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RESUMO

O turismo sustentavel desempenha um papel cada vez mais relevante na
industria do turismo. Na formacdo interativa de valor (FIV), o valor é criado em
conjunto pelo consumidor e pelo provedor de servicos, o que resulta em experiéncias
pesonalizadas guiadas a dois caminhos que irdo depender do equilibrio ou do
desequilibrio das relacbes de servigos: a cocriagdo ou a codestruicdo de valor. Este
estudo parte da seguinte pergunta: “como se da a cocriacao e a codestrui¢cao de valor
do turismo sustentavel?”. E uma pesquisa de natureza qualitativa interpretativista com
andlises de questionarios estruturados, onde foram feitas dezessete entrevistas com
turistas e agentes do turimo sustentavel que atuam no ramo. A andlise de contetdo
foi separada em categorias definidas a priori, utilizando a técnica de arvores de
categorias. De maneira pratica, os topicos identificados como mais recorrentes e de
maior relevancia para os turistas e agentes do turismo sdo: seguranca, boa acolhida
e comunicacgao clara antes, durante e depois da viagem. Esses resultados podem
ajudar as empresas do setor turistico a compreender melhor os atributos mais
relevantes para seus clientes, além de identificar as evolu¢des e modernizacbes dos

pré-requisitos de viagem.

Palavras-chave: Turismo sustentavel. Cocriacdo de valor. Codestruicdo de valor.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo serdo apresentados 0s cinco topicos iniciais sobre a pesquisa
realizada, composto pela contextualizagéo, formulagcéo do problema, objetivos gerais

e especificos e justificativa.
1.1 Contextualizacao

O turismo constitui-se em uma importante atividade econdmica, capaz de gerar
renda, emprego, divisas e redistribuir a renda regional (Haddad, Porsee, & Rabahy,
2013). O produto turistico (Acerenza, 1991) é composto por atrativos, facilidades e
acessos, e se trata do conjunto de prestagdes, tanto materiais como imateriais, que
se disponibilizam com o objetivo de saciar as vontades e expectativas do turista.

A industria do turismo € considerada uma das industrias de maior e mais rapido
crescimento (Cooper; Hall, 2008). Por se tratar de uma importante atividade
econdmica, o turismo impulsiona a ascensdo das condi¢cdes de algumas regides do
Brasil, contribuindo com a diminuicdo de desigualdades e gerando empregos.
Fortalecendo esse mercado interno e tornando-o mais atrativo, fica mais facil de
conseguir atencao de turistas internacionais e, dessa forma, aumentar a circulacao de
renda nas regides turisticas.

Prebensen, Chen, & Uysal (2018) consideram que a industria do turismo é
altamente orientada para as experiéncias, ao envolver varios pontos de contato, que
vém de uma combinacdo de recursos tangiveis e intangiveis. Essa juncédo faz com
gue a experiéncia turistica, em especial a cocriacdo dessa experiéncia, seja
indispensavel na percepcao e determinagdo da satisfacao do turista. Moutinho (1987)
retrata que o processo de decisdo de compra envolve as motivagdes e intencdes do
turista, além dos incentivos que alteram esses propadsitos de escolha dos produtos e
destinos.

Dentre as diversas modalidades de turismo (turismo a trabalho, ecoturismo,
turismo gastrondémico, etc), o ecoturismo tem ganhado grande destaque nos ultimos
anos, despertando tanto nos brasileiros como nos estrangeiros uma vontade de
conexao maior com a natureza. Segundo o Ministério do Meio Ambiente, entende-se
por ecoturismo como “o segmento da atividade turistica que utiliza, de forma
sustentavel, o patriménio natural e cultural, incentiva sua conservacéo e busca a

formacdo de uma consciéncia ambientalista por meio da interpretacdo do meio
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ambiente, promovendo o bem-estar das populagcées” (MMA, 1994, p. 19). A partir
disso, a busca por destinos que permitem a “fuga” da rotina, o autoconhecimento, a
valorizacdo da natureza e o contato com areas ecolégicas vem tomando espago na
area de negocios que vive do turismo. A vantagem disso é que o turismo em meio a
natureza causa grande desenvolvimento para a regido e 0S grupos que vivem em seus
arredores. Para Swarbrooke (2000), as atividades turisticas em ambientes naturais
tendem a causar menos impacto se comparado a agricultura, mineracdo e
extrativismo. Nao é descartada a possibilidade de degradacao, entretanto as pessoas
tendem a se relacionar melhor com a natureza se o contato com a mesma for de forma

genuina e responsavel.
1.2 Formulacéo do problema

O turismo como um todo € composto por uma série de servigos e produtos que
tendem a agradar o consumidor que realiza sua viagem. Tanto os turistas como 0s
operadores do sistema (donos de pousadas, hotéis, agéncias de viagens, entre
outros) compdem o espaco geografico que levara a experiéncia a ser um sucesso ou
um fracasso.

A formacéo interativa de valor (FIV) apresenta o lado positivo e negativo na
experiéncia realizada entre o consumidor e o prestador de servigco. Nela existe a
cocriacao de valor, que esta diretamente relacionada a atribuicéo feita entre as partes,
onde é possivel encontrar tépicos positivos que irdo servir de aprimoramento da
experiéncia. Em contrapartida, a codestrui¢édo de valor consiste no desequilibrio dessa
relacdo, onde ocorre, principalmente, o desencontro no grau de importancia das
consideracdes. Com isso, o turista que possui um atendimento diferenciado e de
qualidade, possivelmente valorizard esse tratamento, podendo retornar e até mesmo
indicar o servico a terceiros.

No intuito de compreender a atribuicdo de valor por parte dos consumidores do
mercado turistico, esse trabalho apresentard diferentes consideracdes e analises
frente as experiéncias positivas e negativas de quem realiza viagens de cunho
sustentavel para diversos destinos. A busca por essa compreensao parte do grande
avanco que o ecoturismo vem recebendo com o passar dos anos e como as diferentes
perspectivas de turismo sustentavel servem de base para os agentes do turismo
receberem seus clientes da melhor forma possivel, incentivando o desenvolvimento

social e econdémico dos destinos. Com isso, questiona-se: Como se da a cocriacao
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e a codestruicdo de valor do turismo sustentavel?
1.3  Objetivo geral

Para responder a pergunta dessa pesquisa, foi apresentado como objetivo
geral analisar como se da a cocriacdo e a codestruicdo de valor no turismo

sustentavel.
1.4  Objetivos especificos

Como objetivos especificos, busca-se:
- Constatar o que tem sido indispensavel para os turistas ao escolherem seu destino
de viagem;
- Identificar quais atributos sdo mais reincidentes na atribuicdo de valor por parte dos
turistas bem como por parte dos agentes do turismo;
- Identificar quais topicos tem ganhado espaco no turismo sustentavel e como isso
influencia no comportamento dos turistas;
- Descrever como turistas e agentes do turismo percebem os processos de cocriacao

e codestruicao de valor no turismo sustentavel.
1.5 Justificativa

As atividades e as responsabilidades dos produtores e dos consumidores
ocorrem de modo conjunto e reciproco. Por isso, a cocriagdo e a codestrui¢do de valor
integra um dos métodos de captacédo de informacéao, ja que esse valor nao diz respeito
a gquestdes financeiras, mas a um conjunto de preferéncias de um individuo.
(Echeverri & Skalen, 2011)

Um dos recursos que facilita a captacdo desses consumidores é o marketing,
por ser um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos e
servigos de valor com outros (Kotler, 1998). Esse marketing, quando bem realizado,
tende a atrair e convencer o consumidor a usufruir do produto ou servi¢o ofertado,
permitindo compreender e desvendar o que leva os consumidores a optar por essa
compra. Com isso, interpretar o comportamento do consumidor permite nédo so atrai-
lo para uma primeira compra, mas garantir a fidelidade do cliente que passa a nao sé

fazer uso do produto, como também recomenda-lo a terceiros.
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Com esse grau de marketing realizado, € fomentado o estudo sobre o que pode
incentivar de forma interessante ou desinteressante todo o processo de viagem, desde
a escolha do destino até o retorno de onde partiu. E importante buscar respostas para
as lacunas que alguns recursos e servicos prestados levam o consumidor a codestruir
o valor atribuido a determinadas experiéncias turisticas e oficializar a ideia de que o
turismo sustentavel busca minimizar os impactos negativos do turismo geral e
maximizar os beneficios econdmicos, sociais e ambientais

Espera-se que esse estudo facilite e auxilie as empresas a compreender melhor
0 que o consumidor considera relevante e indispensavel no momento de escolher seu
destino, hospedagem e atividades a serem realizadas durante a viagem, em especial

em relacdo ao turismo sustentavel e nas contribuicdes que isso pode proporcionatr.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ira conter informacgdes relevantes a respeito dos principais temas

deste trabalho, como: turismo, sustentabilidade, cocriacdo e codestruicdo de valor.
2.1  Turismo sustentavel

A Organizagao Mundial do Turismo (OMT), em 1994, atribuiu o conceito de
turismo como sendo algo que “compreende as atividades que realizam as pessoas
durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por
um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outros”
(OMT, 2001, p. 38). Como uma das principais atividades turisticas, é possivel
perceber a influéncia direta no comportamento do individuo, tanto de modo pessoal
como na percepc¢ao de mundo.

Para Dias (2008), existem diversas definicbes de turismo, mas possuem

elementos comuns entre elas:

a) deslocamento fisico de pessoas;

b) a permanéncia em um destino é durante um periodo de tempo, ou seja, nao &
permanente;

c) o turismo compreende tanto a viagem ao destino como as atividades realizadas
anteriormente relacionadas com a intencdo de viajar e durante a estada no
destino escolhido;

d) o turismo compreende todos os servigos e produtos criados para satisfazer as
necessidades dos turistas;

e) o turismo ndo implica necessariamente alojamento no destino.

No Brasil, o turismo se apresenta como fenbmeno social que teve inicio apés
1920. Mas, a atividade turistica organizada comecou a se desenvolver na década de
1970, ja que apareceu como uma atividade de grande potencial, impulsionando o
desenvolvimento nacional e gerando empregos (Trigo, 2000). Uma das razfes para o
crescimento no turismo sdo as muitas mudancas pelas quais a sociedade pés-
moderna passou, hoje em dia as pessoas procuram mais experiéncias sensoriais, 0
gue as leva valorizar o lazer, o entretenimento e o turismo (Lohmann; Netto, 2011).

Os avancgos das atividades turisticas nas localidades causa iniUmeros impactos,

sejam eles positivos ou negativos, na comunidade e na natureza local. O impacto
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econdmico que vem do crescimento do turismo tende a diminuir as desigualdades

socioecondémicas. De acordo com Mendoncga (in Montoro, 2003, p.50),

[...] a perspectiva sustentavel deve considerar a relagcéo entre pobreza,
ambiente e desenvolvimento, por meio de politicas de engajamento
das comunidades de atividades turisticas, de maneira a expandir as
oportunidades de pequenos negécios, e oportunidades de emprego

em todos os niveis de operacgao, e nao apenas nos mais baixos.

Souza (2000) ressalta o Relatério Brundtland, elaborado pela Comisséo
Mundial sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, onde apresenta que o
desenvolvimento sustentavel visa ndo a manutencdo da natureza em si, mas a
manutencao de fluxos de producao, crescimento e disponibilidade de matérias primas
€ recursos naturais e investimentos, dentro de uma percepcédo de meio ambiente
como prestador de recursos para o sistema econdémico e como fator de bem estar.
Seria, segundo ele, uma légica de “eficiéncia global”.

Em 1995, a OMT atribuiu o significado de turismo sustentavel como sendo o
aquele ecologicamente suportavel em longo prazo, economicamente viavel, assim
como ética e socialmente equitativo para as comunidades locais. Exige integracdo ao
meio ambiente natural, cultural e humano, respeitando o fragil equilibrio que
caracteriza muitas destinagfes turisticas, em particular pequenas ilhas e éareas
ambientalmente sensiveis (OMT, 1995). O turismo sustentavel relaciona as
necessidades dos turistas com as das geracdes receptoras, protegendo e
fortalecendo oportunidades para o futuro.

Para Swarbrooke (2000), o turismo sustentivel se apresenta sob inUmeras
formas, no intuito de satisfazer as necessidades dos turistas e das comunidades
locais, sem comprometer a capacidade das proximas geracdes de satisfazerem as
suas necessidades. Junto a isso, Gastal e Moesch (2004) acreditaram que o conceito
de sustentabilidade no turismo precisa contemplar quatro desafios primordiais: uma
compreensao mais aprimorada de como os turistas avaliam e utilizam os ambientes
naturais; ao aumento e os impactos da dependéncia de comunidades frente ao
turismo; a identificacdo dos impactos turisticos nos ambientes sociais e ambientais; e

a implementacéo de sistemas para administrar esses impactos.
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2.2 Formacéao interativa de valor

De um modo geral, a palavra “valor” refere-se a um julgamento de preferéncia,
onde a partir da visao filoséfica, se trata da “bondade” realizada por algum individuo,
de modo pessoal e/ou culturalmente, e no sentido ético. Além disso, pode ser atribuido
também a alguma coisa, pessoa, ideia, produto ou qualquer outra coisa externa a
pessoa. Neste caso, valor é fundamentalmente subjetivo, visto que depende da
percepcao do beneficiario individual ou organizacional (Ng, Smith & Vargo, 2012).
Para Echeverri e Skalen (2011), valor € uma funcéo de interacéo entre 0s sujeitos ou
entre um sujeito e um objeto. Portanto, nunca podera se reduzir a avaliagdo monetéria,
mas sim a uma func¢éo do conjunto articulado de preferéncias de um individuo.

A formacdo interativa de valor € um tema que, apesar de incipiente no Brasil, &
fortemente debatido no exterior. A MSI (Marketing Science Institute) definiu como uma
das prioridades para o triénio de 2018-2020 a caracterizacdo da jornada do
consumidor ao longo do funil de venda e estratégias para influenciar a jornada, em
gue uma das areas tematicas contempla a adocdo de estratégias eficazes para
impulsionar um envolvimento mais profundo e duradouro do consumidor com a
empresa (Cod4a, 2021).

Moutinho (2011) ressalta que pelo fato do turismo ser um servico, 0s turistas
realizam um investimento sem ter um retorno tangivel, a compra é de alto
envolvimento, pois, tanto o planejamento como a compra sao feitos ao longo de um
periodo consideravel de tempo. Para Cooper (2007), o marketing turistico torna-se
mais eficaz se desenvolver uma abrangéncia mais completa e integral daquilo que
influencia o comportamento do consumidor turistico ao realizar uma compra. Isso
exige uma visao diferenciada quanto ao modo que os consumidores se comportam e
percebem as necessidades especificas de viagem, buscando e avaliando informacdes
para que, desse modo, possam avaliar a experiéncia turistica.

A perspectiva de valor do cliente que se encontra inserido no universo do
marketing consiste na avaliagédo global do consumidor da utilidade de um produto com
base nas percepc¢des do que é recebido e o que € dado (Zeithaml, 1988). O estudo e
a pratica do marketing de servigos nasceram da necessidade de entender e lidar com
ofertas de mercado Unicas que ndo sado efetivamente explicadas por modelos
centrados em bens (Shostack, 1977). Profissionais de marketing reconhecem o

comportamento do consumidor como um processo complexo e continuo devido ao
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grande numero de fatores internos e externos que influenciam o comportamento
desse comprador, entre eles idade, género, classe social, renda, raca, etnia, estilo de
vida, localizac&o (Schein et al. 2009).

Segundo Valarie Zeithaml (1988), o valor percebido € um antecedente direto
de uma decisédo de compra e uma consequéncia direta da percepc¢ao da qualidade do
servico. Essa percepcao é diferente de consumidor para consumidor, ocorrendo da
mesma forma com o que esta sendo ofertado em troca. A partir da sua percepcéao de
valor, o consumidor observa que os beneficios recebidos sdo maiores do que o

sacrificio, existindo uma propensédo daquele pela aquisi¢cdo do produto.
2.2.1 Cocriacgao de valor

A Cocriacdo € um processo interativo, envolvendo pelo menos dois atores
dispostos a integrar recursos, que estdo envolvidos de forma colaborativa e
mutuamente benéfico, resultando na criagdo de valor para estes atores. Ramaswamy
e Ozcan (2018) definem a cocriacdo como a promulgacao da criacéo interacional em
ambientes de sistemas interativos, proporcionados por plataformas interativas,
envolvendo engajamentos de agenciamento e organizag0es estruturantes. O valor
percebido € visto como uma percepcdo de julgamento dos potenciais beneficios
econdmicos, funcionais e psicolégicos que os consumidores atribuem ou esperam
receber da oferta do comerciante (Kotler et al., 2009)

A Légica Dominante do Servico (LDS do inglés Service-Dominant Logic),
proposta inicialmente por Vargo (2004), apresenta a ideia de cocriagao de valor como
um processo dialégico, em que consumidores e empresas interagem para criar valor.
Se trata de uma proposta que servirA como mudanca de paradigma, onde a
tangibilidade dos bens é substituida pela intangibilidade dos beneficios dos servigos
(DANTAS, 2020). Ou seja, as empresas passam a estar mais interessadas em ofertar
um servico benéfico, e ndo necessariamente a posse de um produto, permitindo que
a atribuicdo de valor se torne perceptivel e com uma relevancia maior.

Apés as atualizagbes, as premissas fundamentais da LDS sao (VARGO et al.,
2004; 2008; 2016):

1. Servico é a base fundamental de troca;
2. Atroca indireta mascara a base fundamental da troca;

3. Os bens s&o mecanismos de distribuicdo para a prestacao de servigos;
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Os recursos operantes sao a fonte fundamental do beneficio estratégico;
Todas as economias sdo economias de servigos;

O valor é cocriado por multiplos atores, sempre incluindo o beneficiario;

N o g A

Os atores nao podem entregar valor, mas podem participar na criacao e oferta

de propostas de valor;

8. Uma visdo centrada no servico € inerentemente orientada a beneficiaria e ao
relacional;

9. Todos os atores sociais e econdmicos sao integradores de recursos;

10.0 valor € sempre exclusivo e fenomenologicamente determinado pelo
beneficiario;

11.A cocriagcdo de valor € coordenada através de instituicbes e arranjos

institucionais gerados por atores.

O valor surge a partir da utilizacao fisica e mental dos recursos. Gronroos et al.
(2013), por exemplo, define valor como sendo valor-em-uso, onde se torna um
processo continuo que realgca as experiéncias e a capacidade do cliente em extrair
beneficios a partir do consumo. Nesse caso, 0 elemento principal é a dimenséao
temporal, ja o valor € criado através da experiéncia ao longo do tempo.

Em relacdo ao cliente, ele mesmo pode criar valor de forma independente a
partir de suas experiéncias de consumo, sem ter necessariamente a ajuda do

provedor do servico (Dantas, 2020).

Figura 1: Esferas de criacdo de valor

O consumidor participa como coprodutor no

processo de produgio

Esfera do provedor Esfera conjunta Esfera do cliente

Produgio onde ha Criag3o de valor em Criagdo de valor
interagio

T

O consumidor € o criador de valor em uma interagio direta, mas ao permitir que o

valor potencial independente

provedor entre nesse processo (um processo dialogico emerge), o valor ¢ cocriado

com o provedor (torna-se cocriador)

Fonte: Adaptado de Gronroos et al. (2013) por Dantas (2020)

Y

No universo turistico, pesquisas referentes a cocriacdo tém investigado

diversas maneiras pelas quais os consumidores estéao participando na definicdo e na
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criacdo de servicos e produtos que consomem, contrariando a ideia de selecionar
opcOes pré-definidas e pré-projetadas (Binkhorst & Dekker, 2009; Prebensen,
Vitterso, & Dahl, 2013). A partir disso, foi possivel perceber que prestadores de
servicos tém estado cada vez mais proximos e engajados com seus clientes,
facilitando a percepcao de necessidades e promovendo uma experiéncia diferenciada.

Prebensen, Chen, & Uysal (2018) consideram que a industria do turismo é
altamente orientada para as experiéncias, ao determinar diversos pontos de
combinacdo, resultando uma juncado de recursos tangiveis e intangiveis. Isso permite
que a experiéncia turistica seja determinante na satisfacdo do turista. Os avancos
tecnoldgicos vem facilitando cada vez mais esse relacionamento entre as partes, onde
os clientes conseguem acesso a plataformas digitais e conseguem consultar e
compartilhar opinides. Rheingold (1993) descreve as comunidades online como um
local aberto a discusséo entre varias pessoas, sobre um tépico de interesse comum,
quer seja em blogs, forum ou em redes sociais. Isso pode auxiliar ou atrapalhar na
satisfacdo dos consumidores, ja que o espaco virtual permite interacdes de todos 0s
formatos no momento da avaliagdo da qualidade de servigo.

Os desenvolvimentos tecnoldgicos mais recentes tém gerado intera¢des entre
clientes, permitindo a discusséo de topicos e a troca de conhecimentos, o0 que gera a
reducdo da incerteza nos processos de tomada de decisdo dos consumidores
(Algesheimer et al., 2005; Verhoef et al., 2009). Por meio de publicacdes de diversas
origens, a dinamicidade de informacdes e o alto alcance de pessoas facilitam a
formacdo de opinido de quaisquer clientes que desejem contratar servicos, em
especial os voltados para o turismo.

O turismo, de modo geral, € uma pratica conjunta. Ainda que em algumas vezes
o individuo opte pela experiéncia individual, requer o contato e o compartilhamento
com outras pessoas, resultando na influéncia das escolhas, que interagem e
contribuem para a experiéncia geral do visitante. Entretanto, existe uma dualidade na
cocriagao de valor e um mesmo servigco pode cocriar valores diferentes. Por exemplo,
para uma pessoa o resultado de um servigo pode ser cocriacéo de valor e, para outra,
ser codestruicao, influenciado pelo entrosamento do consumidor (Echeverri & Skalen,
2011; 21 Galdolage, 2021).

2.2.2 Codestruicao de valor

Enquanto a cocriagéo de valor é resultado do aprimoramento do bem-estar de
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um ecossistema de servico, Plé e Caceres (2010) consideram codestruicao de valor
como um processo de interagcdo entre sistemas de servico que proporciona um
declinio do bem-estar de ao menos um dos sistemas. Com isso, existe a oportunidade
tedrica de que “um sistema de servigo, de natureza individual ou organizacional,
realize um mal-uso de recursos proprios ou de outro sistema, em forma acidental ou
intencional, atuando em forma inapropriada ou inesperada” (Plé; Caceres, 2010, p.
430).

A codestruicao de valor pode vir a ocorrer de dois modos: 1) pela incoeréncia
entre os atores, quando suas praticas e seus recursos sao mal utilizados (involuntaria
e ou intencionalmente); 2) pela eliminacdo de oportunidades para uma parte, criando
beneficios apenas para outra parte (Camilleri & Neuhofer, 2017; Dolan et al., 2019;
Galdolage, 2021; Peeroo et al., 2017; Plé & Caceres, 2010) ou 3) deixando ambas as
partes sem beneficios (Peeroo et al.,, 2017; Plé & Céaceres, 2010). Além disso,
aspectos emocionais, positivos ou negativos, também interferem nessa atribuicdo de
valor.

Para que exista uma experiéncia de sucesso, os fornecedores precisam de
informacdes bésicas sobre as necessidades dos consumidores, j& que sem essas
informacgdes iniciais, o direcionamento ficaria extremamente restrito. Falha na
comunicacao, indiferencas, promessas de recursos ndo cumpridas e orientacdes
erradas sdo algumas das possiveis vertentes que ajudam na codestruicdo de valor
(Camilleri & Neuhofer, 2017; Dolan et al., 2019). Essa decepg¢&o com o servigo pode
encorajar alguns consumidores a reclamarem nas midias sociais e incentivarem
possiveis clientes a desistirem da compra. Apds essa percepcdo, a marca precisa
reagir e evitar que haja um aumento nessa desvalorizagdo dos servigos e retornos
negativos.

Jarvi et al. (2020) ressalta que os agentes do turismo agem de acordo com
scripts cognitivos, ou seja, interligam os seus “gatilhos” de atuagdo e conseguem
evitar a decepcao ou quebra de expectativa do atendimento proporcionado aos
héspedes, seja por meio da observacdo dos comportamentos ou coordenadas
transmitidas, seja ouvindo sujestdes ou reclamacdes para melhorar essa prestacéo
de servicos.

Existe muito o que se explorar em relagéo a codestruicdo no processo interativo
da formacao de valor entre atores em todos os niveis do ecossistema de servicos (Plé,
2016; Jarvi, Kahkonen & Torvinen, 2018; Wang et al., 2019).
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Para Coda (2021), alguns relatos de codestruicdo de valor séo identificados
pelo dificil reconhecimento de fungbes, como falha na comunicacao, falta ou uso
improprio de conhecimento por parte dos turistas e dados incoerentes levaram ao
resultado negativo da formacédo interativa de valor. Turistas desinteressados em
buscar informacfes e detalhes prévios para suas viagens tendem a incapacitar os
prestadores de servicos a recebé-los da maneira desejada ou indicar pontos turisticos

de acordo com o perfil do cliente.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados e descritos os métodos e instrumentos
utilizados para a realizacdo da pesquisa. Inicialmente ird conter a tipologia e a
descricdo geral do método, descricdo dos participantes, do objeto de estudo e as
informagOes referentes aos instrumentos de pesquisa. Por fim, a descricdo da
trajetdria da coleta e analise dos dados.

3.1 Tipologia e descricao geral dos métodos de pesquisa

A pesquisa pode ser considerada como qualitativa interpretativista, ja que
permite um contato maior com o fendmeno a ser estudado e, a partir dessa interagéo,
aprofundar nas associacbes e compreensdes extraidas. Godoi e Balsini (2010)
reforcam que o intuito da pesquisa qualitativa € compreender e analisar os significados
e as pretensdes dos individuos sociais investigados, fazendo com que os dados sejam
representacbes dos atos e das expressdes humanas, e exigindo a imerséo do
pesquisador na realidade que sera analisada.

A técnica utilizada nessa pesquisa foi a aplicacdo de entrevistas
semiestruturadas. Segundo Selltiz (1967), a entrevista possibilita maior flexibilidade
para a coleta de informacdes, visto que o entrevistador, na presenca do entrevistado,
nao so verifica a coeréncia das respostas coletadas, mas também o modo como o
entrevistado responde as perguntas. Esses roteiros apresentaram diversos pontos
que facilitaram o direcionamento das areas a serem tratadas, além de possibilitar
maior detalhamento do ponto de vista do entrevistado. De modo geral, as entrevistas
tendem a apresentar uma fonte necessaria de evidéncias para a pesquisa, ja que
grande parte delas retratam questbes humanas de forma pessoal.

Logo apds a coleta desses dados, utilizou-se a técnica de analise de conteudo.
Segundo Bardin (1977), esse método visa alcancar indicadores que possibilitam a
compreensdao das informacOes relacionadas a producdo e recepcdo destas
mensagens. Ou seja, se trata de uma técnica que observa o significado da fala do

entrevistado.

3.2 Caracterizacdo da organizacéao, setor ou area, individuos objeto do

estudo

A populacédo deste estudo séo turistas e agentes do turismo que tém realizado
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viagens sustentaveis, prezando por atitudes responsaveis e que mantenham vivas a
histéria, cultura e ambiente e que interfiram de forma positiva na economia desses
destinos.

O critério utilizado para escolher os participantes dessa pesquisa foi a partir de
uma selecdo por conveniéncia juntamente com a técnica de bola-de-neve que,
segundo Malhotra (2012), corresponde a um grupo inicial que sera entrevistado e sera
solicitado indicacbes de outros individuos que também possam contribuir com a
pesquisa. Por meio dessas sugestdes, sdo selecionados outros participantes e assim
sucessivamente, criando o efeito de bola-de-neve.

Quanto a definicdo da quantidade de entrevistados, foi utilizada a saturacao,
gue consiste na percepcao de que no momento em que as atribuicdes coletadas pelos
altimos participantes néo estiverem somando novas informagdes ou até mesmo nao
contribuindo de forma inovadora para o aperfeicoamento da andlise, é possivel

suspender a participacao de novos entrevistados (Denzin, Lincoln, 2005).
3.3 Participantes da pesquisa

No periodo de 3 meses, foram realizadas entrevistas com dezessete pessoas,
sendo dez delas turistas que viajam com frequéncia e sete agentes do turismo, ou
seja, individuos que, de diferentes formas, proporcionam experiéncias para seus
clientes (donos de pousadas ou hotéis, guias turisticos e membros de 6rgaos
reguladores do turismo). Percebeu-se que a distribuicdo dos respondentes por género

€ majoritariamente feminina.



25

Figura 2: Gréfico de género dos entrevistados com vinculo no turismo

Género

41.2%

58.8%

@ Feminino B Masculino

Fonte: Elaboragéo propria

E importante ressaltar que o nome dos entrevistados foram mantidos em sigilo.
Sendo assim, serdo identificados neste estudo como entrevistado 1, entrevistado 2 e

assim por diante.
3.4 Caracterizacado e descricdo dos instrumentos de pesquisa

Os instrumentos utilizados para realizar as entrevistas foram dois roteiros pré-
estruturados, onde ha uma pequena diferenciacdo nas perguntas realizadas aos
operadores do turismo em comparacao as dos turistas.

Essas entrevistas tiveram o intuito de acessar informacdes Unicas ou
interpretacbes somadas por diferentes pessoas. Malhotra (2012) ressalta que as
entrevistas em profundidade constituem uma forma de coleta de dados qualitativos,
possuindo forma néo estruturada, direta, pessoal e com um respondente por vez, onde
0 entrevistador tem o intuito de buscar motivagdes, crengas, atitudes, entre outros,
sobre o topico em questao.

A coleta dos dados foi realizada por meio da aplicacdo de entrevistas pessoais
pré-definidas e estruturadas de profundidade. Para a elaboracéo dos roteiros, foram
utilizados conceitos baseados em autores previamente mencionados da revisao
tedrica, conforme o demonstrado nos quadros 1 e 2. Foram criados dois modelos de
entrevistas, um para os turistas que viajam a passeio e outro para os agentes de

viagem, responsaveis por conduzir a experiéncia do viajante.
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Quadro 1: Roteiro de entrevista - Turistas

PERGUNTA

REFERENCIA

1. Ao decidir viajar a lazer, o que vocé leva em consideracdo na
escolha por determinado destino?

Elaborada pela autora

2. Numa viagem a lazer, quais séo os fatores mais importantes para
te deixar satisfeito?

Coda (2021)

3. Numa viagem a lazer, o que seria capaz de acontecer para te

deixar insatisfeito?

Coda (2021)

4. Por favor, lembre-se de uma viagem a lazer que vocé tenha feito
e gque considere marcante em sua vida:

Descreva como se deu a escolha por esse destino.

Como vocé buscou informacdes necesséarias? Que informacdes
foram essas?

Como foi o processo de planejamento e organizacdo da viagem?
O que deu certo na viagem? Por que?

O que deu errado na viagem? Por que?

Vocé pretende voltar 14? Por que?

Coda (2021); Ramaswamy e
Ozcan (2018)

5. Qual é o seu préximo destino de viagem a lazer? Por que essa
escolha?

Elaborada pela autora

6. Em sua opinido, o que € turismo sustentavel?

- Quem seriam 0s atores responsaveis pelo desenvolvimento do
turismo sustentavel em um determinada localidade?

- De que forma esses atores podem colaborar para tornar o turismo
sustentvel nessa localidade?

Swarbrooke (2000); Souza
(2000)

7. Quais sao os comportamentos tipicos de um turista consciente?

Elaborada pela autora

8. Vocé se considera um turista consciente? Por que?

Elaborada pela autora

9. Quais sdo os comportamentos negativos de turistas que vocé
tem observado em suas viagens?

Elaborada pela autora
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10. Vocé acha que as redes sociais interferem forma positiva ou
negativa para o turismo sustentavel?

Rheingold (1993)

Fonte: Elaboragéo propria

2. Questionamentos realizados aos agentes do turismo

Quadro 2: Roteiro de entrevista - Agentes do turismo

PERGUNTA

REFERENCIA

1. O que te despertou a vontade de proporcionar esse tipo de
experiéncia para seus clientes?

Elaborada pela autora

2. Quais sédo os fatores indispensaveis ao organizar uma viagem
para seus clientes?

Prebensen, Chen, & Uysal
(2018)

3. Vocé ja teve uma experiéncia ruim com isso? Se sim, como foi?

Plé e Céaceres (2010)

4. O que te deixaria insatisfeito(a) ao levar seus clientes em
determinado destino?

Prebensen, Chen,

(2018)

& Uysal

5. Qual é o seu préximo destino de viagem a lazer? Por que essa
escolha?

Elaborada pela autora

6. Em sua opinido, o que é turismo sustentavel?

- Quem seriam 0s atores responsaveis pelo desenvolvimento do
turismo sustentavel em um determinada localidade?

- De que forma esses atores podem colaborar para tornar o turismo
sustentavel nessa localidade?

Swarbrooke (2000), Souza
(2000)

7. Quais sdao os comportamentos tipicos de um turista consciente?

Elaborada pela autora

8. Vocé se considera um turista consciente? Por qué?

Elaborada pela autora
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9. Quais sdo os comportamentos negativos de turistas que vocé

‘ Elaborada pela autora
tem observado em suas viagens?

10. Vocé acha que as redes sociais interferem forma positiva ou

) - . Rheingold (1993)
negativa para o turismo sustentavel?

Fonte: Elaboracgéo propria

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As perguntas realizadas pretendiam estimular os entrevistados a se sentirem
mais a vontade e responderem de forma sincera e interessada. Foram realizadas nos
meses de abril, maio e junho do ano de 2023. A estratégia utilizada consistiu na busca
por operadores do turismo e turistas que realizam viagens constantemente e que se
considerassem (ou ndo) turistas sustentaveis. Utilizou-se ligacbes de telefone para
fazer as entrevistas, onde os entrevistados autorizaram a gravacéo do contetdo que
possuiu fins meramente académicos.

Cada entrevista teve uma duracdo média de 40 minutos e os audios de cada
uma delas foi transcrito, facilitando a extracdo dos pontos mais relevantes das falas
dos entrevistados. Baseando-se nas falas de cada um dos respondentes, foi possivel
comparar e associar diversos detalhes que atribuem ou n&o valor ao turismo
sustentavel. As diferentes perspectivas da realidade fomentam uma interpretacao
bem diversa, associando atributos diferentes para uma mesma tematica.

Com isso, a andlise de dados tem o intuito de compreender além do que foi
dito, observando os detalhes de cada relato. Segundo Bardin (1977), essa andlise
constréi deducdes logicas e justificadas a partir da origem das falas dos entrevistados,
ou seja, quem as emitiu, qual o contexto e quais os efeitos essas mensagens podem

causar. Sendo assim, cita:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando obter,
por procedimentos, sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contedido
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producédo/recepcao (variaveis inferidas) destas mensagens. (BARDIN,
1977, p. 42).

No intuito de analisar os relatos dos entrevistados, foi feita, primeiramente, a
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transcricdo da fala de todos que aceitaram responder as perguntas e, posteriormente,
foi feita a analise que serviu de direcionamento para a implementacaoo deste estudo.
Cada topico principal extraido permitiu a montagem de uma arvore de categorias,

tornando cada pergunta desmembrada em subtopicos explicativos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir, serdo discutidos os resultados extraidos da pesquisa. Inicialmente,
serdo descritas as categorias percebidas em cada etapa das entrevistas e os topicos
de respostas com um perfil comparativo, atrelando trechos das falas dos entrevistados
que permitiram a analise e compreensao de cada consideracéo, seja como cocriagao
ou codestruicao de valor, por meio de arvores de categorias. As primeiras perguntas
estavam relacionadas as escolhas da viagem como fendmeno, e as demais estavam
associadas ao perfil do turista sustentavel e as consequéncias dos atos desses
individuos. Posteriormente, serdo apresentadas as interpretacfes das entrevistas dos
turistas bem como as dos agentes o turismo. Por fim, na secao 4.3, sera realizada

uma analise comparando essas percepc¢des a luz do referencial tedrico.
4.1 Percepcao dos turistas

Nesta secdo, serdo abordadas as percepcbes dos turistas em relacdo a
escolha do destino, fatores que influenciam o grau de satisfacdo na viagem, opiniées

sobre turismo sustentavel e como o uso das redes sociais influencia nessa area.
4.1.1 Categoria 1: Destino

Em relacdo a categoria Destino, é possivel perceber na arvore de categorias 1
a presenca de seis subcategorias: clima, lugares inovadores, indicacdo de terceiros,

seguranca, lingua falada e preco.

Figura 3: Destino

Escolha do destino

Clima Lugares inovadores | (Indicacdo de terceiros Seguranca Lingua falada Preco

— Quente — Policiamento

o Frio — Localidade

Fonte: Elaboracao propria

Nessa categoria, a pergunta realizada foi: “Ao viajar a lazer, o que vocé leva



31

em consideragao na hora de escolher o destino?”. Por meio da arvore de categorias
1, foi possivel identificar que um dos critérios de escolha de destino é o clima, segundo
a fala dos entrevistados: “vejo se faz calor e tem praia, gosto de dias ensolarados”
(entrevistado 11); “prefiro lugares quentes, gosto do clima mais tropical” (entrevistado
17); “adoro lugares frios, se tiver neve, melhor ainda” (entrevistado 16). Além disso,
lugares inovadores ou nédo tradicionais também foram citados: “prefiro lugares
aventureiros e com natureza, ndo me sinto atraida por cidades turisticas muito cheias
e com filas. Prefiro viver experiéncias que ndo sao tdo clichés em lugares pouco
explorados, que eu vou lembrar e guardar para sempre” (entrevistada 3).

Quanto a indicacéo de terceiros, um dos entrevistados relatou que a opiniao de
seus conhecidos tem bastante peso na tomada de decisdo: “apesar de ter alguns
destinos jA em mente, gosto de conhecer lugares que meus amigos e familiares me
recomendam, sinto que tem mais chances de eu gostar e aproveitar” (entrevistado
10).

Um dos tépicos mais citados foi referente a segurancga: “se me sinto segura,
posso aproveitar ao maximo minha viagem” (entrevistada 11). Mais especificamente,
alguns respondentes pontuaram questbes como policiamento e boa localidade como
critérios a serem avaliados, ja que podem interferir em todo o curso da viagem: “eu
tenho o habito de viajar sozinha, entdo gosto de sempre pesquisar antes como € a
seguranca do local e como funciona o policiamento. Prefiro estar antenada em tudo
para ndo passar por perrengues.” (entrevistada 11); “por geralmente viajar com minha
familia, prezo muito por seguranca. Tenho dois filhos pequenos e sei que, para eles
se divertirem e eu me sentir satisfeito, precisamos estar em seguranca e bem
localizados” (entrevistado 17).

Por fim, lingua falada e preco também foram pontuados: “sou fluente em inglés,
espanhol, francés e italiano. Gosto de viajar para lugares que me permitam treinar
meus conhecimentos e, além disso, ter contato direto com a cultura local”
(entrevistado 12); “na minha visdo, o quanto mais eu economizar nas minhas viagens,
mais eu poderei conhecer novos lugares. Prefiro conhecer lugares mais perto, mas
com melhor custo beneficio, do que gastar ddlares e euros e ficar limitado em uma

pequena cidade gringa” (entrevistado 15).
4.1.2 Categoria 2: Fatores de satisfacado na viagem

Ja na categoria Fatores de satisfacdo na viagem, € possivel perceber na arvore
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de categorias 2 a presenca de cinco subcategorias: seguranca, hospitalidade,

culturas, acessibilidade e conexao.

Figura 4: Fatores de satisfacdo na viagem

Satisfacoes e
insatisfacdes

Seguranca Hospitalidade Culturas Acessibilidade Conexao
— — Alimentacéo -
—— Criminalidade 3 L— Acesso a Internet
— — Vestimentas
—  Hospitais
——  Produtos
— Lingua falada

Fonte: Elaboracéo propria

Na categoria fatores de satisfacdo na viagem, o questionamento realizado foi:
‘“Numa viagem a lazer, quais sdo os fatores mais importantes para te deixar
satisfeito?”. Inicialmente, a &rvore de categorias 2 apresenta, por meio do citado pelos
entrevistados, um topico que ja havia sido mencionado anteriormente: a seguranca.
“Gosto de viajar me seguranga, sendo a boa experiéncia de descanso e descobertas,
se torna uma verdadeira dor de cabega” (entrevistado 10). Subtopicos como grau de
criminalidade e presencas de hospitais proximos foram pontuados: “infelizmente ja
tive uma experiéncia ruim com relacdo a criminalidade e tive itens da minha mala
furtados dentro de um hotel. Por isso, gosto de me sentir seguro e protegido em
qualquer destino que eu escolha ir’" (entrevistado 10); “assim como prezo pela
seguranca dos meus filhos, gosto de sempre verificar se ha bons hospitais proximo
ao local que vou me hospedar. Minhas criancas tem a imunidade baixa, entdo é um
cuidado sempre valido” (entrevistado 17).

O segundo ponto citado foi a hospitalidade, que consiste no acolhimento,
cortesia e generosidade que os anfitrides tendem a realizar com seus hospedes. “J&
conheci alguns estados aqui no Brasil e gosto muito da forma calorosa que recebemos
as pessoas. Uma vez viajei para a Alemanha e fui super mal tratada la, eles
consideravam os brasileiros como ‘pobretdes’ e ‘caipiras’. Desde entao, prefiro ir para

lugares que acredito que terei bons momentos e serei bem recebida” (entrevistada
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16).

Em continuidade, as culturas ditam boa parte de como seré a experiéncia do
viajante, tornando bastante importante a busca por esses habitos antes de escolher o
destino de viagem. Um dos entrevistados comenta: “gosto de alugar um carro e ir
desbravando os lugares que viajo, conhecer a cultura, entender como vivem e
experimentar coisas novas. Em um dia posso estar na praia em frente ao oceano bem
azul, e no outro estou em uma cidade muculmana super diferente, com comidas
tipicas diferentes e mercados de ruas” (entrevistado 3). De forma pontual, alguns
temas especificos foram observados:

e Alimentagao: “gosto de viajar para outros paises, entdo uma coisa que n&o abro
mao é de experimentar as comidas de la. Para mim é um desperdicio sair do
Brasil e comer fast foods ou comidas ja conhecidas, eu quero apreciar 0s
temperos e misturas diferentes que outras culturas tem para me oferecer’
(entrevistado 6);

e Vestimentas: “eu sou estudante de moda, entao sou suspeita pra falar, mas o
gue mais reparo sao nas vestimentas das pessoas, em especial das mulheres,
onde da para reparar o qudo diferente sdo as culturas e a forma de expressar
isso.” (entrevistado 12)

e Produtos: “gosto de economizar o maximo que puder, entdo gosto de comprar
lembrancas baratas e, de preferéncia, artesanais para levar de recordagéo os
tracos daquele lugar e também ajudar no comércio local”’ (entrevistado 15);
‘como estou sempre viajando para os Estados Unidos, para mim compensa
muito comprar roupas, acessorios, eletrénicos, tudo isso por la. O preco € bom
e compro coisas de qualidade” (entrevistado 13).

e Lingua falada: “adoro aprender novas girias e nomenclaturas. Sinto que me
conecto muito mais ententendo e sendo entendida do que qualquer outra tépico

da viagem” (entrevistada 12).

Um dos entrevistados relatou a experiéncia pessoal, onde pontua como
necessario escolher lugares acessiveis e adaptados para recebé-lo. Essa tematica
proporciona uma reflexdo aprofundada, visto que boa parte dos destinos pensados
pelo viajante ndo suprem suas necessidades de forma total. “Como sou cadeirante,
preciso que os lugares que eu va sejam acessiveis e me atendam de forma adequada.

Por exemplo, jA me deparei varias vezes com pontos turisticos em que a porta de
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entrada ndo era grande o suficiente para minha cadeira de rodas e nao pude
aproveitar minha viagem da forma que gostaria” (entrevistado 11).

Outro tema citado nas respostas foi a conexdo e 0 acesso a internet como
preponderantes para determinados perfis de turistas. “Moro longe da minha familia e
vivo mudando de pais, entdo gosto de estar sempre em contato com eles, seja por
ligagdo ou por troca de mensagens. Para mim é indispensavel conseguir uma boa
conexao” (entrevistado 13); “minhas viagens precisam ser registradas. Trabalho com
as midias sociais, entéo preciso manter meus seguidores antenados e isso requer um

bom sinal de internet” (entrevistado 6).
4.1.3 Categoria 3: Turismo sustentavel

Quanto a categoria Turismo sustentavel, a arvore de categorias 3 contém cinco
subcategorias: incentivo ao comércio, zelo pelos pontos turisticos, preservagdo do

meio ambiente, realiza descarte corretamente e estuda sobre a cultura.

Figura 5: Turismo sustentavel (1)
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Fonte: Elaboracéo propria

Na categoria turismo sustentavel, o questionamento realizado foi: “Quais sé&o
0s comportamentos tipicos de um turista sustentavel?”. De modo geral, o incentivo ao
comércio local foi bastante recorrente e caracteriza fortemente a fala de alguns
entrevistados: “certamente € quem incentiva trabalhos artesanais, restaurantes locais
e eventos tradicionais. A riqgueza da viagem esta justamente nisso” (entrevistado 15);
“acho que é o turista que ajuda na economia do lugar e respeita a cultura acima de
tudo. O conceito de sustentabilidade ndo € s6 sobre cuidar da natureza” (entrevistado
16). Além disso, o zelo pelos pontos turisticos também foi pontuado: “ndo gosto de
pontos turisticos muito cheios justamente porque além de ser o 6bvio que todo mundo
procura, as pessoas nao tém respeito nenhum pelos lugares, agem como se hao se
importassem e isso me tira do sério” (entrevistado 3).

Quanto aos assuntos de preservacdo do meio ambiente, a visdo dos
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entrevistados € bem semelhante: “tem que preservar a natureza do lugar que esta
conhecendo” (entrevistado 10); “acredito que o principal é preservar o meio ambiente,
tentar agir de forma mais consciente, sem degradar ou poluir a cidade” (entrevistado
17); “acho importante ser o turista que cuida da natureza, evita andar em transportes
muito poluentes e protege as areas verdes do local pra onde viaja” (entrevistado 13).
Fazer o descarte de lixo corretamente também foi citado: “acredito muito na
reutilizacdo das coisas e faco questao de incentivar isso onde quer que eu va. Entao
sempre que compro qualquer utensilio que vai ser descartado, se nao tiver onde jogar
fora corretamente, coloca na minha bolsa ou em uma sacola até encontrar o local
adequado para descarta-lo. Viajando para outros lugares assim, percebo o quanto a
sociedade ainda tem a aprender quanto ao lixo que produzimos” (entrevistado 6).

Por fim, estudar a cultura do destino refor¢a a questao do respeito e o zelo que
alguns etrevistados consideram indispensaveis: “eu sou apaixonada por conhecer
novas culturas. Pra mim, a sustentabilidade do turismo esta justamente em conhecer
e aprofundar nas culturas diversas que cada canto do mundo tem a oferecer. Claro
gue cuidar do meio ambiente é essencial, mas vocé acaba fazendo isso também ao
estudar sobre a cultura local e ver como eles lidam com essas questdes” (entrevistado
11).

4.1.4 Categoria 4: Uso das redes sociais

A categoria Uso das redes sociais conta com as vertentes positiva e negativa,
que se desmembram em outras quatro e trés, respectivamente. Na positiva:
economia, COmMércio, NOVos empregos e projetos sociais; e na negativa: degradacgoes,

poluicdo e comparacoes.
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Figura 6: Uso das redes sociais (I)
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Fonte: Elaboragéo propria

Na categoria redes sociais, o questionamento realizado foi: “Vocé acha que as
redes sociais interferem forma positiva ou negativa para o turismo sustentavel?”. Do
ponto de vista positivo, foram extraidos os seguintes pontos de vista: “depende da
situacdo. Por exemplo, eu ndo gosto de conhecer lugares que todo mundo ja foi,
prefiro fazer minha prépria pesquisa e descobrir lugares bonitos e interessantes. Por
outro lado, as redes sociais tem uma interferéncia muito grande em alguns aspectos,
como na divulgacéo de eventos, avisos sobre tragédias, incentivo a projetos sociais,
entre outros” (entrevistado 3); “para o meu trabalho, as redes sociais sdo a base de
tudo. Confesso que gosto bastante e meus seguidores também, porque dou dicas do
que fazer, onde comer, lugares para evitar. Hoje em dia essa conexao facilita tudo”
(entrevistado 6); “acho que hoje em dia as redes sociais facilitam muitas coisas,
inclusive o comeércio. Outro dia fiquei sabendo de uma promocao de passagens areas
para Portugal em um prec¢o 6timo por meio de uma rede social do meu colega. Entéo
ao meu ver, € muito bom” (entrevistado 17); “quem vive sem internet hoje? Niguém!
Acredito, inclusive, que boa parte dos empregos gerados nesses locais turisticos se
da gracas as redes. Afinal, quando algum lugar se torna destaque e comeca a receber
turistas, € necessario que se contrate mais pessoas para dar conta do recado”
(entrevistado 10).

JA em relacdo aos pontos negativos, as opinides variam: “no quesito
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sustentabilidade, ndo acho que as redes sociais sejam positivas. Ok, vacilita muita
coisa, mas se for parar para verificar a fundo, a comparacdo entre culturas e o
desmerecimento de uma em detrimento da outra sdo enormes. Nao acho que seja
saudavel” (entrevistado 16); “muito dificil opinar porque eu utilizo as redes sociais,
entdo ndo vou desmerecer isso. Mas acho que, de certa forma, quanto mais se
incentiva as pessoas a irem pra determinado lugar que tem uma pegada ecolégica e
isso vira ‘modinha’, a tendéncia é que o local seja cada vez mais degradado e poluido
e nao sou a favor disso. Publicar a respeito eu até concordo, s6 ndo gosto da ideia de
incentivar a ida até esses destinos mais preservados” (entrevistado 11).

A partir do que foi pontuado pelos turistas, € possivel identificar que a cocriacéo
de valor gira em torno da satisfacdo da experiéncia como um todo, pontuando
momentos de diversbes e colecdo de boas memdrias. Temas como seguranga,
imersao cultural, satisfacéo e incentivos de retornar futuramente, cuidados com o meio
ambiente e preco sdo bastante recorrentes entre os individuos, levando a crer que,
ainda que em perfis diferentes, turistas que viajam com frequéncia tendem a se
preocupar ndo sé com o bem estar individual, mas também coletivo da regido que esta
sendo inserido. As consideracfes de codestruicdo de valor sdo justamente os
contrapontos da perspectiva positiva, como inseguranca, desrespeito tanto com o
local como com as pessoas e desestimulo para que outras pessoas conhecam o

destino.
4.2 Percepcao dos agentes do turismo

Nesta secao, serdo abordadas as percepc¢des do ponto de vista dos agentes
do turismo em relacdo a motivacdes para atuar na area do turismo, fatores
indispensaveis para organizar uma viagem, opinides sobre turismo sustentavel e

como o uso das redes sociais influencia nesse ramo de atuagéo.
4.2.1 Categoria 5: Motivagfes para atuar no turismo

Em relacdo a categoria Motivacdes para atuar no turismo, € possivel perceber
na arvore de categorias 5 a presenca de quatro subcategorias: formac¢ao em turismo,

negocio familiar, paixdo por aventuras e questdes financeiras.
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Figura 7: Motivacgbes para atuar no turismo
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Fonte: Elaboracéo propria

Na categoria motivagao, o questionamento realizado foi: “O que te incentivou a
atuar como agente do turismo?”. A motivacdo é um impulso interno e pessoal que
tende a determinar o comportamento e o desempenho de cada individuo. Um dos
entrevistados reforcou que o maior motivacional para atuar na area seria a formacéo
em turismo: “sou formada em turismo desde 1986. Sempre gostei de atuar na area e
decidi me tornar guia e preparar as melhores experiéncias para meus clientes. Gosto
de vivenciar a viagem mas gosto ainda mais de proporcionar isso para 0s outros”
(entrevistado 7).

Outros dois respondentes, porém, consideram a construgdo e a heranca
familiar como algo determinante: “meu pai abriu a pousada quando eu ainda era uma
crianca. Cresci aqui e formei minha familia aqui também. Hoje vejo meus filhos
correndo pelos corredores e lembro que um dia era eu ali” (entrevistado 14); “eu e
meu esposo comegamos com uma pequena pousada no centro da cidade que
moravamos e colocamos todos da familia para ajudar. Minha méae era a recepcionista,
papai fazia as comidas, eu cuidava das reservas e meu esposo carregava as malas.
Hoje estamos com o hotel e me sinto realizada com o que construimos” (entrevistado
4).

A paixdo por aventuras também foi comentada: “eu fago escalada ha bastante
tempo ja. Entdo sempre tive essa paixao por aventuras, fazer trilhas, conhecer novas
cachoeiras. Acabei passando esse espirito aventureiro para minha esposa também e
comecamos a levar nossos amigos conosco. Com isso, ele gostaram e indicava
nossas viagens para terceiros e assim fomos crescendo. De inicio era apenas por
hobby mas acabou virando nossa profissao e amo o que fago” (entrevistado 2);

E, por fim, outro ponto citado recorrentemente como resposta dessa pergunta
foram as questdes financeiras: “apesar de morarmos em Brasilia, temos uma casa em

Pirenopolis e quase todo final de semana viajdvamos para la. Descobri um ponto que
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estava para aluguel e decidi abrir um estabelecimento meu, onde conseguia juntar
diversdo com a experiéncia gastronémica. Foi um investimento que deu certo e ai
acabei largando meu antigo emprego e hoje cuido apenas do meu negdcio”
(entrevistado 5); “passei no concurso da Embratur ha alguns anos e assumi um cargo
onde minha fungdo era receber e acompanhar turistas estrangeiros, apresentando
diferentes faces do Brasil e atrair cada vez mais turistas a conhecer nosso pais”

(entrevistado 1).

4.2.2 Categoria 6: Fatores indispensaveis ao organizar uma viagem para 0s

clientes

Ja na categoria Fatores indispensaveis ao organizar uma viagem para 0S
clientes, é possivel perceber na arvore de categorias 6 a presenca de quatro

subcategorias: seguranca, diversdo, momentos de relaxamento e bom atendimento.

Figura 8: Fatores indispensaveis ao organizar uma viagem para os clientes
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Fonte: Elaboracgédo propria

Na categoria fatores indispensaveis das viagens, o questionamento realizado
foi: “Quais sdo os fatores indispensaveis na hora de preparar uma viagem para seus
clientes?”. A seguranca foi citada como algo fundamental: “minhas viagens contém
mais adrenalina, entdo preciso garantir que meus clientes estejam seguros e
protegidos, mesmo que fazendo trilha ou acampando no meio do mato. Gragas a Deus
nunca passamos por nada grave, prezo muito por essas questdes, jamais deixaria
algo de ruim acontecer” (entrevistado 2).

Além disso, a diversdao também é retratada como essencial, em especial ha
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area do turismo mais dinamico: “nao pode faltar diversao, ainda mais que tenho um
publico infantil consideravel, entdo a criancada gosta de ficar correndo, brincar na
piscina, no parquinho. E um ambiente muito familiar, entdo sempre faco o possivel
para que meus clientes se divitam e queiram voltar mais vezes” (entrevistado 14);
“‘acho que diversdao e boas memdrias! Torgco para que as pessoas saiam daqui
encantadas e com boas vibragdes” (entrevistado 5).

Outro ponto levado em consideracédo sao os momentos de relaxamento: “gosto
muito de ambientes tranquilos e silenciosos, tanto que nosso hotel fica mais distante
do centro da cidade. Optamos por ficar mais proximos da natureza e aprimoramos a
area de SPA e convivéncia, para que nossos clientes sintam-se renovados, em paz,
se redescubram e retornem depois para repetir a experiéncia” (entrevistado 4).

Por fim, o bom atendimento e o acolhimento fizeram parte da resposta de
alguns entrevistados: “eu gosto muito de tratar as pessoas bem, sabe? Se tem uma
coisa que me deixa satisfeito € ser bem recebido, entdo eu faco isso com meus
clientes. Adoro bater um papo, conversar sobre a vida, servir uma comidinha bem
temperada, é pra isso que eu mantenho meu negdécio” (entrevistado 8); “higienizagéao
€ um dos principais para n6s. Como boa parte do nosso destaque se da devido aos
pratos e ao chopp artesenal, eu considero indispensavel que tudo esteja perfeito,

organizado, limpinho e preparado para receber nossos amigos” (entrevistado 5).
4.2.3 Categoria 7: Turismo sustentavel

Quanto a categoria Turismo sustentavel, a arvore de categorias 7 contém trés
subcategorias: incentivo ao comeércio local, preservacdo do meio ambiente e

incentivos sociais.

Figura 9: Turismo sustentavel (Il)
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Fonte: Elaboracéo propria

Na categoria turismo sustentavel, o questionamento realizado foi: “Quais sao

0s comportamentos tipicos de um turista sustentavel?”. O incentivo ao comércio local,
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assim como nas respostas dos turistas, foi relatado com grande relevancia: “turista
sustentavel é o que se preocupa ndo s6 com a natureza, mas também em incentivar
o desenvolvimento do destino que ele esta conhecendo. Por exemplo, eu quando viajo
faco questdo de comprar artesanatos e itens feitos pelo pessoal da cidade para
guardar de recordacao” (entrevistado 7); “acho que € quem se preocupa em ter
cuidado e apreco pela cidade que esta visitando, cuidando do meio ambiente e
ajudando a fazer a economia girar, facilitando a vida dos locais” (entrevistado 1);

Quanto a preservacdo do meio ambiente, alguns entrevistados reforcaram a
natureza como sendo um guia incentivador de bons modos: “acho que é aquele que
vigja para os lugares mais no meio do mato e preserva e cuidar da natureza”
(entrevistado 14); “bom, acredito que n&o seja s6 esse ponto, mas o principal é cuidar
bem da natureza, evitar jogar lixo em lugares inadequados, incentivar 0s grupos e
ONGs que se dedicam a isso” (entrevistado 5); “sustentabilidade tem a ver com
preservacao neé? Entao deve ser evitar queimadas, polui¢cdes, desmatamentos e tentar
recuperar o que ja foi estragado” (entrevistado 8).

Apenas um dos entrevistados considerou o incentivo ao desenvolvimento social
em suas respostas: “eu ja li a respeito disso e lembro que se trata da pessoa que vé
a viagem como uma oportunidade de alavancar de forma social o destino que esta
conhecendo. Conhece a historia do local, conversa com quem mora |a, talvez até

compre alguma coisa apenas para ajudar os trabalhadores, etc.” (entrevistado 1).
4.2.4 Categoria 8: Uso das redes sociais

Por fim, a categoria Uso das redes sociais conta somente com a vertente
positiva que se desmembra em outras quatro: novos clientes, retornos financeiros,

parcerias e anuncio de produtos e servigos.
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Figura 10: Uso das redes sociais (Il)
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Fonte: Elaboracéo propria

Na categoria redes sociais, 0 questionamento realizado foi: “Vocé acha que as
redes sociais interferem forma positiva ou negativa para o turismo sustentavel?”. De
forma unanime, a resposta dos entrevistados consideraram as redes sociais como
positivas nos incentivos ao turismo sustentavel. E possivel perceber que os diferentes
pontos de vista levam a atribuicdo de valor as midias digitais. “As redes sociais
atualmente sdo os grandes pilares do comércio, em especial depois da pandemia”
(entrevistado 5).

Quanto aos novos clientes: “eu adoro o retorno que as redes sociais trazem pro
nosso negocio. Além de facilitar o contato entre a gente e nosso publico, serve de
atrativo para novos clientes e incentiva que mais pessoas venham se hospedar
conosco” (entrevistado 4); “eu confesso que n&o sou muito bom nesse negdcio de
redes sociais ndo, pra mim celular é s6 pra ligar e receber chamadas, entdo coloquei
meu filho pra cuidar dessa questdo pra mim e acredita que até que ta funcionando?
Estamos conseguindo atrair mais clientes gracas a essas fotos que ele compartilha
por 1&” (entrevistado 8).

Em relag&o ao retorno financeiro: “com certeza sou a favor do uso das redes
sociais, apesar de me dar muito mais trabalho, também tem me dado mais dinheiro.
Percebo que o alcance é realmente muito bom e pretendo investir cada vez mais
nisso” (entrevistado 14).

Sobre parcerias: “nossa, as redes sociais sd0 nossos grandes incentivadores

a continuar fazendo o que fazemos. Gosto disso, porque além de permitir fazer com
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gue pessoas conhecam nossos servigos, tem nos permitido fazer diversas parcerias
e permutas. Hoje em dia, se vocé for reparar, a maioria das empresas fazem essa
colaboracédo para que os dois saiam ganhando. Eu avalio se faz sentido pra gente e
ja mando ver na negociagao” (entrevistado 5).

Por fim, referente aos anuncios de produtos/servigos: “toda vez que temos
novos produtos para ofertar ou até servicos diferentes, utilizo nossas redes pra
promover isso. Facilita demais pra mim, além de ganhar tempo, deixo minha equipe
responsavel por isso e eles vao me passando od feedbacks dos clientes.”
(entrevistado 4).

De modo geral, a perspectiva de cocriacéo de valor por parte dos agentes do
turismo esta em torno de proporcionar uma experiéncia reciproca, de seguranca,
estabilidade e satisfagdo. Esses individuos lidam diariamente com pessoas de
diversas partes do mundo e isso torna a experiéncia extremamente particular, posto
gue os clientes possuem necessidades e expectativas diferentes e, a partir disso,
esperam que os anfitribes supram essas exigéncias. Pontuaram a seguranca, a boa
recepcdo e a valorizacdo social, econbmica e ambiental como indispensaveis e
consideraram como negativas quaisquer atitudes que viessem a degradar esses

topicos anteriormente citados.
4.3 Andlise do ponto de vista dos turistas e agentes do turismo

Para os turistas, a escolha do destino de viagem € algo bastante particular,
entretanto, foi possivel perceber citacdes recorrentes que possuem relevancia e se
tornam indispensaveis na selecdo do local. O principal topico (assim como sera
possivel perceber posteriormente no perfil dos agentes do turismo) é a seguranca do
destino. Isso abrange diversas visdes, mas o fato de estar numa localidade que nao
condiz com a rotina ou até mesmo que possui um idioma diferente, pode causar
desconforto e preocupacfes nos turistas e em seus familiares. Segundo Tarlow
(2011), a seguranca no turismo engloba a protecao pessoal dos turistas e de seus
pertences, abrangendo também a habilidade do individuo e de se orientar em um
determinado ambiente, compreender o sistema local, seguir as indica¢des e respeitar
as convencfes sociais. Além disso, envolve garantir a seguranca dos servicos
comerciais e de consumo disponiveis.

Em um mundo cada vez mais globalizado, a seguranga no turismo se torna

essencial para garantir experiéncias positvas e tranquilas aos viajantes. Proteger o
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destino e as pessoas que 0s visitam é uma responsabilidade compartilhada entre o
governo, a comunidade local e os profissionais da area. A partir do momento que
medidas eficazes sdo tomadas, € possivel preservar a integridade das viéncias
turisticas, incentivar o desenvolvimento sustentavel e construir uma industria do
turismo mais resiliente.

Outros entrevistados, porém, consideraram indicacdes de terceiros, o clima e
0 preco como algo determinante na tomada de decisédo. Apesar de menos recorrente,
€ relevante observar que o marketing ganha destaque nessa categoria, ja que,
segundo Kotler (1998), se trata de um processo social e regencial em que os
individuos obtém o que necessitam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros. A presenca de confianca entre as partes
pode facilitar a cocriagéo de valor e facilitar ainda mais as ac¢des de publicidade dos
prestadores de servicos turisticos.

A partir disso, é possivel reafirmar o que foi destacado por Jarvi et al. (2020),
onde os profissionais do setor do turismo operam com base em scripts cognitivos, ou
seja, “gatilhos” de atuagao. Essa abordagem permite evitar decepgdes e rupturas de
expectativas no atendimento aos hospedes. Os agentes do turismo observam
comportamentos e coordenadas transmitidas, além de ouvirem sugestdes e
reclamacdes para aprimorar a qualidade dos servi¢os prestados.

No decorrer das entrevistas, é possivel identifcar que os entrevistados iniciam
suas viagens muito antes de chegarem de fato ao local selecionado, ja que a busca
pelas informacdes comeca seja por meio de conhecidos, ou por pesquisas na Internet,
pesquisando pontos turisticos, indicacdes de restaurantes, idiomas falados, entre
outros. A busca por informag&o tem como objetivo principal reduzir o risco percebido
pelos turistas e ajuda-los a identificar beneficios utilitarios da viagem (Cho; Jang,
2008). Por fim, ao chegar no local planejado, podem finalmente confirmar tudo aquilo
gue havia sido esperado ou néo.

A fala dos entrevistados 10 e 12 suportam essa ideia: “Antes de ir procuro
sempre dar uma pesquisada ou pedir ajuda para meus amigos que ja estiveram por
Ia” (entrevistado 10); “Nao gostei da forma que me receberam quando estive por 18”
(entrevistado 12).

Respostas rapidas e frequentes da marca, além de comentarios nas midias
sociais aumentam o engajamento do consumidor, podendo transformar um episodio

de codestruicdo de valor em um de correcuperacao de valor (Dolan et al., 2019). Neste
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caso, a intervencdo da marca pode diminuir as emocdes negativas iniciais dos
héspedes, recuperando a falha de servico (Camilleri & Neuhofer, 2017), como por
exemplo, quando alguns clientes observam comentarios negativos nas midias sociais
e optam por defender a empresa, ou até mesmo quando os préprios fornecedores
resolvem e corrigem a situacgédo, recuperando o cliente.

Esses resultados reafirmam a importancia das buscas e pesquisas que devem
ser realizadas no momento do planejamento da viagem. Coda (2021) ressalta que nos
casos em que os hdspedes embarcam em uma viagem sem a informacéo adequada
e enfrentam uma quebra de expectativas, resultando em uma experiéncia que nao
corresponde ao que era esperado, ou quando desenvolvem sentimentos negativos
em relacdo a formacéo interativa de valor, é possivel ocorrer uma experiéncia negativa
em algum momento antes, durante ou apds o contato com o servico fornecido.

Quanto aos agentes do turismo entrevistados, todos citaram, ainda que
minimante, questdées como bom atendimento e receptividade de qualidade como
critério indispensavel. Zainuddin et al. (2017) relata que o desconforto fisico e mental
e o tempo e esfor¢co empreendido no encontro de servigco podem causar codestruicdo
de valor. As situacdes em que os colaboradores ndo empreendem muito tempo na
busca de melhorias para o0 ambiente em que esta trabalhando, tende a codestruir valor
para os turistas duarante a formacéo interativa de valor e essa, geralmente, ndo é a
intencao.

A interpretacdo de turismo sustentavel é algo extremamente relativo. Em geral,
as pessoas tendem a direcionar estritamente ao lado ecolégico, atribuindo
sustentabilidade apenas a algo que rege a natureza. Essa tematica foi bastante
relatada pelos entrevistados, mas também tiveram outros pontos que foram colocados
em pauta. Boa parte dos turistas acreditam que preservar o meio ambiente, fazendo
o descarte de itens corretamente e incentivando acdes de preservacado podem ajudar
a manter o destino de viagem mais propicio para se manter da melhor forma possivel.
O entrevistado 17 ressalta o que considera ideial: “Acredito que o principal é preservar
0 meio ambiente, tentar agir de forma mais consciente, sem degradar ou poluir a
cidade” (entrevistado 17).

Outros, porém, pontuaram o incentivo ao comércio local e o zelo com o0s pontos
turisticos como indispensavel. Gastal e Moesch (2004) pontuam a analise do turismo
sustentavel justamente como uma compreensao mais aprimorada de como os turistas

avaliam e utilizam os ambientes naturais; ao aumento e os impactos da dependéncia
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de comunidades frente ao turismo; a identificacdo dos impactos turisticos nos
ambientes sociais e ambientais; e a implementacdo de sistemas para administrar
esses impactos. Essa interpretacdo tende a ser primordial na cocriacdo de valor de
guem se propde a conhecer e vivenciar a cultura na qual esta sendo inserido, ja que
a extracdo de experiéncias pode proporcionar momentos memoraveis e permitir que
esses turistas indiqguem e compartilhem boas dicas com futuros viajantes.
Baseando-se nos dados coletados e nas informacdes fornecidas pelos
entrevistados, foi feito um quadro que contém a sintese de resultados, atrelando os

objetivos especificos aos resultados extraidos.

Quadro 3 - Sintese de resultados

Objetivos especificos

Sintese de resultados

Constatar o0 que tem sido
indispensavel para os turistas ao

escolherem seu destino de viagem.

Clima, lugares inovadores,
indicacdo de terceiros, seguranca,

idioma e preco.

Identificar quais atributos s&o mais
reincidentes na atribuicdo de valor
por parte dos turistas bem como por
parte dos agentes do turismo

sustentavel.

Turistas: seguranca, conexao,
imerséao cultural e hospitalidade

Agentes do turismo sustentavel:
hospitalidade, seguranca,

responsabilidade social

Identificar quais topicos tem
ganhado espaco no turismo
sustentavel e como isso influencia

no comportamento dos turistas.

Consciéncia quanto a cultura local,
meio ambiente, incentivos
econdmicos e convivéncias sociais.
Tem incentivado cada vez mais

reacles responsaveis.

Descrever como turistas e agentes
do turismo sustentavel percebem
0S processos de cocriacdo e
codestruicdo de valor no turismo

sustentavel.

Turistas: percebem o inicio da
experiéncia de viagem antes
mesmo de decidirem o destino e, a
partir disso, reforcam o que
consideram valoroso.

Agentes do turismo: possuem
predeterminados os tépicos que

pretendem atribuir aos clientes e se
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adaptam conforme as exigéncias do

mercado turistico.

Fonte: Elaboracgéo prépria
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5. CONCLUSAO E RECOMENDACAO

O objetivo central dessa pesquisa foi pontuar e analisar a percepcao de
cocriacao e codestruicao de valor por partes dos turistas e agentes do turismo.

Para a obtencéo de respostas, foi escolhido um objetivo geral e cinco objetivos
especificos. Como objetivo geral, foi proposto a anélise de como se dé a cocriagéo e
a codestruicdo de valor no turismo sustentavel e, para determinar esses conceitos,
foram estabelecidos quatro objetivos especificos: 1) constatar o que tem sido
indispensavel para os turistas ao escolherem seu destino de viagem; 2) identificar
quais atributos s&o mais reincidentes na atribuigéo de valor por parte dos turistas bem
como por parte dos prestadores de servi¢os; 3) identificar quais topicos tem ganhado
espaco no turismo sustentavel e como isso influencia no comportamento dos turistas;
e 4) descrever como turistas e prestadores de servigo percebem os processos de
cocriacao e codestruicdo de valor no turismo sustentavel. Foram realizadas dezessete
entrevistas com turistas e agentes do turismo, que relataram algumas de suas
experiéncias com o turismo sustentavel.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, foi possivel observar que tanto os
turistas como os agentes do turismo prezam, principalmente, quanto a seguranca e a
comunicacdo clara e precisa, ja que esses topicos tendem a proporcionar uma
experiéncia mais assertiva e prazerosa. Assim como foi permitido analisar,
comentarios nas midias sociais aumentam o engajamento do consumidor, podendo
transformar um episédio de codestruicdo de valor em um de correcuperacao de valor
(Dolan et al., 2019).

No que diz respeito ao segundo objetivo especifico, tépicos como preco,
indicagdo de terceiros e bons indices de hospitalidade interferem bastante nas
decisdes dos viajantes. Ja para os agentes do turismo, que Sao responsaveis por
proporcionar boa parte da viéncia dos clientes, a seguranca e infraestrutura
preenchem o primeiro topico da lista de prioridades, como por exemplo higienizacéo
do local e momentos de diversédo. Prebensen, Chen, & Uysal (2018) argumentam essa
tematica pontuando que a industria do turismo é amplamente centrada nas vivéncias,
ao estabelecer varias combinacdes de elementos, resultando em uma fusdo de
recursos tangiveis e intangiveis. Essa abordagem possibilita que a experiéncia
turistica desempenhe um papel crucial na satisfacao do turista.

Ja o terceiro objetivo especifico permitiu analises referentes ao quanto o0s
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individuos ainda associam sustentabilidade exclusivamente ao meio ambiente. Até
mesmo alguns colaboradores da area turistica acreditam que o turismo sustentavel se
restringe a preservacédo da natureza local. De fato, a sustentabilidade esta atrelada a
fauna e a flora, mas vai muito além disso. Estudos de Swarbrooke (2000) reforcam
que o intuito do turismo sustentavel é satisfazer as necessidades dos turistas e das
comunidades locais, sem comprometer a capacidade das préximas geracdes de
satisfazerem as suas necessidades.

A partir do quarto objetivo especifico, foi possivel observar que, ainda que cada
individuo considere questdes pessoais como valorosas, alguns pontos séo
reincidentes. Por exemplo, seguranca e hospitalidade foram tépicos bastante citados
nas entrevistas realizadas, levando a concluir que ambas as partes da interacao
podem se conectar por meio de uma experiéncia bem sucedida. Assim como o
apresentado por Coda (2021), a construcao colaborativa de valor ocorre entre
diferentes atores presentes nos varios niveis de um determinado ecossistema de
servicos, resultando em experiéncias que podem ser positivas ou negativas. Na
cocriagdo de valor, os atores se envolvem ativamente em diferentes fases da
produgéo de servi¢o, personalizando, assim, suas experiéncias. No entanto, um uso
inadequado de recursos e um desequilibrio no envolvimento entre os atores podem
levar a codestruicdo de valor.

Em conclusdo, a cocriacdo de valor no turismo sustentavel consiste numa
abordagem essencial que visa garantir o equilibrio entre o desenvolvimento
econdbmico, a protecdo ambiental e a preservacdo cultural. Ao adotar praticas
sustentaveis, o setor do turismo pode contribuir para a conservacdo dos recursos
naturais, promover a inclusao social e condmica das comunidades locais e oferecer
experiéncias auténticas e enriquecedoras aos viajantes. E fundamental que governos,
empresas e turistas assumam a responsabilidade compartilhada de promover um
turismo que seja economicamente viavel, ecologicamente consciente e socialmente
justo. Ao investir em iniciativas de turismo sustentavel, pode-se preservar os destinos
para as geracOes futuras, promover o desenvolvimento socioecondmico sustentavel
e estimular a conscientizacdo global sobre a importancia de viajar de forma
responsavel. E de extrema importancia criar um futuro onde o turismo seja um
catalisador para o bem-estar das pessoas e do planeta.

Essa pesquisa pode contribuir academicamente quanto a discussdo da

percepcdo de valor e os principais toépicos que tendem a causar as experiéncias
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turisticas negativas na perspectiva pessoal dos envolvidos na ocasidao. O turismo é
um servico versatil, portanto, € necessario ver o valor de forma multidimensional,
levando em consideracéo as diversas atribuicdes que podem influenciar na tomada
de decisdo. E perceptivel que todos os atores envolvidos no servico como, por
exemplo, fornecedores, consumidores ou sociedade, também realizam func¢des na
atualizacdo de suas préprias experiéncias de servicos (Chandler & Lusch, 2015). Com
isso, acredita-se que essa tematica também pode auxiliar os agentes do turismo a
aprimorarem seus negdécios, ja que boa parte dos topicos citados como relevantes
pelos turistas séo recorrentes, facilitando a interpretacéo e implementacéo de novas
ideias no mercado turistico.

Uma das limitacdes encontradas nesse estudo remete a interpretacdo do
comportamento do consumidor turistico por estudiosos brasileiros. Apesar de ser um
tema recorrente, boa parte das referéncias tedricas foram oriundas de textos
estrangeiros, facilitando uma visdo globalizada mas dificultando a abordagem
nacional. Além disso, seria mais enriquecedor saber a fundo as maiores mudancas e
adaptacdes que os agentes do turismo sustentdvel precisaram enfrentar apdés o
periodo da pandemia da Covid-19.

Tendo como base essas limitacdes, sugere-se que estudos futuros abordem
como o turismo vem se adaptando com as mudancas no curto e longo prazo, em
especial com brasileiros que tenham optado por se mudar para outros paises, e como
isso pode influenciar as vertentes econ6mica, social e ambiental. Por ser uma indUstria
extremamente sensivel a mudancas, acredita-se que constantemente haverdao novos

comportamentos dos consumidores a serem observados e estudados profundamente.
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