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REsumo:

A atividade turistica envolve uma complexidade de relagdes que abrange variados atores sociais em um destino turistico. Os turistas
¢ os visitantes se destacam ao buscarem experiéncias turisticas memordveis, sendo cocriadores das suas préprias experiéncias ao
visitarem uma localidade. O presente estudo caracteriza-se por ser uma revisao bibliogréfica que visa abordar aspectos sobre a
atividade turistica, destinos turisticos, cocriago de valor e o marketing de experiéncia, baseado em alguns dos principais estudiosos
sobre os temas: co-criagio (Vargo & Lusch, 2008; Payne et 4/., 2008) e marketing de experiéncia (Schmitt, 1999,2002, 2006, 2010;
Smith & Hanover, 2016). Para tal, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica sendo este trabalho de natureza exploratéria e descritiva.
Observa-se a necessidade de as localidades turisticas trabalharem em um planejamento integrado considerando o setor publico,
privado e a comunidade local, buscando devolverem atrativos e servigos turisticos consistentes com boas experiéncias turisticas.

PALAVRAS-CHAVE: Destinos turisticos, Co-criagao de valor, Marketing de experiéncia.

ABSTRACT:

Tourism activity involves the complexity of relationships that covers different social actors in a tourist destination. Tourists and
visitors stand out when they are looking for memorable tourist experiences, being co-creators of their own experiences when
visiting a locality. The present study characterizes itself by being a bibliographic revision that aims to address aspects of tourism
activity, tourism destinations, co-creation of value, and experience marketing, based on some of the main scholars on the themes:
co-creation (Vargo & Lusch, 2008; Payne et al., 2008) and experience marketing (Schmitt, 1999, 2002, 2006, 2010; Smith &
Hanover, 2016).To do such thing a bibliographic research was carried out, being this study exploratory and descriptive in nature.
Thus, it is important to consider the need for tourist destinations to work in integrated planning, considering the public and,
private sectors, and also the local community, seeking in return to communicate attractions and tourist services consistent with
such good tourist experiences.

KEYWORDS: Travel Destinations, Co-creation of value, Expertise Marketing.
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La actividad turistica implica uma complejidad de relaciones que abarca diferentes actores sociales em um destino turistico. Los
turistas y visitantes se destacan al buscar experiencias turisticas memorables, siendo co-creadores de sus propias experiencias al
visitar una localidad. El presente estudio se caracteriza por ser una revisién bibliografica que pretende abordar aspectos sobre la
actividad turistica, destinos turisticos, co-creacién de valor y el marketing de la experiéncia, basado en los principales investigadores
de estos temas (Vargo & Lusch, 2008; Payne et al., 2008) y el marketing de experiéncia (Schmitt, 1999, 2002, 2006, 2010; Smith
& Hanover, 2016). Para ello, se realizé una investigacion bibliografica, siendo éste trabajo de naturaleza exploratoria y descriptiva.
Asi, se observa la necesidad de las localidades turisticas para trabajar en una planificacién integrada considerando al sector publico,
privado y la comunidad local, buscando devolver los atractivos y servicios turisticos consistentes con las buenas experiencias
turisticas.

PALABRAS CLAVE: Destinos turisticos, Co-creacion de valor, Marketing de experiencia.

1. INTRODUGAO

O turismo ¢ uma atividade dinimica, complexa e competitiva que se relaciona diretamente com os
aspectos sociais, econdmicos, educacionais, ambientais, culturais e politicos de uma localidade. Constitui
um complexo sistema de relagc')es mutuas entre variados agentes sociais, que precisam coexistir para que
a atividade turistica possa ser desenvolvida de maneira adequada, beneficiando turistas, visitantes e a
comunidade local.

Na complexidade sistémica dessa atividade, o turista apresenta-se como principal agente, uma vez que
o turismo abrange a experiéncia humana, desfrutada, esperada e lembrada, muitas vezes, como parte dos
momentos mais importantes de sua vida (Cooper ez al., 2008).

O que se deseja é que a viagem, OS atrativos € 0s servigos prestados sejam marcantes € inesqueciveis, pois
toda viagem, no entendimento de Trigo (2010), ¢ uma experiéncia. Sendo assim, estudar os consumidores
ou turistas significa compreender as suas necessidades, interesses, motivagoes e expectativas. Pois, na era da
informagao, a maior e mais duradoura vantagem competitiva vem do conhecimento. Conhecimento este que
estd respaldado no consumidor (Guimaraes & Borges, 2008).

Com acesso a uma grande gama de informagdes, os consumidores estao cada vez mais conscientes de seus
direitos, necessidades e interesses que os permitem tomar decises mais seguras. E ¢ devido a tal aspecto que
os destinos turisticos necessitam investir no planejamento de tais localidades, buscando ofertar atrativos e
servigos turisticos que atendam as necessidades de seus visitantes ganhando competitividade no mercado.

Relacionado ao aspecto do comportamento de consumo, estd a proeminéncia desses destinos em
oferecerem e investirem em experiéncias turisticas memoraveis para seus visitantes, considerando o processo
de cocriagao de valor. Todavia, o discurso de cocriagao de valor tem dado pouca aten¢io a um dos aspectos
fundamentais da experiéncia do turismo: a relagio do turista com os locais fisicos nos quais o turismo ocorre
(Suntikul & Jachna, 2016).

Para Etgar (2008), a cocriagdo estd vinculada a participa¢io do consumidor nas atividades de produgio,
estejam elas pautadas em um bem fisico ou em um servigo que serd consumido. Podendo esta coproducio
apresentar diferentes tipos de niveis como alto, médio ou baixo (Pacheco, 2016). A cocriagio de valor pelos
consumidores ¢ um dos principios centrais da légica dominante do servigo. Esta légica postula que o servigo
¢ a base essencial de todo o valor de troca e que esse valor surge da interagao entre o prestador de servigos e
o consumidor (Suntikul & Jachna, 2016).

Na literatura de marketing, o valor ¢ o que ¢ dado e recebido em situagdes de troca. Além disso, ¢ inerente
a desempenhos e recursos de servigos, surgindo no processo de consumo. Dentro deste, o valor ¢ eticamente
cocriado em produgio e consumo e vinculado a experiéncias de turismo (Sfandla & Bjork, 2012). Ou seja,
os consumidores sio agentes ativos que reagem a estimulos sendo produtores e atores de suas préprias
experiéncias no destino (Presbensen ez al., 2013).

Nesse sentido, o marketing experiencial ou o marketing de experiéncia centra-se em criar experiéncias
agraddveis, no s6 no instante da compra, mas igualmente no momento do consumo ¢ do pés-consumo,



Tafs ALEXANDRE ANTUNES PAES, T AL. DESTINOS TURISTICOS E A SUA RELAGAO COM O PROCESSO DE
COCRIACA...

recorrendo a criagao de emogoes, sentimentos e pensamentos, buscando a interagao do cliente com o bem ou
o servigo. Tem-se, dessa maneira, que o nucleo central do marketing experiencial ¢ a experiéncia de consumo
(Moral & Ferndndez, 2012).

O conceito de marketing de experiéncia foi proposto por Schmitt (1999, 2002, 2006, 2010) que [...]
“acredita que hd a necessidade de um enfoque, que dé énfase a experiéncia do cliente” [...] (Roesler & Moliani,
2016, p. 4). Assim, a administragio de marketing transita do produto (“o qué” se consome) para a experiéncia
(“como” se consome) e as empresas passam a gerenciar experiéncias, em vez de fornecer apenas bens e servigos
(Lima-Filho ez 4/, 2010).

Sendo assim, o presente estudo caracteriza-se por ser uma revisao bibliogréfica que visa abordar aspectos
sobre a atividade turistica, destinos turisticos, cocriagao de valor e o marketing de experiéncia. Desta forma,
foi realizada uma pesquisa bibliogréfica no Portal de Periédicos CAPES e na literatura existente, referente as
temadticas apresentadas, sendo este um estudo de natureza exploratéria e descritiva.

A proeminéncia de tal pesquisa baseia-se no fato das discussoes sobre a atividade turistica e as suas relagoes
com a cocriagao de valor e o marketing de experiéncia, serem temas relevantes em publicagoes como Tourism
Management, Tourism Review, European Business Review, Journal of Business Research, Annals of Tourism
Research, Academy of Marketing Science, International Journal of Culture ¢ Tourism and Hospitality
Research.

No intuito de analisar estudos sobre os temas, realizou-se uma revisao sistemdatica Portal de Periddicos
CAPES com uma linha de corte de 5 anos, analisando o resumo, objetivo, metodologia e resultados
das pesquisas, com buscas pelas palavras-chaves “T'ourism co-creation”, “Co-creation tourism experience”,
“Tourism destination experience” ¢ “Tourism experience”. Para a primeira palavra-chave, 28 pesquisas foram
apresentadas. Entretanto, apenas uma delas esteve diretamente vinculada aos temas deste estudo (Quadro 1).
A pesquisa da segunda palavra-chave resultou em 15 pesquisas e nenhumaapresentou relagao com a cocriagio,
destinos turisticos e a experiéncia turistica. Relativo a terceira palavra-chave, houve um total de 9 artigos,
sendo um relacionado ao turismo e a0 marketing de experiéncia (Quadro 2). Por fim, quanto & quarta palavra-
chave, duas pesquisas indicaram relagao com os temas desta pesquisa (Quadro 3).

QUADRO 1
Pesquisas considerando a palavra-chave “Tourism co-creation”
Autores Titulo Objetivo £no .da w
publicagédo
Apresentar que a cocriagéa
O efetto da de uma experiéncia posttiva
Mathis et al e:‘:pef*i&zcia de dos tt}fistslts afetell.a 016
cocriagdo no experiéncia de ferias e a
resultado variavel.  lealdade aos provedores de
SETVIGOS.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020
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QUADRO 2
Pesquisas considerando a palavra-chave “Tourism destination experience”
Autores Titulo Objetivo Annlcla .
publicagéo
Este estudo esta focado na
perspectiva da prontiddo do
viajante & do modelo de
Melhorando a aceitacdo de tecnologia
Chung et al experiéncia do comm visdo heddnica, 2017

turismo nteligente  visando analisar as relagdes

através de geotag. entre a prontidio do
viajatite, a percepeio da
tecnologia de geotag e sua
adogéo.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

QUADRO 3
Pesquisas considerando a palavra-chave “Tourism experience”
) . Ano da
Autores Titulo Objetivo 10. .
publicagéo
Destino do .
) Testar se a exposicio
turismo & escolha )
o precoce ao destino
de experiéncia ) ) «
.. geografico ou a informagio
uma analise do tipo de experiéncia na
Oppewal et al imental d ; 015
PP EHpeimentat oe tarefa de deciséio
escolha dos . .
. mnfluenciam as escolhas
efeitos da . )
L finais dos conswnidores ao
sequéncia de i )
. escolher wmn feriado.
decisdo.
Realidade
aumentada movel:
fi et .
HiE A Compreender a efetividade
Pelm Lu;a . da realidade aumentada
Miohd etal HErpTEagEo mowel nas trocas de 2015

eficaz do turismo
110 aprimoramento
da experiéncia do
turista no destino
urbano.

experifncias turisticas no
destino turistico.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Na literatura internacional, a pesquisa sobre o processo de cocriagio e a sua relagio com a prestagao do
servico ¢ enfatizada em publicacoes dos autores Zatori e al. (2018), Eletxigerra ez al. (2017), Neuhofer ez
al. (2015) e Prebensen et al. (2013). Estudos relacionados a cocriagio e a0 comportamento de consumo
sio evidenciados por Payne ez 4/. (2008), Suntikul & Jachna (2016) e Pacheco (2016). Também foram
encontradas publicagdes sobre a cocriagio e o marketing de experiéncia (Gentile ez 4/., 2007; Torres, 2018;
Zitori et al., 2018) e sobre a tecnologia da informagio (Franke & Schreier, 2010; Suntikul & Jachna, 2016).

Os estudos sobre o marketing de experiéncia foram encontrados na esfera das artes (Petkus, 2004), no
turismo (Hannan, 2004), turismo ¢ hospitalidade (Yuan & Wu, 2008), em eventos culturais (Ila-Lopez &
Rodriguez-Molina, 2013) e no esporte (Stenhouse, 2003). Registram-se, ainda, pesquisas voltadas 2 lealdade
¢ satisfagdao do consumidor (Bobadilla, 2p#d Moral & Fernandez, 2012); Lee & Yang (2010) ¢ You-Ming,
(2010), bem como estudos com o foco na introdugio dos conceitos sobre o tema (Barrios, 2012; Holbrook,
2000; Moral & Ferndndez, 2012; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999).
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Com relagio a literatura nacional, o maior numero de pesquisas concentra-se no cendrio de varejo
(Azambuja & Bichueti, 2016; Farias ez al., 2014; Flor & Umeda, 2008; Palmeira & Semprebon, 2009;
Roesler & Moliani, 2016), seguido por estudos sobre o marketing de experiéncia relativos s marcas (Aronne
& Vasconcelos, 2009; Claro & Dias, 2014; Coelho & Santos, 2013; Neves et al., 2017). Também foram
encontrados estudos relacionados a0 marketing de experiéncia e eventos (LoBuone ez al., 2016a, 2016b),
ao segmento de turismo (Burlamaqui & Santos, 2004; Mondo & Costa, 2010; Pinheiro & Mello, 2015;
Oppewal e al., 2015; Mohd et al., 2015; Chung ez al., 2017) ¢ em estudos conceituais (Cabrerizo & Santos,
2011; Farias et al., 2014; Pinto & Lara, 2011; Sargi & Mattos, 2015), neste caso, em menor niimero.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 A atividade turistica e os destinos turisticos

A atividade turistica ¢ uma atividade dinimica e complexa que envolve a prestagio de servigos de variados
agentes sociais que necessitam operar em conjunto para que as necessidades ¢ os desejos dos visitantes e
turistas sejam atendidos, gerando boas experiéncias relacionadas aos atrativos e destinos turisticos visitados.

Nesses termos, diferentemente do produto fisico, o produto turistico baseia-se na experiéncia vivenciada
por seus consumidores, ¢ os consumidores dos produtos turisticos baseiam suas compras na promessa de
vivéncia de determinadas emogdes que podem ser consideradas de alto envolvimento.

No entendimento de Balanza e Nadal (2003) e de Valls (2006), o produto turistico abarca atrativos
existentes em um territdrio, valoriza-os e lhes adiciona os elementos necessirios para converté-los em
um amélgama de componentes tangiveis e intangiveis que gera beneficios aos consumidores em forma de
experiéncias concretas. Desta forma, o atrativo turistico caracteriza-se por qualquer recurso ou elemento
territorial, patrimonial, de infraestrutura ou de qualquer outro tipo, apresentado na forma natural, com
maior ou menor grau de tangibilidade, que aparece em determinado territdrio, e capaz de colocar-se a servigo
da satisfagio dos turistas (Valls, 2006).

Balanzd ¢ Nadal (2003) indicam que o produto turistico ¢ constituido por bens e servigos, recursos
(naturais, artificiais, fisicos ou culturais), infraestrutura e equipamentos (estradas, acroportos, ferrovias, rede
de esgoto, energia elétrica etc.), gestao (agentes sociais que prestam e gerenciam o servigo turistico), imagem
da marca e prego. Sendo assim, um destino turistico pode ser considerado um produto turistico abrangendo
recursos naturais ou artificiais, infraestrutura, gestao privada e publica entre outros aspectos inerentes a
sua complexidade de relagoes necessdrias para receberem os turistas e visitantes. A escolha por conhecer e
vivenciar o estilo ¢ 0 modo de vida de determinado destino turistico requer pesquisa e tomada de decisao
por parte do turista. Uma vez que sao diversas as opgoes de destinos turisticos que chamam a atengao de um
individuo.

O que se destaca, mais recentemente, quando se analisa a concep¢ao do produto turistico ¢ uma
abordagem relacionada a cocriagio de valor por parte do turista. Esta abordagem entende o consumidor
como coprodutor de bens e comunica um enfoque de marketing que permite a interagiao com cliente em
um processo continuo (Cooper et al., 2008). O turista ao se preparar para uma viagem para determinada
localidade, mesmo antes da tomada de decisao sobre para onde ir, j participa da cocriagao de valor da sua
viagem, buscando informagoes ¢ pesquisando sobre atrativos turisticos e infraestrutura local dos destinos.
As experiéncias, portanto, so pessoais ¢ especiais, evocando uma resposta emocional & medida que o turista
passa a se relacionar com os aspectos do destino e seus atores sociais (Cooper ez al., 2008).

Um determinado destino turistico abrange a prestagao de servi¢os de varias organizagoes turisticas que,
em conjunto, irdo incidir na satisfagio dos seus visitantes. Em um destino turistico ocorre, por exemplo, a
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prestacdo de servios por parte dos meios de hospedagens, servigos de alimentos e bebidas, agenciamento,
museus, transportes.

Saraniemi ¢ Kylinen (2011) relatam que a atividade turistica se refere a lugares ¢ espagos abrangendo
culturas, economias e comunidades sociais em que a produgio, consumo e as caracteristicas experienciais
estao conectados a uma determinada localidade ou destino turistico. Para as autoras a complexidade da
atividade turistica, que abrange a producio e o consumo, depende do destino, seja ele uma comunidade, regiao
ou pais.

No entendimento de (Methlka apud Hall, 2001), os destinos turisticos sio compreendidos como a
localizagio geogréfica para a qual a pessoa viaja. Ja para Valls (2006), o destino turistico pode ser um
pais, regiao ou estado, cidade ou lugar com um espago geogrifico determinado que apresentem clima,
raizes, infraestrutura e servi¢os proprios; com certa capacidade administrativa; que adquire centralidade,
atraindo turistas mediante produtos estruturados e adaptados a sua satisfagio, dotado de uma marca que se
comercializa. A integragao entre o territdrio e o capital social nos destinos turisticos ¢ apresentada por Prats
et al (2008).

Para a (OMT apud Petrocchi, 2009), o destino ¢ um espago fisico, no qual um visitante permanece
a0 menos por um pernoite, que inclui produtos turisticos, servigos de apoio, atragdes, fronteiras fisicas e
administrativas para a sua gestao, imagens e percepgoes que configuram a sua competitividade no mercado.
Ou seja, o destino ¢ uma drea que atrai visitantes, apresentando limites fisicos, politicos percebidos pelo
mercado (Petrocchi, 2009).

Ao se tratar dos destinos turisticos, o estudo de Lew (1987) recebe relevincia ao indicar que os destinos
turisticos podem ser abordados sob a perspectiva ideografica, organizacional e/ou cognitiva. Do ponto de
vista ideogréfico, os aspectos naturais e artificiais da localidade sao considerados. O aspecto organizacional
abrange o cardter espacial e temporal, bem como a imagem do destino. A terceira abordagem de Lew (1987)
envolve os sentimentos e as experiéncias do turista em um aspecto comportamental e fenomenoldgico.

A estrutura do destino, neste sentido, deve sustentar-se em produtos turisticos consistentes, com
personalidade, que convivem em harmonia e se complementam, de modo que o turista se interesse pela
oferta local, uma vez que o destino compée-se de um ou varios elementos nucleares principais (ex. praias,
neve, cavernas) que se relacionam diretamente, buscando a satisfagao dos interesses dos turistas. Uma
série de elementos periféricos que estao ligados aos elementos nucleares principais ¢ relativa a infraestrutura,
abarcando meios de hospedagens, transportes, alimentacao, entre outros; e a uma variedade de elementos
complementares que configuraram uma oferta autossuficiente, fixam a personalidade do destino e estimulam
as sensagoes e as experiéncias buscadas (Valls, 2006).

Em contrapartida, os autores Murphy ez a/. (2000) se baseiam no conceito de hierarquia de fatores
essenciais para compreenderem a dinAmica do destino turistico. Os autores entendem que a infraestrutura de
servico estd alojada dentro de um macro ambiente maior ou fisico do destino. E as experiéncias turisticas nao
podem ser devidamente entendidas, a menos que se considere o cendrio mais amplo em que esses encontros
acontecam.

Pearce (2014) procura determinar as dimensdes e os elementos que constituem os destinos turisticos,
classificando-os em trés dimensdes principais: geografica, modo de produgio e dinamismo. A dimensio
geografica ¢ ponderada sobre o aspecto do espago e do lugar. O espaco ¢ subcategorizado em concentragao
espacial de empresas, extensiao espacial empresarial, escalas espaciais, envolvendo construgdes sociais,
subsistemas externos, que exercem influéncia sobre o destino (ex. politica), e multiplas fun¢oes da localidade.
O lugar pondera os fatores contextuais, culturais, sociais, incorporagao geografica e recursos turisticos. O
modo de produgio se subclassifica em forma de estrutura (independente ou complementar), comportamento
(cooperativo ou competitivo) ¢ atores (turistas ¢ residentes). E a dinimica configura a evolugio estrutural
(mudanga nas estruturas ¢ na densidade de relacionamentos) ¢ os fatores dirigidos relativos 3 cultura,
economia, inovagao e adaptago.
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O que se observa nessa categorizagao de Pearce (2014) ¢ uma perspectiva do gerenciamento do destino, a
partir de uma abordagem holistica e dinAmica em que hajaa observagao sobre o espago ¢ o lugar, considerando
as relagdes sociais existentes no destino e ponderando as particularidades locais que consistem, nio apenas,
em atender as necessidades dos turistas, mais também da comunidade local.

Assim, o destino turistico, entre as varias vertentes apresentadas, ¢ observado como uma realidade sistémica
complexa, com dialética propria em que, 20 mesmo tempo, se integram elementos do sistema turistico e do
sistema territorial (Gil ez al., 2015). Essa concepgao sistémica do destino turistico também ¢ compreendida,
por Sainaghi e Baggio (2017), ao abordar o destino como uma rede complexa onde atores publicos e
privados que apresenta estreita relagio como coprodutores locais. Como ji observado, a realidade sistémica
da atividade turistica envolve virios componentes privados, ptblicos, sociais, ambientais e econémicos. Uma
variedade de aspectos, elementos e agentes sociais que interagem entre si sem uma linearidade. Os sistemas
complexos podem surgir e evoluir da autoorganizacio, de tal forma, que eles nao sao complementarmente
regulares, nem completamente aleatdrios (Sayama, 2015, p. 3) que necessitam buscar o equilibrio.

Todavia, a percepgao de exceléncia de um destino pode ser determinada por vantagens comparativas e
competitivas. As vantagens comparativas se relacionam com a quantidade, qualidade e autenticidade dos
atrativos € recursos, em comparagao com outras ofertas do mercado. A vantagem competitiva evidencia a
estruturacao dos recursos e da adequada coordenacao dos agentes, que atuam e se relacionam com o destino
(Valls, 2006), em um aspecto sistémico e dinimico. Tais aspectos sao proeminentes, uma vez que o turista,
a0 chegar a um destino, deseja encontrar atributos pelos quais o destino foi escolhido entre tantos outros
concorrentes. Além disso, existe a percep¢ao de qualidade dos servigos prestados naslocalidades e o desejo, por
parte dos turistas, de possuirem uma experiéncia memorével durante a permanéncia no destino (Petrocchi,
2009).

Outros fatores como a satisfacdo, experiéncias hedonicas, percepcao de seguranca, julgamentos morais
sobre as organizagdes publicas e privadas, que operam um destino ¢ que refletem na imagem que o
turista terd do destino, tém importante influéncia na satisfagio e na permanéncia do turista na localidade
(Tokarchuk ez al., 2015). Desta forma, para que o destino turistico se desenvolva, sio necessrias agoes que
abranjam investimentos dos setores publicos e privados em atrativos turisticos, tecnologia, comunicagio
e infraestrutura para que possa atrair visitantes, assim ganhando competitividade. A atividade turistica ¢
sensivel s mudancas de contexto para além da esfera de influéncia dos atores locais. A demanda por um
destino ¢ influenciada por um grande conjunto de varidveis que vao desde as mudancas sobre as preferéncias
dos turistas & entrada de novos destinos, competindo pelos mesmos consumidores (Zee & Vanneste, 2015).

Por fim, em termos de planejamento de marketing estratégico, ¢ importante o destino definir a sua
natureza, em sua profundidade e amplitude, e, assim, construir as pré-condigdes para um marketing de sucesso
(Saraniemi & Kylidnen, 2011).

2.2 Processo de cocriacao de valor

Tendo em vista a cocriagio na atividade turistica, autores com Payne ez 4/. (2008) a definem como um
processo de interagdes e transagdes que ocorrem entre o turista e os prestadores de servigos de turismo no
destino. Ou seja, a cocriagio deve permear o envolvimento ativo do turista e a interagao com o fornecedor,
desde a concepgio do servigo até o seu consumo (Z atori, 2016).

Dessa forma, os consumidores ou turistas passam a intervir nas suas experiéncias relacionadas a
determinados produtos ou servios, uma vez que elas estao relacionadas, entre outros aspectos, a varidveis
pessoais. Existe na experiéncia turistica um relacionamento emocional, fisico, intelectual e até mesmo
espiritual (Pine & Gilmore, 1998). Assim, segundo Buonincontri ez al. (2017), as organizagdes tém
procurado a colaboragao dos clientes na cocriagao de suas proprias experiéncias para garantir experiéncias
relacionadas as suas necessidades.
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A experiéncia turistica, por si s6, ja pode ser considerada uma agregadora de valor. Uma vez que o valor,
de acordo com Cooper ¢z al. (2008), pode se basear nas dimensdes de pensamento e sentimento da compra
¢ do comportamento de consumo. Autores como Vargo & Lusch (2008) enfatizam que o consumidor ¢
sempre um cocriador de valor. Valor este que é experiencial, contextual e desenvolvido de forma colaborativa,
envolvendo a organizagio e o consumidor. Ou seja, a criagio de experiéncias estd relacionada a criagio de
valor (Pine & Gilmore, 1998; Zitori, 2016) por parte dos consumidores, abrangendo uma série de atividades
realizadas pelos consumidres para atingirem um objetivo especifico (Payne ez /., 2008).

Nesse sentido, Payne ez /. (2008) relatam que a estrutura de cocriagao de valor baseia-se em processos
que consistem em trés componentes principais: criagao de valor para o cliente; criagao de valor por parte dos
fornecedores; e encontro da cocriagao de valor entre fornecedores e clientes. Para esses autores, a 16gica do
servico sugere que significados relevantes sao criados pelas experiéncias que os consumidores tém ao longo
do tempo, considerando suas emogoes, cognicao e comportamento.

O entendimento da cocriagio de valor, deve ser visto sobre uma tica interativa, dinAmica e nio-linear.
O processo de cocriagao de valor, por parte do consumidor, no modelo de Payne ez al. (2008), abarca
o aprendizado do consumidor e a sua relagio com a experiéncia, a qual envolve emocgio, cognicio e
comportamento. A emocio vincula-se a sentimentos, humor e afeto. Na cognicio, os consumidores estio
envolvidos, principalmente, na avaliacio de op¢oes disponiveis, decidindo, se devem ou nao adquirir um
determinado servi¢o ou produto. Por fim, o comportamento vai além do processo das decisoes de compra,
incluindo as experiéncias dos clientes como resultado do consumo do servico ou produto. O Quadro 4
apresenta alguns dos principais autores e conceitos que versam sobre a cocriagao de valor.

QUADRO 4
Defini¢ao de cocriagio de valor

AUTOR. CONCEITO
O concetto de cocriagéo & baseado na proposigéo de
Prahalad (2004)  que o processso de criagdo de valor deve permitir wma
ampla variedade de expeniéncias de cocriagio.
Wargo e Lusch A cocriagdo esta vinculada a percepgéo de experiéncia

(2008) essencial para determinar o valor.
Payne et al 0] prqcessu de c1‘1a(;ag .cle valn.r _dD cliente pntle SEr
(2008) definido como wma série de atividades realizadas pelo

cliente para alcancar win objetivo particular.
Grinroos (20117 Valor de uso da criagdo do consumidor.

A cocriagéo de valor e baseada na opotuudade da
Chathoth (2013)  cnaco de valor por parte dos prestadores de servigos
e clientes em conjunto.
A cocriagdo ¢ sobre o processo pelo qual os clientes
interagem como provedores de servigos ou
configuagdes para criar sua propria experiéncia vnica.

Mathis et &l
(2016)

O processo de cocriagio de valor se relaciona a
Zatori (2016) obtengdo de novos conhecimentos, desenvolvimento
pessoal e aumento do bem estar dos conswmidores.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2020

Entre os processos de criagao de valor para o cliente e por parte dos fornecedores esta o encontro da
cocriagao de valor entre fornecedores e clientes, que estao em constante influéncia muatua. Tendo em vista a
criagio de valor por parte dos fornecedores, o processo de cocriagao e a sua relagio com o design da experiéncia
abarca a oportunidade de cocriagao, planejamento, bem como as métricas e as implementagoes para avaliar
se a empresa estd fazendo proposi¢oes de valor apropriadas. Aspectos estes que repercutem na aprendizagem
organizacional, favorecendo a vantagem competitiva.
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E importante enfatizar que existe uma relagao entre a experiéncia de relacionamento e o aprendizado do
cliente, que estao vinculados 4 satisfagao e ao grau de envolvimento. Desta forma, a funcao do fornecedor ¢
favorecer interagdes e encontros experienciais (Payne ez al., 2008).

2.3 Marketing de experiéncia

Vinculado ao aspecto da criagao de valor, estd o marketing de experiéncia ou marketing experiencial, que tem
como finalidade proporcionar aos consumidores experiéncias por meio dos sentidos e das emogdes (Sargi
& Mattos, 2015). Conceito de marketing que tem sido aplicado a atividade turistica e a dreas como varejo,
branding e marketing de eventos (Oppewal ez 4., 2015; Mohd ez al., 2015; Chung ez 4l., 2017).

Quem primeiro reconheceu a importincia dos aspectos experienciais do consumo foram Holbrook e
Hirschman (1982), que contrapuseram o modelo racional do processo do comportamento do consumidor
a uma visao de experiéncia, ressaltando as varidveis emocionais - sensagao de prazer, sonhos, fantasias,
sentimentos e diversao - presentes no consumo ¢ abrangendo o que denominaram de visao da experiéncia. A
partir desse estudo, diversos pesquisadores trabalharam com o mesmo entendimento, de que o processo de
decisao de compra nio era apenas influenciado por elementos racionais (Ahola, 2005; Havlena & Holbook
apud Palmeira & Semprebon, 2009; Lindstrom, 2005; Pine & Gilmore, 1998; Shaw & Ivens, 2005; Shaw,
2007).

Similarmente, (Holbrook & Hirschman apud Fontenelle, 2017) apresentaram o conceito de experiéncia
de consumo [...] “em contraposi¢io ao paradigma prevalecente no campo dos estudos do consumidor, a
saber, 0 modelo de processamento de informagées” (Fontenelle, 2017, p. 107). Desde entio, cada vez mais,
o marketing de experiéncia tem sido um tema que tem despertado o interesse de académicos e profissionais
de marketing em compreender o papel da experiéncia do cliente (Barrios, 2012). Os estudos tém origem nos
anos 1980, mas ¢ no final dos anos 1990 que acontece maior atengao dos investigadores por ser considerado
um elemento essencial para compreensao do comportamento de compra do consumidor.

O marco tedrico do conceito de marketing de experiéncia ¢ estudo de Schmitt (1999), intitulado
Experiential Marketing, que fixa a atengao na emogao produzida pelo desfrute de uma experiéncia, quando
um individuo adquire um produto ou servico (Moral & Ferndndez, 2012). Apds esse estudo, as ideias de
Schmitt (2002, 2006, 2010) prosseguem, estando presente em demais trabalhos.

Conforme definiu o marketing experiencial como o “[...] reconhecimento ¢ aquisi¢ao de bens ou servigos
de uma empresa ou marca ap6s terem experimentado atividades e percebido estimulos” (Schmitt apud Farias,
2010, p.7). O marketing experiencial incentiva os clientes a tomarem decisoes de compra mais ripidas e mais
positivas (Farias, 2010).

J4 para Palmeira & Semprebon (2009, p. 3), a emocio cumpre papel fundamental no marketing
experiencial, que “[...] concentra-se nas experiéncias dos clientes e este individuo torna-se emocionalmente
envolvido com o objeto da experiéncia, algo que pode ser um produto ou um servigo”. Também para
Roesler & Moliani (2016, p. 3), a emogao ¢ o foco central, tendo como defini¢ao “[...] um termo utilizado
para denominar um novo método de marketing, que busca atingir, por meio de experiéncias induzidas,
o consumidor de forma mais emocional. O marketing experiencial nao tem como foco a compra em si,
considera a emogao”.

O Quadro 5 apresenta os conceitos de marketing de experiéncia, segundo seus principais autores.
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QUADRO 5
Defini¢ao de marketing de experiéncia

AUTOR COMCEITO
“Concentra-se nas experiéncias dos clientes. As
experiéncias ocorrem como resultado de um encontro,
Schmnitt (1999, p.  passar por algo ou vivenciar coisas. Experiéncias
57) fornecem walores sensorials, emocionais, cogmitivos,
comportamentais e relacionais que substituem os
valores funcionais”™.
E uma abordagem do marketing que tem o objetivo de
criar diferentes tipos de experiéncias para os clentes.
O enfogque do marketing experimental € a experiéncia
do consunudor, que resulta do encontro e da viveéncia
de situagdes, onde estimulos sdo criados para os
sentidos, sentimentos e mente, substitundo os valores

Schumitt
(2002, 200a)

funcionais.
Palmeira e Concentra-se nas experiéncias dos clientes, individuo
o o que torna-se emocionalmente envolvido com o objeto
Semprebon (2009)

da experiéncia.

“Qualguer forma de atividade de marleeting focada no
cliente gque cria wna conexdo com os clientes. Com
base nesta visdo ampla, as experiéncias podem ser
estimuladas nos produtos, embalagens, comunicagtes,
interagies na loja, relacdes de vendas, eventos, e assin
por diante. Podem ocorrer como resultado de
atividades on-line ou off-line”

Schumitt (2010, p.
63)

Faras etal. (2014, “Aguisigdo de bens ou servigos apos o consumidor ter
p. TN experimentado atividades e percebido estimulos”

o .
Schimitt ) . . .
0 wvalor também esta no sistema heddnico e

Zarantonello L .

(2013) experiencial, e na experiéncia de consumao.

Sargi e Matos Proporciona aos consumidores experiéncias por meio
(2015) dos sentidos e das emogdes.

Um novo meétodo de marleeting, que busca atingir o
conswmidor, de forma emocional, por meio de
experiéncias induzidas.

Roesler & Molian
(2016)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Para Smith ¢ Hanover (2016), os primeiros passos em dire¢ao ao marketing de experiéncia remontam
ao marketing promocional. A pesquisa realizada, em meados da década de 80, apontou como resultado
que 2/3 das decisdes de compra eram tomadas dentro da loja e obteriam vantagens aquelas empresas que
“combinassem a mensagem da marca com um incentivo que levasse o consumidor a a¢io de compra, ¢ a
constru¢ao de uma histéria convincente com o esfor¢o de criar uma emogao”. (Smith & Hanover, 2016, p. 5).

As atividades do marketing experiencial tém como um dos principais objetivos criar buzz e conversas
sobre um produto, ja que as experiéncias ao vivo sao consideradas um dos impulsionadores da comunicacio
boca-a-boca. Falar positivamente sobre um produto, servigo, marca ou destino turistico pode oferecer uma
vantagem competitiva distinta e ¢ muito mais eficaz, na conversao de predisposi¢coes desfavoréveis ou neutras,
em atitudes positivas, quando comparadas as propagandas tradicionais. Isso porque o comunicador nio ¢
visto como vendendo do produto, e sim compartilhando as informagoes de forma expressiva. Além disso, o
boca-a-boca ¢ mais vivido, tornando-se mais acessivel na memoria e nos julgamentos cognitivos (Aronne &
Vasconcelos, 2009).

Segundo Smith e Hanover (2016), os profissionais de marketing comegaram a perceber que as empresas
direcionavam seus or¢amentos de marketing para a¢oes que conseguissem estar mais préximo dos seus
consumidores com o objetivo de incrementar suas vendas. Esse momento foi o mesmo do periodo do
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langamento do livro de Pine e Gilmore (1998) que defendiam que o crescimento da economia estaria no
valor da experiéncia. Intensificam-se as acoes de marketing voltadas aos eventos da marca, com o intuito de
criar experi€ncias em que os consumidores as vivenciassem como memoraveis.

De acordo com Smith ¢ Hanover (2016), as acoes de marketing tais como propaganda, marketing
promocional, marketing direto ou marketing digital possuem um alcance limitado. O consumidor
contemporineo interage em tempo real com as marcas, que sao do seu interesse, buscando menos opinioes dos
vendedores e mais de outros consumidores, por meio das redes sociais. Os autores defendem que, atualmente,
o marketing de experiéncia tornou-se “o novo marketing tradicional” (Smith & Hanover, 2016, p. 12).

Palmeira e Semprebon (2009) destacam quatro caracteristicas fundamentais do marketing experiencial:
a) estd focado nas experiéncias dos clientes; b) procura compreender o significado da situagao de consumo,
tratando-a como uma experiéncia holistica; ¢) estd ciente de que os clientes “querem ser entretidos,
estimulados, emocionalmente afetados ¢ criativamente desafiado” (Schmitt, 1999, p. 29); e d) ¢ eclético,
usando metodologias diferentes. Conforme (Schmitt apud Moral & Ferndndez, 2012), as caracteristicas-
chave do marketing de experiéncia sumarizam-se no Quadro 6:

QUADRO 6

Caracteristicas chave do marketing de experiéncia
A particularidade principal € a expenéncia do cliente, que & resultado de wm
estitmuilo suscitado pela mente ou pelos sentidos, em situagGes que
possibilitam mterligar a marca ou empresa ao cliente. As expenéncias trazem
valores cognitivos, emocionais e sensorials substitindo os valores funcionais
to produto.
Os mndividuos séo considerados sujeitos racionais e emocionais, e em razio
disso baseda suas decisdes em elementos racionais e emocionais. MNesse
sentido, o marleeting experiencial considera que o individuo deseja receber
estimulos e experiéncias repletas de criatividade e emotividade.
O cliente avalia as experiéncias de conswmo vividas durante a situagio de
consumo, & néo somente as caracteristicas funcionais & os beneficios do
produto. O ezame da situacio de consumo passa a ser considerado dentro de
um contexto mais amplo, denominado de vetor sociocultural de conswmo,
amplificando para além da categoria do produto.

Fonte: Adaptado de Moral e Ferndndez (2012)

Dessa maneira, observa-se, segundo o Quadro 6, que o foco estd na experiéncia (e nao mais no valor
funcional do produto), durante as situagoes de consumo vivenciadas pelos clientes, que desejam ser
estimulados na sua emotividade. Aquilo que ¢ experienciado ¢ avaliado de maneira mais amplificada pelos
consumidores.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente revisao bibliogréfica teve como objetivo levantar consideragoes sobre os destinos turisticos e a sua
relagao com o processo de cocriagao de valor e o marketing de experiéncia. No entendimento de que, diante
da complexidade de relagoes que compde os destinos turisticos, o aspecto da experiéncia turistica e a cocriagao
de valor sao relevantes para a percepcao dos turistas sobre a localidade visitada. Péde-se observar, na literatura
existente sobre o tema (Prahalad, 2004; Chathoth, 2013; Mathis e 4/., 2016), que o cerne central desta
abordagem estd relacionado ao envolvimento do consumidor, turista ou visitante no processo de producio
do servio ou da sua experiéncia no destino. A cocriagao passa a ser um aspecto que envolve diretamente os
fornecedores e os consumidores dos servigos turisticos, havendo uma variedade de experiéncias.
Atualmente, os consumidores possuem acesso a uma consideravel gama de informagoes, facilitando a sua
tomada de decisao em conhecer determinada localidade. Todavia, eles buscam a obtengao de experiéncias
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turisticas memoraveis. Em muitos casos, os turistas planejaram as suas viagens com bastante antecedéncia,
com alto grau de envolvimento e de expectativa, que podem ou nio serem confirmadas.

Nesse sentido, o marketing experiencial ou o marketing de experiéncia centra-se em criar experiéncias
agradaveis, buscando a criagao de emogodes, sentimentos e pensamentos tendo-se em vista a interagao do
cliente com o bem ou servigo. Dessa maneira, o nucleo central do marketing experiencial ¢ a experiéncia de
consumo (Moral & Fernandez, 2012).

Assim, ¢ proeminente que os destinos turisticos invistam no planejamento, buscando ofertar atrativos e
servicos turisticos consistentes com as necessidades dos seus visitantes, com personalidade para conviverem
em harmonia com a oferta local. A estrutura do destino deve sustentar-se nas suas vantagens comparativas
¢ competitivas, conforme apresentado por Valls (2006), no sentido de se ter uma experiéncia turistica
memoravel, que desperte o interesse do turista em retornar a localidade.

Por fim, sugere-se que estudos empiricos sejam realizados, considerando esta revisao bibliogréfica para a
verificacao da relagao entre a cocriagao e as experiéncias de consumo em destinos turisticos.
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