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RESUMO

A partir da teoria do comércio social, o presente estudo visa compreender de
gue maneira consumidores participam do processo de cocriacdo de valor de
destinos turisticos ao compartilhar informacdes em comunidades de viagens
online. Este fendbmeno é observado a partir de um modelo de mediacdo
paralela que possui frés mecanismos que atuam conjuntamente: suporte
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social, relacionamento de qualidade e infencdo de cocriacdo de valor no
comércio online social. Os dados foram coletados através de questiondrio
online autoadministrado e orientado a usudrios de comunidades online
relacionadas a viagens. A partir do uso dos softwares Smart PLS-SEM 3.0,
JAMOVI e SPSS/PROCESS, é possivel inferir que os resultados obtidos na
pesquisa demonstraram que o modelo tedrico testado possui bons niveis de
ajuste e alto poder de explicacdo, confirmando a mediacdo proposta. Isso
implica em dizer que as interacdes sociais, como curtidas, conselhos e
recomendacgoes, geradas pelo consumidor e impulsionadas pela tecnologia,
por meio do comeércio social, podem gerar valor aos destinos furisticos, e que
isso ocorre de maneira mais forte por meio de trés varidveis explicativas.
Teoricamente, contribui para a literatura do turismo ao apresentar um modelo
tedrico dos antecedentes da crocriacdo de valor de destinos turisticos em um
mercado emergente. Gerencialmente, busca oferecer insights para que
gestores de destinos possam acompanhar, monitorar e analisar os
antecedentes da cocriacdo de valor de forma a buscar maximizar esse
processo, em especial no cendrio pds-pandémico que o mundo vem
enfrentando, causado pelo Covid-19 (SARS-CoV-2). A cocriagcdo de valor
pode servir, portanto, como uma estratégia de gerenciamento de destinos,
ao guiar gerentes do setor turistico sobre como se posicionar de forma a dar
suporte aos usudrios e fornecer informacodes de qualidade, buscando, assim,
colaboragcdo com os consumidores nas redes sociais, agregando valor a
experiéncia de forma a aumentar o valor percebido do destino turistico.

Palavras-chave: comércio social, desfino turistico, suporte social,
relacionamento de qualidade, cocriacdo de valor.

ABSTRACT

From the social commerce theory, this study aims to understand how
consumers participate in the value co-creation process of tourist destinations
by sharing information in online fravel communities. This phenomenon is
observed from a parallel mediation model by three mechanisms that act
together: social support, quality relationship and value co-creation intention in
social online commerce. Data was a self-administered collected and targeted
online questionnaire to users of travel-related online communities. Based on
Smart PLS-SEM 3.0, JAMOVI and SPSS/PROCESS softwares, it is possible to infer
the results obtained in this research demonstrated that the theoretical model
tested has good levels of fit and high explanatory power, confirming the
proposed mediation. This implies saying that social interactions, such as likes,
advice and recommendations, generated by the consumer and driven by
technology, through social commerce, can generate value to tourist
destinations, and this occurs in a stronger way through three explanatory
variables. This research conftributes theoretically to the tourism literature by
presenting a theoretical model of the antecedents of value creation of tourist
destinations in an emerging market. Considering management aspects, It also
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seeks to provide insights for destination managers to frack, monitor, and
analyze the antecedents of value co-creation in order to seek to maximize this
process, particularly in the post-pandemic scenario the world has been facing
caused by Covid-19 pandemic (SARS-CoV-2). Concluding, value co-creation
can serve as a desfination management strategy by guiding managers in
tourism industry on how to position themselves to support users and provide
quality information, also seeking collaboration with consumers on social media
and adding value to experience in order to increase the perceived value of
the tourism destination.

Keywords: social commerce, tourist destination, social support, quality
relationship, value co-creation.

INTRODUCAO

O rdpido desenvolvimento de plataformas de comunicacdo online e
midias sociais tem permitido que pessoas se conectem umas com as outras e
com as marcas, independente da distGncia, podendo inferagir onde e como
quiserem (Shen, Wu, Yi, & Xue, 2020). O comércio social online (s-commerce)
surgiu como um facilitador para essas frocas, criando ambientes de
experiéncias de compras digitais, mas também propiciando que
organizacoes pudessem dialogar com seus clientes por meio das redes sociais,
levando a um processo de valorizacdo dos produtos e do negocio (Tajvidi,
Richard, Wang & Haijli, 2020).

As redes sociais impactaram diversos setores, inclusive o turismo, que saiu
de uma espécie de bolha social, em que s6 era possivel vivenciar a atividade
de maneira presencial, para uma mudanca radical com experiéncias digitais,
em que agora é possivel visitar destinos, receber informacdes e trocar dicas
de dentro de casa (Maia, Lunardi, Budino & Lima, 2022). A proliferacdo de
smarthphones ligou turistas de todo o mundo, impactando o planejamento, a

estadia e o pds viagem (Fan, Hsu & Lin, 2020; Perinotto et al., 2020).

As comunidades online de viagens, operam como um tipo de empresas
de viagens e turismo contempordneas, pois contam com a participacdo do

consumidor no processo de compartihamento de informacdes e interacdo
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com outros consumidores sendo, portanto, um excelente contexto para
examinar o fendmeno da cocriacdo de valor (Shen et al., 2020). Assim, no que
diz respeito a cocriacdo, o setor turistico tende a ser um dos grandes
beneficidrios deste processo, pois consumidores podem se envolver mais
diretamente na definicdo e criacdo dos servicos e produtos que consomem,
ao invés de selecionar opcdes pré-definidas e pré-projetadas (Ribeiro, Costa
& Freire, 2021). Esses consumidores tendem a ter, portanto, uma atitude mais
positiva em relacdo a um produto ou servico que eles particioam da criacdo

com as empresas (Chen & Chen, 2017).

Enfretanto, apesar de haver estudos que apontem a importdncia da
cocriacdo de valor para as empresas (ver em Shah, Noor, Ahmad, Butt & Lei,
2021), questdes como: por qué os clientes participam voluntaricomente desse
processo e quais fatores influenciam a infencdo desses clientes de se
envolverem em afividades de valor, em especial no universo online,
receberam atencdo limitada (Tajvidi, Wang, Hajli & Love, 2021). Pesquisas tém
buscado compreender de que forma o comércio social ocorre e sua relacdo
com a cocriacdo de valor (Liang, Ho, Li & Turban, 2011; Tajvidi et al., 2020;
Tajvidi et al., 2021), mas hd que se analisar quais mecanismos podem explicar
O processo de cocriacdo, a fim de compreender os antecedentes desse

fendbmeno, em especial no setor turistico.

Este artigo pretende, portanto, unir a literatura de turismo (e.g Fan et al.,
2020; Perinotto et al., 2020; Shen et al., 2020; Wu & Cheng, 2020) a literatura de
comportamento do consumidor (e.g Chuang, 2018; Prahalad & Ramaswamy,
2004; Tajvidi et al., 2020; Shah et al., 2021; Tajvidi et al., 2021) ao buscar
compreender como o compartiihamento de informacdes em comunidades
de viagens online impacta a cocriacdo de valor de destinos turisticos, a partir
da ftripla mediacdo do suporte social, relacionamento de qualidade e

intencdo de cocriacdo de valor.

Espera-se que as descobertas empiricas desta investigacdo possam

conftribuir para a literatura do turismo, em especial em mercados emergentes,
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como € o caso do Brasil, que desempenham um papel cada vez mais
importante no competitivo mercado mundial do turismo. Apesar do crescente
interesse nestes mercados e da expectativa de que crescam duas vezes mais
que as economias avancadas (UNWTO, 2019), a maioria das pesquisas em

turismo ainda se concentram em destinos do norte global (Claveria, 2016).

Por fim, em funcdo da pandemia causada pelo Covid-19 (SARS-CoV-2),
destinos turisticos tém buscando maneiras de pensar no "turismo pds-covid”
como forma de minimizar as diversas perdas financeiras ocorridas no periodo
e reviver as atividades do setor (Maia et. al, 2022). Neste sentido, este estudo
visa conftribuir também na prdtica para que empresdrios de destinos turisticos
desenvolvam maneiras de personalizar suas ofertas no mercado online,
agindo de maneira participativa e oferecendo suporte online qos
consumidores. Os canais online parecem ser uma saida para dialogar com
turistas, uma vez que estes canais tém sido ainda mais utilizados no periodo de

pandemia e pos pandemia (Carneiro & Allis, 2021).

TEORIA DO COMERCIO SOCIAL

O comércio social (ou s-commerce), € um ambiente sociai mediado pelo
computador, onde existem interacdes sociais entre membros da comunidade
que criam um espaco de frocas entre eles e onde as empresas podem
aproveitar para interagir, divulgar e valorizar sua marca, alavancando
processos coletivos de cocriacdo com consumidores (Tajvidi et al., 2021; Maia
et al., 2022). Dentre as classificacdes existentes no comércio social, pode-se
destacar frés: sites de redes sociais, como Facebook e Instagram (ao adicionar
recursos de comeércio dentro dessas plataformas), sites de comércio
eletrbnico, como Amazon (e ai nesse caso ocorre O iNVerso, iNsere-se recursos

de midias sociais neles), e ferramentas online de atendimento e trocas com o

cliente, criadas por empresas (Liang et al., 2011). Esse estudo focard no
Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 6, n. 2, 2021
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primeiro caso, os sites de redes sociais que possuem recursos comerciais, uma
vez que eles permitem aos usudrios acesso e trocas de informacgodes e
experiéncias, que os ajudam a definir suas compras online baseadas em

informacdes mais precisas e confidveis (Shen et al., 2020).

Entende-se, portanto, que a principal diferenca entre o comércio
eletrénico e o comércio social € que no segundo, ocorre Nndo apenas cCompras
de servicos e produtos, mas principalmente trocas entfre usudrios, e entre
usudrios e empresas (Hajli, 2014). Todo o crescimento e expansdo da
quantidade de usudrios e das trocas e interacdoes entre eles tem atraido cada
vez mais empresas. Grandes corporacdoes como Apple, Amazon e Uber tém
pdginas em redes sociais com milhdes de seguidores, e estdo confinuamente
se reinventando, oferecendo experiéncias individualizadas cos seus
consumidores (Nadeem, Tan, Tajvidi & Hajli, 2021). No caso do furismo, ndo ha
duvidas de que o comeércio social online mudou toda a dinédmica do setor, e
que cada vez mais empresas e destinos tém se aproveitado das ferramentas
nas midias sociais (como comunidades, féruns, chats e sistemas de
recomendacgoes) para operacionalizar suas transacdoes (Sparks, So & Bradley,
2016; Maia et al., 2022).

Compartiihamento de Informagoes em comunidades de viagens online e

Cocriagdo de valor de destinos turisticos

Ao tratar da relacdo entre comércio social e turismo, pode-se dizer que
consumidores passaram o compartilhar informacdes online sobre suas
experiéncias em viagens, para buscar informacoes, expressar suas
necessidades e desejos, se conectar com outros usudrios e para que as
empresas pudessem melhorar suas ofertas de servicos (Paes et al., 2020).
Quando se trata do compartihamento entre usudrios, Perinotto et al. (2020)
explica que existe uma relacdo genuina, onde se espera ajudar oufras

pessoas a tomar melhores decisdes sobre futuras experiéncias em destinos
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turisticos. Os autores destacam ainda que esse fendbmeno altruista se
assemelha a lacos de amizade e colaboracdo, que ocorrem também no
universo off-line. Um exemplo disso € o estudo de Feitosa e Barbosa (2020) em
que se buscou observar a relacdo entre tecnologias digitais e museus. Os
autores observaram que o compartihamento de informacdes e as
recomendacdoes em midias sociais, fazem com que novos tenham interesse e

visitem estes locais.

De trocas e construcdes conjuntas pode surgir o processo de cocriacdo
de valor, que foi inicialmente definido como um fendmeno de criacdo
conjunta de valor entre o fornecedor e o cliente (Prahalad & Ramaswamy,
2004). E uma relacdo que busca o ganha-ganha, em que os consumidores
podem enxergar valor ao participar ativamente de servicos, podendo obter
beneficios financeiros, sociais, tecnoldgicos e psicoldgicos, bem como as
empresas com a possibilidade de reducdo do risco, maior aceitacdo do
mercado, eficiéncia operacional, aumento do valor da marca, dentre outros
(Tajvidi et al., 2020).

A cocriacdo de valor pode ocorrer nGdo somente da infencdo de
coproducdo de produtos, mas também por meio de interacdes, engajamento
e frocas de informacdes que podem ser benéficas tanto para o consumidor
quanto para empresas ou mesmo destinos turisticos. Comunidades de viagens
online surgiram ndo apenas para que empresas se relacionassem com seus
clientes, mas para que turistas pudessem trocar diversas informacdes entre si,
encaixando esse processo perfeitfamente no contexto do fenbmeno da
cocriacdo de valor (Fan et al., 2020; Shen et al., 2020). Ao cocriar valor em
ambientes virtuais, o cliente espera beneficios tanto heddnicos, ligados ao
prazer, quanto sociais, por meio da criacdo de lagcos entre os participantes.
Busca-se, portanto, tentativas de se conectar com outras pessoas (Chagas &
Aguiar, 2020).

Neste estudo seguimos a légica de Shen et al. (2020) de que o processo

de cocriacdo de valor nas comunidades online de viagens oferecem
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beneficios aos consumidores como personalizacdo (consumidores podem
expressar livremente suas necessidades e opinides pessoais € obter sugestoes
personalizadas); engajamento (consumidores sGo envolvidos e se envolvem
cognitiva e afetivamente na comunidade); e dependéncia (conexdo

interpessoal entre os membros da comunidade).

A cocriacdo de valor é especialmente importante para a induUstria
hoteleira, porque a sobrevivéncia e o crescimento dos hotéis dependem em
grande parte da criacdo e oferta de experiéncias Unicas, memordveis e
personalizadas para seus clientes. Em seu estudo, Roy, Balagji, Soutar e Jiang
(2020), apontam que a rede de hotéis Hilton que tém aproveitado da
tecnologia para criar valor junto aos seus clientes, possibilitando a opcdo de
escolher o quarto e o andar que desejam ficar, pedir uma refeicGo com
antecedéncia e personalizar a forma como gostariam de serrecebidos, antes

mesmo da chegada ao hotel.

Outro caso interessante € o do site TripAdvisor que criou concursos de
publicidade, em que seus fas eram convidados a enviar suas melhores e piores
experiéncias de viagens, proporcionando diversas frocas entre eles e, como
consequéncia, uma forma de feedback para os equipamentos turisticos de
diversos destinos (Ribeiro et al., 2021). Nesse sentido, ndo somente o setor
hoteleiro deve estar envolvido no comércio social, mas todo o destino turistico
deve estar atento as intencoes e expectativas de futuros turistas, bem como
da satisfacdo e comentdrios que sdo feitos por parte daqgueles que estiveram
no local. Isso porque uma experiéncia turistica se da como um todo, desde a
chegada do visitante, passando por restaurantes, hotéis, atrativos turisticos e
demais prestadores de servicos. Assim, o processo de cocriacdo de valor pode
ocorrer mesmo antes da tomada de decisdo da viagem, por meio da busca
e froca de informacdes nos diversos sites de comercio social existentes (Paes
et al., 2020).
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Papéis mediadores do suporte social, relacionamento de qualidade e

intencao de cocriagao de valor

A teoria do suporte social advém da literatura de psicologia e saude
mental que examina como os individuos vivenciam a sensacdo de serem
cuidados por pessoas e grupos sociais (Liang et al., 2011). A criacdo de redes
enfre individuos pode frazer beneficios as pessoas ao gerar bem-estar e
experiencias positivas, uma vez que proporciona afeto positivo, sensacdo de
pertencimento e estabilidade aos membros, além de gerar amor proprio
(Cohen & Wills, 1985). No contexto do comércio social, o suporte social pode
ser tanto emocional, relacionado a mensagens de empatia, carinho e
compreensdo, quanto informacional, por meio de recomendacoes, conselhos
ou froca de conhecimentos que podem ser Uteis para resolver problemas (Bazi
et al., 2019).

As comunidades online podem agregar valor social a seus usudrios, sendo
o suporte social considerado o principal valor social que os internautas obtém
a partir da comunidade online (Liu, Su, Du, & Cui, 2020),. Os autores explicam
que esse suporte pode tanto vir como um feedback entusiasmado de um
colega, guanto de um usudrio na comunidade, o que pode ajudar o individuo
a se sentfir melhor, mesmo que esse suporte ndo forneca assisténcia direta na
resolucdo de seus problemas (Liang et al., 2011). Neste sentido, acredita-se
gue o suporte social € um mecanismo importante que pode explicar de que
forma o compartihamento de informacdes nas comunidades online pode
levar a cocriacdo de valor. Este mecanismo, no entanto, atua de maneira
conjunta a outfros mecanismos, como o relacionamento de qualidade que
estd associado a questdes como comprometimento, satisfacdo e confianca

entre usudrios de comunidades online (Liang et al., 2011; Tajvidi et al., 2020).

A qualidade do relacionamento em um contexto online, tem relacdo
com comportamentos, seja do usudrio ou fornecedor, que busca dar suporte,
fornecer informacdes, dar feedbacks, etc. Assim, quanto maior for a

qualidade do relacionamento que se estabelece, mais positiva serd a
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inferacdo com o cliente (Hajli, 2014). Um comportamento responsavel tanto
por parte dos usudrios nas comunidades online, quanto por parte das
empresas que se fazem presentes nesses ambientes, € necessdrio para que
haja um relacionamento de qualidade e consequentemente um possivel
processo de cocriacdo de valor (Choi, Ko & Kim, 2016; Liang et al., 2011; Tajvidi
et al., 2020). No caso do setor turistico, € importante compreender que a
infencdo em visitar determinado destino ou mesmo a experiéncia durante a
viagem, estd diretamente ligada & qualidade das informacdes que o
individuo recebe e froca nas redes sociais. Essas informacdes podem
despertar aintencdo em visitar os mais diversos equipamentos turisticos, como

atrativos, restaurantes e etc. (Wu & Cheng, 2020).

A intfencdo € uma medida comum para pesquisadores comportamentais
preverem possiveis acoes humanas, uma vez que a intencdo comportamental
tem uma relacdo significativa com o comportamento real. A infencdo pode
ser vista como o resultado de um processo mental, ela € a motivacdo para a
acdo que desencadeia o comportamento real da compra (Liang et al., 2011).
A intencdo de cocriacdo de valor no comércio social, diz respeito a quanto
um usudrio estd disposto a cocriar em uma comunidade online (Tajvidi et al.,
2021). A intencdo € um mecanismo que diz respeito ao comportamento do
individuo, mas para analisar esse comportamento em uma comunidade
online, hd que se verificar sua acdo conjunta a mecanismos sociais, Como o
caso dos mecanismos suporte social e relacionamento de qualidade. Neste
sentido, sugere-se que o suporte social, o relacionamento de qualidade e a
intencdo de cocriacdo de valor influenciom positiva e significativamente a
relacdo entre o compartihamento de informacdes na comunidade online e
a cocriacdo de valor de destinos turisticos. Seguindo este raciocinio, a

hipdtese proposta por este estudo é:

Hipotese Principal (HP): A influéncia positiva do compartiihamento de
informacdes em comunidades de viagens online na cocriacdo de valor de

destinos turisticos € explicada pela mediacdo paralela tripla do suporte social,

NEECIM TUR - Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil * v. 6, n. 2, 2021 @
UFMG



Cocriacao de valor no comércio social: Efeito da tripla mediagdo em comunidades online de viagens 11

do relacionamento de qualidade e da intencdo de cocriacdo de valor no

comércio online social.

Modelo proposto de Mediagcao Miltipla Seriada

Com base nos insights discufidos acima, construiu-se o modelo fedrico
apresentado na Figura 1, que visa examinar de que maneira o suporte social,
o relacionamento de qualidade e a intencdo de cocriacdo de valor atuam
como mecanismos mediadores na relacdo entre o compartihamento de
informacdes na comunidade online de viagens e a cocriacdo de valor de

destinos turisticos.

Figura 1
Modelo Tedrico de Mediacdo Paralela

Suporte Sccial
(s5)

Reacieramento de
Quolicade
(RG)

Compartihomento
de Informogées no
comércio secial

{<n

Cacragho
i Valor
(cev)

Intengdo de
Cocniegde de valar
(1cvy

Fonte: Elaborado pelos autores.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Caracterizagcao da Pesquisa, Instrumentos e Procedimentos de Coleta de

Dados
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Este estudo caracteriza-se como um levantamento (survey) com técnica
quantitativa e descritiva (Cozby, 2003). Para alcancar os objetivos propostos
neste estudo, aplicou-se um questiondrio online autoadministrado,
direcionado a um painel de estudantes universitdrios de uma instituicdo
publica federal, localizada no sudeste do Brasil. Para isso, utilizou-se a
plataforma LimeSurvey versdo 3.13.1 (Schmitz, 2020), sendo que o instrumento
foi orientado a usudrios de comunidades online relacionadas a viagens, ou
seja, aqueles participantes que declararam estarem envolvidos em pelo
menos uma pdagina de comunidade online de viagens (por exemplo, paginas,
foruns e comunidades, como Facebook, Instagram, Twitter) e que fenham
contribuido com pelo menos uma discussdo ou comentdrio publicado na
pdgina (por exemplo, recomendacdes, classificacdes, comentdrios e

curtidas).

Realizou-se um primeiro pré-teste do questiondrio eletrbnico com
especialistas da drea, no intuito de verificar adequacdo do vocabuldrio
empregado, além de testar possiveis falhas de entendimento que pudessem
surgir. Apos ajustes, um segundo pré-teste foi empregado, sendo validado
integralmente pelos participantes, garantindo, assim, perfeito entendimento
das questdes pelos respondentes. Sendo assim, prosseguiu-se com a coleta

dos dados, que ocorreu em julho de 2021.

O instrumento de pesquisa incluia: instrucdes detalhadas sobre como
proceder em relacdo ao preenchimento da pesquisa, termo de
concorddncia de participacdo e uma pergunta filtro, que foi utilizada para
que se pudesse excluir da amostra pessoas que ndo tivessem utilizado as redes
sociais para contribuir ou se envolver com comunidades online de viagens. O
questiondrio foi randomizado aleatoriomente e por sessdes, separando os
construtos independentes dos dependentes, conforme orientacdes de
Hulland et al. (2018), no intuito de evitar possiveis vieses. Todos os indicadores
do questiondrio seguiram o modelo Likert, de 7 pontos. A Tabela 1 sintetiza os

itens e os respectivos autores das escalas que serviram de base para este
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estudo.

Tabela 1

Operacionalizacdo dos Construtos

13

[continuQ]

CONSTRUTOS cHDIGOS

ITEM TRADUZIDO

REFERENCIA

Compartilhamento ci
de Informagoes
no Comércio
Social (CI)

Ci2

(o{K]

Cil4

Suporte Social (SS) SS1

$§2

$S3

Relacionamento RQ1
de Qualidade

(RQ) RQ2

RQ3

IntengGo de ICV1
Cocriagdo de
Valor (ICV)

ICV2

Vou pedir aos meus amigos em féruns e
comunidades de viagens que me deem suas
sugestoes antes de vigjar para um destino
turistico.

Estou disposto a recomendar um destino
turistico que vale a pena visitar para meus
amigos em meu site de rede social favorito.

Estou disposto a compartilhar minha prépria
experiéncia de viagens a um destino turistico
com meus amigos em féruns e comunidades
de viagens ou por meio de classificacoes e
andlises.

Eu gostaria de usar as recomendacodes e
avaliacdes on-line das pessoas para viajar
para um destino turistico.

Quando enfrentei dificuldades, algumas
pessoas nas pdginas de viagens me
confortaram e encorajaram.

Quando eu encontrava um problema,
algumas pessoas nas pdginas de viagens me
forneciam informacdes para me ajudar a
superd-lo.

Diante de dificuldades, algumas pessoas nas
pdginas de viagens me ajudavam a
descobrir a causa e me forneciam sugestoes.

Tenho a sensacdo de pertencer d minha
pdgina de viagens favorita.

Estou satisfeito em usar minha pdgina de
viagens favorita.

Minha pdgina de viagens favorita € um
site/comunidade de rede social confidvel.

Estou disposto a fornecer minhas experiéncias
e sugestdes quando meus amigos em meu
site de rede social favorito quiserem meu
conselho sobre como viajar para um destino
turistico.

Estou disposto a visitar um destino turistico
recomendado por meus amigos em meu site
de rede social favorito.
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ICV3 Vou considerar as experiéncias de viagens de
meus amigos em meu site de rede social
favorito quando eu quiser viajar para um
destino turistico.

Cocriagdo de CCV1i Estou totalmente envolvido na comunidade (Shen et al.
Valor (CCV) online de viagens por meio da intferacdo 2020)
online.

CCv2 Minhas ideias sGo reconhecidas por outras
pessoas ha comunidade online de viagens.

CCv3 Posso expressar minhas opinides pessoaqis na
comunidade online de viagens livremente.

CcCcv4 Minhas necessidades pessoaqis podem ser
atendidas por sugestoes oferecidas pela
comunidade online de viagens.

CCV5 Estou ficando mais ligado & comunidade
online de viagens.

CCVé Estou emocionalmente conectado &
comunidade online de viagens.

RQ2 Estou satisfeito em usar minha pdgina de
viagens favorita.

RQ3 Minha pdgina de viagens favorita € um
site/comunidade de rede social confidvel.

Fonte: Elaborado pelos autores a partir das referéncias indicadas.

Procedimentos de Andlise dos Dados

Posteriormente ao tratamento da base de dados compilada, iniciou-se a
execucdo dos testes para Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), validade
convergente e validade discriminante, tanto no nivel das varidveis latentes,
quanto no nivel dos itens. Utilizou-se o software JASP (versdo 0.16.4.0) e
SmartPLS 3 (versdo 3.3.3).

Inicialmente, para confirmar a estrutura do modelo tedrico, foi realizada
uma AFC pelo JASP para avaliar os indicadores de qualidade de ajuste do
modelo. O método de estimacdo utilizado foi o Robust Diagonally Weighted
Least Squares (R-DWLS) (DiStefano & Morgan, 2014; Li, 2016). Os indices de
ajuste considerados seguiram Hair et al. (2009) e Brown (2015) e foram os
seguintes: X2/gl: < a 5 ou preferencialmente < a 3; Comparative Fit Index (CFl)

> que 0,90, preferencialmente acima de 0,95; Tucker-Lewis Index (TLI) > que
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0,90, preferencialimente acima de 0,95; e, Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) < que 0,08, preferencialmente < que 0,06, com

intervalo de confianca no limite superior < 0,10.

Na sequéncia, foram verificadas as validacdes convergentes e
discriminantes pelo SmartPLS 3. Para a andlise da maitriz fatorial confirmatoria,
foram verificadas as cargas fatorais referentes as assertivas da pesquisa em
relacdo aos seus construtos. A validade convergente refere-se ao grau em
que os indicadores de um construto de fato o medem, ou seja, indica a
medida em que uma variavel se correlaciona com as demais (Hair et al., 2017).
Para complementar a verificacdo da validade convergente nesse estudo,
verificou-se o indice da Variéncia Média Extraida (AVE), no qual observou-se
que todas as varidveis latentes atingiram o critério proposto, ou seja, superior
a 0,5 conforme indicado por Chin (1998). A Confiabilidade Composta (CC),
qgue fambém é um indicador de validade convergente, permite avaliar a
magnitude em que os itens de um instrumento estdo correlacionados entre si.
No presente estudo, todos os construtos se apresentaram adequados, pois
atingiram valores superiores a 0,7 (Hair et al., 2017). J& a validade discriminante
refere-se O capacidade do construto de ser verdadeiramente distinto dos
demais (Hair et al., 2017). Por fim, para complementar a validagcdo
discriminante, comparou-se as raizes quadradas da AVE de cada construto
com os valores das correlacdes entre os demais, utilizando o critério de Fornell-

Lacker (Ringle et al., 2014).

Apss a verificacdo das estruturas internas propostas nas escalas utilizadas,
o software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) (versdo 22) foi utilizado
para avaliar estatisticas descritivas por meio da caracterizacdo dos
participantes em aspectos sociodemogrdaficos, da descricdo das escalas e de
correlacdes de Pearson. Na sequéncia, para averiguar a consisténcia interna,
o software JAMOVI (versdo 2.2.5) foi utilizado em todas as escalas para
calcular o coeficiente Omega MCDonald (w) (Dunn, Baguley, & Brunsden,

2014; Trizano-Hermosilla & Alvarado, 2016), em que valores acima de 0,70 sGo
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considerados satisfatorios, e acima de 0,80 sdo considerados excelentes
(Nunnally & Bernstein, 1994).

Sequencialmente, as andlises envolveram processos de interacdo do
modelo conceitual por meio de relagcoes de mediacdo. Seguindo as diretrizes
de Hayes (2018), foi utilizado PROCESS (versdo 3.4.1), extensdo do SPSS, para
andlise do modelo de mediacdo paralela com multiplos mediadores. O
template utilizado foi o Model 4 (Hayes, 2018), em que ftrés varidaveis
mediadoras sdo consideradas, em paralelo, como mecanismos explicativos
na relacdo entre a varidvel independente (VI) e a varidvel dependente (VD).
Para a andlise foi ufilizado 10.000 Subsamples Boofstrap, e os intervalos de
confianca foram avaliados por meio do limite inferior (LI-IC) e o limite superior
(LS-IC) (C1 95%). Ressalta-se que tal procedimento ndo pressupde hormalidade

na distribuicdo amostral (Hayes, 2018).

APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Caracteristicas da Amostra

Das 357 pessoas que participaram da pesquisa, 133 ndo atenderam aos
critérios de qualificacdo (estarem envolvidos em pelo menos uma pdgina de
comunidade online de viagens e que ter contribuido com pelo menos uma
discussdo ou comentdrio publicado na pdgina) e seis fiveram suas
observacoes removidas apds limpeza dos dados. Analisando o perfil da
amostra, pode-se observar que do total de 218 respondentes a maioria eram
mulheres cisgénero (61%), com alto nivel de escolaridade, possuindo pos-
graduacdo em nivel de especializacdo e/ou mestrado (38%) ou doutorado
(18%), sendo que um alto percentual relatou usar diariamente as redes sociais
(88%). A Tabela 2 mostra as caracteristicas sociais e demogrdaficas dos

entrevistados.

Tabela 2
Caracteristicas da Amostra (N=218) [continua]
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Taxa de
Classificagcao Freq. composi¢ca
(pessoas) o
Género Homem cisgénero 81 37%
Mulher cisgénero 133 61%
Outro 2 1%
Pessoa ndo bindria 2 1%
Idade Atfé 20 anos 16 7%
21 a 30 anos 57 26%
31 a 40 anos 65 30%
41 a 50 anos 53 24%
Acima de 51 27 12%
Renda Familiar até 1 saldrio minimo 48 22%
de 1 a 2 saldrios minimos 40 18%
de 2 a 5 saldrios minimos 57 26%
de 5 a 8 saldrios minimos 21 10%
acima de 8 saldrios minimos 52 24%
Ensino Médio 34 16%
Ensino Superior 61 28%
:E‘ls:’\éi::riedade Especializacdo / Mestrado 82 38%
Doutorado 40 18%
Outros 1 0%
Frequéncia de uso  Diariamente 192 88%
das redes sociais Semanal, Mensal ou Esporadicamente 26 12%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Descri¢cdo Estatistica, Consisténcia Interna e Correlagao

Sdo apresentadas na Tabela 6 as estatisticas descritivas, a consisténcia

interna e as correlacoes das escalas utilizadas.

Tabela 6
Estatisticas descritivas, confiabilidade e correlacoes entre Cl, SS, QR, IC e ccv
(N=218)
Variavel Estatistica Descritiva Correlacdo
Média DP @ 1 2 3 4 5
1.Cl 5.06 1.36 0.75 -
2.SS 3.83 1.56 0.79 A3** -
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Varidvel Estatistica Descritiva Correlacdo
Média DP W 1 2 3 4 5
3.RQ 4.17 1.28 0.68 A4x* A5%* -
4.1CV 5.00 1.49 0.81 70** 43 A4x* -
5.CCV 3.39 1.39 0.87 51 .60** S4x* .64** -
*p<.0l.

Resultados conforme JAMOVI (2.2.5) e SPSS (IBM SPSS Statistics 22).

Considerando CI, SS, RQ, ICV e CCV, todas as correlacdes foram
significativas ao nivel 0.01. As correlacdes entre Cl e ICV (r=0.70, p < 0.01), ICV
e CCV (r=0.64,p <0.01) e,SSe CCV (r=0.60, p <0.01) foram as mais elevadas.
Em relacdo & anadlise de consisténcia interna pelo coeficiente Omega
MCDonald (@), com excecdo da variavel RQ (w = 0.68), todas as outras
variaveis foram aceitaveis por estarem acima de 0.70 (Nunnally & Bernstein,
1994), com coeficientes variando entre 0.75 (Cl) e 0.87 (CCV). Embora a
variavel RQ tenha apresentado coeficiente abaixo de 0.70, o valor estd muito

proximo ao limite, por isso considera-se marginalmente aceito.

Andlise Fatorial Confirmatoéria (AFC)

A AFC foi conduzida a fim de testar o ajuste do modelo proposto, e com
o objetivo de inspecionar os resultados, foram avaliados os indices de
modificacdo, que apresentaram elevada covaridncia residual enfre alguns
pares de itens/fatores, a saber: CI3 e ICV2, CCV e RQI1, ICV e CCV3, ICV e
CCV4, e ICV e CCV2. Considerando as covaridncias residuais no modelo,
obteve-se bons indices de ajuste e fodos aceitos: [X2 = 283.568, gl = 141, X2 /gl
=2,01; CFl =0,93; TLI = 0,92; RMSEA (90% Cl): 0,07 (0,06 — 0,08)].

A Tabela 3 sintetfiza os resultados para Confiabilidade Composta,
Validade Convergente e Validade Discriminante. Na validagcdo de nossa
escala de medicdo com 21 itens, os valores de confiabilidades compostas

obtidos estavam acima de 0.801, ou seja, indicaram significGncia em todas
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varidveis, uma vez que foram obtidos valores superiores a 0,7 e menores que

0.95, o que indica um nivel de confiabilidade aceitavel (Hair et al., 2009).

Em seguida, verificou-se que todos os construtos que fazem parte do
modelo apresentaram valores de varincia média extraida (AVE) superiores a
0,5, o que significa um resultado de validade também satisfatério (Hair et al.,
2009). O resultado AFC sugeriu que todas as cargas fatoriais foram iguais ou
superiores a 0.588 e estatisticamente significativas (p <0,001), o que segundo

Hair et al. (2009) cumpre o requisito de que apresentem valor de 0,5 ou mais.

Tabela 3

Resultados Estrutura Fatorial - Andlise Fatorial Confirmatdria (N=218)
VARIAVEL LATENTE 1 2 3 4 5

1 — Cocriagdo de Valor (CCV) 0.780

2 — Compartiihamento de Informagdes (Cl) 0.516 0.751

3 —Intencdo de Cocriacdo (ICV) 0.636 0.707 0.844

4 — Relacionamento de Qualidade (RQ) 0.575 0.445 0.441 0.759

5 — Suporte Social (SS) 0.597 0.429 0.431 0.479 0.837
Confiabilidade composta 0.903 0.836 0.882 0.801 0.875
Variéncia Média Extraida (AVE) 0.609 0.564 0.713 0.576 0.701

Nota 1: Valores na diagonal sdo a raiz quadrada da AVE, como séo maiores que as
correlacdes entre as varidveis latentes, hd validade discriminante.

Nota 2: Todas as correlacdes sao significantes a 1%

Fonte: Desenvolvido pelos autores com dados obtidos via software SmartPLS v.3.

Neste estudo, analisando o comparativo enfre as cargas externas dos
indicadores, constatou-se que todas as varidveis possuem maiores
correlagcdes com suas proprias medidas do que com indicadores
pertencentes a outros construtos, ou seja, convergiram para o seu proprio
construto, evidenciando uma boa medida de qualidade para validacdo do
modelo. Também foi possivel observar por meio da matriz fatorial, que as
cargas fatoriais apresentam variados fatores, ou seja, ndo foram identificadas
cargas cruzadas entre os construtos, o que aponta que hd validade

discriminante. Vide Tabela 4.
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Tabela 4
Resultados Estrutura Fatorial - Andlise Fatorial Confirmatdria (N=218) [continuQ]
ccv Cl ICV RQ SS

CCVI1 0,849 0,374 0,406 0,505 0,537
CCV2 0,779 0,503 0.577 0,403 0,490
CCV3 0,635 0,438 0,556 0.383 0,350
CCV4 0,746 0,384 0,573 0,430 0,395
CCVS 0,824 0,400 0,470 0,504 0,527
CCVé 0,829 0,296 0,377 0,459 0,476
CI2 0,369 0.816 0,600 0,351 0,299
CI3 0,467 0,828 0,607 0,354 0,314
Cl4 0,250 0,588 0.425 0,229 0,205
Ch 0,431 0,748 0.477 0.383 0,447
ICV1 0,508 0,520 0,855 0,364 0,379
ICV2 0,547 0,691 0,823 0,373 0,320
ICV3 0,549 0,560 0,854 0,377 0,398
RQI1 0,559 0,319 0,319 0,785 0,404
RQ2 0,454 0,398 0.387 0,838 0,454
RQ3 0,227 0,298 0.300 0,640 0,169
SS1 0,485 0,316 0.303 0.397 0,799
SS2 0,518 0,347 0.375 0,413 0,869
SS3 0,495 0.411 0.399 0,393 0,842

Nota 1: Todas as cargas fatoriais sdo significantes a um valor superior a 1%
Fonte: Desenvolvido pelos autores com dados obtidos via software SmartPLS v.3.

Na Tabela 5 sdo demonstrados os resulfados das relacdes estruturais entre

os construtos, incluindo os valores de 2, Q?, VIF e R2.

Tabela 5

Resultados das Relag¢des Estruturais (N=218)

f2 Q? VIF Coeficiente Erro Padrdo Valor-t Valor-p R?
estrutural

Cl->CCV 0,000 0,451 2,128 -0,013 0,064 0,198 0,843 0,579
Cl->1ICV 0,999 0,411 1,000 0,707 0,038 18572,000 0,000 0,500
Cl->RQ 0,247 0,186 1,000 0,445 0,064 6942,000 0,000 0,198
ClI->SS 0,226 0,395 1,000 0,429 0,057 7491,000 0,000 0,184
ICV->CCV 0,178 0,451 2,124 0,399 0,054 7370,000 0,000 0,579
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RQ->CCV 0,109 0,451 1,456 0,259 0,059 4413,000 0,000 0,579

SS->CCV 0,156 0,451 1,432 0,307 0,054 5719,000 0,000 0,579

Nota 1: Valores-p estimados por bootstrapping com 10.000 repeticdes.

Nota 2: Cocriacdo de Valor (CCV); Compartihamento de Informacdes (Cl); Intencdo de
Cocriacdo (ICV); Relacionamento de Qualidade (RQ); Suporte Social (SS).

Legenda: f2 = famanho do efeito de Cohen (1988), VIF = variance inflaction factor.

Fonte: Desenvolvido pelos autores com dados obtidos via software SmartPLS v.3.

Avaliagdo do Modelo de Mediacado Paralela

Os resultados dos testes do modelo de mediacdo paralela entre os

construtos estdo apresentados na Figura 2.

Figura 2
Resultados do Modelo Tedrico de Mediacdo Paralela

Macro PROCESS w3.4.1
Modelo 4 com 3 medicdores opercndo em paralelo,
10,000 Subsomiples Boolsiran
W=2i8

Suparte Social

(55)

Relacionamento
de GQualidade
(RQ)

Compartihamento
de Informagdes no
comeércio socicl

Cocriagdo
_________________________________________________________________ de Valar

RY = 58.84%

Intengao de
Cocrogdo de
“alor
Efeitos Indiretos acv)
1. B= 0.14, 5E= 0.03, #5% CI [ 0.0%, 0.21])
2.B= 0.10, SE= 0.03, 95% CI[0.05, 0.17])
3. B= 0.29 5E=0.04, 55% CI[0.21, 0.38])

R?=49.30%
Efeifa Tatal do Medelo (¢} B= 0.53, 5E= 0.06, 955 CI [0.41; 0.65]

Fonte: Dados da pesquisa, conforme PROCESS (SPSS).
Notas: NS é ndo significativo; *** p < 0,001.

Foi testado o modelo de mediacdo proposto neste estudo que incluiu trés
mediadores operando em paralelo (SS, RQ e ICV). Os efeitos indiretos do
modelo foram verificados a partir do procedimento de 10.000 Subsamples

Bootstrap. Todos os efeitos indiretos foram significativos: [Efeito Indireto 1] ClI
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para CCV por meio de SS (B=0.14, SE= 0.03, 95% CI [0.09, 0.21]); [Efeito Indireto
2] Cl para CCV por meio de RQ (B=0.10, SE=0.03, 95% CI [0.05, 0.17]); e, [Efeito
Indireto 3] Cl para CCV por meio de ICV (B= 0.29, SE= 0.04, 95% CI [0.21, 0.38]).

A relacdo direta enfre Cl e CCV nado foi significativa (= - 0.01, [- 0.14,
0.12]), e tal efeito direto diminuiu de forma significativa apds a insercdo das
varidveis mediadoras, variando de (p= 0.53) para (B= - 0.01) — o que significa
uma variacdo de (AR= 0.54). JG o valor de R2 na varidvel dependente do
modelo CCV aumentou apods a insercdo das mediadoras SS, RQ e ICV,
variando de (R2= 26.37%) para (R2= 56.84%) — o que significa uma variacdo de
(AR2= 30.47%). Com isso, esses resultados suportam a Hipdtese Principal, e SS,

RQ, e ICV medeiam as relacdes entre Cl e CCV.

DISCUSSOES GERAIS

O modelo tedrico testado neste estudo possui bons niveis de ajuste e alto
poder de explicacdo, fornecendo uma melhor compreensdo da cocriacdo
de valor de destinos turisticos a partir da perspectiva dos consumidores. As
comunidades online podem ser 6timos canais para compartiihamento de
informacdes e interacdes sociais, como curtidas, conselhos e
recomendacoes, mas apenas estar presente na comunidade, pode ndo ser o
suficiente para que o usudrio cocrie com o destino, gerando valor no
processo. Foi possivel perceber, ao testar o modelo proposto, que o ambiente
online requer outros fatores para essa geracdo de valor, como suporte entre
seus membros, relacionamentos de qualidade (que envolvem confianca,
comprometimento e satisfacdo), além daintencdo de compartilhar conselhos

e vigjar.

Os resultados obtidos estdo alinhados a pesquisas anteriores (ex. Liang et
al., 2011, Hajli, 2014; Shen et al., 2020; Tajvidi et al., 2020; Tajvidi et al., 2021) que
sugerem que o ambiente do comércio social online tem o potencial de

melhorar as percepcdes dos consumidores, principalmente quando esse
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ambiente permite trocas, relacionamentos e suportes entre os proprios
usudrios. Ao pensar neste tipo de comercio online a partir da perspectiva do
turismo, que € composto por atividades que em sua maioria envolvem
experiéncias subjetivas e particulares para cada individuo, € possivel
compreender ainda mais a importdncia de pesquisas que compreendam

como estar presente nestes espacos.

Muitos gestores turisticos podem pensar que o simples fato de ter uma
conta em uma rede social e fazer postagens esporddicas levam ao consumo
e a geracdo de valor ao seu negodcio. Mas pesquisas como a que foi feita
aqui, demonstram que compartilhar informacdes ndo necessariamente leva
a uma cocriacdo de valor direta. A presenca nestes espacos virtuais deve ser
feita de forma consciente e planejada, compartihando informacdes, mas
também dando suporte aos usudrios. Pensando isoladamente em cada
construto mediador, tém-se que o suporte social atua como um mecanismo
entre o compartihamento e a cocriacdo. Assim, corroborando com estudos
como os de Bazi et al. (2019), Liang et al. (2011), Liu et al., (2020) e Tajvidi et al.,
(2020) isso implica em dizer que o ambiente de suporte entre usudrios aumenta

a probabilidade de que venham a cocriar valor com destinos turisticos.

J& sobre o relacionamento de qualidade, corroborando com estudos
como os de Hajli (2014), Choi, Ko e Kim (2016), Liang et al. (2011), Tajvidi et al.
(2020) e Wu e Cheng (2020), pbdde-se observar que ndo basta haver
compartihamento de informacdes entre os usudrios das comunidades online
de viagens, mas esses relacionamentos precisam ter qualidade. Ou seja, os
usudrios precisam ter confianca, gostar de fazer parte, ter comprometimento
e se sentir pertencente a comunidade. Esses fatores sdo importantes para que
o usudrio venha a cocriar com os destinos. Vale ressaltar que esses dois
construtos sdo relevantes para gestores turisticos, pois ambos podem ser
utilizados como estratégia nestas redes sociais. E possivel ter como objetivo dar

suporte e ter um relacionamento de qualidade com usudrios.
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Por fim, a intencdo, apesar de ter um peso relevante na tripla mediacdo,
€ um construto mais complexo de ser trabalhado diretamente por gestores
turisticos, pois depende mais da acdo do usudrio do que do destino em si. Isso
ndo quer dizer que ndo deva ser levado em consideracdo, pelo contrdrio, é
preciso que o destino acompanhe o qudo interessado o usudrio estd nas
experiéncias de outros usudrios e na busca por informacodes sobre o destino,
pois sdo fortes indicios de que ele pretende cocriar valor com o local. A gestdo
de um destino turistico deve englobar a conscientizacdo a partir de todos os
atores da cadeia produtiva do furismo, desde os prestadores de servicos de
transportes, d hotelaria, restaurantes, atrativos turisticos, etc, pois € preciso que
haja um relacionamento de qualidade, com suporte a partir das mais diversas

frentes.

Voltando ao estudo em questdo, estatisticamente falando, percebe-se
que ao analisar apenas o impacto do compartiihamento de informacdes na
cocriacdo de valor, tém-se um poder explicativo do fendmeno entorno de
26%. Entretanto, ao inserir os frés mecanismos explicativos paralelamente, esse
poder explicativo aumenta para quase 57%, um aumento de mais de 30%. Isso
implica em dizer que a varidvel cocriacdo de valor € melhor explicada por
meio dos trés mecanismos propostos. Ou seja, conjuntamente, o suporte
social, o relacionamento de qualidade e a intencdo de cocriacdo de valor
ajudam a melhor entender o processo de cocriacdo de valor em
comunidades online de viagens. H4, portanto, uma ampliacdo da discussdo

tedrica, a partir das novas relacdes propostas.

No que diz respeito ao periodo pandémico causado pelo Covid 19,
conforme discutido brevemente na introducdo, hd que se destacar que
dados recentes da Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTQO, 2021) indicam
que o turismo foi o setor econdmico mais atingido economicamente falando,
havendo uma queda de 74% do turismo internacional em 2020, quando
comparado aos numeros de 2019. Analisando o caso brasileiro, nos Ultimos

dois anos, houve fechamento de quase 1,5 milhdo de postos de frabalho no
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setor, além de uma perda de quase R$ 100 bilhdes no faturamento do setor
de viagens corporativas (Fecomércio, 2022). Assim, compreender se o turista
tem o intuito de retomar suas viagens era um dos objetivos secunddrios deste

tfrabalho.

Neste sentido, ao perguntar para os usudrios de comunidades online de
viagens se eles se veem vigjando nos proximos anos, mesmo diante de um
cendrio de po6s pandemia, 92% responderam que sim. Esse achado corrobora
com outros estudos (ex. Bernardes, Borini & Figueiredo, 2020; Carneiro & Allis,
2021) ao demonstrar que, mesmo em meio a crises (a pergunta foi feita
durante a pandemia) € preciso pensar em estratégias para cendrios pos-crise,
ou no "turismo pods-covid”, pois as pessoas pretfendem continuar viagjando. A
presenca, o suporfe e o relacionamento em comunidades online pode ser
uma estratégia para buscar mitigar as perdas financeiras decorridas da
queda de consumo e cancelamento de viagens, em especial nos mercados

emergentes que sofrem com maior sazonalidade e instabilidades financeiras.

Os canais online sdo, portanto, uma saida para dialogar com turistas, uma
vez que estes canais tém sido ainda mais utilizados no periodo de pandemia
e po6s pandemia, conforme apontando também por Carneiro e Allis (2021).
Assim, compreender que existe intencdo por parte dos individuos em voltar a
vigjar em um cendrio pos-crise, pode fazer com que empresdrios e gestores
de destinos turisticos busquem estratégias para manter o relacionamento com
esse publico mesmo durante a crise, para que as viagens ocorram tdo logo
seja possivel. Cabe a cada destino e equipamentos turisticos, acompanhar,
monitorar, participar e analisar suas estratégias no comercio social online de

forma a buscar aumentar o seu processo de cocriacdo de valor.

CONCLUSAO

Ao analisar os antecedentes do processo de cocriacdo de valor de

destinos turisticos, este estudo verificou que o compartihamento de
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informacdes online, por meio de féruns, comunidades, classificacdes e
andlises, referéncias e recomendacodes, ocorre por meio de trés mecanismos
explicativos, o suporte social, o relacionamento de qualidade e aintencdo de
cocriacdo de valor, de maneira a aumentar o poder explicativo do processo

de cocriacdo que ocorre no ambiente digital.

Este estudo confribui para a literatura do turismo ao apresentar um
modelo tedrico dos antecedentes da crocriacdo de valor de destinos turisticos
testado em um contexto emergente. Isto porque, diferente dos mercados
maduros, de alta competitividade e com ambiente econdmico mais estavel,
0s mercados emergentes, como & o caso do Brasil, caracterizam-se por
escassez de recursos, problemas de infraestrutura (inclusive para o turismo),
ambiente politicamente instavel, populacdo menos exigente, de baixa renda
e escolaridade, sendo importante essa andlise do comportamento dos
consumidores residentes neste contexto (De Lima, Mainardes & Rodrigues,
2020).

Além disso, embora a cocriacdo de valor tenha sido estudada a partir da
otica da experiéncia local em um destino turistico (Fan et al., 2020), este
estudo buscou analisar como esta cocriagcdo se dd no comercio social online,
dentro de comunidades online de viagens, tfrazendo a teoria do comércio
social online para o campo do turismo. Analisando sob a ética da literatura de
comportamento do consumidor, este estudo vai além do que foi proposto
pelos autores Tajvidi et al. (2020) e Tajvidi et al. (2021), ao analisar nGo somente
o compartihamento de informacdes em comunidades online na intencdo da
cocriacdo de valor, mas buscando compreender o processo de cocriacdo
de valor em si. A intencdo aqui passou a ser um mecanismo explicativo,
conjuntamente ao suporte social e o relacionamento de qualidade, uma vez

gue se entende que a infencdo é predecessora do comportamento final.

Conforme foi dito, este trabalho contribui na pratica para que gestores de
destinos turisticos sensibilizem prestadores de servicos turisticos, para que eles

compreendam a necessidade de ndo somente interagir com os consumidores
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presentes nas comunidades de viagens online, mas agir de forma a dar
suporte emocional e informacional a esses usudrios, a partir de um
relacionamento de qualidade, uma vez que esse suporte ird impactar na
cocriacdo de valor de destinos turisticos. O clima de apoio incentiva os
membros de comunidades online a serem porta-vozes de destinos turisticos,
divulgando suas experiéncias e publicando informacdes em suas pdaginas
pessoais. Assim, pode ocorrer a divulgacdo do destino como um todo, ou de
servicos especificos, como bares, hotéis, atrativos, de forma a contribuir ndo
s6 com a divulgacdo dos mesmos, mas com O processo de cocriacdo que

pode ocorrer entre 0s membros das redes sociais.

A cocriacdo de valor no comercio social online pode servir, portanto,
como uma estratégia de gerenciamento de destinos, ao guiar gestores
turisticos sobre como se posicionar de forma a envolver melhor seus
consumidores nas plataformas digitais, agregando valor a experiéncia online
a partir dos canais virtuais. Este estudo possui limitacdes, como o fato da
coleta de dados ter ocorrido em uma Unica regido do Brasil. Além disso, foi
feito um corte transversal impossibilitando comparacgdes entre periodos, o que
poderia ser explorado em estudos futuros. NGo houve recortes e comparacoes
por redes sociais e isso também pode ser explorado futuramente. Portanto,
como sugestdo de estudos futuros, indica-se que pesquisadores possam
avaliar o impacto dos antecedentes da cocriacdo de valor em uma
comunidade online especifica, como o Instagram, por exemplo, dado que
aqui verificou-se a participacdo dos usudrios nas mais diversas comunidades
virtuais. Além disso, sugere-se analisar quais as consequéncias da cocriagdo
de valor no setor turistico, em especial na imagem dos destinos e na intencdo

do consumidor de visitar/revisitar determinado local.
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