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COCRIACAO NO TURISMO: UMA AGENDA DE PESQUISA

1 INTRODUCAO

A geracdo e entrega de valor tem sido um importante objeto dos estudos em gestdo.
No contexto de mercado, o valor pode ser entendido como o beneficio percebido por um
individuo em relacdo a uma oferta (Holbrook, 1999). O mainstream da pesquisa académica
enfatiza o esfor¢o das empresas para desenvolver estratégias que entreguem valor ao cliente
(Amit & Zott, 2001; Priem, 2007; Sweeney & Soutar, 2001); por outro lado, abordagens mais
recentes apontam o engajamento do consumidor como aspecto essencial da geracdo de valor
(Etgar, 2008; Payne, Storbacka, & Frow, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004). A interacao
entre consumidor e empresa com o intuito de melhorar processos e criar solugcdes di-se o
nome de cocriagao.

O tema cocriagdo tem sido recorrente nas literaturas nacional e internacional, com
estudos relacionados a moda (Morais, 2014), satisfacdo do consumidor (Vega-Vazquez,
Revilla-Camacho, & Cossio-Silva, 2013), saide (Hardyman, Daunt, & Kitchener, 2015),
sustentabilidade (Arnold, 2017), entre outros. Na drea de Turismo, a cocriagdo tem sido
discutida como ferramenta de melhoria da experiéncia do turista (Binkhorst & Den Dekker,
2009; Prebensen & Xie, 2017; Sfandla & Bjork, 2013) e pesquisas sobre o tema tém sido
incentivadas para que se possa construir uma perspectiva tedrica robusta que considere a
cocriacdo nos estudos da drea (Campos, Mendes, Valle, & Scott, 2018; Rihova, Bubhalis,
Moital, & Gouthro, 2015).

Para entender como esse tema tem evoluido, este trabalho apresenta uma revisao
integrativa da literatura sobre cocriacdo na drea de Turismo. O estudo mostra-se relevante na
medida em que fornece um mapeamento do desenvolvimento do tema na area (Chueke &
Amatucci, 2015; Mazzon & Hernandez, 2013), além de atender ao chamado de pesquisadores
para a realizacdo de estudos que promovam melhor entendimento e implicacdes de temas
emergentes na drea de Turismo (Koseoglu, Rahimi, Okumus, & Liu, 2016). O estudo trata,
também, de uma temadtica de interesse atual, conforme pode ser observado por meio de
edicdes especiais em periddicos de alto impacto (ex.: chamada de trabalhos para uma edicao
especial do Journal of Product & Brand Management intitulada ‘Brand Management &
Cocreation: Lessons from Tourism and Hospitality’).

Nesse sentido, este trabalho tem como objetivos: (a) identificar os principais temas na
pesquisa sobre cocriagdo no turismo; b) identificar as abordagens tedricas e metodoldgicas
utilizadas na pesquisa sobre cocriagdo no turismo; e (c) apresentar uma agenda de pesquisa
para futuros estudos sobre essa tematica. Para tal, foram analisados 49 artigos publicados em
dez periddicos internacionais de alto impacto da drea de Turismo, considerando-se a ultima
década (2008 a 2018). Os periddicos foram escolhidos com base em relevancia e aplicagao do
tema investigado. O estudo contribui para a drea de Turismo na medida em que oferece um
mapeamento das publicacdes e apresenta uma agenda de pesquisas futuras.

Além desta introducdo, o trabalho apresenta os seguintes tdépicos: definicdo de
cocriacdo e discussdo geral sobre o tema; cocriacdo na drea de Turismo; apresentacao dos
procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, considerando critérios de escolha dos
periddicos e artigos incluidos na andlise; principais resultados e agenda de pesquisa; e
consideragdes finais.



2 COCRIACAO

O termo cocriagdo (ou co-criagdo) tem sido recorrente na academia desde 2004,
quando os autores C. K. Prahalad e Venkat Ramaswamy lancaram o livro “The future of
competition: co-creating unique value with customers”. A cocriagdo pode ser entendida como
o desempenho de um papel ativo por parte de stakeholders externos a empresa (como
consumidores e fornecedores) na criagdo de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Esse
processo, principalmente na esfera de negécios B2C, surge em um contexto marcado pela
ampla oferta de bens e servicos, o que os torna cada vez mais similares; pela facilidade de
acesso a informagao e difusdo de conhecimento; e pelo desejo de interagao dos clientes com a
empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2003), de modo a gerar maior satisfacao.

Os elementos bésicos da cocriagdo sdo: didlogo, que consiste na criacdo compartilhada
de significado; acesso, definido como a possibilidade que o cliente tem de acessar
informacdes e ferramentas da empresa; avaliacdo de risco, que significa o ponto no qual os
clientes aceitam assumir alguns riscos por conta de seu envolvimento no processo; €
transparéncia, que consiste na simetria de informacgdes entre empresa e consumidor (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

De acordo com Payne et al. (2008), ideias, experi€ncias, trocas e conhecimentos
gerados nas interacdes com as empresas representam valor para os consumidores. “Apesar de
a cocriacdo ndo ser uma garantia da geracdo de valor, ndo existe valor em servico sem que
este seja cocriado” (Brambilla, 2012, p. 3). Esse processo interativo ndo possui limites ou
preceitos muito rigidos, ja que “ndo existem pontos de partida naturais para a cocriagdo, uma
vez que qualquer processo voltado para fora da organizacdo tem o potencial de se transformar
em coparticipacdo cocriativa” (Ramaswamy & Gouillart, 2010, p. 128, traducdo nossa). O
argumento central € que a participacdo de stakeholders (principalmente consumidores) no
processo de criacdo de bens e servigos € capaz de gerar maior envolvimento e beneficios para
as partes envolvidas.

Nesse sentido, a 16gica do servico dominante € a perspectiva tedrica mais utilizada nos
estudos de cocriacdo. Essa abordagem mostra a transicdo do modelo econdmico tradicional,
baseado em recursos tangiveis e na troca de bens com valor agregado, para um modelo
baseado em recursos intangiveis, relacionamento e cocria¢ao de valor (Vargo & Lusch, 2004).
Essa nova légica sugere que as ofertas devem ser personalizadas e que as empresas deve
reconhecer o consumidor com um coprodutor, buscando envolvé-lo na customizacdo de
produtos para melhor atender suas necessidades (Vargo & Lusch, 2004, p. 12, traducgdo
nossa). Assim, se o consumidor tem papel ativo no processo de criacdo (contribuindo com
seus conhecimentos, experiéncias e desejos), a geracdo e entrega de valor por meio de
produtos e servicos torna-se mais efetiva na medida em que foi moldada considerando a
percepcao do cliente.

Considerando-se a experiéncia de consumo como elemento central, a area de Turismo
tem muito a se beneficiar da cocriacdo. Em um contexto caracterizado por ofertas tdo distintas
e personalizadas, a entrega de valor pode ser ampliada e efetiva com a colaboragdo do turista
no processo de criacdo da sua experiéncia.

2.1 Cocriacao no turismo

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define o turismo como “um fendmeno
social, cultural e econdmico que envolve a circulagdo de pessoas para paises ou lugares fora
de seu ambiente habitual para fins pessoais ou comerciais/profissionais”; e classifica turista
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como um visitante que estd numa viagem com, pelo menos, uma pernoite ou que ¢é realizada
no mesmo dia (como uma excursdo). Ao estar fora do seu lugar habitual, o visitante/turista
busca um ambiente seguro que lhe proporcione experiéncias agraddveis.

A experiéncia de um turista e sua percep¢cdo sobre o local que estd visitando sdo
delineadas por um enorme conjunto de signos subjetivos e por inlimeras variacdes de gosto,
derivadas de diferencas de classe, género, geracdo, entre outros (Urry, 1996). Cooper, Hall e
Trigo (2011, p. 5) afirmam que “a experiéncia do turista ndo existe independentemente da
relacdo direta que se estabelece entre consumidores e produtores, nio podem ser estocadas
nem transferidas para outra pessoa”. O autor também ressalta que, contemporaneamente, 0
consumo e a criagdo do turismo acontecem simultaneamente para fornecedores de turismo e
turistas, que modificam a natureza da experi€éncia, bem como os processos de tomada de
decisdo relativos a viagem, enquanto a consomem.

Estudos de cocriacdo na drea do Turismo, apesar de recentes, sao crescentes € seguem
a tendéncia de pesquisa de outras dreas de gestdo, que buscam cada vez mais entender como
seus clientes participam dos processos de criagdo (Casimiro & Costa, 2016). Considerando-se
esse cendrio, observa-se um ndmero expressivo de pesquisas que analisam a participacdo do
consumidor como elemento essencial na criacdo de uma experiéncia turistica memordvel (ex.:
Andrades & Dimanche, 2018; Antén, Camarero, & Garrido, 2018; Mkono, 2012; Prebensen,
Chen, & Uysal, 2014; Sfandla & Bjork, 2013). Tais estudos consideram diversos aspectos do
turismo, evidenciando questdes relacionadas a identidade, cultura, economia compartilhada,
autenticidade e engajamento.

A seguir, apresentam-se as principais abordagens aplicadas nos estudos sobre
cocriacdo no Turismo, bem como questdes que podem ser exploradas em pesquisas futuras.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o objetivo de oferecer um panorama geral sobre o tema cocriacdo na drea de
Turismo, escolheu-se a revisdo integrativa da literatura, por meio de levantamento
bibliografico, como método de pesquisa. Esses estudos “servem de cartografia para mapear as
origens dos conceitos existentes, apontar as principais lentes tedricas usadas para investigar
um assunto e levantar as ferramentas metodoldgicas utilizadas em trabalhos anteriores”
(Chueke & Amatucci, 2015, p. 1).

A pesquisa contemplou as seguintes etapas: a) determina¢do do periodo de andlise; b)
escolha dos periddicos; c) determinagdo dos termos de busca; d) levantamento e andlise dos
artigos. Os critérios de defini¢ao de cada etapa foram:

1) Periodo de publicacdo: considerando-se que a temadtica da cocriagdo surgiu na
literatura em 2004, e que, em geral, o processo de publicagdo de um artigo
(elaboracao, submissao, avaliagdo e publicacdo) em periddicos de alto impacto demora
trés anos e meio (Phelan, Ferreira, & Salvador, 2002), definiu-se que seriam
considerados apenas artigos cientificos publicados na tultima década (2008-2018). O
ano 2019 ndo foi considerado por ndo estar finalizado no momento do levantamento.

2) Periddicos: foram consideradas apenas revistas cientificas de alto impacto. Para isso,
utilizou-se o Scimago como indicador; foram selecionados os dez primeiros periddicos
da area de ‘Business, Management, and Accounting’ ¢ da subarea ‘Tourism, Leisure,
and Hospitality Management’, classificados no primeiro quartil Q1. Esse portal, que
baseia a classificagdo dos periddicos nos dados da base Scopus, tem sido apontado em
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estudos bibliométricos como ferramenta util para classificagdo de revistas cientificas
(Lopes, Costa, Ferniandez-Llimés, Amante, & Lopes, 2012). Os periédicos
selecionados foram: Journal of Travel Research, Tourism Management, Annals of
Tourism Research, International Journal of Hospitality Management, Journal of
Hospitality and Tourism Research, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Current Issues in Tourism e Journal of Travel and Tourism Marketing.
Os periddicos Sport Management Review e Cities ndo foram considerados por
apresentarem um escopo amplo, que abrange estudos ndo s6 da 4rea de Turismo. Por
isso, optou-se por acrescentar o Journal of Sustainable Tourism para completar a lista.

3) Termos de busca: as palavras-chave utilizadas nas buscas foram ‘cocreation’ e ‘co-
creation’.

4) Levantamento e andlise dos dados: os artigos encontrados tiveram titulo, resumo e
palavras-chave analisados, e apenas aqueles tratavam do tema cocriacdo na drea de
Turismo foram selecionados para andlise. Nessa etapa, 49 artigos foram selecionados,
lidos na integra e organizados em uma planilha com os seguintes rétulos: ano de
publicacdo, titulo, autores, periédico, universidade de origem dos autores, tema central
e metodologia. Por fim, realizou-se uma andlise critica das perspectivas tedricas
aplicadas nos estudos, e apresentaram-se os dados quantitativos por meio de graficos e
tabelas.

Para identificar os principais temas na pesquisa sobre cocriagdo no turismo, foram
definidas as trés categorias temadticas: I) cocriacdo centrada no consumidor, que inclui os
temas experiéncia, engajamento, satisfacdo e valor percebido; II) cocriacdo centrada na
empresa, que engloba os temas melhoria do servico para aumentar satisfacdo e lealdade do
cliente, criacdo de valor e diferencial competitivo, e desafios para implementar processos de
cocriacdo; e III) dimensdes da cocriagdo propriamente dita, com temas relacionados,
definicdes e mapeamento, e mensuragdo do construto. Também foi realizado o levantamento
das principais abordagens tedricas aplicadas nos estudos.

As abordagens metodoldgicas foram classificadas de acordo com a natureza: do trabalho,
considerando-se os tipos tedrico (quando ndao ha coleta e/ou andlise de dados) e empirico
(quando ha coleta e/ou andlise de dados); do método (quantitativos, qualitativos ou mistos); e
dos dados (primdrios e secundarios).

4 ANALISES E RESULTADOS

Nao foram identificados artigos nas revistas International Journal of Contemporary
Hospitality Management e Journal of Travel and Tourism Marketing. Considerando-se todos
os trabalhos (n = 49), observa-se que a maioria foi publicada em trés revistas: 17 (34,7%) na
Tourism Management; 10 (20,4%) no International Journal of Hospitality Management; e
oito (16,3%) nos Annals of Tourism Research. A quantidade de trabalhos analisados por
periddico € apresentada na Tabela 1.

Também foi analisada a evolucdo do nimero de publicacdes ao longo da década
(2008-2018). Nao foram identificados artigos publicados entre os 2008 e 2010. O ano 2017
concentra a maior parte das publicagdes (n = 17, 34,7%), seguido dos anos 2015 (n = 9,
18,4%) e 2018 (n = 8, 16,3%). Embora ndao haja um padrdo de crescimento, é possivel
observar que o interesse pelo tema tem aumentado. O nimero de artigos publicados por ano é
apresentado no Gréfico 1.



Periddico N° de artigos

Current Issues In Tourism 3
Journal of Sustainable Tourism 3
Journal of Travel Research 3
Journal of Hospitality and Tourism Research 5
Annals of Tourism Research 8
International Journal of Hospitality Management 10
Tourism Management 17
Total 49

Tabela 1. Quantidade de artigos avaliados por periédicos
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Grifico 1. Quantidade de artigos avaliados por ano de publicagcdo

4.1 indicadores de temas

As categorias temadticas de cocriacdo foram divididas em trés blocos: centrada no
consumidor, centrada na empresa e dimensdes da cocriacdo. Essa classificacdo foi
fundamentada nos trés principais elementos discutidos nos trabalhos sobre cocriacdo e teve
como base os trabalhos de Campos et al. (2018), que considera o turista (consumidor) e a
empresa como dimensoes chave da cocriagdo; e Prahalad e Ramaswamy (2004), que revelam
a importancia de se estudar melhor o conceito propriamente dito e as especificacdes do seu
dominio (categoria ‘dimensdes da cocriagdo’).

A primeira categoria engloba os artigos que apresentam o consumidor como peca-
chave na criacdo de servigos por oferecer insights, compartilhar experiéncias e conhecimentos
que sdo utilizados para gerar uma experiéncia memoravel e melhores indices de satisfacao. A
segunda categoria — cocriagdo centrada na empresa — considera artigos que discutem o
posicionamento e as estratégias das empresas em relagdo a cocriacdo. Esses trabalhos
enfatizam a cocriacdo como fonte de vantagem e diferencial competitivos. Por fim, a terceira
categoria — dimensdes da cocriacdo — engloba artigos que trazem discussdes conceituais, de
mensuracdo, de metandlise e de levantamentos sobre a cocriagcdo. Sao artigos que propdem a
delimitacdo do tema (definicdo do construto, antecedentes e consequentes), desenvolvem
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instrumentos de medida e apresentam problemas de pesquisa que podem ser explorados pelos
autores da area.

Para promover uma melhor ideia sobre o que tem sido discutido nesses trabalhos,
optou-se por criar subcategorias para cada tema identificado. As subcategorias sdo:
experiéncia, engajamento, satisfacdo e valor percebido (cocriagdo centrada no consumidor);
melhoria do servico para aumentar satisfacdo e lealdade do cliente, criagdo de valor e
diferencial competitivo, e desafios para implementar processo de cocriacdo (cocriacao
centrada na empresa); definicdes e mapeamento, € mensuracdo (dimensdes da cocriagdo). As
subcategorias foram alocadas em cada tema levando-se em consideragdo o elemento principal
dos artigos analisados. A Tabela 2 apresenta a distribui¢do dos artigos para cada tema e
subtemas identificados.

Temas N° de artigos % em relacao ao total
Cocriacao centrada no consumidor 29 44,9
=  Experiéncia 10
= Engajamento 3
= Satisfagdo e valor percebido 9
Cocriacao centrada na empresa 17 34,7
= Melhoria do servigo para aumentar satisfagdo e 10
lealdade do cliente
=  Criagdo de valor e diferencial competitivo 4
= Desafios para implementar processo de 4
cocriagdo
Dimensoes da cocriacio 7 14,3
= Defini¢cdes e mapeamento 5

=  Mensuragdo

Tabela 2. Distribuicao de artigos por temas e subtemas
Alguns estudos adotam tanto uma perspectiva centrada no cliente quanto na empresa, além de
considerarem mais de uma categoria tematica.

Observa-se que a maioria dos estudos estd centrada em temas que consideram a
experiéncia do consumidor e o desenvolvimento de estratégias que melhorem essa
experiéncia. A temdtica centrada nas dimensdes da cocriacdo € a menos explorada, o que abre
margem para o desenvolvimento de estudos bibliométricos, instrumentos de mensuracio e
trabalhos tedricos que discutam o dominio da cocriagdo e seus desdobramentos para a drea de
Turismo.

Além dos temas principais, foram identificadas as perspectivas tedricas aplicadas nos
estudos. Optou-se por dividir as teorias em trés blocos de abordagem: I) mercadolégica, que
considera os quadros conceituais das dreas de gestdo, como Marketing, Comportamento do
Consumidor e Estratégia; II) social, que engloba abordagens provenientes das Ciéncias
Sociais e Humanas, tais como Antropologia, Sociologia e Historia; III) diversificada, com
teorias derivadas de campos do conhecimento como Tecnologia da Informagdo, Turismo e
Hospitalidade. A abordagem mais aplicada nos artigos foi a mercadolégica, sendo a 16gica do
servico dominante de Vargo e Lusch a mais utilizada. Esse resultado corrobora o argumento
de Malone, McKechnie e Tynan (2018) de que, nas pesquisas sobre cocriacdo na area de
Turismo, predomina a perspectiva da empresa. Ainda que os estudos contemplem temadticas
centradas no consumidor, o objetivo de andlise € sempre o aumento da satisfacido e lealdade
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por meio da melhoria do servigo. Nesse sentido, torna-se relevante desenvolver estudos que
explorem as dimensdes pessoais, culturais e sociais do consumidor, considerando aspectos de
sua identidade, seus valores e os significados da cocriacdo nessas dimensdes. A Tabela 3
apresenta a quantidade de artigos por abordagem tedrica (considerou-se a perspectiva
dominante no artigo).

Abordagem tedrica N° de artigos
Légica do servigo dominante (inclui perspectivas da teoria do 25
valor e da qualidade do servico)

Comportamento do consumidor (inclui teorias que tratam da 9
experiéncia)

Teorias sociais (incluem abordagens derivadas da Antropologia, 5
Sociologia e Histdria; ex.: teoria ator-rede, teoria da troca social)

Teorias baseadas nas areas de Turismo e Hospitalidade 6
Teorias baseadas em outras &dreas, como Tecnologia da 4
Informacdo (ex.: teoria dos trés fatores), e em conceitos

multiplos (ex.: autenticidade)

Total 49

Tabela 3. Quantidade de artigos por abordagem tedrica

4.2 Indicadores metodolégicos

Os indicadores apresentados caracterizam a natureza do trabalho (tedrico ou empirico),
do método (quantitativo, qualitativo ou misto) e dos dados (primdrios ou secunddrios).
Observou-se a predominancia de artigos empiricos com utilizacdo de dados primdrios. Os
métodos quantitativos e qualitativos estdo bem distribuidos entre os estudos, com um nimero
um pouco maior de artigos de natureza quantitativa. Os indicadores metodoldgicos sao
apresentados na Tabela 4.

Caracteristicas da pesquisa N° de artigos % em relacao ao total
Natureza
=  Empirico 46 93,9
= Tedrico 3 6,1
Método
= Quantitativo 21 42,9
= Qualitativo 16 32,7
=  Misto 9 18,4
Dados’
=  Primadrios 37 75,5
=  Secundarios 8,1
=  Primaérios e secundarios 5 10,2

Tabela 4. Indicadores metodoldgicos

Dentre os artigos de natureza quantitativa ou mista, houve predominancia de pesquisas
do tipo survey (n = 22); dentre os de natureza qualitativa ou mista, entrevistas e grupos focais

7



(n = 20) foram as técnicas de coleta mais utilizadas (estes artigos foram classificados, em sua
maioria, como etnograficos e estudos de caso). Em menor quantidade, observou-se a
existéncia de dados provenientes de experimento (n = 2) e aplicativos (n = 1). Esse resultado
indica oportunidade para se explorar métodos comumente utilizados em outras areas, tais
como experimentos, laddering e netnografia, como forma de ampliar as possibilidades de
investigacdo e seus diferentes resultados.

4.3 Agenda de pesquisa

Este topico tem como objetivo apresentar uma agenda para futuras pesquisas sobre
cocriacdo no Turismo. A partir das andlises, observou-se a existéncia de lacunas tedricas e
empiricas que abrem oportunidade para o desenvolvimento de estudos que contemplem novos
quadros tedricos e métodos. A seguir, sdo sugeridas possibilidades de pesquisa sobre o tema.

= Estudos sobre os significados da cocria¢cdo na identidade dos individuos. Os artigos
analisados enfatizam a cocriacdo como elemento essencial para a promocdo de
experiéncias de consumo memoraveis. No entanto, poucas pesquisas t€ém o objetivo de
compreender os significados da cocriag@o para os turistas € como 0 engajamento nesse
processo cria € modifica a identidade do consumidor. Estudos dessa natureza podem
se beneficiar de teorias e conhecimentos da drea de Comportamento do Consumidor,
como a consumer culture theory. Artigos como os de Muniz ¢ O’Guinn (2001) e
Schau (2002) podem ser tteis na definicdo desse problematica para a drea de Turismo.

= Desenvolvimento de tipologias. Observou-se que pouquissimos estudos propdem
medidas e dimensdes da cocriagdo no turismo, o que dificulta testes, comparacdes e o
avanco do conhecimento sobre essa tematica. Pensando em contribuicdes tedricas e
praticas para a drea, estudos que proponham e mec¢am dimensdes da cocriagdo no
turismo podem ser uteis para gerar tipologias de consumidores como turistas. Essas
ferramentas de classificacdo podem ser utilizadas em agéncias de viagens, aeroportos e
prefeituras para avaliar as caracteristicas dos turistas e, assim, elaborar campanhas
mais assertivas.

»  Pesquisas de valores pessoais. O estudo dos valores pessoais € antigo e estd presente
em areas como Marketing, Recursos Humanos e Estratégia. A area de Turismo se
beneficiaria de pesquisas que utilizassem a técnica de laddering para explorar os
valores pessoais associados ao engajamento do consumidor em processos cocriativos.
Os resultados ampliariam a literatura sobre geracdo de valor no turismo e serviriam de
base para a definicdo de atributos turisticos de diferentes atragdes, deixando a
comunicacdo entre anfitrido e turista mais assertiva. O estudo de Nunkoo e
Ramkissoon (2009) pode ser ponto de partida para estudos que considerem essa
questao.

»  FEstudos baseados em tecnologia da informagdo. A ampla utilizacdo de midias sociais
e aplicativos é uma das caracteristicas mais marcantes de nossa sociedade. Os
individuos usam plataformas digitais para interagir com pessoas € empresas, testar e
desenvolver produtos, acessar e compartilhar conhecimento. Esse contexto abre
margem para pesquisas baseadas em comportamento dos turistas, o que pode servir
tanto para a construcdo de modelos tedricos quanto para fornecer subsidios para a
tomada de decisdo gerencial. Sabendo que a grande maioria dos dados primarios
coletados em pesquisas académicas sdo atitudinais, e que atitude (a intencdo ou
posicdo de um individuo em relagdo a um determinado assunto/produto) nem sempre
se transforma em comportamento, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas que
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considerem dados comportamentais gerados por meio do uso de plataformas digitais
(redes e midias sociais, e aplicativos) como possibilidade de ampliar discussoes
tedricas e gerenciais comumente embasadas em dados atitudinais. Isso porque o
acesso a essas plataformas é cada vez mais simples: tanto podem ser acessadas por
meio de parcerias quanto criadas para alcancar objetivos estabelecidos em uma
pesquisa.

»  Estudos experimentais. A pesquisa experimental € uma das mais utilizadas na area de
Marketing (Mazzon & Hernandez, 2013), pois possibilita estabelecer relacdes causais
entre varidveis dependentes e independentes. Nesses estudos, o pesquisador pode criar
cendrios especificos e testar seus efeitos no processo de decisdo do individuo; assim,
estudos experimentais podem ser Tlteis para gerar e testar modelos tedricos
relacionados a cocriagcdo no Turismo, contribuindo para a construcdo da literatura na
area.

= Uso de teorias sociais. Por fim, observou-se a pouca aplicacdo de teorias derivadas
das Ciéncias Sociais € Humanas nos estudos sobre cocriagdo no Turismo. Por se tratar
de uma drea baseada na interacdo entre seus atores, abordagens tedricas como teoria
da déadiva e teoria da préitica podem trazer novas interpretagcdes para a participacdo dos
individuos em processo de cocriacao no turismo.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Nesse estudo, apresenta-se um panorama geral das pesquisas sobre cocriagdo no
turismo, identificando os principais temas, abordagens tedricas e metodoldgicas utilizados nas
pesquisas sobre cocriagdo no turismo, além de sugerir uma agenda de pesquisa para futuros
estudos sobre essa tematica.

O estudo teve como base uma revisdo integrativa da literatura que considerou 49
artigos publicados em periddicos de alto impacto da drea de Turismo (no periodo 2008-2018).
Foram identificadas lacunas tedricas e metodoldgicas e a elas foram enderecadas sugestdes de
estudos futuros. Observou-se a légica de servico dominante como perspectiva tedrica
predominantes nas pesquisas, bem como a prevaléncia de estudos empiricos com dados
provenientes de surveys, entrevistas e grupos focais.

Contribui-se para a literatura sobre cocriacdo no turismo na medida em que se
apresenta um panorama geral dos estudos, complementando pesquisas anteriores (Campos et
al., 2018). Além disso, a sugestdo de uma agenda de pesquisa serve como ponto de partida
para o desenvolvimento de estudos futuros nessa tematica, possibilitando o preenchimento das
lacunas tedricas e metodoldgicas identificadas nas andlises.

As limitacdes do estudo estdo relacionadas, principalmente, ao periodo e aos
periddicos considerados nas andlises. O periodo de andlise compreendeu a ultima década
(2008-2018), o que pode ter deixado de fora artigos importantes nessa temdtica. Novos
estudos podem considerar artigos publicados desde 2004, ano em que o termo cocriagdo
comecou a ser utilizado na academia. Além disso, optou-se por considerar nas andlises apenas
os dez principais periddicos da area segundo ao Scimago, o que pode ter excluidos periddicos
importantes. Outras pesquisas podem considerar diferentes critérios para a escolha dos
periddicos, como lista da Association of Business Schools, além de realizar o levantamento em
bases de dados como Scopus e Ebsco.
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