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RESUMO

A cocriagdo de valor é um conceito abrangente, que descreve a colaboracdo entre varios
stakeholders para construir valor e gerar beneficios mutuos. Nesta pesquisa analisa-se como
acontece o processo de cocriacdo de valor entre uma associacdo que promove turismo e seus
associados. Especificamente, busca-se compreender como funcionam os principais
antecedentes de cocriagdao de valor no turismo; quais os principais canais de interagao que
impulsionam a cocriagdo de valor entre associagdo e associados; e quais beneficios sdo gerados
pela cocriagdo de valor. Para tal, fez-se um estudo de caso Unico com a maior institui¢ao
associativa da América Latina; entrevistou-se quatro gerentes da associa¢do, e analisaram-se
documentos internos como estatuto, atas e relatérios gerenciais. Algumas das principais
contribuicdes foram: pessoas com alto ou baixo engajamento geram cocria¢do de valor, porém
de formas diferentes; o conhecimento prévio é fundamental para que potenciais associados se
associem; a qualidade no servico é sentida com muita intensidade pelos associados, devido ao
fato de que eles possuem uma relagao mais préxima e intima com a associagao; e a relagdo e a
confianga entre associagao e associados gera um sentimento de pertencimento nos associados.

PALAVRAS-CHAVE
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ABSTRACT

Value co-creation is an overarching concept that describes collaboration between various
stakeholders to build value and generate mutual benefits. In this research, we analyze how the
value co-creation process occurs between an association promoting tourism and its members.
Specifically, we seek to understand: how the value-co-creation main antecedents in tourism
work, which are the major interaction channels that drive the value co-creation between
association and members, and which benefits are generated by value co-creation. For this, we
carried out a single case study with the largest associative institution in Latin America. We
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interviewed four association managers and analyzed internal documents such as bylaws,
minutes, and management reports. Some of our main contributions were: people with high or
low engagement generate value co-creation, but in different ways; prior knowledge is essential
for potential associates to join; the quality of the service is felt deeply by the associates because
they have a closer relationship with the association; and the relationship and trust between the
association and members generate a sense of belonging in members.

KEYWORDS

Tourism; Value Co-Creation; Engagement; Associa¢cdo de Funcionarios Publicos para Lazer e
Turismo.

INTRODUGCAO

A cocriacdo de valor é um conceito abrangente que descreve a colaboragdo entre varios
stakeholders (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Ranjan & Read 2016) para construir valor e gerar
beneficios mutuos (Ind, Iglesias & Schultz, 2013). Este conceito emergiu durante as pesquisas
sobre a Service-Dominant Logic [S-D], em que Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004) e Vargo e
Lusch (2004), interpretaram o <valor> como sendo algo que nasce da interacdo entre
consumidores e empresas. Nesta ldgica, o valor deixa de ser pensado como valor de troca e
passa a ser visto com base no valor de uso. Consequentemente, empresas, consumidores e até
mesmo outros stakeholders passam a ser interpretados como atores nao distintos, de tal forma

que o valor seja sempre cocriado de maneira conjunta e reciproca (Vargo & Lusch, 2008).

No turismo, cada vez mais, os prestadores de servigos buscam envolver os clientes nos processos
de criagdo de valor, de forma a oferecer experiéncias personalizadas (Lei, Ye, Wang, & Law,
2020; Mohammadi et al., 2021). Uma forma de envolvé-los neste processo é a cocriacdo de valor
(Neuhofer, 2016), tornando os turistas personagens ativos do planejamento e elaboragdo das
experiéncias turisticas (Zatori, 2016). Ao cocriarem valor nos produtos e servigos turisticos, os
consumidores / turistas adquirem maior certeza de que o produto tera os atributos essenciais
para satisfazer suas necessidades, determinado assim a avaliacdo que os clientes realizam do
destino e ocasionando em uma resposta afetiva que impacte nas decisdes futuras deles com
relagdo ao servigo, deste modo, influenciando — inclusive — a inten¢do de revisita ao destino

turistico (Sugathan & Ranjan, 2019).

Apesar da importancia de se compreender o processo de cocriagdo de valor no turismo, ainda
sdo poucos os estudos desenvolvidos sobre o tema no Brasil. Ha poucas pesquisas que abordem

os antecedentes e as consequéncias da cocriagao de valor no turismo no Brasil (Ribeiro et al.,
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2021a), e que consideraram outros stakeholders para além da diade empresa / turista. Por
exemplo, até onde saibamos, ndo ha trabalhos no Brasil que analisem o processo de cocriagao
de valor entre associagOes de turismo [provedoras de servicos] e seus associados [consumidores
de servico]. Neste sentido, buscamos suprir este gap de unidade de andlise e de entendimento
acerca do processo de cocriacao de valor no turismo brasileiro. Para isso, neste trabalho tivemos
como objetivo analisar o processo de cocriacdo de valor entre uma associa¢do e seus associados,
por meio de um estudo de caso Unico. Especificamente, analisamos como funcionam os
principais antecedentes citados na literatura: engajamento, conhecimento prévio, qualidade do
servico, relacionamento e confianga; e, também, os beneficios gerados através da cocriacdo de

valor entre associag¢do e associados.

A associacdo considerada para este estudo é uma entidade sem fins lucrativos, direcionada ao
bem-estar dos servidores publicos civis Estaduais, Municipais e Federais atuantes do territdrio
paulista. Foi fundada hd oito décadas, e é considerada a maior instituicdo associativa da América
Latina, com mais de 250 mil associados [mais informacées podem ser lidas no método]. Entre
nossas principais contribuicdes, identificamos que tanto o associado com alto engajamento no
turismo quanto o associado com baixo engajamento no turismo colaboram para o processo de
cocriagdo de valor na associa¢do, porém suas colaboragGes acontecem de forma diferente.
Descobrimos, também, que o conhecimento prévio é fundamental para que potenciais
associados se associem e que em geral isso acontece através da recomendacdo boca-a-boca dos
associados veteranos, tendo em vista que a associagdo ndo investe muito em marketing.
Identificamos, ainda, que a qualidade no servico é sentida com muita intensidade pelos
associados, devido ao fato de que eles possuem uma relacdo mais préxima e intima com a
associacdo, diferente do que acontece normalmente com hdspedes e hotéis convencionais. Em
outra descoberta, identificamos que o relacionamento e a confianca entre associagdo e
associados gera um sentimento de pertencimento nos associados que os encorajam a participar
dos processos de cocriagdo de valor sugerindo melhorias nos servicos e produtos da associagao.
Por fim, descobrimos que varias melhorias foram implementadas na associa¢cdo devido aos
processos de cocriagdo de valor que surgiram por diferentes canais como atendimento

presencial, ouvidoria, formuldrios de avaliagdo e midias sociais.
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REVISAO DE LITERATURA

O que é cocriacao de valor? - A natureza do valor tem sido discutida desde os filésofos gregos
[por exemplo, Aristoteles] até o presente. Especificamente, existem dois significados amplos de
valor, <valor de troca> e <valor de uso>, refletindo diferentes formas de pensar sobre valor
(Vargo & Lusch, 2008). A visdo tradicional é chamada de Good-Dominant Logic [G-D logic] e
baseia-se no significado de valor de troca, segundo o qual o valor é criado pela empresa e
distribuido no mercado, geralmente por meio da troca de bens por dinheiro (Vargo & Lusch,
2004). Nessa légica, empresas e consumidores tém papéis distintos e a criacdo de valor é vista

como uma série de atividades realizadas pelas empresas (Vargo & Lusch, 2008).

Uma visdo alternativa surgiu no marketing a partir das discussGes de Prahalad e Ramaswamy
(2000, 2004) e Vargo e Lusch (2004), baseada no valor em uso, que é comumente referida como
Service-Dominant Logic (S-D logic). Na logica S-D, os papéis de produtores e consumidores ndo
sdo distintos, e o valor é cocriado de forma conjunta e reciproca (Vargo & Lusch, 2008). Essa
visdo de cocriacdo de valor ganhou a atencdo de académicos e profissionais como um conceito
amplo que descreve a cooperacdo entre varios stakeholders (Prahalad & Ramaswamy, 2004;

Iz

Ranjan & Read 2016). Para o nosso artigo, consideramos a cocriacdo de valor como “um
processo ativo, criativo e social baseado na colaboragdo entre organizagGes e stakeholders que

gera beneficios para todos e cria valor para os stakeholders” (Ind et al., 2013, p.10).

Pesquisas sobre cocriacdao de valor no turismo - No turismo, uma parcela significativa das
pesquisas tem centrado nas contribuicdes dos turistas como cocriadores de valor (Altinay et al.,
2019), considerando-os como sujeitos ativos e participantes do planejamento de sua jornada,
bem como do processo de criacdo da experiéncia turistica (Zatori, 2016). Assim, as pesquisas
tém dado grande atencgdo para as experiéncias personalizadas dos turistas (Binkhorst & Dekker,
2009; Prebensen et al., 2013) e, posteriormente, o compartilhamento dessas experiéncias em
midias sociais e plataformas online (Johnson & Neuhofer, 2017; Micera & Crispino, 2017; Wu et
al., 2017), e no dia a dia cotidiano por meio da recomendagdo boca-a-boca (Sashi et al., 2018;
Assiouras et al., 2019). Em menor grau, tem havido estudos sobre os papéis de stakeholders
especificos nos processos de cocriagdo de valor no turismo, como os residentes (por exemplo,
Lin et al., 2017; Chen et al., 2020), funcionarios (por exemplo, Chathoth et al., 2014; Sorensen &
Jensen, 2015), empresas (por exemplo, Chen et al., 2017; Baccarani et al., 2019) e pesquisadores

(por exemplo, Higuchi & Yamanaka, 2017).
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Pesquisas sobre cocriagao de valor no Brasil - As pesquisas nacionais sobre cocriacao de valor
ainda sdo incipientes, especialmente no turismo, porém ha alguns artigos que merecem
destaque como background tedrico. Ribeiro et al (2019) apresentaram as bases da cocriagdo de
valor em um estudo bibliométrico destacando duas dimensdes da cocriagdo de valor:
coproducdo e valor de uso. A coproducao é discutida como um processo dinamico ligado ao
desenvolvimento de novos produtos [DNP] (Etgar, 2008). O valor de uso, por sua vez, estda muito
ligado a l6gica dominada por servicos e a interagdo entre cliente e empresas (Vargo & Lusch,
2004). Alguns anos depois, Ribeiro, Costa e Freire (2021a) validaram a primeira escala

mensuravel de cocriagdo de valor para o turismo.

Neste trabalho, a escala foi validada com 5 dimensdes: significancia, colaboragdo, contribuicdo,
reconhecimento e resposta afetiva. Outros trabalhos nacionais que merecem destaques sdo os
de Oliveira Chagas e Aguiar (2020) que evidenciam o papel das motivacdes heddnicas em
praticas de cocriacdo de valor em servicos de hospedagem compartilhada; e Bonamigo e Soares
(2022) que apresentam os impactos da cocriacdo de valor em servigcos de turismo rural. Em
sintese, neste ultimo, os achados indicam que a cocriacdo de valor para a comunidade do
entorno permite prover novas experiéncias ao turista, de modo que aspectos regionais, culturais

e alimentos tipicos da regido sejam disseminados.

Antecedentes da cocriagao de valor no turismo - Em uma revisdo sistematica da literatura
desenvolvida por Ribeiro et al (2021b), foram identificados os principais antecedentes da
cocriagdo de valor no turismo. Com base nesta revisdo tedrica, adaptamos ao nosso contexto e
unidade de andlise, e consideramos em nossa pesquisa os antecedentes engajamento,
conhecimento prévio, qualidade do servico, relacionamento e confianca. Engajamento engloba
aspectos de afeto, cognicdo e comportamento (Hollebeek, 2011) e pode influenciar outros
clientes [ou seja, suas percepcles, atitudes e resultados comportamentais], empresas [como

finangas, prestigio e legalidade] e outros stakeholders (Yen et al., 2020).

O conhecimento prévio influencia as expectativas do consumidor, o comportamento de compra
e 0 engajamento nos processos de cocriacdo de valor (Prayag et al., 2020). As percepgdes dos
consumidores sobre a qualidade do servico sdo caracterizadas por seu “julgamento sobre a
exceléncia ou superioridade geral de um produto” (Zeithaml, 1988, p.10). Barnes et al. (2020)
observam que as percep¢des do consumidor sobre a qualidade do servigo estdo intimamente

ligadas ao comportamento de equipe [por exemplo, a equipe sendo prestativa, flexivel e
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prestando um servico personalizado]. O compromisso com o relacionamento facilita
proativamente a troca de interesses, identificacdo e valores e, portanto, a colaboracdo entre
consumidores e prestadores de servicos, ou seja, a cocriagdo de valor (Vargo & Lusch, 2004). A
confianca permite a cocriacdo de valor dentro e fora das empresas, a medida que os
relacionamentos em rede sdao promovidos, os conflitos sdo reduzidos e a colaboracao efetiva é
facilitada (Rousseau et al., 1998). A confianca leva a uma maior qualidade de relacionamento e,
portanto, resulta em relacionamentos préoximos com as partes interessadas (Fam et al., 2004).
Relacionamentos de alta confianga sdo geralmente valorizados por clientes ou convidados. A
seguir, sintetizamos os antecedentes da cocriacdo de valor e suas devidas referéncias na Tabela

1.

Tabela 1. Antecedentes da cocriagao de valor

Antecedente Referéncia
Engajamento Yen et al., 2020; Zhang et al., 2020
Conhecimento prévio Antén et al., 2018; Prayag et al., 2020
Qualidade do servigo Barnes et al., 2019; Prayag et al., 2020
Relacionamento Vargo & Lusch, 2004; Kallmuenzer et al., 2020
Confianga Fam et al., 2004; Kallmuenzer et al., 2020

Fonte: Autores (2022)

Vale destacar que os antecedentes apresentados na Tabela 1 sdo exemplificativos e, portanto,
ndo esgotam o conhecimento acerca das relagdes envolvendo a cocriagdo de valor. Sabem-se
que outros antecedentes como intera¢do, envolvimento, inovacdo em servigo,
compartilhamento de informagdo, compromisso, entre outros também vem ganhando forca nas

pesquisas de cocriacdo de valor (Ribeiro et al., 2023).

METODOLOGIA

Método - Esta pesquisa possui carater exploratdrio, de abordagem qualitativa, o que permite o
aprofundamento do assunto e proporciona maior familiaridade com o problema de pesquisa
(Kubo et al., 2017). Optou-se pelo estudo de caso para esta pesquisa por esta representar, no
geral, a estratégia preferida quando se colocam quest&es do tipo ‘como’ e ‘por qué’. E quando
o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida social, como no caso da cocriagao de

valor. O estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as caracteristicas holisticas
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e significativas dos eventos da vida real. A presente pesquisa utilizou-se do estudo de caso Unico,
ou seja, analisa-se apenas um objeto de estudo visando determinar se as proposicées de uma
teoria sdo corretas, ou se algum outro conjunto alternativo de explanag¢des possa ser mais

interessante ou adequado (Yin, 2001).

Coleta de dados - Utilizando entrevistas, observacbes e documentos como fontes de dados,
realizamos um estudo de caso Unico com uma associa¢do de funcionarios publicos que promove
turismo. Entrevistamos 4 gerentes da Associacdo com anos de experiéncia de relacionamento
entre associa¢do e associados. As entrevistas foram realizadas entre marco e abril de 2022. A
Tabela 2 caracteriza a organizacdo e os entrevistados, resguardando seus nomes. As entrevistas
foram realizadas remotamente, via Skype e, em alguns casos, por e-mail. O questiondrio foi
construido com base nos antecedentes de cocriacdo de valor destacados no referencial tedrico
e sintetizados na tabela 1. Também possibilitamos aos entrevistados a oportunidade de citarem
exemplos de cocriacdo de valor e os beneficios notados da cocriacdo entre associacdo e
associados. Varios documentos também foram analisados, entre eles: documentos internos
como relatérios gerenciais, estatuto social e atas de reunides. Também analisamos informacoes
adicionais no site da associacdo. Finalmente, complementamos nossos dados com observacoes

de um dos nossos autores que tiveram acesso livre a associagdo.

Andlise dos dados - A validade qualitativa da pesquisa ocorreu por meio da triangulacao de
diferentes fontes de dados, conforme recomendado por lJick (1979). Os procedimentos de
confiabilidade seguiram o protocolo de Gibbs (2007): as transcricdes das entrevistas foram
checadas varias vezes; possiveis desvios de significados das entrevistas foram verificados por
meio de um processo de idas e vindas na analise das entrevistas; houve reuniées semanais e
compartilhamento de informac¢des entre os autores ao longo da analise; e, finalmente, os
resultados foram cruzados por pesquisadores independentes e comparadas as entrevistas com

os documentos e observagdes.

Nossa pesquisa seguiu o método estudo de caso estendido (Burawoy et al., 1991) como guia
para analise de dados. Essa abordagem permite que os pesquisadores usem dados empiricos
coletados por meio de estudos de caso para reconceituar e estender teorias. Burawoy et al.
(1991), desenvolvedores do estudo de caso estendido, mencionam que "a geragdo de teoria a
partir do zero talvez fosse imperativa no inicio do empreendimento sociolégico, mas com a

proliferacdo de teorias a reconstrugao torna-se cada vez mais urgente. Ao invés de comegar
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teorias do zero, devemos tentar consolidar e desenvolver o que ja produzimos” (Burawoy et al.,

1991, s.p.).
Tabela 2. Caracterizagao da amostra
Cargo Género Idade Tempo de Empresa Cadigo
Gerente Operacional | Masculino 53 anos 17 anos G1
Gerente Operacional | Feminino 46 anos 13 anos G2
Gerente Operacional Il Masculino 48 anos 12 anos G3
Gerente / Administradora Feminino 55 anos 29 anos G4

Fonte: Autores (2022)

Caso - A Associacdo destaca-se como a maior instituicdo associativa da América Latina, com mais
de 250 mil associados servidores publicos civis municipais, estaduais e federais. A entidade
dispde de ampla infraestrutura dispondo de 21 Unidades de Lazer, sendo a Unidade Capital e o
Clube de Vinhedo destaques de entretenimento e lazer nas tradicionais cidades turisticas
litoraneas, rurais e urbanas de Sdo Paulo e Minas Gerais. Entre alguns dos principais beneficios
da Associacdo ha academias e aulas de yoga, clube de compra, convénios farmacéuticos,
parcerias culturais [cinema, teatro, dancgas, musicas, artes pldsticas e literatura], convénios
educacionais, parcerias com restaurantes, e diversas parcerias turisticas com parques, excursoes

e as proprias unidades de lazer.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir, apresentamos os trechos principais dos entrevistados e tracamos breves comentarios

a luz da teoria de cocriagdo de valor no turismo.

Diferengas entre pessoas com alto e baixo engajamento turistico nos processos de cocriagao
de valor - Um dos gerentes [G1] explicou o funcionamento das hospedagens e os percentuais
entre associados engajados e ndo engajados: "34% frequentam apenas 3 vezes por ano e 66%
se hospedam mais de trés vezes ao ano, lembrando que o associado pode reservar a mesma
colénia uma vez a cada més". Este mesmo gerente afirmou que as diferengas sdo evidentes, “os
associados que frequentam mais de 03 vezes por ano visivelmente criaram vinculos com a equipe
e com a geréncia, isto leva a maior participa¢do e interagcdo quanto a sugestbes de melhorias e
a troca de informagdes entre associado e associacdo". E complementou: “Diferentemente de

hotéis convencionais ndo temos problemas de demanda e nosso associado frequentemente
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compartilha todas as suas percepgdes [positivas e negativas] relacionadas a sua hospedagem
com a geréncia [formuldrio Fale com o Gerente] ou através da nossa ouvidoria para casos

graves”.

De forma semelhante, outra gerente [G2] compartilhou um entendimento parecido: “Esses
associados habituais sempre procuram a geréncia para dar sugestoes e compartilhar a avalia¢éo
da sua hospedagem, hd um sentimento de pertencimento nos associados deste tipo e isto gera
intensa troca de informagcbées com os funciondrios da linha de frente [recep¢do, gargons,
manobristas e a equipe de atendimento em geral”. A Gerente [G4] de uma das unidades de lazer
listou alguma das ag¢des que os associados engajados comumente fazem: “Pesquisam as
frequentes inovagbes dentro do segmento turistico, fazem comparagdes, sdo criticos, expbem
ideias, compartilham experiéncias, corroboram com sugestées”. Os resultados vao ao encontro
do que preconiza Hollebeek (2011): o engajamento engloba aspectos de afeto, cognicdo e
comportamento e, portanto, pode influenciar tanto suas acdes com a associacao quanto outros

clientes [suas percepcoes, atitudes e resultados comportamentais].

Alguns gerentes apresentaram um entendimento diferente e complementar, destacando que os
associados ndo habituais também corroboram para que haja cocriacdo de valor: “As pessoas que
gostam menos de turismo, quando viajam sdo muito mais exigentes criando assim reflexdes
acerca dos servigos ofertados auxiliando assim a co-desenhar solugdes” [G2}. Uma possivel
explicacdo para esta maior exigéncia reside no perfil do associado com baixo engajamento;
conforme explica a Gerente [G4], sdo pessoas que “procuram por destinos para entretenimento
pessoal, descanso. Gostam de ficar dentro da Unidade usufruindo dos servicos locais“. Neste
sentido, ha uma reflexdao de que os associados altamente engajados com turismo se sentem
parte do negdcio [sentimento de pertencimento] e corroboram de maneira natural para que

haja melhorias nos servigos.

De outra forma, os associados com baixo engajamento de turismo, por ndo serem tao facilmente
impactados pelo lado hedbnico do segmento turistico e por ficarem mais dentro das instalagdes,
apresentam uma visdo mais exigente e cocriam valor de forma ndo tdo organica, mas sim
baseada em suas reclamacgdes. Vale destacar que estes associados quando ndo se sentem
atendidos possuem um grande potencial de codestruicao de valor (Echeverri & Salomonson,
2011), a medida que podem compartilhar suas experiéncias negativas em midias sociais e

plataformas on-line. Assim, parece fundamental para as organiza¢Ges terem estratégias que
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minimizem os danos em caso de reclamacdes (Dolan et al., 2019) ou fortalegcam a cocriacdo de

valor em reacdo a elogios, sugestdes ou reclamacdes (Sthapit & Bjgrk, 2021).

Conhecimento prévio como facilitador de cocriacio de valor entre potencial associado,
associado e associagdo - Um dos gerentes [G1] destacou o papel do conhecimento prévio na
relacdo entre potencial associado, associado e associacao: “Vejo que o conhecimento prévio do
nosso associado favorece a cocria¢do de valor, nossos novos associados predominantemente se
associam através de propaganda boca a boca que associados que jd fazem parte da associagdo,
com isso ele jd sabe como funciona as nossas unidades de lazer e as regras/normas existentes
na associagdo”. E complementou: “Logo nas primeiras hospedagens estes associados jd
apresentam sugestées de melhorias e com o passar do tempo aumenta a frequéncia de
sugestoes que eles fornecem para aprimoramento do nosso servico”. Outro gerente [G3]
complementou a resposta, destacando que “a associagcdo ndo realiza agdes agressivas de

marketing e nossa principal fonte de captagcdo de novos associados é indica¢do de associados”.

Com estes comentdrios fica evidente de que a principal fonte de divulgacdo da associacdo é a
recomendacdo boca-a-boca dos associados jd existentes. Neste sentido, diferente de
divulgacdes de marketing tradicionais em que apenas os pontos positivos sdo destacados, na
recomendacgdo boca-a-boca as pessoas comentam tanto os pontos positivos quanto negativos.
Outros clientes [potenciais associados] podem ser mais propensos a perceber as escolhas e
opiniGes de outros clientes [associados] como informagdes confidveis, em comparacdo com a
comunica¢do quando iniciada pela organizacdo Associacdo (Azer & Alexander, 2020). Dessa
forma, os novos associados ja entram conhecendo os pontos positivos e negativos, facilitando a
possibilidade de oferecer sugestbes de melhorias nos servicos da associacdo e,
consequentemente, cocriar valor. Vale destacar que que a cocriagdo de valor e a intencdo de
recomendacdo boca-a-boca tem relacdo positiva ja identificada na literatura brasileira. Em
trabalho de Ribeiro et al. (2021a) foi descoberto que em um contexto de experiéncias turisticas

a cocriagdo de valor explica 61% da chance de o turista recomendar a experiéncia vivenciada.

Impacto da qualidade do servigo nos processos de cocriagao de valor - Uma das gerentes [G4]
destacou a proximidade que os colaboradores da associagdao tém com os associados: “Diferente
da Hotelaria Convencional, nds colaboradores temos um relacionamento muito préximo com os
nossos associados em virtude de recebé-los por diversas vezes na Unidade de Lazer, muitos nos

chamam pelo nome”. Conforme explicam Ribeiro et al. (2021a), uma das dimensdes da cocriagdo
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de valor é o reconhecimento, portanto, esta proximidade entre Associacdo e Associados é
elemento essencial para que haja reconhecimento e, consequentemente, se construa a

cocriacao de valor.

Diante dessa proximidade, a gerente [G4] complementa que fica mais facil ter um termémetro
da qualidade do servico prestado: “Através deste contato, podemos dizer que hd uma avaliagcéo
das necessidades e desejos por nés colaboradores mediante a este acesso direto com nossos
clientes, um termémetro de medicdo da satisfagdo e dos anseios de consumo dos nossos
associados”. Esses resultados caminham ao encontro do que mencionam Barnes et al. (2020):
as percepgdes do consumidor sobre a qualidade do servico estdo intimamente ligadas ao
comportamento da equipe. Ou seja, quando a Associacdo escuta os Associados, é prestativa,
flexivel e presta um servico personalizado, mais o consumidor percebe qualidade no servico e

se predispde a cocriar valor.

Outro gerente [G1] destaca que além da proximidade, hd uma relacdo de longevidade com os
associados. Dessa forma, muitos associados “frequentam a Unidade de Lazer hd mais de 10 anos
como associados e percebem nitidamente que muitas melhorias foram implantadas com base
nas suas sugestdes e isso causa um sentimento de importdncia/pertencimento no cliente e
consequentemente gera maior interagdo com a associagdo”. A satisfacdao é o contentamento
sentido pelos clientes com os servigos e os sentimentos positivos em relagdo ao servigo prestado
pelas organizacGes (Blazquez-Resino et al., 2015). Desta forma, a medida que o associado
contribui para a melhoria da associagdo, percebe um alinhamento maior com a prestadora de

servico, o que o leva a perceber maiores beneficios e, consequentemente, a ficar satisfeito.

Como o relacionamento e a confianga afetam a interagdo entre associagdo e associados -
“Quando o associado ndo possui um relacionamento préximo e assiduo da associa¢do, a
confianca é colocada em xeque, a interacdo passa a ser quase nula, refletindo menor valor de
cocriagdo” [G2]. Denota-se deste comentario que o relacionamento e a confianga caminham
juntos nos processos de cocriagdo de valor. Um relacionamento duradouro gera maior
intimidade e confianca entre os associados e a associa¢do. Ainda neste sentido, uma das
gerentes [G3] trouxe um ponto adicional em relagdo ao perfil dos associados: “Nossas unidades
sdo frequentadas predominantemente por associados da terceira idade e através das conversas
com a equipe e com o gerente os vinculos sdo criados, sendo assim eles se sentem muito a

vontade para emitir sugestoes, os lagos de confianga sdo intensificados em cada hospedagem e
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isso causa mais participa¢do do associado tanto na expressdo de suas sugestbes diretamente ao
gerente como a outros membros da equipe”. E ainda complementa: "Boa parte dos associados
fica um volume de horas da sua hospedagem no hall da recep¢do conversando com os
recepcionistas, sabem o nome dos recepcionistas e hd quanto tempo trabalham na associa¢Go e
por outro lado os recepcionistas tratam os associados habitues pelo nome e conhecem os hdbitos

deles, inclusive possiveis pontos que podem gerar insatisfagdo".

De fato, hd um cuidado inerente da associacdo com os seus associados, buscando gerar um
relacionamento saudavel, duradouro e respaldado pela confianca. Esta preocupacdo inerente
da associacdo com bons relacionamentos facilita com que haja cocriacdo de valor entre
associacdo e associados. Estes comentarios vdao ao encontro da literatura. Segundo Sarmah et
al (2017), a cocriacdo de valor medeia a relagdo entre confianga e intencdo de adocgdo dos
turistas em um contexto de servico de e-travel. Ou seja, quanto maior a confianca, maior a
cocriacdo de valor e, consequentemente, maior a intencao de adocdao em um contexto digital.
Em outro trabalho, a confianca foi identificada como varidvel moderadora na relacdo entre
adocdo de marketing e cocriacdo de valor, ou seja, a confianca intensifica a relacdo entre a

adocdo de marketing e a cocriacdo de valor.

Exemplos de intera¢ao que geram cocriagao de valor entre Associa¢do e Associados - Por fim,
solicitamos aos gerentes que nos apresentassem exemplos de interagdo que geram cocriagao
de valor na relacdo entre Associacdo e Associados. A gerente [G4] listou algumas situacdes que
em sua visdo geram cocriagdo de valor: "Atendimento presencial [escutar e entender as
necessidades]; midias sociais [acompanhamento das redes sociais] e acompanhamento das
vivéncias didrias". Complementando, a mesma gerente citou e explicou um produto que surgiu
da cocriacdo de valor [conversas entre colaboradores e associados; e pesquisas de satisfagao],
trata-se do FlexReserva: “Muitos de nossos associados, a grande maioria, ja estd em idade
avang¢ada. Pensando em trazer novos associados e também a exemplo da Hotelaria
convencional, a Associagdo hd alguns anos adotou um Sistema de Reservas mais flexivel e on-
line, o FlexReserva. Para que de qualquer lugar, tendo disponibilidade de internet, possam
efetuar suas reservas para utilizar das hospedagens dentro dos dias que terdo disponibilidade

para viagem”.

O gerente [G3] trouxe outro exemplo importante de interagdo que impulsiona a cocriagdao de

valor. Para ele, “os guests coments [avaliagGes preenchidas] é a principal ferramenta, os
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associados deixam por escrito suas avalia¢des e sugestées, mesmo apds conversarem com o
gerente, pois isso é tabulado e com base na recorréncia de pontos mencionados as melhorias
sdo incrementadas” na Associacdo. Em seguida complementou explicando novos servicos que
incorporaram na Associacdao devido as avaliagdes preenchidas: “Colocamos guarda corpo e
grades em uma fonte que tem altura elevada e pode causar acidentes, com base nas sugestdes
emitidas pelos associados nos formuldrios de avaliagdo e implantamos op¢bes veganas no

carddpio”.

Com os mesmos mecanismos de interacao [formuldrios, conversas presenciais, midias sociais,
ouvidoria], o gerente [G1] citou trés exemplos de melhorias da Associa¢do, que nasceram da
cocriagdo de valor. A primeira foi a construcdo de uma brinquedoteca. “Com apoio da diretoria
construimos uma brinquedoteca nova, as avaliacbes foram utilizadas no processo de
convencimento da diretoria com relagdo ao investimento”. A segunda melhoria implantada foi
“a ampliag¢do do hordrio do jantar, sendo que os hospedes reclamavam que o término as 20h era
cedo, conseguimos ampliar o hordrio do funcionamento do jantar, que passou ser das 18h as
21h, antes de realizarmos a modificacdo os formuldrios com essa sugestdo foram tabulados e
evidenciamos que muitos associados tinham a mesma percepgdo”. Por fim, no meio da
pandemia a associagdo implantou a terceira melhoria: “Para aumentar a sequranga dos nossos
associados e colaboradores, a equipe de limpeza de quartos passou a utilizar faceshild para
realizar a limpeza dos quartos quando os hospedes permaneciam no apartamento”. Esta Ultima
melhoria foi desenvolvida com base em uma queixa/sugestdo realizada na ouvidoria da

associacao.

Comentarios adicionais sobre a opera¢do - A Associacdo é a maior entidade deste tipo na
América Latina, o servico oferecido é similar ao fornecido por hotéis da categoria superior [4
estrelas], porém “a operagdo é totalmente diferente, nossos associados criam vinculos com a
associagdo e isso causa uma sensagdo de pertencimento [acreditam que sGo parcialmente
proprietdrios das unidades], sendo assim o modelo favorece a troca de informagoes e a interagdo
dos nossos associados promovendo melhorias no servigo e satisfacdo dos associados” [G3]. A
estrutura de negdcios e de gestdao da associacdo faz com que os processos cocriativos sejam
facilitados e impulsionados entre os diferentes atores envolvidos [colaboradores, gerentes,

associados, potenciais associados, entre outros]. Por fim, apresentamos na Tabela 3 um resumo
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com as principais a¢des e situagdes mencionadas pelos gerentes referentes a cada constructo

antecedente da cocriacao de valor.

Tabela 3 — Resumo das ag¢oes e situagdes mencionadas por antecedentes

Antecedentes

Acgoes e situacoes mencionadas

Gerente

Engajamento

Associados mais engajados criam vinculos com a equipe e participam
com mais sugestdes de melhorias

Associados mais engajados compartilham suas avaliagdes e
demonstram um sentimento de pertencimento

Pesquisam as frequentes inovagdes dentro do segmento turistico,
fazem comparagdes, sdo criticos, expdem ideias, compartilham
experiéncias, corroboram com sugestdes

G1

G2

G4

Conhecimento
prévio

Novos associados se associam através da propaganda de outros
associados, com isso ele ja sabe como funciona as nossas unidades de
lazer e regras

A associagdo ndo realiza agOes agressivas de marketing e nossa
principal fonte de captagdo de novos associados é indicagdo de
associados

G1

G3

Qualidade do servico

Através deste contato, podemos dizer que ha uma avaliagdo das
necessidades e desejos por nds colaboradores mediante a este acesso
direto com nossos clientes, um termémetro de medigdo da satisfagdo e
dos anseios de consumo dos nossos associados

Frequentam a Unidade de Lazer ha mais de 10 anos como associados e
percebem nitidamente que muitas melhorias foram implantadas com
base nas suas sugestoes

G4

G1

Relacionamento e
Confianga

Quando o associado ndo possui um relacionamento préximo e assiduo
da associacdo, a confianga é colocada em xeque, a interagdo passa a ser
quase nula, refletindo menor valor de cocriagdo

Nossas unidades sdo frequentadas predominantemente por associados
da terceira idade e através das conversas com a equipe e com o
gerente os vinculos sdo criados, sendo assim eles se sentem muito a
vontade para emitir sugestdes, os lagos de confianga sao intensificados

G2

G3

Exemplos de
intera¢dao que geram
cocriacao de valor

Atendimento presencial (escutar e entender as necessidades); midias
sociais (acompanhamento das redes sociais) e acompanhamento das
vivéncias diaria

Os guests coments (avaliagdes preenchidas) é a principal ferramenta,
os associados deixam por escrito suas avaliagdes e sugestdes, mesmo
apds conversarem com o gerente, pois isso é tabulado e com base na
recorréncia de pontos mencionados as melhorias sdo incrementadas

G4

G3

Fonte: Autores (2022)

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal do presente estudo foi analisar o processo de cocriacdo de valor entre

associacdo de turismo e seus associados. Especificamente, analisamos os principais
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antecedentes da cocriacao de valor no turismo [engajamento, conhecimento prévio, qualidade
do servico, relacionamento e confianca] e os beneficios gerados pela cocriacdo de valor. Nossos
resultados descobriram como cada um desses mecanismos antecedentes colaboram para que
haja cocriagdo de valor entre associa¢do e associados. Neste artigo, identificamos como cada
um desses mecanismos de antecedéncia funcionam nos processos de cocriacdo de valor, quais
canais possibilitam a interacdo entre associacdo e associados e, por fim, quais beneficios e
melhorias sdo construidos como consequéncia da cocriagdo de valor. A seguir, tragamos breves
comentarios acerca das contribuicdes tedricas e praticas desta pesquisa, além das limitacoes e

sugestdes de pesquisas futuras.

Implicagbes tedricas - Investigamos neste artigo como os antecedentes engajamento,
conhecimento prévio, qualidade do servico, relacionamento e confianca funcionam nos
processos de cocriacdo de valor de uma associacdo. Também analisamos quais canais colaboram
para a cocriacdo de valor e quais beneficios sdo gerados. Sobre todos esses mecanismos, temos
alguns comentdrios importantes a fazer. Em primeiro lugar, identificamos que o engajamento
afeta o processo de cocriacdo de valor de forma diferente quando hd alto ou baixo engajamento.
Para alto engajamento, os associados de forma natural sugerem melhorias para a associacao
dentro de um sentimento de pertencimento a associagdo. Para baixo engajamento, os
associados dentro de um sentimento de exigéncia reclamam melhorias que, eventualmente,

também geram cocriacdo de valor para a Associacdo.

Em segundo lugar, acerca do conhecimento prévio, identificamos que os novos potenciais
associados surgem de recomendacgdes de associados veteranos, tendo em vista que a associagao
nao trabalha com um marketing agressivo. Também descobrimos que os novos associados ja
entram conhecendo os pontos positivos e negativos, facilitando assim a possibilidade de novas
sugestdes e cocriacdo de valor dos novos associados. Em terceiro lugar, descobrimos que em
uma associa¢do a qualidade do servigo sentida é mais intensificada, pois ha uma relagdo de
pertencimento e de maior intimidade entre colaboradores e associados. Neste sentido, os
associados possuem um contato mais proximo com a associag¢ao e a qualidade do servigo é posta
em xeque constantemente, forcando com que a associagdo sempre busque por melhorias. Em
quarto lugar, identificamos que a medida que os associados aumentam os lagos de confianga,

mais a vontade eles ficam para emitir sugestdes e cocriarem valor.
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Desta forma, o relacionamento e a confiangca parecem estar intimamente relacionados a
cocriacao de valor e esta relagdo parece aumentar naturalmente através do passar do tempo e
das novas hospedagens realizadas pelos associados. Em quinto lugar, identificamos que a
cocriacao de valor ocorre através de varios canais, como atendimento presencial, formuldrios
de avaliacdo, ouvidoria e midias sociais. Por fim, em sexto lugar, identificamos que varias
melhorias sdo geradas através da cocriacdo de valor, tanto em produtos [exemplo: refei¢Ges
vegetarianas para atender um grupo de associados], quanto em servigos [exemplo: aumentar o

hordrio de determinado atendimento].

Implicagbes gerenciais - Aconselhamos as associacGes a criarem um ambiente que promova o
engajamento e a cocriacdo de valor com os seus associados. Em primeiro lugar, as associacées
devem monitorar e, na medida do possivel, interagir com os comentdrios e as avaliagbes dos
turistas nas redes sociais (Ribeiro et al., 2021b). Dessa forma, as associacdes poderdo criar uma
conexdao emocional com seus associados que vai além das meras rela¢des transacionais de
compra e venda de produtos e servicos. Em segundo lugar, considerando como funcionam os
antecedentes da cocriacdo de valor identificados nesta pesquisa, as associacdoes podem utilizar
uma série de estratégias para influenciar a dindmica de cocriacdo de valor no turismo, tais como:
didlogo, acesso, avaliagdo de risco, transparéncia, flexibilidade, compatibilidade (Chen et al.,

2017), proatividade e orientagdo para o mercado (Liu & Huang; 2020).

Em terceiro lugar, o uso de novas tecnologias deve ser utilizado como um meio de impulsionar
a cocriacdo de valor. Isto pode acontecer pelo menos de duas formas: primeiro, possibilitando
ao associado o direito de personalizar a sua experiéncia; segundo, aumentando o alcance da
interacdao entre associados e associacao; associados e associados; e entre associados e
potenciais associados. Por fim, recomendamos que outras associacdes aumentem os seus canais
de comunicagdo visando promover a interacao entre associados, potenciais associados e
associacao, como formuldrios de avaliagdo, midias sociais, canal de ouvidoria, canal direto com

o gerente, entre outras alternativas modernas.

LimitagGes e agenda futura - Assim como em outros estudos, esta pesquisa apresenta algumas
limitagdes. Em primeiro lugar, os resultados da pesquisa podem nado ser generalizaveis para
outros contextos além do turismo e nem para outras organizagdes que nao sejam associagoes.
Visto que a industria do turismo é considerada uma grande rede de experiéncias, outros setores

de servigos [por exemplo, servigos bancarios e contabilidade] podem nao reproduzir os mesmos
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resultados. Também nao é possivel generalizar o modelo desta pesquisa para todos os tipos de
organizacbes turisticas, tendo em vista que as associacbes apresentam carateristicas

idiossincraticas.

Nas associacdes, os associados possuem um sentimento de pertencimento e de confianca que
ndo é comum em hotéis ou outros meios de hospedagem. Outra limitacdo desta pesquisa reside
na unidade de analise. Neste momento, optamos por entrevistar apenas o nivel de geréncia das
associacGes, porém outros trabalhos podem considerar analisar o processo de cocriacdo de
valor sob a perspectiva dos associados, visando compreender a cocriacdo de valor por outra
dimensdo e, posteriormente, tendo uma visdao mais completa dos mecanismos de cocriacdo de
valor entre associacdo, associados e até mesmo outros stakeholders [exemplo: governo,

fornecedores, patrocinadores].

Futuros pesquisadores podem examinar além das relacbes de antecedéncia presentes neste
trabalho, as relacdes de consequéncia da cocriacao de valor [por exemplo bem-estar subjetivo,
lealdade, apego emocional, memoadria] (veja mais possibilidades em Ribeiro et al., 2023).
Também parece oportuno que novos pesquisadores considerem o efeito da mentalidade no
turismo, tanto na relacdo entre consumidores e organizacdes, como na relagdo entre associados
e associagdes. Por exemplo, novos pesquisadores podem analisar o efeito da tendéncia de
maximizagdo (maximization scale) ou de outras variaveis cognitivas como self-determination e
self-construal na relagdo entre engajamento e cocria¢do de valor e entre a cocriagdo de valor e

as intengbes comportamentais [satisfacdo, lealdade, recomendacdo, entre outras].
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