daqueles que sao os antecedentes e consequéncias destas praticas
permitem chegar a conclusées relevantes nao s6 sobre o comportamento do consumidor,
mas também sobre as causas que influenciam esses comportamentos. As conclusoes
levantadas por este estudo poderdo ainda ter implicacoes importantes para investigacoes
futuras, principalmente numa area tao dependente das experiéncias e da interacao como a

4rea do turismo.

6.2. Contributos praticos
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A escala de co-criacao de valor, num contexto C2C, especificada e complementada com os
seus antecedentes e consequéncias, podem servir de auxilio para quem opera no setor do
turismo. Os resultados apresentados poderao ter utilidade no processo de segmentacao de
clientes, de forma a facilitar o caminho para o desenvolvimento de processos de co-criacao

de valor que possam enriquecer as experiéncias dos turistas (Yi & Gong, 2013).

Este estudo pode ser bastante importante para o setor do turismo e empresas envolventes,
que poderao ver aqui uma oportunidade de potenciar as interacoes entre turistas, de forma
a incentivarem as suas acoes de co-criacao de valor. A incerteza associada ao efeito positivo
dos processos de co-criacao de valor é um grande desafio para quem pretende criar um
ambiente propicio para o desenrolar dessas atividades. As empresas podem criar as suas
proprias plataformas para utilizacdo dos turistas de forma a conseguirem filtrar a
informacao necessaria para aplicar na sua acao e desta forma criarem as condigOes para
conseguirem envolver atividades de co-criacao de valor em torno dos seus produtos e
servicos, facilitando processos e tornando as experiéncias mais fluidas, com base nas

preferéncias e gostos demonstrados pelos clientes nessas plataformas.

Foi demonstrado que a co-criagdo de valor tem influéncia positiva na experiéncia dos
consumidores. Na tentativa de atender aos principais critérios de valor para os clientes, as
empresas de turismo podem incluir elementos de co-criacao no design de interfaces para
servicos turisticos. As investigacoes desenvolvidas na area do marketing provaram que
existem varias formas através das quais a co-criacdo gera valor, tais como o aumento da
satisfacao, da lealdade e da intencao de divulgar recomendac6es de turismo através de
WOM (Rajah, Marshall, & Nam, 2008; Sugathan, Rossmann E Ranjan, 2018).

7. Conclusoes, limitacoes e futuras linhas de

investigacao

7.1.  Conclusoes

Com a elaboracao 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-criagdo de valor. Numa tentativa de inovagdo, em termos de
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investigacao, esta pesquisa foi contextualizada para o ambiente C2C, analisando a co-
criacdo de valor entre turistas, sendo que se optou por realizar este estudo num ambiente

online, de modo a ir de encontro as tendéncias atuais dos turistas.

O modelo elaborado e testado para o contexto deste estudo permitiu analisar a possivel
influéncia da confianca nas comunidades online, valor percebido através das comunidades
online e qualidade das opinides via e-WOM nos processos de co-criacao de valor C2C nas
comunidades online, funcionando como antecedentes diretos deste fendmeno. Para além
disso, analisaram-se ainda as consequéncias da co-criagdo de valor C2C nestas
comunidades online, percebendo quais seriam as implicacoes que estes processos teriam na
experiéncia global do turista com a viagem, na satisfacio com o planeamento e na

experiéncia global de co-criagao.

Através dos resultados obtidos pela analise quantitativa realizada aos dados recolhidos
sobre o modelo elaborado, foi possivel afirmar que a co-criacdo de valor C2C, através de
comunidade online é explicada pelos antecedentes mencionados anteriormente e tem
influéncia significativa em termos estatisticos sobre os consequentes apresentados,

podendo verificar todos os valores que explicam estas conclusoes 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-criagao
online com a juncao de consequentes e antecedentes. Ao mesmo tempo, a adaptacao deste
modelo a um contexto online permite-nos estudar um tema com grande fator de atualidade
e relevancia ndo so6 para investigadores como também para o mercado do setor turistico.
Ficou comprovado que os consumidores, ou neste caso os turistas, se envolverdo em
atividades de co-criacao de valor, num contexto online, se esse contexto em que se inserem

reunir um conjunto de caracteristicas ou facilitadores para que esses processos se realizem.

Os resultados apresentados neste estudo mostram que a confianca, o valor percebido pelas
comunidades online e a qualidade do e-WOM tém influéncia positiva na co-cria¢ao de valor
online entre turistas, sugerindo que deve ser feito um esforco pelas empresas para
incentivar estas praticas por parte dos turistas, pois ao potenciar este tipo de interacoes as
empresas podem esperar um possivel aumento do interesse e do envolvimento em
atividades de co-criacao por parte dos turistas, resultando em beneficios para todas as

partes incluidas.

Por outro lado, o facto de os consequentes da co-criacao de valor online serem afetados, de
forma positiva e significativa, pelas atividades de co-criacao online demonstra que estas
devem ser exploradas e potenciadas, pois a participacao em atividades e processos deste

género que sejam percebidos como positivos, satisfatérios e memoraveis, resultarao em
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graus de satisfacdo mais elevados por parte dos turistas, trazendo assim consequéncias

benéficas também para o setor do turismo e os diversos negocios envolventes.

Para concluir, apresenta-se a tabela 11, que faz a ligacdo entre os objetivos estabelecidos no

ponto 1.2. desta dissertacdo, com as conclusoes relatadas enste capitulo:

Tabela 11 - Obijetivos e resultados

Objetivo |Abordagem Resultado
Revisao de literatura sobre a co-criacao de valor em comunidades
1 online de forma a obter um melhor entendimento sobre a temética, que | Alcancado

permita desenvolver hip6teses relevantes para o estudo.

Definir a co-criacao de valor, enquanto conceito, de forma adaptada ao
contexto abordado neste estudo.

Identificar os possiveis antecedentes e consequentes da co-criacao

3 online com outros turistas e perceber qual sera a sua influéncia nos Alcancado
processos de co-criacao.

Alcancado

4 Identificagdo dos possiveis resultados da co-criagao online com outros | Alcancado
turistas e qual a influéncia da co-criacao nesses resultados.

Contribuir para o campo teoérico da co-criacdo de valor na vertente C2C
e, em especifico, no setor do turismo.

Contribuir com conhecimento para as empresas de turismo ou
organizacoes de gestdo de destinos.

Contribuir com linhas de investigacao que possam ser seguidas no

7 futuro com o intuito de expandir o conhecimento sobre a co-criagdo de | Alcancado
valor na vertente C2C e, neste caso, no setor do turismo.

Alcancado

Alcancado

Fonte: Elaboragdo propria

7.2. Limitacoes

Em primeiro lugar, é importante realcar que este estudo se foca somente na perspetiva da
co-criacao de valor entre turistas (C2C) nao considerando os fatores entre turista e empresa
(B2C) na analise da influéncia das atividades de co-criacdo de valor, sendo que, juntando
essa variavel seria possivel que existissem alteracoes nos resultados e nas conclusoes a que
se chegou com base nas evidéncias estatisticas recolhidas. Nesta linha de pensamento,
poderia ainda incluir-se como limitacao o facto de apenas se considerar as interacoes entre
turistas através de plataformas online, sendo que as interagdes entre turistas in loco

poderiam diferir um pouco das interacoes através de meios digitais.
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O facto de o tema e o contexto em que é abordada a co-criagdo de valor neste estudo
revelarem uma escassez de estudos prévios fez com que a revisiao de literatura, as
elaboracoes dos construtos e do consequente modelo de estudo fossem moldadas com base
na literatura existente sobre temas e areas semelhantes, podendo por vezes a componente

empirica que justifica cada um dos construtos ser escassa.

Sendo a area do turismo, bastante dependente do fator experiencial e do grau de prazer
sentido pelos turistas, e uma vez que este tipo de variaveis sao, por norma, dificeis de
quantificar com precisao, faltara talvez neste estudo uma pesquisa qualitativa, que ajudasse
a complementar a analise quantitativa com insights de turistas, que poderiam ajudar a

alcancar uma perspetiva mais precisa sobre algumas das tematicas abordadas neste estudo.

7.3. Futuras linhas de investigacao

No futuro, deve considerar-se a aplicabilidade deste modelo em diferentes paises e culturas.
A crescente globalizacdo fornece uma razao convincente para explorar a influéncia da
cultura no comportamento de co-criacao de valor para o cliente. Seria interessante estudar
o modelo em culturas distintas e investigar os efeitos e as diferencas que se fariam notar,

contrastando essas influéncias com as caracteristicas culturais da amostra.

Po outro lado, a aplicacao deste estudo em varias regioes e paises distintos, poderia fornecer
informacGes uteis no desenvolvimento de estratégias para que as diversas regides de
turismo possam moldar a sua oferta de acordo com as necessidades especificas de diversos

grupos de consumidores turisticos distintos (Yi & Gong, 2013).

Os servicos de turismo retinem destinos e pessoas para fabricar um cenario em ambiente
natural, em que, nesses servicos, estao conectados o ambiente, a psicologia natural e a
sociologia (Rosenbaum & Massiah, 2011). E fundamental que, no futuro, os estudos sobre
estas tematicas aumentem. Uma das possiveis sugestoes que poderao levar ao
desenvolvimento da co-criacao 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-criacao de valor permitindo que haja um melhor entendimento sobre os fatores que

levam a um determinado comportamento e quais sao as melhores formas de o potenciar.
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0.Anexo 1

A CO-CRIACAO DE VALOR ENTRE TURISTAS
REALIZADA ATRAVES DAS COMUNIDADES
ONLINE

Esta pesquisa tem fins meramente académicos. Por favor, preencha os espacos conforme as
instrucodes. As respostas serao totalmente confidenciais. A sua colaboracao é essencial para
este estudo pelo que agradecemos a sua colaboracao.

Para responder as questoes basta colocar um “x” no espaco correspondente.

Como forma de contextualizacao deste questionario, apresentamos uma breve definicao do

conceito de co-criacao:

A co-criacdo entre turistas € um conceito recente, mas extremamente importante na criacéo
de valor e na influéncia que pode trazer a experiéncia turistica. Consiste nas atividades e
interacOes entre turistas, que decorrem de comentérios, trocas de ideias, partilhas,
recomendacdes e sugestbes que, no contexto analisado neste estudo, ocorrem em
plataformas on-line, tais como blogs, redes sociais, sites, etc...

1. Ja alguma vez utilizou comunidades online (Blogs, TripAdvisor, Booking, redes sociais,
etc...) relacionadas com turismo como auxilio ao planeamento da sua viagem?
1. Sim 2. Nao

1.2. Qual é a comunidade online que mais utiliza no planeamento das suas viagens

turisticas?

C Booking

. Tri .
ripAdvisor

C Blogs online

© Facebook

@ Instagram

Outro:
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2. De seguida apresentam-se algumas afirmacoes, relativamente a Confianca na
comunidade da plataforma que mais utiliza no planeamento das suas viagens turisticas.
Diga-nos qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes, numa escala de 1 a

7, em que 1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente.

Confianca na comunidade 1 2 3 4 5 6 =

Os utilizadores da comunidade
sao de confianca no que toca a

informacao que partilham.

Os utilizadores da comunidade
tendem a fazer o seu melhor
para partilhar informacoées

que ajudem os outros.

Os utilizadores da comunidade
preocupam-se com as
necessidades de informacao

dos outros.

As informacoes partilhadas
nas comunidades online vém
de ©pessoas com muita

experiéncia.

3. Expresse agora o seu grau de concordancia, utilizando uma escala de 1 a 7, em que
1=discordo totalmente e 7=concordo totalmente, no que respeita a sua percecao de valor

relativamente as plataformas de turismo online.

Valor percebido nas 1 2 3 4 5 6 A

plataformas online

No geral, as comunidades
online sao uma fonte de
informacao importante para

mim.

Acho que as interacoes entre

os utilizadores das
comunidades online
aumentam o meu

conhecimento.

o1



Posso contar com as
comunidades online para
fornecerem respostas as

minhas perguntas.

Em geral, as ideias e sugestoes
oferecidas nas comunidades

sao de confianca.

4. Numa escala de 1 a 7, em que 1=nada relevante e 7=extremamente relevante, classifique
as opinides dadas por outros membros da comunidade online sobre

experiéncias turisticas.

Qualidade das opinioes 1 2 3 4 5 6 A

As opinioes de outros turistas
sobre a viagem/férias/hotel
pesquisada(o) foram

relevantes para mim.

As opinioes de outros turistas
sobre a viagem/férias/hotel
pesquisada(o) foram muito

uteis.

As opinioes de outros turistas
sobre a viagem/férias/hotel
pesquisada(o) foram o que eu

precisava.

5. Diga-nos agora, numa escala de 1 a7, em que 1= Nunca e 7= Sempre, quais as atividades
de co-criacio que costuma realizar nas comunidades de turismo online ao

planear a sua viagem turistica.

Procura de Informacao 1 2 3 4 5 6 =

Verifico se existem novas
publicacoes sobre turismo na
comunidade online que

frequento.
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Vejo as publicacoes sobre
turismo que os meus amigos

partilham.

Tento estar a par daquilo que
0s meus amigos tém feito em

turismo.

Partilha de Informacao

Partilho publicacoées sobre
turismo que parecam
interessantes para mim ou

para os meus amigos.

Publico itens como fotos e
videos relacionados com as

minhas viagens turisticas.

Partilho informacées com
outras pessoas sobre as

minhas viagens turisticas.

Comportamento Responsavel

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.

Interacao Pessoal
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Sou amigavel 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

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

Ajudo outros utilizadores da
comunidade se precisarem da

minha ajuda.

Ajudo outros utilizadores da
comunidade se eles parecerem

ter dificuldades.

Presto esclarecimentos sobre

davidas de outros utilizadores.

Dou conselhos a outros
utilizadores da comunidade de

turismo.
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Tolerancia 1 2 3 4 5 6 i

Tolero falhas e problemas que
acontecam na comunidade de

turismo online.

Sou paciente com os outros
utilizadores que se possam
envolver em atividades que

nao aprovo.

Mostro tolerancia se a
comunidade de turismo online
apresentar mudancas com as

quais nao concordo.

Feedback 1 2 3 4 5 6 7

Se eu tiver uma ideia sobre
uma viagem turistica que
possa ser util para alguém,

partilho-a.

Respondo aos comentarios dos

outros utilizadores.

Aviso outros utilizadores se eu
tiver algum problema com

uma experiéncia turistica.

6. Classifique, numa escala de 1 a 7, em que 1=Discordo totalmente e 7= concordo
totalmente, a experiéncia com a viagem na qual se serviu de meios online para o

seu planeamento.

Experiéncia global com a

viagem

A minha experiéncia de

turismo foi memoravel.

O nivel de prazer alcancado
com a experiéncia turistica foi

muito bom.
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A comunidade de turismo
online teve wum contributo
elevado para a minha

experiéncia turistica.

Satisfacao com o planeamento

da viagem

Planear a minha prépria
viagem, com base em
informacoes encontradas
online, contribuiu para uma
maior satisfacico com a

experiéncia turistica.

Planear a minha prépria
viagem, com base em
informacoes encontradas
online, permitiu que a viagem
decorresse de acordo com o

meu orcamento e prioridades.

Planear a minha prépria
viagem, com base em
informacoes encontradas
online, permitiu que a viagem
correspondesse exatamente as
minhas necessidades e

expectativas.

Experiéncia de co-criacao

Participar numa comunidade
de turismo online permitiu-me
ter uma maior interacio

social.

Senti-me confortavel ao
interagir com a comunidade
para preparar a minha viagem

turistica.
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A natureza da comunidade de
turismo online permitiu-me
colaborar com outros
utilizadores para beneficio da

minha experiéncia turistica.

A minha experiéncia de férias
foi melhorada devido a minha
participacao numa

comunidade online.

Senti-me confiante na minha
capacidade de colaborar com a
comunidade no planeamento

da minha viagem turistica.

Obrigado por ter respondido a este questionario! Para finalizar, gostariamos de recolher

apensas alguns dados sobre si, que serao confidenciais e utilizados exclusivamente para este

estudo.
Idade:

Género: 1. Masculino 2. Feminino

Estudos:

1. 4%ano__
6°ano
9%ano__
12°ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

L

Profissio:

Agradecemos a sua participacao.

97




