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Resumo

A comunidade cientifica tem apresentado varios contributos conceptuais e estudos empiricos
transdisciplinares associados a perspetiva do Service-Dominant Logic (S-D Logic), onde a industria
do turismo ndo é excepgdo. Neste sentido, é de realcar a existéncia de diversos trabalhos
empiricos ja desenvolvidos neste dominio, com especial enfoque na cocria¢do de valor do turista.
Este artigo, enfatizando a compreensdo do conceito de cocria¢do de valor do cliente, visa propor
um modelo conceptual agregador que permita identificar as diferentes dimensdes da cocria¢do de
valor do turista, resultante dos multiplos contributos empiricos da comunidade cientifica. Com
efeito, este artigo para além de contribuir para uma compreensdo mais abrangente das vérias
dimensdes associadas a cocriagao de valor do turista na perspetiva do S-D Logic, podera auxiliar as
organizages turisticas, a partir do modelo conceptual proposto, na avaliagdo do processo de
cocriagdo de valor dos seus clientes, assim como na comunica¢do e concepcao do design de
servigo.

Palavras-chave: Cocriagdo de valor; service dominant-logic; cocria¢do do cliente.

Abstract

The scientific community has provided numerous conceptual contributions and transdisciplinary
empirical studies associated with the Service-Dominant Logic (S-D Logic) perspective, where the
tourism industry is no exception. In this sense, it is worth highlighting the existence of several
empirical works already developed in this field, with special focus on tourist value co-creation. This
article, emphasizing understanding of the concepts of customer value co-creation, aims to
propose an aggregating conceptual model to identify the different dimensions of tourist value co-
creation, resulting from the multiple empirical contributions of scientific community on this
subject. Indeed, this article, in addition to contributing to a more comprehensive understanding
of the various dimensions of the tourist value co-creation from the perspective of S-D Logic, may
assist tourism organizations, based on the proposed conceptual model, in assessing the value co-
creation process of its customers, as well as in the communication and conception of service
design.
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1. Introducao

Nos anos 70, Lynn Shostack (1977), num artigo publicado no Journal of Marketing
apresentou, pela primeira vez, o Marketing de Servicos como um campo relevante de
pesquisa. Amparados pelas correntes de pensamento do Marketing desse periodo, entre
1977 e 2004, uma enorme quantidade de estudos ligados a esta nova drea de investigacao
foram publicados (cf. Berry & Parasuraman, 1993; Grénroos & Gummesson, 1985; Eiglier &
Langeard, 1987), discutindo conceitos e modelos baseados no servico, com um enfoque de
pesquisa orientado para a facilitacdo e gestao de interac¢des entre a empresa e o cliente
(Gronroos, 2006). Todavia, em 2004, os autores norte-americanos, Vargo e Lusch (2004),
também num artigo difundido no Journal of Marketing, apresentaram uma nova perspetiva
para o Marketing, alicer¢ando os seus argumentos num conjunto de ideias-base. Para estes
autores, a teoria econémica tinha estado fundamentalmente ligada a unidades produzidas
(produtos), que sdo impregnadas de valor durante o processo de producdo, idealmente
estandardizadas e realizadas no isolamento do cliente, com o objetivo de serem vendidas no
mercado para a capta¢do e estimulagdo da procura.

Segundo Vargo e Lusch (2004), estas seriam as ideias-base que tinham orientado o
desenvolvimento de toda a teoria econdmica e de todas as disciplinas provenientes, desde o
trabalho desenvolvido por Adam Smith ([1776] 2007). Contudo, estes autores refutaram a
cldssica orientagao — output-centric —, para uma nova orientagao — process-centric. Segundo
esta nova ldgica, o propdsito da troca seria fornecer servi¢os, no sentido de obter
reciprocamente servicos. Isto significa que o cliente e o fornecedor trocam competéncias
especializadas, isto é, servico por servi¢o. Deste modo, para estes investigadores, o servigo é
sempre a fonte essencial de criacdo de valor, devendo os produtos ser encarados como
““appliances” para o fornecimento do servico.

Vargo, Lusch, Akaka e He (2010) argumentaram ainda que esta nova ldgica, designada
Service-Dominant Logic (S-D Logic), seria convergente com as teorias do marketing relacional
e de servicos (ex. Gummesson, 2002), teoria do “resource-advantage” (ex. Hunt, 2000),
teoria das competéncias core (ex. Prahalad & Hamel, 1990) e teoria de redes (ex. Hakansson
& Snehota, 1995). Mais é de salientar que, quando a discussdo do S-D Logic surgiu, Vargo e
Lusch (2004) assumiram oito premissas fundacionais que foram revistas, produto do didlogo
e discussao com varios académicos. A revisao mais completa das premissas expds onze
premissas fundacionais (Vargo & Lusch, 2016).

Uma questdo crucial trazida por Vargo e Lusch (2004) estd associada ao significado do
valor. De acordo com esta nova perspetiva, o valor é determinado pelo cliente com base no
uso e nao com base na utilidade. O argumento apresentado pelos autores é que o valor
percebido pelo cliente (no produto ou servico) esta dependente do modo como faz o uso do
produto através do seu préprio conhecimento. Ora esta premissa permite justificar que o
cliente é um participante ativo no processo de criacao de valor, podendo mesmo ser
encarado, segundo Vargo e Lusch (2006), como um cocriador de valor.

Desde entdo, vdrios contributos conceptuais e estudos empiricos tém sido apresentados
pela comunidade cientifica associados a perspetiva do S-D Logic, sendo de realcar vdrios
trabalhos ligados ao desenvolvimento destes conceitos, suas premissas e axiomas (ex. Vargo
& Lusch, 2006; Vargo & Lusch, 2013; Vargo et al., 2017), novas conceptualiza¢cbes da marca
(ex. Brodie, Glynn & Little, 2006; Merz, He & Vargo, 2009) e de mercado (ex. Mele, Pels &
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Storbacka, 2015), novas abordagens a modelos de negdcio (Wieland, Hartmann & Vargo,
2017) e a inovacao em servicos (ex. Skalén, Gummerus, Koskull & Magnusson, 2015), assim
como varios estudos ligados ao desenvolvimento da cocria¢do de valor numa perspetiva
diadica, triddica e em rede (ex. Gummesson & Mele, 2010; Chandler & Vargo, 2011; Grénroos
& Gummerus, 2014).

A abordagem do S-D Logic e os seus contributos conceptuais tém também merecido
particular atencdo no setor do turismo (ex. Park & Vargo, 2012; Horbel, 2013) e, no ambito
desta indUstria, é de realcar a existéncia de diversos estudos empiricos ja desenvolvidos, com
especial énfase na cocriacdo de valor do cliente (ex. Prebensen & Dahl, 2013; Grissemann &
Stokburger-Sauer, 2012; Buonincontri, Morvillo, Okumus, & van Niekerk, 2017; Xu, Liu & Lyu,
2018). Todavia, importa realcar que os estudos sobre a cocriacdo de valor do cliente em
organizagOes turisticas tém também sido evidenciados pela comunidade cientifica, com
recurso a outras abordagens tedricas, designadamente, teoria da troca social (ex. Hsiao, Lee
& Chen, 2015), customer-dominant logic (ex. Rihova, Buhalis, Moital & Gouthro, 2015; Rihova,
Buhalis, Gouthro & Moital, 2018; Malone, McKechnie & Tynan, 2018), cocriacdo da experiéncia
(ex. Chen, 2018; Beliatskaya, 2017); social media (ex. Ge & Gretzel, 2018; He & Wang, 2016) e
teoria da conservacdo dos recursos (ex. Tuan, Rajendran, Rowley & Khai, 2019).

Embora sejam varios os autores que tém manifestado a importancia de se continuarem
a desenvolver mais estudos no ambito da cocriacdo de valor do cliente nesta industria (cf.
Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Cha, Yi & Bagozzi, 2016), é ainda de realcar a
exiguidade de trabalhos que sistematizam o conhecimento empirico produzido pela
comunidade cientifica (ex. Shamim & Ghazali, 2014; Campos, Mendes, Oom do Valle & Scott,
2015). Dada a dificuldade de compreender, numa perspetiva holistica, os diferentes
meandros do conhecimento sobre a cocriacdo de valor nesta industria, pela magnitude de
estudos realizados, urge a necessidade de sistematizacdo para uma compreensao global
desta matéria. Com efeito, justifica-se a criacdo de um estudo conceptual, agregador de
vdrias abordagens empiricas, que permita a facilitacdo da transmissdao do conhecimento
empirico e das suas implicagdes praticas junto dos profissionais desta industria.

Tendo por base uma rigorosa pesquisa de artigos empiricamente testados em
organizag¢Oes de diferentes setores na industria do turismo, com recurso a metodologias
quantitativas, este artigo tem como objetivo apresentar um modelo conceptual integrador
das diferentes dimensdes da cocriacdo de valor do cliente na perspetiva do Service-Dominant
Logic.

Este estudo também apresenta implicacbes tedricas relevantes para a comunidade
cientifica, contribuindo para uma compreensao mais abrangente das vdrias dimensdes da
cocriacdo de valor do turista (na perspetiva do S-D Logic). Por outro lado, o modelo
conceptual proposto podera auxiliar as organizagfes turisticas na avaliagao do processo de
cocriagao de valor dos seus clientes e na concep¢do do seu design de servico.

Assim, este artigo comeca por abordar a cocriacao de valor com base nesta abordagem
do marketing - S-D Logic, tendo em vista apresentar um modelo conceptual agregador sobre
a cocriacao de valor do turista. A partir da discussao do modelo proposto, sao apresentadas
implicacGes para os profissionais desta inddstria e comunidade cientifica, assim como
orientag6es para futuros trabalhos de investigacao.
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2. A cocriag¢do de valor na perspetiva do Service-Dominant Logic

A perspetiva do S-D Logic assenta no principio-base de que todas as economias sdo
economias de servicos, uma vez que o servico € a base fundamental de troca. A manufatura
é apenas um caso especial de fornecimento de servico (Vargo & Lusch, 2004). Porisso, a visdo
de Vargo e Lusch (2004) altera a perspetiva de compreensdo dos mercados e do marketing.
Segundo Vargo et al. (2010), o propdsito da troca consiste em fornecer um servico e obter
reciprocamente um servigo: trocar um servico por outro servico. Vargo e Lusch (2008)
realcam que o servico consiste na aplicacdo de recursos operant (técnicas e conhecimentos)
para beneficio de outra parte. Neste sentido, Vargo e Lusch (2004, 2006) diferenciam o
conceito de recursos operant de recursos operand. Deste modo, realcam os primeiros como
sendo intangiveis, dinamicos e capazes de criar valor, referindo-se concretamente aos
conhecimentos e técnicas aplicadas pelos funciondrios da empresa e seus clientes. Por sua
vez, os segundos deveriam ser conceptualizados, como sendo estaticos, geralmente
tangiveis e que requerem acdo para torna-los valiosos. Com efeito, os bens deverdo ser
encarados como recursos operand e transmissores de conhecimento e técnica, que sao
usados por outros recursos operant (ex. clientes). Por outro lado, o valor deveria ser
determinado pelo cliente com base no “valor de uso” e ndo pelo “valor-utilidade”. Ora, os
produtos deverdo ser encarados como aplica¢bes dos servicos através dos quais os clientes
derivam o seu “valor de uso” (Vargo & Lusch, 2004).

A propdsito desta matéria, a escola ndrdica de servicos (Service Logic) realca também
algumas especificidades. Desde logo, enfatiza que os fornecedores criam os recursos e os
meios necessdrios que permitem ser possivel aos clientes criar valor para eles préprios:
“valor de uso” (Grénroos, 2006). Isto significa que os clientes ndo recebem o valor
incorporado nos produtos, mas percepcionam um valor que estd dependente do modo como
fazem o uso dos produtos (Grénroos, 2009; Grénroos & Gummerus, 2014). Assim, a nocdo de
“valor de uso” inclui ndo sé o uso do préprio produto, mas também elementos como, bens,
informacdo, encontros pessoais, interacdes com sistemas e infra-estruturas, e possiveis
interac¢des com outros clientes que, em conjunto, tém impacto na criacao de valor para o
cliente (Gronroos, 2006). Por outro lado, a escola ndrdica de servicos ndo concorda com a
premissa do S-D Logic “that the user and service provider are always co-creators of value,
nor with the notion that the firm as service provider can influence customers’ value creation
by allowing customers to join the firm’s processes as value co-creators” (Grénroos &
Gummerus, 2014: 212), embora reconheca que a empresa tem a oportunidade de cocriar valor
com os seus clientes e que estes sdo os Ultimos criadores de valor (para eles préprios). Por
isso, a empresa deverd ser encarada como uma “facilitadora” de valor (Grénroos, 2009).

Em sintonia com a perspetiva do S-D Logic, Vargo et al. (2010) acrescentam, referindo
que a criacao de valor envolve competéncias do cliente na coproducao de valor, no seu
proprio contexto e a participagao do cliente na coproducdo da proposta de valor da empresa.
Alids, de acordo com Vargo e Akaka (2009), ndo pode existir valor sem o cliente incorporar
as ofertas da empresa na sua vida. Por outro lado, a participacao do cliente na oferta da
empresa (ex. design, montagem, self-service) devera ser conceptualizada como coproducdo.
Assim, o papel do cliente na “coproducao” é opcional, enquanto a “cocriacao” de valor nao
é. Ora, segundo estes autores (Vargo & Akaka, 2009), o valor é sempre cocriado.
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Vargo et al. (2010) e Skdlén et al. (2015) sugerem que o valor cocriado é também
resultado da integracdo de outros recursos contextualmente especificos. A titulo de
exemplo, os beneficios de uso de um carro, ndo estdo somente associados ao seu uso, mas
também sdo determinados pela integracdao de outros recursos, tais como, estradas,
combustivel, habilidade de conducdo e pelo uso do contexto (por exemplo, a integracdo de
atividades familiares, tais como, jogos de futebol ao fim-de-semana determina um valor de
uso diferente ligado a atividades didrias relacionadas com o trabalho). Com efeito, o cliente
integra a proposta de valor do prestador de servico com outros recursos do seu préprio
contexto (Park & Vargo, 2012; Horbel, 2013).

3. A cocriac¢ao de valor do turista: Proposta de um modelo conceptual

A abordagem do S-D Logic no marketing turistico ndo esta restrita a compreensao das
necessidades e desejos dos clientes, implicando, por isso, o envolvimento, a colaboragdo e a
aprendizagem através do turista. Deste modo, a organizagao turistica terd o papel de seruma
das numerosas fontes de recursos que o turista recorre para atingir o valor desejado nas
experiéncias, assumindo, um papel direto (executar) e indireto ou de capacitacdo (facilitando
o self-service) (Park & Vargo, 2012).

Por outro lado, Park e Vargo (2012) explicam que, “Tourists should be viewed no longer
as recipients of value or targets but as value co-creators who participate in, influence and
collaborate with the firm in relationship, utilizing their own resources” (242). Deste modo, a
criacdo de valor € interativa, através de redes dinamicas que envolvem varios atores (ex.
empregados, turistas, outros hdspedes, tecnologias). Mais ainda, o valor é criado com os
turistas e por eles definido (experienciadores), no contexto das suas préprias circunstancias
Unicas (ex. valores pessoais, estilo de vida e culturas). Isto significa que ndo terdo a mesma
experiéncia, mesmo quando encontram uma oferta similar (Park & Vargo, 2012).

No processo de cocriacao de valor, os turistas desenvolvem relacionamentos com varios
atores (empregados de mesa, residentes, atracdes locais, funciondrios do alojamento,
transportes, etc.) e combinam uma diversidade de recursos (interagindo), para cocriar a sua
experiéncia. Por isso, as empresas devem procurar atender as propostas de valor de todos
os participantes do ecossistema (Park & Vargo, 2012; Horbel, 2013). Por sua vez, os turistas
também “fornecem” valor para a empresa aumentando a sua reputacao e apoiando a
conquista de novos clientes, através da concessao de “passa-palavra’”, assumindo parte do
desenvolvimento de novos produtos e servicos, por exemplo, concedendo sugestdes ou até
mesmo criando significados para a marca em comunidades de clientes (Vargo, Lush, Horbel
& Wieland, 2011; Woratschek & Horbel, 2005).

Ora, reconhecendo-se a importancia que a cocriacao de valor tem para as organizagdes
turisticas e atendendo-se a multiplicidade de estudos que seguem uma abordagem
puramente conceptual (ex. Shaw, Bailey & Williams, 2011), qualitativa (ex. Malone et al., 2018;
Assiouras, Skourtis, Giannopoulos, Buhalis & Koniordos, 2019) quantitativa (ex. Prebensen,
Woo & Uysal, 2013; Xu et dal., 2018) e a exiguidade de trabalhos que sistematizam o
conhecimento empirico produzido (ex. Shamim & Ghazali, 2014; Campos et al., 2015), urge a
necessidade de apresentar um modelo (conceptual) agregador dos diferentes contributos
que permita melhor compreender a esséncia da cocriacdo de valor e das suas diferentes
dimensodes. Tendo por base uma rigorosa revisao de literatura sobre a cocriagdo de valor
numa perspetiva do S-D Logic, centrada na indlstria do turismo e com recurso a
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metodologias quantitativas, € possivel verificar a existéncia de grandes disparidades nas
dimensdes identificadas pelos autores (Tabela 1).
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Tabela 1. Estudos sobre a cocriagdo de valor do turista na perspetiva do Service-Dominant Logic

Estudos

Dimensées da cocriagdo de valor

Contexto do estudo

Prebensen, Kim & Uysal (2016)

A cocriacdo foi mensurada por dois conceitos: interesse (situacional mental) e participacdo (fisica).

Empresa de turismo de inverno

Prebensen & Xie (2017)

Neste estudo, a cocriagdo de valor é integrada no construto participagdo. Assim, a participagao
inclui: (i) cocriacgdo fisica; (i) cocriacdo psicoldgica e (iii) autoperce¢do de mestria pessoal.

Empresa de turismo de inverno

Sarmah, Kamboj, & Rahman (2017)

O conceito de cocriagdo estudado é duplo: envolvimento do cliente e vontade do cliente de
cocriar.

Hotelaria

Busser & Shulga (2018)

Os autores apresentam cinco dimensdes: significancia, colabora¢do, contribuicdo,
reconhecimento e resposta afetiva.

Hotelaria e restauracdo

Shulga, Busser & Kim (2018)

Este estudo apresenta quatro tipos de cocriacao de valor: co-inovagdo, co-recuperagdo, cocriacao
de experiéncia e co-marketing.

Hotelaria

Sthapit, Coudounaris & Bjork (2018)

A cocriagdo compreende dimensdes como a participacdo fisica e psicoldgica.

Lojas de venda de lembrangas

Ahn, Lee, Back & Schmitt (2019)

A cocriagdo é apresentada como um conceito multidimensional, estruturado em dois grupos: (i)
atitude de cocriacdo e (ii) comportamento de cocriagdo. Assim, a atitude de cocria¢do depende de
trés dimensoes: atitude de intera¢do, compartilhamento de conhecimento e atitude responsiva.
Por sua vez, o comportamento de cocriacdo depende do comportamento da participacdo e do
comportamento da cidadania.

Hotelaria

Huang & Choi (2019)

Para medir a qualidade da experiéncia no processo de cocria¢do de valor, foram apresentadas
quatro dimensées: (i) interacdo social, (ii) interagdo com funcionarios, (iii) relacionamento com
acompanhantes e (iv) envolvimento do turista com a atividade.

Turismo de cruzeiros

Assiouras et al. (2019)

A cocria¢do de valor depende de duas dimensées: valor em uso e coprodugdo. A coprodugao é
analisada em trés subdimensdes: compartilhamento de conhecimento, equidade e interacdo.

Painel online de turistas

Rather, Hollebeek & Islam (2019)

Neste estudo, a cocriagdo de valor compreende duas dimensGes: (i) Valor em uso e (ii)
coproducdo.

Destino turistico famoso na india
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Assim, no sector da hotelaria, Sarmah, Kamboj e Rahman (2017) explicam que a
cocriacao de valor inclui o envolvimento do cliente e a vontade do cliente de cocriar. Para
esses autores, o envolvimento do cliente é referido como “the degree to which customers
take part in creating, producing and delivering new services” (2017: 2652), bem como os
clientes dispdem-se a cocriar “if they consider their involvement in co-creation activities as
benefits rather than costs” (2017: 2653). Por sua vez, Busser e Shulga (2018), destacam cinco
dimensdes associadas a cocriacdo de valor: reconhecimento (a percecdo do turista que esta
a obter reconhecimento intrinseco ou extrinseco por estar implicado com praticas de
cocriagdo de valor), significancia (a crenca individual do turista da importancia do seu
envolvimento na cocriacdo de valor); resposta afetiva (toda a reacdo emocional do turista
pela cocriacdo, tal como, interesse, alegria, felicidade e diversdo); colaboracdo (isto &,
cooperagao para ganho mutuo entre dois ou mais atores envolvidos na cocria¢do de valor) e
contribuicdo (partilha de recursos tangiveis e intangiveis). No mesmo contexto de estudo,
Shulga et al.(2018) realcam quatro tipos de cocriacdo de valor, designadamente co-inovagao
(envolve o cliente e o provedor de servicos no desenvolvimento de produtos ou servicos);
correcuperacao (processo de colaboracdo conjunta entre o cliente e o provedor de servicos
para criar uma solucdo para a falha de servico); cocriacdo de experiéncia (processo pelo qual
os clientes cooperam com os provedores de servicos para definir, moldar e personalizar as
suas experiéncias por meio de configuracdes e opcoes) e comarketing (especialmente em
termos da conexdo do valor em uso ao valor da marca).

Ainda neste setor, Ahn et al. (2019) apresentam a cocria¢do de valor como um conceito
multidimensional, estruturado em dois grupos, nomeadamente (i) atitude de cocriacdo e (ii)
comportamento de cocriacao. Para estes investigadores, a atitude de cocriacao depende de
trés dimensbes: atitude de interacdo, compartilhamento de conhecimento e atitude
responsiva. Baseando-se no trabalho de Yi e Gong (2013), Ahn et al. (2019) referem que o
comportamento de cocriacao de valor depende do comportamento da participacao do
turista e do comportamento de cidadania. A propdsito, Yi e Gong (2013) explicam que o
comportamento da participa¢do é determinado por fatores como a procura de informacao
(os turistas recolhnem dados para clarificar os requisitos do servico e reduzir a incerteza
ambiental), contribuicdo com recursos (partilham os seus recursos tangiveis e intangiveis
para atingir os resultados desejados), comportamento responsavel (os turistas revelam que
estdao conscientes das suas prdprias responsabilidades e tém vontade de cooperar,
cumprindo as regras e aceitando as orientacdes dos funciondrios) e interacdo pessoal
(estabelecem intera¢Ges pessoais com os funcionarios). Estes autores salientam ainda que o
comportamento de cidadania, é influenciado pelo feedback do turista (fornecem ativamente
sugestoes que serdo benéficas para a melhoria do servico), a advocacia (os clientes
promovem ativamente a organizacdo e os seus funcionarios junto de pessoas fora da
organizagdo, contribuindo para a melhoria da reputacao e avaliacao de produtos e servicos
da organizacdo), a ajuda (os turistas tomam a iniciativa de auxiliar outros clientes) e a
tolerancia (manifestam maior tolerancia em situacdes em que o servico prestado pelos
funcionarios ndo corresponde as expectativas).

Outros trabalhos foram desenvolvidos, noutros contextos de estudo. Por exemplo, em
estudos desenvolvidos em empresas de turismo de inverno, Prebensen et al. (2016) avaliam
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a cocriacdo de valor a partir dos conceitos: interesse (situacional mental) e participa¢do
(fisica), assim como Prebensen e Xie (2017) conceptualizam a cocria¢do de valor integrando-
a no construto participacdo. Para estes autores, a participacdo inclui: a cocriacdo fisica, a
cocriacdo psicoldgica e a autopercecdo de mestria pessoal (isto é, como os consumidores
percecionam os seus conhecimentos e habilidades em relacdo ao desempenho de uma
determinada atividade).

Huang e Choi (2019), num estudo aplicado ao turismo de cruzeiros, apresentam quatro
dimensbes para medir a qualidade da experiéncia no processo de cocriacao de valor,
concretamente: a interagdo social, a interacdo com os funciondrios, o relacionamento com
os acompanhantes e o envolvimento do turista com a atividade. Por outro lado, Assiouras et.
al. (2019), num painel online composto por turistas gregos, explicam que a cocria¢do de valor
depende de duas dimensdes: valor em uso e coprodugdo. Por sua vez, a coproducao é
analisada a partir de trés subdimensdes, nomeadamente, compartilhamento de
conhecimento, equidade e interacao. Ainda é de salientar um estudo desenvolvido por
Rather et al. (2019), aplicado a um destino turistico famoso na india. Para estes
investigadores, a cocriacdo de valor envolve duas dimensées: (i) valor em uso (que é
percebido pelo cliente durante as interacdes de servico, por exemplo, uso do produto, troca
de informacgbes do fornecedor para o cliente) e (ii) coproducdo (reflete a inventividade
compartilhada, o codesign ou a produc¢do compartilhada). Por fim, num estudo aplicado a
uma loja de lembrancas para turistas, Sthapit et al., (2018) conceptualizam a cocriacdo
compreendendo dimensdes como a participacao fisica e psicolégica.

Conforme é possivel compreender, encontram-se trabalhos cuja cocria¢do de valor do
cliente é diferentemente conceptualizada, em contextos de estudo similares, por exemplo,
no sector hoteleiro os estudos revelam dimensdes da cocriagao de valor significativamente
diferentes (Sarmah, Kamboj & Rahman, 2017; Shulga et al., 2018; Ahn et al., 2019), assim como
a cocriagao de valor é analogamente conceptualizada, em contextos de estudo diferentes,
por exemplo, entre lojas de venda de lembrancas e empresas de turismo de inverno
(Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018). Isto significa que a comunidade cientifica é
profundamente divergente na concetualizagdo da cocriacdao de valor e legitima a plasticidade
de modelos tedricos entre diferentes contextos de estudo. Com efeito, justifica a cria¢cdo de
um modelo conceptual integrador das diferentes perspetivas, extensivel a diferentes
dominios da industria do turismo.

A partir da agregacao das vdrias dimensdes identificadas nos estudos realizados sobre a
cocriacdo de valor na perspetiva do S-D Logic nesta indulstria, sdao propostas quatro
dimensdes fundamentais que permitem compreender genericamente como o cliente é
cocriador de valor, conforme se apresenta (Figura 1):
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Figura 1. Principais dimensdes da cocria¢ao de valor do turista

Dimensoes da cocriagdo
de valor do turista

( Reconhecimento )

(relativamente a
préticas de cocriagdo)

Comportamento de
participagao
Procura de informagao
Contribuigdo com recursos
Comportamento responsavel
Interagdo pessoal

Significancia
(relevancia da
cocriagdo de valor)

Atitude
(pré-disposicdo para Comportamento de
cocriagdo de valor) Y cidadania
Feedback
Comportamento Advocacia
* Participagao A
\ * Cidadania Tolerancia

1. Reconhecimento: esta dimensao esta ligada a percecdo do turista que esta a obter
reconhecimento intrinseco (ndo econdmico, pela partilha de ideias) ou extrinseco
(exposto publicamente) por estar implicado com praticas de cocriacdo de valor
(Busser & Shulga, 2018);

2. Significancia, isto é, a crencaindividual do turista daimportancia do seu envolvimento
e esforco na cocriacao de valor. Para o turista é fundamental ter a no¢dao que vale a
apena o esfor¢co e o tempo gasto na cocriacdo de valor (Busser & Shulga, 2018;
Assiouras et al., 2019; Rather et al., 2019);

3. Atitude ou pré-disposicao para a cocriacao, que deverd compreender trés sub-
dimensédes: (i) Cognitiva, isto é, como o turista acredita que os seus conhecimentos e
habilidades (mestria pessoal) contribuem para o desempenho de um servico
especifico (Prebensen & Xie, 2017); (ii) Afetiva, associada a toda a reac¢do emocional
do turista pela cocriacao, manifestando interesse, alegria, felicidade e diversao
(Busser & Shulga, 2018; Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018); e (jii) Conativa,
ligada a intensdo de interacdo, partilha de conhecimento e resposta favoravel do
turista relativamente ao prestador de servicos (Ahn et al., 2019; Rather et al., 2019);

4. Comportamento do turista, que poderd ser perspetivado em termos de (i)
participacao e (ii) cidadania:

No que respeita ao comportamento de (i) participacdo do turista, é de realcar
diferentes formas:

- Procura de informacdo: o turista recolhe dados para clarificar os requisitos do
servico e reduzir a incerteza ambiental (Ahn et al., 2019; Assiouras et al., 2019);

- Contribuicdo comrecursos: o turista partilha os seus recursos tangiveis e intangiveis’
para atingir os resultados desejados (Prebensen et al., 2016; Prebensen & Xie; 2017;
Sarmah, Kamboj & Rahman, 2017; Busser & Shulga, 2018; Sthapit et al., 2018; Shulga
et al., 2018; Ahn et al., 2019; Assiouras et al. 2019; Rather et al., 2019);

1 A propésito, Hsiao, Lee e Chen (2015) referem que os clientes partilham informac&o fornecendo aos funciondrios
da empresa prestadora, informagao pessoal, para assegurar que as suas expectativas serdo satisfeitas.
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- Comportamento responsavel: o turista revela que estd consciente das suas préprias
responsabilidades e tem vontade de cooperar, cumprindo as regras e aceitando as
orienta¢des dos funciondrios (Sarmah, Kamboj & Rahman, 2017; Busser & Shulga,
2018; Shulga et al, 2018; Ahn et al., 2019; Huang & Choi, 2019);

- Interagdo pessoal: o turista estabelece intera¢6es pessoais com os funcionarios,
residentes e outros turistas (Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018; Shulga et al.,
2018; Ahn et al., 2019; Huang & Choi, 2019; Assiouras et al. 2019; Rather et al., 2019).
Relativamente ao comportamento de (ii) cidadania do turista, é de igual modo de
destacar:

- Feedback do turista: o turista fornece activamente sugestdes que serao benéficas
para a melhoria do servico (Shulga et al., 2018; Ahn et al., 2019; Assiouras et al., 2019;
Rather et al., 2019);

- Advocacia: o turista promove activamente a organiza¢do e os seus funcionarios
junto de pessoas fora da organizacdo, contribuindo para a melhoria da reputacdo e
avaliacdo de produtos e servicos da organizacdo (Shulga et al., 2018; Ahn et al., 2019;
Rather et al., 2019);

- Ajuda: o turista toma a iniciativa de auxiliar outros clientes (Ahn et al., 2019);

- Tolerancia: os turistas manifestam maior tolerancia em situa¢cdes em que o servico
prestado pelos funcionarios ndo corresponde as expectativas (Ahn et al., 2019).

O modelo conceptual proposto para além de integrar dimensGes e subdimensdes
recorrentemente utilizadas nos estudos sobre a cocriacao de valor do turista na perspetiva
do S-D Logic, designadamente a componente comportamental de participacao e cidadania
(cf. Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018; Shulga et al., 2018; Ahn et al., 2019); ainten¢do
comportamental (cf. Ahn et al., 2019; Rather et al., 2019) ; a resposta afetiva (cf. Busser &
Shulga, 2018; Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018) e a significancia (cf. Busser & Shulga,
2018; Assiouras et al., 2019) agrega dimensdes e subdimensdes menos utilizadas pela
comunidade cientifica, nomeadamente o reconhecimento sobre as préticas de cocriacdo de
valor (cf. Busser & Shulga, 2018) e a componente cognitiva do turista (cf. Prebensen & Xie,
2017). Por outro lado, permite observar a cocriacdo de valor numa perspetiva mais ampla,
que transcende a vertente comportamental do cliente (cf. Ahn et al., 2019), reconhecendo-
se a importancia da pré-disposicao do cliente para a cocria¢ao, assim como, o modo como o
cliente reconhece a sua relevancia neste processo e o modo como sente que estd a ser
valorizado por isso (cf. Busser & Shulga, 2018). Ainda € de salientar que o modelo descrito
para além de se harmonizar com diferentes contextos de estudo na industria do turismo,
legitimando a sua ductilidade a partir de outros modelos tedricos igualmente transectoriais
testados neste campo (Prebensen et al., 2016; Sthapit et al., 2018), agrega as diferentes
conceptualiza¢des da cocriagao de valor do turista apresentadas pela comunidade cientifica,
segundo a perspetiva do S-D Logic.

4. Conclusoes e implicacoes

O S-D Logic é uma nova abordagem do marketing que assenta naideia de que a troca consiste
no processo das partes usarem o seu conhecimento especializado para beneficio de outro.
Em termos préticos, significa que as partes (fornecedor-cliente) ndo trocam produtos e

[99]



P. M. Carvalho

servicos por dinheiro, mas trocam um servico por outro servi¢o. Por outro lado, esta nova
perspetiva realca a premissa de que o valor é determinado pelo cliente através do modo
como faz o uso do produto (ou servico), refutando a no¢ao de “valor utilidade”, subjacente
em toda a teoria econédmica desde os seus primdrdios. Esta constata¢ao permite realcar que
o cliente perceciona o valor do produto, ndo somente a partir da proposta de valor
apresentada pela empresa, como também através do modo como utiliza o produto (ou
servico) no contexto em que estd inserido, assim como contribui para a sua producdo. Deste
modo, o cliente podera ser encarado como um cocriador e coprodutor de valor.

Dada a abundancia de estudos empiricos produzidos pela comunidade cientifica sobre a
cocriacdo de valor, a escassez de trabalhos que sistematizam os estudos empiricos realizados
e, sobretudo, as enormes dissemelhangas identificadas entre as concec¢des de cocria¢do de
valor na inddstria do turismo, urge a necessidade de uma compreensdo integradora
(holistica) do conhecimento empirico e que permita ser facilitadora da sua difusdo junto dos
principais intervenientes nesta inddstria. Assim, tendo por base uma rigorosa revisao dos
estudos empiricos realizados na industria do turismo, recorrendo a perspetiva do S-D Logic e
ametodologias quantitativas, neste trabalho apresenta-se um modelo conceptual integrador
das diferentes dimensdes e subdimensdes da cocriagdo de valor identificadas.

Embora este artigo apresente uma abordagem puramente conceptual, poderd
contribuir para uma compreensao mais abrangente das varias dimensdes da cocriacdo de
valor do turista, ndo se cingindo a observar a cocriagdo de valor numa perspetiva
comportamental, associada a participacdo e coprodu¢do do cliente, vulgarmente
conceptualizada na literatura, reconhecendo também a relevancia de outras dimensdes e do
seu papel complementar para a compreensao do conceito de cocriacdao de valor,
designadamente: (i) Atitude ou pré-disposicao do turista para a cocria¢do, em sintonia com
uma diversidade de estudos que evidenciam a atitude como um construto multidimensional
agregador das trés componentes: cognicdo, afeto e conagdo (Ajzen, 1993; Hilgar, 1980). Esta
dimensdo poderd ser particularmente relevante na antevisdo de comportamentos do cliente,
conforme se evidencia na literatura (cf. Ajzen & Fishbein, 1977; Ajzen, 1991); (ii) Significancia,
isto é, a percecdo do turista da importancia do seu esforco e tempo utilizado na cocria¢do de
valor, pelo valor em uso obtido na experiéncia de servico (Rather et al., 2019), podera ser
determinante no comportamento de participacdao do cliente, como demonstrado por
Assiouras et al. (2019); (iii) Reconhecimento pela participagdo na cocriacdo de valor. Esta
dimensdo revela que alguns consumidores sao extrinsecamente motivados e exigem
compensacao material pelas suas ideias e feedback, enquanto outros sao motivados
intrinsecamente, procurando fama e reconhecimento publico. Com efeito, o reconhecimento
do turista podera persuadir o seu comportamento de participacdo em atividades de
cocriacdo (cf. Kumar et al., 2010).

Mais ainda, é de salientar que este artigo, para além de contribuir para uma explicacao
mais informada junto de organizacOes turisticas e planeadores de destinos, sobre a
importancia do envolvimento do turista na cocriacao de valor, poderd contribuir também
para uma maior implicacdo do turista em praticas de cocriagdo de valor, por uma
compreensdo mais ampla das dimensées que podem influenciar o seu comportamento
(atitude, significancia e reconhecimento). Assim, podera ser estimulada a pré-disposicdo do
turista para a cocria¢do, a partir de uma comunicacdo que realce os beneficios da sua
participacdo em atividades de cocriacdo de valor (por exemplo, salientando-se uma maior
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adaptacdo e rapidez no servico prestado e/ou uma diminui¢do nos custos financeiros do
relacionamento). Por outro lado, as organiza¢Ges poderdo proporcionar experiéncias
turisticas cuja proposta de valor seja fortemente determinada pelos recursos tangiveis (ex.
esforco fisico) e intangiveis (ex. informacdo) transmitidos pelo cliente, fazendo-o
percecionar a importancia do tempo e esfor¢o dedicado a organizagdo. Por fim, é ainda de
realcar a necessidade das organizagdes turisticas atenderem a um pacote de incentivos que
agregue elementos de indole material (exs. prémios, ofertas ou descontos) e imaterial (ex.
reconhecimento publico), que vise reconhecer o cliente pelo empenho e tempo dedicado a
atividades de cocriacao de valor.

Este trabalho almeja também apresentar orientacdes para futuros trabalhos de
investigacdao, nomeadamente a partir da validagao empirica de um questionario que permita
medir as dimensbes propostas no modelo conceptual de cocriagdo de valor e possiveis
efeitos existentes entre dimensdes. Assim, sera desejavel a operacionalizagdo deste modelo,
a partir da realizacdao de estudos empiricos.
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