dosalgarves

A MULTIDISCIPLINARY e-JOURNAL

www.dosalgarves.com

Cocriacao de valor como fator influenciador da intencao de compra de
servicos turisticos ao assistir videos online: Uma discussdo tedrica

Value co-creation as an influencing factor of intention to purchase tourism services
when watching online videos: A theoretical discussion

Marcela Martins Silva

Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
Marcela.martins.o52@ufm.edu.br

Jéssyca Rodrigues Henrique da Silva

Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
jessyca.rodrigues.o17@ufrn.edu.br

Luiz Mendes Filho

Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
luiz.mendes@ufrn.br.

Sérgio Marques Junior
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Brasil
sergio@ct.ufrn.br

Resumo

Os videos tém ganho visibilidade como conteldo que provoca envolvimento na internet. No
turismo, tém a capacidade de intensificar a partilha de experiéncias turisticas e fornecem abertura
para fantasias, provocam a imaginacdo e o desejo de consumo. As experiéncias de viagens
partilhadas por videos representam um processo de cocriagdo de valor, onde o consumidor
interage com a marca e todos os stakeholders, com informagdes que poderdo afetar a intengado e
o comportamento de compra. O objetivo do estudo é desenvolver uma discussdo tedrica sobre
cocria¢do de valor como fator influenciador da inteng@o de compra de servicos turisticos ao assistir
a videos online. Parte-se de uma revisao da literatura nas bases de EBSCOHost e Scopus. Como
resultado, percebe-se que a cocriacdo apresenta potencial tedrico suficiente para ser apontada
como fator influenciador da inten¢do de compra. Porém, os estudos encontram-se fragmentados,
sendo necessdrio mais pesquisas para legitimar essa relagao.

Palavras-chave: Conteldo gerado pelo usudrio; cocriacdo de valor; videos online; servigos
turisticos.

Abstract

Videos have gained visibility as content that provokes online engagement. In tourism, they can
intensify the sharing of tourist experiences and provide an opening for fantasies, provoking
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imagination and consumption desire. Travel experiences shared by videos represent a value co-
creation process, where the consumer interacts with the brand and all stakeholders with
information that can affect purchase intent and behaviour. The study aims to develop a theoretical
discussion on value co-creation as an influencing factor in the intention to purchase tourist services
when watching videos online. It starts with a literature review using the EBSCOHost and Scopus
databases. As a result, co-creation presents sufficient theoretical material to be identified as an
influencing factor of purchase intention. However, the studies are fragmented, and more research
is needed to legitimize this relationship.

Keywords: User-generated content; value co-creation; online videos; tourist services.

1. Introducao

A midia social evoluiu para varios servicos de redes sociais que permitem que usuadrios de
todo o mundo interajam e compartilhem experiéncias de viagem por postagens em
diferentes formatos (Tsai & Bui, 2020). Essas informacdes geram na internet o Contetdo
Gerado pelo Usudrio (CGU), que se refere a opinides de consumidores que variam desde
elementos textuais, ou ndo textuais, como fotos ou videos online (Litvin, Goldsmith, & Pan,
2018; Tsai & Bui, 2020).

O CGU como um mecanismo promissor dentro do marketing digital tornou-se eficiente,
pois além de criar meios para que as empresas conhecam o que pensam seus consumidores,
também fez surgir um novo tipo de boca em boca online, que estd se tornando parte da
experiéncia para profissionais de marketing e consumidores de produtos de viagem (Yan,
Zhou & Wau, 2018). Por isto, os profissionais de marketing devem atentar aos beneficios que
o CGU proporciona, pois, as pessoas tendem a depositar maior confianca em informagoes
geradas por consumidores, do que propagandas geradas pelas empresas (Kaosiri, Fiol, Tena,
Artola & Garcia, 2019).

No turismo, o CGU ganhou mais destaque, dado o cardter intangivel dos servicos
turisticos que impG&e ao potencial turista uma maior percepcao de incerteza sobre o produto
que estd adquirindo. Assim, é crescente o nimero de pesquisas que se concentram na
relacdo entre CGU e Turismo (Litvin et al., 2018; Kaosiri et al., 2019; Tsai & Bui, 2020; Yan et al.,
2018). No entanto, a maioria desses estudos se direcionaram a contetidos textuais, por isso,
Chen e Law (2016), Silva, Silva, Marques Junior e Mendes Filho (2020) e Silva (2021) sugerem
que pesquisas futuras devem investigar novos tipos de CGU, por exemplo, fotos e videos.
Para os autores a Web tem se tornado mais dinamica, permitindo que as pessoas se
expressem por ferramentas mais interativas. Os videos possibilitam trocas de experiéncias
entre os diferentes stakeholders, sendo um modo de aproximacdo da realidade que o
turista/cliente ird experienciar (Silva, 2021). Portanto, o video em especial merece destaque
como ferramenta que vem ganhando visibilidade para o marketing digital (Reino & Hay, 2011;
Yang, Huang, Yang & Yang, 2017).

O video se caracteriza como um mecanismo multimidia que cria informag¢des em
ambientes digitais de forma realista e interativa. Trata-se de uma ferramenta inovadora que
as marcas estdo usando para colocar mensagens no imagindrio dos clientes (Ruiz & Sobrino,
2016). De acordo com dados gerados pelo Cisco (2016), os videos tornaram-se o contetido
que mais provoca engajamento, ao ponto de ser responsdvel por cerca de 80% do trafego
mundial da internet. No turismo esse recurso possui maior significado, pois diferente da
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imagem estatica, ao assistir um video os consumidores entram em um tipo de transporte
virtual, que os leva ao local que anseiam visitar a partir de experiéncias de terceiros. Isso se
traduzird em desejos e estimulo a imaginacdo, que influenciardo na inten¢do e no
comportamento de compra (Reino & Hay, 2011; Tsai, 2017; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009;
Silva, Mendes Filho, & Marques Junior, 2019).

Dentro deste contexto, Silva, Silva e Mendes Filho (2018), ao investigar o uso de videos
por gestores comerciais de hotéis de Natal (Rio Grande do Norte, Brasil), identificaram que
os hdspedes desses estabelecimentos estao compartilhando cada vez mais suas experiéncias
de estadia por meio de videos online. De acordo com os gestores, esses comportamentos sao
relevantes pois servem para influenciar a decisdo de compra e atragdo de novos clientes. J&
Tsao, Hsieh, Shih e Lin (2015) revelaram que cerca de 80 % das pessoas que viajam afirmam
ler comentdrios sobre o hotel antes de viajar e 53 % nao se hospedam em um hotel que ndo
possui comentdrios. Para os autores, quando o consumidor compartilha suas experiéncias
seja por meio de texto, fotos ou videos, ele estd aprimorando e fornecendo informacoes
Uteis aos futuros viajantes. O compartilhamento estd cada vez mais ampliado devido os
canais mobile, por meios dos aplicativos nos smartphones (Rossi & Ramos, 2019).

Essa realidade mostra que os videos tém sido um mecanismo de cocriagao de valor dos
servicos turisticos e hoteleiros gerados pelos hdspedes a partir das suas experiéncias de
viagens. Isso porque esse contelido representa uma experiéncia pessoal e co-estruturada
pelo consumidor que interage com o ambiente da marca e seus recursos existentes (Koivisto
& Mattila, 2018). Portanto, o CGU em forma de videos é cocriado pelos héspedes do hotel e
se refletird em uma forma de enxergar algo, ou ainda, uma base de conhecimento criada
entre os membros de uma rede que se refletird no comportamento de compra de novos
consumidores.

Apesar da relacdo entre a cocriagdo e CGU ja se constituir um tema em curso na
literatura, pouco se sabe sobre arelagdo entre a cocria¢do de valor por meio de videos online
e o turismo. Logo, o objetivo do presente estudo é estabelecer uma discussao tedrica a
respeito do tema cocria¢ao de valor como fator influenciador da inten¢ao de compra de
servicos turisticos ao assistir videos online.

Trata-se de uma pesquisa de revisao bibliografica, uma vez que parte de materiais ja
elaborados e disponiveis na literatura (Veal, 2011). Para isso, foi realizada uma busca nas bases
de dados EBSCOHost e Scopus, que sdo plataformas que congregam uma ampla base de
dados com producdes cientificas dos periddicos qualificados da drea do turismo no Brasil e
no mundo. O periodo temporal de busca se deu de 2016 a 2020. Além disso, como este estudo
parte de uma série de trabalhos ja desenvolvidos pelos autores, outros estudos localizados
em momentos anteriores também foram aproveitados. Como termos de buscas, foram
utilizadas palavras-chave especificas a respeito da tematica investigada, tais como: cocriagao,
videos, turismo, inten¢ao de compra online e contetdo gerado pelo usudrio. Os termos foram
traduzidos para o idioma inglés com o propdsito de abranger um maior nimero de
resultados.

As proximas secOes trardo conceitos essenciais sobre conteddo gerado pelo usudrio,
além de videos e inten¢dao de compra. Em momento subsequente, destacam-se os conceitos
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sobre cocriacdo de valor, relacionado aos videos e intencdo de compra no turismo,
apontando os principais estudos identificados. Por fim, apresentam-se as consideracoes
finais da pesquisa, envolvendo as limitagdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

2. Contéudo gerado pelos usuarios e inten¢do de compra

O relacionamento por meio das midias sociais é quase inevitavel no mundo atual e o CGU tem
sido cada vez mais aceito como uma boa fonte de informacdes para apoio aos turistas, que
irdo auxilid-los no processo de decisdo de compra (Kaosiri et al., 2019). A tendéncia é que esse
tipo de comunicagdo passe a se tornar mais comum, o que se traduz em uma extensa
literatura sobre como as redes sociais revolucionaram a distribui¢do e a influéncia do boca
em boca tradicional para o ambiente online (Tsai & Bui, 2020).

O boca em boca online, representa uma “variedade de maneiras pelas quais as pessoas
comuns interagem online, por meio de blogs, comunidades virtuais, sites de revisao de
produtos, e-mail, grupos de noticias, salas de bate papo e noticias instantaneas” (Litvin et al.,
2018: 314). Esses comentdrios disponibilizados na internet, especialmente em redes sociais,
sdo aceitos como boas fontes de informag¢des de apoio aos turistas, e, embora tenham um
maior impacto no periodo de planejamento da viagem, também é verdade que exercem
influéncia no periodo durante e pds-viagem (Kaosiri et al., 2019). Assim, os turistas utilizardo
plataformas diferentes para compartilhar suas postagens, a partir de seus estados
emocionais (Yan et al., 2018).

Tsai e Bui (2020) explicam que o boca em boca positivo esta associado a satisfacdo do
consumidor com um produto ou servi¢o, expresso frequentemente em suas redes sociais.
Por outro lado, o boca em boca negativo estd relacionado a sentimentos de raiva, o que pode
exercer impacto mais forte que os comentdrios positivos. Por isto, a maneira como os
consumidores percebem a informacdo podera afetar sua intencdo de compra (Ismagilova,
Slade, & Williams, 2016).

Kaosiri et al. (2019) argumentam que a importancia atribuida ao CGU esta associada ao
tipo de vinculo que o consumidor possui com o autor da postagem, sendo que, quando sao
opinibes postadas por pessoas conhecidas, geralmente sdo apresentadas como postagens
de vinculo forte e terdo maior influéncia na decisdao de compra. Quando os turistas mostram
tendéncia positiva a emocdo, preferem participar de atividades interpessoais e compartilhar
suas proprias experiéncias, fotos ou vida cotidiana. Portanto, eles podem exercer um papel
de "compartilhadores" de suas experiéncias com os outros (Yan et al., 2018). Os web videos
tém uma funcdo de ser fonte de informacdo sobre produtos e servicos, Sales (2014) destaca
que podem ser influenciadores nas decisdes de compra, além de fornecer feedback e dados
para compreender a percep¢do dos consumidores em rela¢ao a marca, produto ou servico.

O estudo de Tsai e Bui (2020) também revelou que na fase de julgamento do servico,
fatores benéficos como elogios e confiabilidade da informac¢do possuem um impacto
significativo na intencdo de compra. Além disso, a utilidade percebida e facilidade de uso
sobre 0 CGU também se constituirdo fatores influenciadores (Ukpabi & Karjaluoto, 2018). Os
clientes leem as andlises, revisdes e comentdrios para reduzir o risco associado a uma decisao
(Maslowska, Malthouse & Viswanathan, 2017). Por isso, é importante para as empresas de
turismo incentivarem os clientes a compartilhar suas experiéncias por meio de comentdrios,
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fotos e videos, ja que isto reforca a conectividade, gerando um ambiente que se traduz em
lealdade e compras futuras (Litvin et al., 2018).

Na percepcdo de Chen e Law (2016), a tecnologia estd avancando rapidamente e
provocando inovag¢des tecnoldgicas que podem ter influéncia profunda no dia a dia das
pessoas. Logo, “é essencial entender as modificagbes na tecnologia que influenciam o
design, circulacdo e a disponibilidade de informacdes turisticas” (Tsai & Bui, 2020: 5).

As pessoas por meio da internet podem ter informacdes, compartilhar experiéncias,
comparar, comprar produtos e servi¢os com diversas pessoas em qualquer lugar do mundo
(Silva et al., 2019). Isso porque os novos consumidores passam a maior parte do tempo na
internet usando midias sociais, musicas, videos e fazendo pesquisas. Esse novo publico é mais
dificil de identificar que os usudrios de computadores desktop e exigem estratégias digitais
mais adaptaveis (Litvin et al., 2018). Portanto, o boca em boca online por meio de videos
representa uma ferramenta credivel e disponivel ao publico geral, com alcance significativo
(Ismagilova et al., 2016). Sua principal finalidade serd auxiliar na tomada de decisées
informadas e o seu incentivo, pode criar oportunidades de socializagdo das informag6es em
ambiente virtual, contribuindo para novos tomadores de decisdes de compra (Chen & Law,
2016).

Sobre o conceito de videos, estes podem ser entendidos como um tipo de recurso
multimidia que representa uma “parte substancial das intera¢des que criam informacgdes
globalmente compartilhadas, que de acordo com uma metafora espacial, pode-se chamar de
ciberespaco ou espaco que se pode navegar através da linguagem de hipertexto" (Dfaz-Arias,
2009: 64).

De acordo com o repositério anual de informacdes da plataforma Cisco que mostra as
tendéncias para a internet, evidencia-se que até o ano de 2023, dois tercos da populacdo
mundial terdo acesso a internet, representando cerca de 66% da populacdo global e a
velocidade da internet banda larga mais que dobrara, provocando um maior consumo de
conteudos e aplicativos, dentre eles, 0 aumento do uso de videos (Cisco, 2019).

Portanto, a ampliagdo da internet vem tornando o video a principal ferramenta para
consumir e produzir contetdo. Além disso, representam os contetidos mais compartilhados
na internet, com uma alta probabilidade para se tornar virais (Carvalho, 2017). As plataformas
online oferecem oportunidades para os profissionais de marketing e propagacdo de
informacdes sobre os produtos e servicos, além de servir para desenvolver marcas virtuais
(Barnes & Pressey, 2016). Isso porque as midias sdo fontes de informacbes para o
desenvolvimento de ideias e sugestdes dos consumidores, para criar algo novo (Maslowska
etal., 2017).

Nesta perspectiva, o uso de videos vem crescendo como uma importante ferramenta de
marketing digital (Ruiz & Sobrino, 2016; Yang et al. 2017), e o uso do CGU neste formato pode
se constituir uma estratégia, ja que videos dos clientes falando fatos positivos, contando e
mostrando suas experiéncias, tendem a se tornar mais confidveis, do que videos postados
pelas empresas (SambaTec, 2019).

Yang et al. (2017) desenvolveram um estudo para analisar os fatores capazes de
influenciar a inten¢do de compra do consumidor ao assistir videos online na rede social
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Youtube. Na proposta dos autores, a intencao € influenciada pelos fatores: Informatividade,
Entretenimento, Irritacdo, Credibilidade, Atitude e o Fluxo como antecedentes da Intencao e
do Comportamento. Na figura 1 é possivel visualizar o modelo validado pelos autores, e como
esses fatores se interrelacionam.

Figura 1. Modelo dos fatores que afetam o comportamento de compra do consumidor ao assistir
videos no Youtube

Entretenimento

Informatividade Atitude [ | Intencdo [—>| Comportament
Irritacao
. \/
Credibilidade Fluxo

Fonte: Adaptado de Yang et al. (2017).

No modelo é possivel visualizar que os fatores Entretenimento, Informatividade,
Irritacdo e Credibilidade sao fatores que afetam diretamente as atitudes dos consumidores
ao assistir propagandas em videos no Youtube. A atitude, por sua vez, afeta diretamente a
intencdo, e consequentemente o comportamento do consumidor, sendo estes dois ultimos
impactados pela varidvel fluxo. O modelo dos autores representa um elemento importante
para entender as atitudes que levam ao comportamento e a inten¢gao de compra do
consumidor, se constituindo um caminho interessante para ser seguido no contexto do
marketing digital.

Ja em relacdo ao turismo, os videos online vém ganhando mais destaque, ao ponto que
alguns estudos se concentram no potencial dos videos para o marketing turistico em um
ritmo crescente (Afonso & Ceia, 2018; Reino & Hay, 2011; Tsai, 2017; Tussyadiah & Fesenmaier,
2009). Isso porque, o produto turistico é intangivel e seu consumo sé € realizado no pds-
compra, assim as empresas devem encontrar mecanismos para tornar o intangivel em algo
tangivel, por exemplo, através de folhetos, imagens e videos. Contudo, diferente da imagem
estatica, o video possui caracteristicas interativas que diminuem a percepc¢ao de risco e se
bem elaborados, desinstalarao percep¢des de medo e inseguranca sentidas pelos clientes
(Amir, Pennington-Gray, Barbe, & Hanafiah, 2018; Silva et al., 2018).

3. Cocriagao de valor no turismo

O avango tecnolégico reformulou o campo do marketing que passou por algumas fases
evolutivas ao implantar novos canais de distribuicdo e plataformas de interacdo (Liu & Luo,
2019: 253). O turismo, como atividade intrinseca resultante de experiéncias desenvolvidas
entre seus atores, possui condi¢do sine qua non, pois quando as pessoas compram servicos
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turisticos estdo esperando consumir experiéncias (Panosso Netto, 2011; Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2014).

A necessidade das organiza¢des se adaptarem ao mercado e as novas exigéncias dos
consumidores contribui para o novo paradigma do marketing, voltado para a Ldgica
Dominante do Servico (Service Dominant Logic — SDL). Neste modelo, o foco estd na
intangibilidade de valores adicionais dos servicos no momento de sua utiliza¢do; ou ainda, na
experiéncia dos consumidores e relacionamento criado entre empresas e consumidores
(Vargo & Lusch, 2004; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

O marketing na perspectiva proposta por Vargo e Lusch (2004) advém da necessidade
de evoluir na maneira de pensar, ja que pela légica tradicional, o marketing de produtos e
servicos ndo estava satisfazendo o mundo globalizado. Para Vargo e Lusch (2004: 15), houve
a necessidade de “um novo direcionamento mercadoldgico, que estd passando da
comercializagdo de produtos tangiveis para servicos intangiveis” por meio de
relacionamentos frequentes entre empresa, consumidor e todos os stakeholders envolvidos.
Na SDL, o consumidor é cocriador do servi¢o e no processo de troca com as empresas, ha
trocas de conhecimentos e experiéncias que agregam valor a todo o processo (Vargo &
Lusch, 2004; 2017).

Vargo e Lusch (2004; 2016) indicaram para esta “nova ldgica” onze premissas
fundamentais (PFs). Uma das principais, € que o valor é cocriado pelos consumidores no
momento da utilizacdo do produto, pois eles reputam, qualificam e avaliam suas experiéncias
com produtos, servicos e marcas. Por isso, a experiéncia se tornou importante no processo
e deve ser observada para melhorar a relacdo de empresas e clientes. A cocriagdo € o
“processo conjunto, colaborativo, concorrente e parecido com o de gerar novo valor, tanto
material quanto simbolicamente” (Galvagno & Dalli, 2014: 644). Prahalad e Ramaswamy
(2004) destacam que um produto ou servico ndo é apenas produzido pela empresa, mas
cocriado com o consumidor por meio de didlogos interativos, sendo que nesse processo
ocorrem trocas de experiéncias. Dessa forma, a cocriacdo acontecerd quando empresas e
consumidores desenvolverem um relacionamento por meio de canais online.

O fato é que as midias sociais abriram o canal para a interacdo acontecer entre
consumidor e empreendedor. A tecnologia facilita os empreendedores na comercializacao
dos produtos e servicos turisticos e também no processo de cocriacdo (Rihova, Buhalis,
Gouthro & Moital, 2018; Buhalis & Sinarta, 2019). A cocriacdo no desenvolvimento de novos
produtos se estabeleceu como uma importante forma de participacdo do consumidor na
criacdo de valor junto as organizacdes (Bettiga, Lamberti & Noci. 2018). No momento em que
ha uma troca de informacao, o processo de cocriar acontece, para assim, a empresa entender
e identificar as necessidades dos consumidores, além de ter feedback sobre a qualidade dos
produtos oferecidos (Cobra, 2005; Pantano & Viassone, 2015; Vargo & Lusch, 2017). Essa
compreensao acaba se tornando uma vantagem competitiva, ja que as empresas podem
aprimorar servicos de modo a atender o que o seu consumidor espera.
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4. Cocria¢do de valor como fator influenciador da inten¢do de compra no turismo

Pensar na relacdo entre cocria¢do de valor, videos e inten¢ao de compra no turismo ndo é
uma atividade dificil, uma vez que se tratam de temas que estdo profundamente
interconectados, e que, portanto, se entrelacam dentro de seus respectivos referenciais
tedricos. Apesar dessa interconexao, ainda assim, estudos que exploram de forma clara a
relagdo entre a cocriagdo de valor através de videos como influenciadores da intencdo de
compra de servigos turisticos sao limitados.

Para adentrar nesta discussao, se fazimportante retomar o tema CGU, ja que este possui
uma estreita relagdo com a cocriacdo de valor. Isso porque € por meio do boca em boca
gerado pelo consumidor na internet, que as empresas irdo obter informacdes, resultando em
feedback, ou seja, ocorrerad a cocriacdo de valor agregado para o produto ou servico turistico.

A influéncia do boca em boca online na inten¢do de compra online foi o objetivo da
pesquisa de See-To e Ho (2014); neste estudo, o boca em boca online foi interpretado como
uma forma do consumidor cocriar, e os resultados mostraram haver uma relagdo direta entre
cocriacdo e intencao de compra. Quando essas revisdes sao em formato de videos, elas
podem ser adotadas pelas empresas como uma maneira eficaz de envolver os clientes no
processo de cocriacdo e influenciar os telespectadores (Maslowska et al., 2017; Vargo &
Lusch, 2017).

A cocriagao ocorre nos canais online por meio de plataformas interativas, no qual o
individuo pode compartilhar, cocriar, discutir, produzir e modificar o CGU. E permitido, por
exemplo, que nos canais online os clientes enviem suas sugestdes, reclamag6es, avaliagoes,
feedback e experiéncias, que proporcionam o aprimoramento dos relacionamentos entre
empresa e consumidor (Zubielqui, Fryges & Jones, 2019).

Com o crescente uso de videos publicados na internet, é de se esperar que o video, de
fato, seja um meio por onde os consumidores estejam cocriando o valor de servicos com o
qual entram em contato. Isso pode ser constatado, por exemplo, no estudo de Reino e Ray
(2011), no qual os autores alegaram que as principais organiza¢des de turismo investigadas
nao tinham videos no YouTube publicados por elas, mas sim por consumidores. Ressalta-se
que, para os utilizadores, essa “é uma plataforma facil de utilizar, pois os passos necessarios
para colocar um video no YouTube sdo simples e relativamente rapidos de executar” (Afonso
& Ceia, 2018: 7).

Tussyadiah e Fesenmaier (2009) comprovaram que os videos representam o produto
turistico em si, e exercem o papel de mediadores da experiéncia turistica, sendo o fator
experiéncia, um elemento essencial para o processo de cocriacdao de valor. Ainda de acordo
com os autores, os videos criam devaneios e fantasias a fim de intensificar o consumo de
potenciais viajantes.

Videos tém o potencial para afetar substancialmente experiéncias turisticas. Com base
nos papéis percebidos dos videos para os espectadores, os videos aparecem para gerar
prazeres mentais através da imaginagdo que trazem os sonhos e fantasias [...] podem
ser utilizados como um meio de " transporte " para destinos, facilitando a partilha de
tais experiéncias. [...] podem ser vistos como um processo de abertura ou fornecendo
acesso a experiéncias de turismo (realistas e imaginativas) (Tussyadiah & Fesenmaier,
2009: 37).

(8]



Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal, 41 - 2022

Reino e Ray (2011) desenvolveram um estudo a partir da rede social YouTube como uma
ferramenta de marketing digital no contexto do turismo. Ao investigar o ponto de vista de
organizacOes e dos proprios turistas, os autores constataram que os videos produzidos por
empresas eram em menor ndmero, sendo a maioria produzidos por guias turisticos,
companhias aéreas e alojamento. Os autores chamaram a atencao para o fato de os videos
compartilhados por meios de hospedagem serem todos por empreendimentos de pequeno
porte, e ainda, para o fato de grandes hotéis, ainda ndo investirem em tais mecanismos.

Ainda se utilizando do YouTube, a pesquisa de Amir et al. (2018) explorou as
organizacdes nacionais de destino e argumentaram que essa rede social pode ser util para
comunicar questdes de seguranca sobre a localidade. Porém, os autores alegaram que os
videos podem ser uma “faca de dois gumes”, pois eles “podem ser Uteis para informar os
turistas sobre os riscos potenciais, lembrando-os a serem mais vigilantes, mas também
podem criar percepcOes de risco que possam dificultar potenciais visitantes a viajar para o
destino” (Amir et al., 2018: 250).

Neste contexto, novos estudos continuam a trazer contribui¢des. Por exemplo,
verificou-se que na China, mais destinos usam clipes de videos [ video promocional via TV,
Internet e YouTube como uma forma de melhorar e criar suas imagens na mente dos turistas
(Hou, 2017). A esséncia das plataformas de videos curtos é o CGU, que é uma forma de
cocriacao de valor (Xie, Tsai, Xu & Zhang, 2019). Tsai, Chu, & Kobori (2017) explicam que os
videos de curta duracao contém menos informacao, e terdo maior aceitacao e influéncia na
intencdo de compra entre os consumidores de turismo. O Tik Tok, por exemplo, pode ser
caracterizado como uma rede social em expans3do, que se encaixa neste formato.

Portanto, essarelagdo entre cocriacao e videos online também foi constatado no estudo
de Silva et al. (2018). Na ocasido, os autores investigaram os hotéis de Natal (Rio Grande do
Norte, Brasil) e ao realizar um estudo exploratdrio, identificaram que existe indiretamente,
uma cocriagao de valor dos hdspedes, por meio de videos online. Como expde a narrativa de
um dos gestores entrevistados, mesmo sem saber, o cliente faz uma grande divulgacdo, pois
a partir do momento que ele coloca um video no YouTube, mesmo ndo sendo um video
profissional, ele se torna um grande divulgador, talvez o principal (Silva et al., 2018). Esse
relato vai ao encontro do que Payne, Storbacka e Flow (2018) afirmam, j& que para esses
autores, os consumidores que possuem engajamento afetivo e emocional com o produto ou
servico irdo se comprometer e se envolver na cocriacao de valor e, consequentemente, esse
engajamento influenciard a intencdo de compra (Payne et al., 2018; See-To & Ho, 2014). A
cocriacao de valor exige que os consumidores participem e se envolvam na producdo de
produtos e servicos, e consequentemente, melhora o reconhecimento da marca e agrega
brand equity (Xie et al., 2019).

O trabalho de Silva et al. (2020) expandiu o estudo de Yang et al. (2017), adaptando a
metodologia dos autores, e replicando o estudo na realidade do turismo para investigar o
comportamento de compra do consumidor de servicos hoteleiros. Como resultados, os
autores sugerem que os videos publicados pelos hotéis devem proporcionar maior
entretenimento de modo que os consumidores entrem em um tipo de fluxo mental durante
a exibicdao dos videos online. Para isso, eles sugerem que as empresas do turismo incentivem
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cada vez mais a propagacdo do conteldo gerado pelo usudrio em forma de videos, pois
assim, essa divulgacao ocorreria de consumidor para consumidor, de modo que os hdspedes
compartilhem videos do hotel entre amigos e familiares, incentivando, dessa forma, o
processo de cocriagdao de valor, além de disfarcar a principal finalidade da divulgacdo, que
seria influenciar a inten¢do de compra de novos consumidores (Silva et al., 2020).

Casimiro e Costa (2016) investigaram o relacionamento dos stakeholders na cocriagdo,
no contexto das agéncias de viagens fisicas e desenvolverem trés hipdteses, sendo que uma
delas é que tecnologias interativas sao elementos que contribuem para cocria¢ao entre os
stakeholders. Essa hipdtese reforca que a cocriacdo por meio de videos online afeta a
intencao de compra de produtos e servigos turisticos.

Apesar das interconexdes discutidas nos temas aqui expostos, percebe-se a partir da
revisdo da literatura, que os estudos que abarcam as tematicas sobre o impacto dos videos
cocriados pelos usudrios na intencao de compra do consumidor turistico ainda se apresenta
como uma drea de estudos limitada e fragmentada. Isso porque os principais estudos
identificados correlacionados a temdtica ndo possuem uma discussdo tedrica coesa sobre o
assunto, muitas vezes, adotando parcialmente as tematicas em questdo. Na Tabela 1, é
possivel visualizar uma sintese dos principais estudos identificados sobre os temas, assim
como, seus respectivos agrupamentos por categorizagao tematica.

Tabela 1. Sintese dos principais estudos identificados na revisdao da literatura

Contetido Gerado pelo Usuario e Intenc¢ao de Tsai & Bui (2020); Tsao et al. (2015).
Compra no Turismo

Cocriagdo de Valor e Inten¢do de Compra Liu & Luo (2019); See-Too & Ho (2014).
Videos no Turismo Tussyadiah e Fesenmaier (2009); Reino e

Hay (2011); Amir et al. (2018); Hou (2017);

Silva et dal. (2018); Afonso & Ceia (2018).
Videos e Intencdo de Compra no Turismo Silva et al. (2020); Tsai et al. (2017).
Cocriagao de Valor por meio de Videos Online Xie et al. (2019).

A partir da exposi¢ao do Quadro 1, percebe-se que os estudos envolvendo as temédticas de
videos, cocriagao de valor, intencdo de compra e Turismo, se agrupam em cinco categorias,
que se relacionam e complementam-se entre si.

Na primeira linha tém-se a categoria dos estudos nas temdticas “Conteldo gerado pelo
usudrio e intencdo de compra no turismo”, apesar de ser uma categoria um pouco mais
generalista, nela considerou-se importante destacar os estudos de Tsao et al. (2015), Tsai e
Bui (2020). Isso porque, para um primeiro entendimento, estes trabalhos abarcam de forma
mais completa e conceitual o papel que o boca em boca online exerce naintencdo de compra,
sendo um ponto de partida para entender de forma conceitual a rela¢do posterior entre
cocriagao de valor e intencao de compra online.

Na segunda categoria estdo os estudos com os temas “Cocriacao de valor e intencdo de
compra”, com destaque para as pesquisas de Liu e Luo (2019) e See-Too e Ho (2014). Tais
trabalhos se complementam aos estudos da categoria anterior, a medida, que a esséncia do
contelddo gerado pelo usudrio é a cocriacao de valor, ja que é por meio do CGU que a
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cocriacdo acontece, sendo estes, elementos essenciais na qualificagdo de uma marca, e
consequentemente, impactara na inten¢ao de compra.

Em seguida surgem as categorias “Videos no turismo” destacando os trabalhos dos
autores Tussyadiah e Fesenmaier (2009), Reino e Hay (2011), Amir et al. (2018), Hou (2017);
Silva et al. (2018) e Afonso e Ceia (2018); tais estudos sdo importantes pelo fato da tematica
de videos em um contexto do marketing digital no turismo ainda ser um tema em processo
de expansdo. Especialmente, o estudo de Tussyadiah e Fesenmaier (2009) pode ser
caracterizado como uma pesquisa com cardter seminal, uma vez que é a mais antiga pesquisa
identificada dentro da tematica dos videos no turismo, e publicado em uma revista
qualificada da drea. J4 a categoria “Videos e Inten¢do de Compra no Turismo” aproxima ainda
mais os estudos anteriores para uma compreensao do campo tematico, uma vez que interliga
a tematica dos videos, porém discutindo o seu papel para a inten¢ao de compra do
consumidor no contexto do turismo.

Por fim, apresenta-se a categoria “Cocriagao de valor por meio de videos online”
composta por apenas um Unico trabalho. Nesta categoria o estudo de Xie et al. (2019) merece
destaque, uma vez que, levando em consideragao a abrangéncia da tematica aqui discutida,
foi o que mais se aproximou para explicar o papel da cocriacdo de valor por meio de videos
online. Nele, os autores tracaram associa¢des entre a cocriacdo de valor e o0 boca em boca
online, a partir de plataformas de videos curtos. Argumentaram que as plataformas de videos
curtos constituem um canal ideal para cocriacdo de valor com os consumidores. Ressaltam,
que os usudrios de tais redes sao altamente propensos a valorizar prémios materiais das
plataformas, e assim, favorecem um elevado nivel de cocriagdo, o que resultara no aumento
do boca em boca online.

Apesar de ser primordial para o entendimento de tais rela¢fes, o estudo de Xie et al.
(2019), ndo abrangeu o papel da intencdo de compra, tampouco aplicou sua pesquisa no
contexto do turismo. Sabe-se, no entanto, que o boca em boca online e a cocriagao de valor
possuem uma relacdo direta com a intencdo de compra e videos online no turismo (Tsai &
Bui, 2020; Tsao et al., 2015; Liu & Luo, 2019; See-Too & Ho, 2014; Silva et al. 2020; Tsai et al.
2017), logo, torna-se evidente a integracdo tedrica existente, abrangendo este conjunto de
categorias tematicas e suas respectivas associag¢des.

5. Consideragoes finais

O presente estudo teve como objetivo desenvolver uma discussdo tedrica sobre o papel da
cocriacdo de valor como fator influenciador da intencdao de compra de servicos turisticos ao
assistir videos online. Para isso, o trabalho parte de uma revisao da literatura sobre o tema,
identificando estudos relevantes que auxiliem na compreensdo desta relacdo.

A revisdo da literatura mostra que os videos sdo ferramentas de marketing digital que
vém ganhando visibilidade devido ao potencial interativo que possuem para proporcionar
uma comunicagdo mais realista sobre servi¢os turisticos na internet. No entanto, os
consumidores estdo se tornando mais céticos em relacdo a informacao que recebem, por
isso, videos publicados apenas pelas empresas ndo sdo recebidos com a mesma credibilidade
que os videos publicados por consumidores. Assim, os videos em formato de CGU sdo
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percebidos como mais crediveis e as empresas devem incentivar seus consumidores a postar
contelidos nestes formatos.

A relacao entre videos e turismo se torna mais estreita, pois os videos sao canais por
onde os consumidores compartilham suas experiéncias de viagens. Esse compartilhamento
possibilita a cocriacao, no qual o consumidor almejando expressar suas vivéncias atribui valor
a marca. A cocriagdo de experiéncias por meio de videos, se constituira uma base de
informagdes para outros consumidores e influenciard a inten¢do e comportamento de
compra de potenciais viajantes.

Uma anadlise dos estudos evidencia a existéncia de uma fragmentacdo tematica, uma vez
que essa relacao ela é de fato citada, porém de forma aleatdria dentro de pesquisas com
objetivos paralelos. Logo, ndao foi possivel localizar um corpo tedrico coeso a respeito do
tema, o que demonstra uma lacuna para estudos ja desenvolvidos nessa drea, especialmente,
mostra a necessidade de estudos aplicados que comprovem e validem empiricamente este
conjunto de relagdes.

Este estudo contribui com a literatura para o campo do marketing digital no contexto
do turismo, pois alerta para a necessidade de os gestores de destinos e empresas turisticas
se atentarem para a importancia do boca em boca online por meio de videos, como uma
forma de potencializar a cocriacao de valor entre seus potenciais consumidores. Além disso,
contribui para a teoria ao integrar um conjunto de tematicas inter-relacionadas, porém, até
entdo, fragmentadas na literatura.

A partir da revisdo da literatura também é possivel indicar um conjunto de
direcionamentos e lacunas tedricas envolvendo os temas videos, cocriacdo de valor e
turismo. Por exemplo, Hou (2017) defende que muitos destinos turisticos utilizam videos
curtos como uma forma de promover o turismo; assim, novos estudos podem se concentrar
em investigar a varidvel “tempo do video” como um fator influenciador da intencao de
compra de produtos e servicos turisticos. Além disso, pesquisas podem analisar até que
ponto o “tempo do video” pode diminuir o sentimento de irritacdo e aumentar a atencdo e
o fluxo do consumidor ao assistir videos na internet (Yang et al., 2017).

Outra recomendacdo se concentra na necessidade de ampliar as pesquisas sobre videos,
em diversas redes sociais. Esta recomendacdo pode ser apontada por autores, como Yang et
al. (2017) e Ukpabi e Karjaluoto (2018). Ukpabi e Karjaluoto (2018), ao revisarem a literatura
sobre o CGU no turismo, apontaram que a maioria das pesquisas tém se concentrado em
redes sociais especificas como Facebook e o Twiter; porém, eles defendem que outras redes
especificas para videos também sdo muito importantes para a atividade turistica; por isso,
recomenda-se que novos estudos podem conduzir pesquisas que envolvam os temas videos,
CGU e cocriagao no turismo, a partir de outras redes socias, tais como, o Youtube, Vimeo e o
proprio Tik Tok. Alguns direcionamentos para a formulacdo de questdes de pesquisas podem
ser: como a cocriagdao de valor acontece a partir de contetddo gerado por turistas nas redes
sociais (Youtube, Vimeo, Tik Tok e outras)? Quais os fatores que influenciam o consumidor
do turismo a postar um CGU em uma plataforma de videos online? Ou ainda, quais os fatores
que influenciam a inten¢do de compra de consumidores de turismo ao assistir um video de
CGU em uma rede social online?

Outras indicagbes consistem em apontar a possibilidade de novas pesquisas investigar a
capacidade que os videos postados via CGU no turismo possuem para se tornar virais; ou
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ainda, a partir da pesquisa de Amir et al. (2018), verifica-se que hd possibilidades de
investigacao sobre até que ponto os videos cocriados por outros consumidores podem ser
considerados mais crediveis para a divulgacao da seguranca em relagdo a produtos, servicos
e destinos turisticos. Além disso, Ukpabi e Karjaluoto (2018) apontaram a necessidade de
ampliar as pesquisas sobre CGU e turismo em paises emergentes, assim, novas pesquisas
podem se concentrar em investigar os temas, videos, cocriacao e turismo em contextos de
paises ainda poucos explorados.

Por fim, é importante apontar que apesar de representar um corpo tedrico essencial
para novos pesquisadores que tenham interesse em trabalhar as tematicas da cocria¢dao de
valor, videos e intencdo de compra no turismo, este trabalho possui limitag6es que precisam
ser evidenciadas. A primeira, € que a pesquisa concentrou as buscas, especialmente, em duas
bases de dados, que apesar de serem relevantes no turismo, ainda assim, novas bases de
dados podem ser exploradas na tentativa de expandir e aprofundar a revisao da literatura.
Além disso, o fato de a pesquisa ser tedrica, deixa em evidéncia a limitacdo com relacdo a
necessidade de validacdo empirica do conjunto dessas relagbes. Por isso, além dos
direcionamentos e lacunas tedricas j& apresentadas, como sugestdes para estudos futuros,
ainda sugere-se a expansdo desta pesquisa para comprovar tais associacdes empiricamente
no contexto de consumidores de servicos turisticos.
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