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RESUMO 

O ritmo de vida acelerado tem influenciado a busca por um turismo voltado para o bem-estar físico, psicológico 
e espiritual. As experiências turísticas capazes de promover uma transformação pessoal por meio da 
interação com pessoas, desta forma, a experiência de cocriação pode contribuir para o bem-estar do hóspede. 
Sendo assim, objetivo compreender o estado atual das pesquisas relacionadas a experiência de cocriação e 
o bem-estar dentro e fora do turismo e da hotelaria. A metodologia aplicada foi revisão bibliométrica da 
literatura sobre os temas cocriação e bem-estar em serviços, com análise de co-palavras, por meio do 
software WOSviewer, realizada na base de dados Scopus Os resultados mostram que o tema cocriação e 
bem-estar são pesquisados com frequência na área de serviços de saúde, entretanto no turismo e hotelaria 
ainda são incipientes.  
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INTRODUÇÃO 

A constante modernização e desenvolvimento tecnológico trouxe um estilo de vida 

acelerado, onde poucas pessoas têm tempo ou espaço para relaxar e cuidar da sua saúde 

mental (TIMOTHY; CONOVER, 2006). As pessoas, cada vez mais, estão vivendo um ritmo 

de vida acelerado e esse fator tem influenciado a busca por um turismo voltado para o bem-

estar físico, psicológico e espiritual (VOIGT et al., 2011; DE LA BARRE et al., 2011).  

O turismo pode envolver atividades físicas, mentais, nutricionais, de relaxamento e de 

sensibilização ambiental (LOPES, 2014). Nesse sentido, as viagens motivadas pela 

elevação espiritual, transformação e cura surgiram como a escolha procurada como um 

momento de conectar-se (BHALLA; CHOWDHAR; RANJAN, 2021) 

Nos últimos anos, a área de pesquisa relacionada aos serviços viu o surgimento de uma 

série de novas abordagens conceituais, como a Pesquisa Transformativa de Serviço (TSR), 

focada na melhoria do bem-estar e no alívio do sofrimento por meio do serviço (ANDERSON 

et al., 2013). A lógica dominante em serviços, outro campo amplamente pesquisado na área 

de serviços, é vista como um processo de fazer algo para outra parte (VARGO; LUSCH, 

2004) e é considerada a base para o conceito de experiência de cocriação (MENG; CUI, 

2020). 



 

 

A experiência de cocriação, pode vir dos turistas e também das empresas turísticas. 

Durante a interação com o cliente, a empresa pode influenciar a criação de valor 

(GRONROOS; VOIMA, 2012) e a cocriação de valor, por sua vez, pode melhorar o bem-

estar do hóspede (ROY et al., 2019). 

Outro termo que vem sendo encontrado na literatura é a co-criação de bem-estar 

(FINSTERWALDER; KUPPELWIESER,2020) que pode envolver consumidores individuais 

ou entidades coletivas de consumo, como famílias, comunidades, bairros, cidades e nações 

( ANDERSON et al., 2013 ). Entretanto, poucos esforços estão sendo direcionados à 

pesquisa de bem-estar relacionada ao serviços (FINSTERWALDER, 

KUPPELWIESER,2020).  

A partir de uma análise bibliométrica da literatura, o presente estudo teve como objetivo 

compreender o estado atual das pesquisas relacionadas a experiência de cocriação e ao 

bem-estar em serviços, dentro e fora do turismo e da hotelaria. Foi realizada a técnicas de 

mapeamento e clusterização das redes bibliométricas, feitas a partir do software Vosviewer. 

Os resultados mostraram as novas tendências e direcionamentos de pesquisa sobre os 

temas de co-criação e bem-estar em serviços. 

 

REVISÃO DA LITERATURA 

Cocriação 

 

A cocriação pode ser considerada uma evolução da forma como o cliente é visto pelas 

empresas. A cocriação vem sendo abordada em diferentes linhas de pesquisa, entre elas 

na lógica dominante de serviços, marketing em serviços e pesquisa em serviços 

transformativos. O tema foi citado inicialmente nos estudos de Prahalad e Ramaswamy 

(2004) sobre competição. Considera-se que o conceito de experiência de cocriação possui 

suas raízes na lógica dominante de serviço (MENG; CUI, 2020). 

As experiências de cocriação foram consideradas como base para criação de valor, com 

as “Interações de alta qualidade que permitem que um cliente individual cocrie experiências 

únicas com a empresa” Prahalad e Ramaswamy (2004, p.7). Entretanto esta teoria foi 

refutada por Gronroos e Volma (2012) por considerar que a criação de valor deve ser 

definida com rigor e fundamentada no conceito de valor em uso, “em vez de sempre ser um 

cocriador de valor, o cliente é um criador de valor” (GRONROOS; VOIMA, p.145, 2012). 

https://www-sciencedirect.ez119.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0969698919300888#bib6


 

 

O processo de criação de valor pelo cliente é apresentado como não linear e a troca de 

valor entre fornecedor e cliente pode ocorrer em quase qualquer ordem e sequência 

(GRONROOS; VOIMA, 2012). A cocriação passou a ser considerada a criação de valor 

mútuo. A empresa desempenha o papel de facilitadora do valor, pois, ao utilizar o serviço, 

o cliente faz surgir o valor.  

A lógica dominante de serviço considera o cliente como ator central para o desenvolvimento 

e a comercialização de produtos turísticos por meio do processo de cocriação com a 

empresa e destaca que o processo de cocriação é fundamental para entender a 

competitividade (SHAW et. al., 2011). Além disso, o valor de uso se dá a partir da utilização 

dos recursos, física ou virtualmente, pelo cliente (GRÖNROOS, 2017) e considera que não 

existe valor em uso antes das interações, apenas valor em potencial (HOLMQVIST et al., 

2020). 

A Relacionalidade na lógica de serviço da criação de valor reconhece que a interação faz 

da criação de valor um processo dialógico, onde as partes participantes estão ativas e 

participam dos processos da outra apresentada (FITZPATRICK et al., 2015). O conceito de 

cocriação no turismo, por se tratar de uma rede onde os turistas vivenciam experiências em 

vários ambientes, agrega valor ao visitante, contribuindo para a singularidade e 

autenticidade do destino, já que grande parte da cocriação no turismo é gerada pelo 

consumidor (BINKHORST; DEKKER, 2009).  

A lógica dominante de serviço fornece uma estrutura para examinar os processos entre 

fornecedor e cliente envolvidos na cocriação da experiência do visitante (SHAW et. al., 

2011).O setor do turismo possui como característica a alta prontidão tecnológica; as mídias 

sociais são utilizadas como instrumento de diferenciação estratégica do mercado; os vários 

escopos de serviço que possui o setor; e a alta concorrência do setor devido a 

homogeneidade dos serviços (YANG, et al. 2014).  

A cocriação é resultado da confiança mutua por meio da cooperação e colaboração. A 

fidelização pode emergir da satisfação na cocriação da experiência, pois, quanto mais 

envolvido na atividade, logística e organização da atividade, maior a probabilidade de 

recomendar o serviço (MATHIS et al., 2016). 

A participação ativa em atividades de experiência e interações com outras pessoas 

contribuem significativamente para maior atenção como um efeito da cocriação e um 

influenciador da memorização (CAMPOS et al., 2016). Além disso, a cocriação de uma 



 

 

experiência é contínua e adaptável, presente em uma atividade específica, mas que pode 

se estender durante toda a experiência de férias do turista (MATHIS et al., 2016). 

A cocriação modera positivamente o vínculo valor-satisfação da experiência e o efeito 

moderador inclui a participação física e mental do turista. (PREBENSEN; KIM; UYSAL, 

2016). Além disso, quanto maior o grau de cocriação dos clientes, mas eles estão dispostos 

a pagar pelo quarto do hotel (TU; NEUHOFER; VIGLIA, 2018). 

Na hotelaria, a improvisação de experiências é apresentada como forma de cocriação 

capaz de transformar os ambientes de hospedagem, enfatizando a importância de 

funcionários bem treinados e criativos para os momentos de interação (LEI; WANG; LAW, 

2019). 

De forma geral, a co-criação pode ocorrer durante o contato direto entre cliente e funcionário 

ou entre clientes, de um hotel, por exemplo.  Pode acontecer on-line, a partir do conteúdo 

gerado por um cliente que já experimentou um serviço durante uma viagem e compartilha 

sua experiência em uma plataforma de reserva ou em uma rede social. Ocorre também de 

um smartphone ser um meio de interação com um cliente que já se encontra no destino, 

sendo um meio de vender os serviços de um restaurante ou outros serviços turísticos.  

O engajamento do cliente desempenha um papel importante na co-criação de valor, quando 

há participação dos consumidores na criação da própria oferta (LUSCH; VARGO, 2006). 

Ajudar outros clientes a consumir melhor, ajudar e treinar os prestadores de serviços e fazer 

sugestões para melhorar a experiência de consumo, são aspectos da co-criação de valor, 

logo comportamento de engajamento do cliente (VAN DOORN et. al. 2010).  

Emoções positivas estimulam os clientes a fornecer uma recomendação positiva e avaliar 

o hotel. Já os clientes que tem experiências emocionais negativas, tendem a sair do 

relacionamento co-criativo com um fornecedor (Wu e Gao, 2019). Todavia, da mesma forma 

que o usuário pode falar bem, ele também compartilhar uma experiência negativa, gerando 

a co-destruição (JÄRVI, et al., 2020). 

A co-destruição de valor surge de três antecedentes originados pelo hotel (incapacidade de 

prestar um serviço, rigidez contextual, comunicação incoerente de marketing) e três 

antecedentes emergem do cliente (expectativas excessivas, comunicação insuficiente, 

comportamento inadequado) (JÄRVI et al, 2020). 

Na dinâmica da cocriação de valor, o fenômeno de envolvimento do cliente é chamado de 

comportamento de cocriação de valor (VCCB) (CHATHOTH et al., 2016).  Entre os 

elementos que envolvem o cliente no processo de cocriação de valor na hotelaria estão: O 



 

 

compartilhamento e busca de informação; comportamento responsável; interação pessoal; 

feedback; ajuda; e tolerância (ROY et al., 2019). 

O nível de cocriação de valor depende do grau de interação entre empresa e cliente, em 

um nível mais baixo, liderado pela empresa, com uma contribuição fixa e liderada pelo 

cliente, de forma aberta, gerando um nível mais elevado de cocriação (SMALIUKIENE; CHI-

SHIUN; SIZOVAITE, 2015). A co-criação de valor pode afetar, além de benefícios 

econômicos, a satisfação da vida (ROY et al., 2019; MATHIS et al. 2016) e o bem-estar 

subjetivo (ROY et al., 2019). 

Nenhuma variável de cocriação de valor é necessária para gerar satisfação e a ausência 

de advocacia é um fator necessária para gerar insatisfação, entretanto, os clientes que 

apresentam satisfação são aqueles que têm uma relação positiva com os funcionários 

contribuindo com ajuda ou dando feedback e os que ajudam outros clientes e são tolerantes 

(NAVARRO; LLINARES; GARZON, 2016). 

Os funcionários se destacam como iniciadores das interações, que é uma peça chave no 

processo de cocriação de valor, pois, a qualidade da interação é capaz de levar a 

percepções positivas dos clientes sobre a qualidade do serviço (BUSAGARA, et al. 2020). 

Entretanto, quando os comportamentos esperados pelo cliente e/ou pelo fornecedor estão 

em desalinho, pode surgir a codestruição (JÄRVI et al., (2020). 

As pessoas são mais propensas a ter um comportamento de cocriação de valor quando 

percebem a justiça em um encontro de serviço. Além dos benefícios econômicos, a 

cocriação de valor pode melhorar o bem-estar do hóspede, podendo influenciar na lealdade 

do hóspede a longo prazo (ROY et al., 2019). 

 

Bem-estar em serviços 

O bem-estar é considerada uma satisfação geral com a vida e satisfação subjetiva em 

determinados domínios da vida (SIRGY,2012). Entre as definições do bem-estar no lazer 

estão satisfação com a vida de lazer, percepção da qualidade da recreação, satisfação com 

o tempo de lazer e satisfação com um evento de lazer específico (SIRGY,2012). O bem-

estar pode ser categorizado em hedônico e eudaimônico (KUPPELWIESER; 

FINSTERWALDER, 2016).  

O bem-estar hedônico, também denominado bem-estar subjetivo (RYAN; DECI, 2001), está 

relacionado com a satisfação com a vida, presença de humor positivo e ausência de humor 

negativo, foca na felicidade e no prazer dos indivíduos (RYAN; DECI, 2001). O bem-estar 

https://www-emerald.ez119.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/JSTP-11-2019-0228/full/html#ref035
https://www-emerald.ez119.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/JSTP-11-2019-0228/full/html#ref035


 

 

eudemônico, refere-se ao bem-estar psicológico e investiga o potencial humano (Ryan e 

Deci, 2001), funcionamento positivo (RYFF; SINGER, 1998) está ligado ao 

autoaperfeiçoamento e auto-realização dos indivíduos (RYFF; KEYES, 1995). 

Os autores Disabato et al., (2016) avaliaram que a distinção entre os tipos de bem-estar é 

discutível e que a teoria filosófica promove mais a distinção entre Hedonia e Eudaimonia 

do que a investigação empírica. Alguns pesquisadores consideram que as duas linhas 

refletem diferentes visões sobre felicidade, o hedonismo referente ao prazer e felicidade e 

o eudaionismo ligado ao pleno funcionamento das potencialidades do indivíduo (RYAN; 

DECI, 2001). 

Há evidências na literatura que relacionam o bem-estar do lazer ao bem-estar subjetivo 

(SIRGY,2012). Por outro lado, em serviços, o envolvimento do cliente no processo é um 

elemento essencial para alcançar o bem-estar eudaimônico (ANDERSON et al., 2013). 

Desta forma, pode-se considerar que ambas podem estar presentes em estudos voltados 

ao turismo. 

Uma vida boa e satisfatória inclui senso de bem-estar e virtude e até mesmo julgamentos 

estéticos sobre o valor de “bom” e "bem-estar''. A satisfação com a vida reflete a 

estabilidade relativa da qualidade geral do indivíduo a longo prazo (LI; PAN; HU, 2021). 

Estudos sugerem que as atividades turísticas renovam a mente e o corpo, a consciência do 

patrimônio natural e cultural, maximizar a autoestima e ajuda no desenvolvimento da 

personalidade e auto-identidade (KHAN et al., 2021). 

No turismo de bem-estar, quanto maior grau de co-criação de experiências, maior será a 

memorabilidade (STHAPIT; BJÖRK; COUDOUNARIS, 2023). Os valores experienciais 

foram considerados influenciadores da formação do bem-estar, gerando uma intenção 

positiva de se envolver em comportamentos de cocriação de valor (KANG, 2020). Turistas 

mais engajados e propensos a participar ativamente da experiência de turismo de bem-

estar tendem a ter uma experiência mais memorável (STHAPIT; BJÖRK; COUDOUNARIS, 

2023) 

Experiências em cruzeiro, por exemplo, quanto maior o nível do valor de uma experiência, 

maior será a probabilidade do passageiro sentir que suas necessidades de qualidade de 

vida foram atendidas, estimulando o comportamento de cocriação de valor (KANG, 2020) 

O processo de serviço ocorre durante a interação clientes-funcionário, por isso, o olhar deve 

estar voltado para o momento da interação e não somente voltada para a saída do serviço 

(FALTER; HADWICH, 2020). A atenção deve ser centrada no bem-estar do ser humano e 

https://www-sciencedirect.ez119.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0969698919300888#bib6


 

 

não somente nos indicadores como satisfação e encantamento do cliente, que são 

tradicionais no marketing (FALTER; HADWICH, 2020). 

O bem-estar está fortemente ligado à qualidade da interação (CACIOPPO et al., 2010) e 

essas interações durante a experiência turística é capaz de promover uma transformação 

pessoal (ROBLEDO; BATLE, 2017). Desta forma, o envolvimento do turista na criação da 

viagem é capaz de gerar emoções positivas e melhorar sua qualidade de vida e no bem-

estar (DEKHILI; HALLEM, 2020). 

O bem-estar do cliente em serviços é oriundo do processo de interação entre funcionário e 

cliente durante a prestação de serviço e os sentimentos resultantes dessa experiência 

(FALTER; HADWICH, 2020). Algumas escalas já desenvolvidas relacionadas ao bem-estar 

do cliente em serviços no turismo (UYSAL et al., 2016, FRIMAN et al., 2017), saúde, 

(DAGGER; SWEENEY; JOHNSON, 2016) e a escala de Falter e Hadwich (2020) que 

envolve diversos tipos de serviços.  

 

METODOLOGIA 

A análise da relação entre a co-criação e o bem-estar em serviços no turismo e hotelaria 

foi abordada como o tema central da pesquisa. Desta forma foi realizada uma bibliometria 

a fim de analisar a produção científica sobre os temas abordados, buscando compreender 

o comportamento e desenvolvimentos da temática. 

Foi realizada uma meta-análise qualitativa e exploratória, utilizando dados secundários. A 

bibliometria utilizou a base de dados Scopus, que foi escolhida por ter uma alta cobertura 

sobre o tema na área de turismo e hotelaria. A meta-analise foi definido por utilizar técnicas 

de mapeamento e clusterização, que foi desenvolvida utilizando o software Vosviewer que 

possui interface com o banco de dados utilizado. A metodologia de pesquisa desenvolvida, 

teve como base os estudos realizados por Gonzalez et al. (2019) e Zupic e Cater (2014).  

Duas pesquisas foram realizadas com as palavras-chave “well-being AND Co-creation AND 

Hotel OR tourism” resultando em 724 artigos, limitados por título, resumo e palavra-chave, 

sem limite de ano de publicação e outro com as palavras “Well-being AND Co-creation”, 

limitados por título, resumo e palavra-chave, sem limite de ano de publicação, resultando 

em 277 publicações. Definiu-se por não limitar as pesquisas que seriam utilizadas para a 

formação de mapa no VOSviewer, para obter uma visão mais ampla do campo de estudo.  

A análise de co-palavras busca responder à dinâmica da estrutura conceitual de um campo: 

descobrir os blocos de construção conceituais da literatura, quais são os tópicos associados 



 

 

a uma determinada linha de pesquisa e acompanhar a evolução do conceito. Os mapas 

semânticos do campo são formados a partir do texto dos títulos, palavras-chave designadas 

pelo autor, resumos ou mesmo textos completos (ZUPIC; CATER, 2014). Na presente 

pesquisa, palavras-chave designadas pelo autor foram utilizadas para a construção do 

mapa de co-palavras.  

 

RESULTADOS E DISCUSSÕES 

Com objetivo de conhecer mais sobre a área de pesquisa e a intersecção entre elas, foi 

realizada uma pesquisa no banco de dados Scopus com as palavras-chave “well-being 

AND Co-creation AND Hotel OR tourism”. O resultado apresenta 5 clusters e suas linhas 

de abordagem.  

A cluster vermelha, onde se destaca a palavra cocriação, criou ligações relacionadas à 

hospitalidade, inovação e experiência turística. A cluster vermelha gerou uma linha, um 

pouco mais distante, com a cluster amarela, que mostra a perspectiva do bem-estar, que 

está altamente relacionada com a pesquisa de serviços transformadores, que tem como 

base a integração da pesquisa do consumidor e do serviço e tem objetivo a criação de 

mudanças edificantes e melhorias no bem-estar dos indivíduos (consumidores e 

funcionários), comunidades e o ecossistema (HAMED; EL-BASSIOUNY; TERNÈS, 2016). 

Figura 1: Mapa de clusters das palavras-chave co-criação, bem-estar, turismo e hotel. 

 



 

 

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023) 

A cluster verde está relacionada à cocriação, mas não apresentou nenhum tema com 

grande destaque, mas mostrou ligações com o engajamento do cliente, destruição de valor 

e experiência turística. A cluster azul destacou a cocriação de valor ligado com a 

sustentabilidade e uma cluster lilás apresentou dimensões adjacentes ligados ao tema, que 

foram a confiança e a satisfação. 

A partir do mapa, pode-se observar que as pesquisas entre os temas cocriação ou 

cocriação de valor e bem-estar aparecem um pouco distantes, especialmente quando 

relacionadas ao turismo, experiência no turismo e hospitalidade. Desta forma, se pode 

considerar que o encadeamento sobre os temas ainda precisa ser aprofundado, assim 

como a pesquisa transformativa em serviços não apresentou ligações com o turismo e 

hospitalidade.    

Para uma melhor compreensão em relação ao bem-estar e a cocriação, uma segunda 

pesquisa foi realizada no banco de dados Scopus com as palavras well-being e Co-creation. 

A partir do mapa criado, é possível ver de forma geral, fora do turismo e hotelaria, como o 

tema vem sendo pesquisado em outras áreas de pesquisa. Com as diferentes perspectivas, 

relacionadas e não relacionadas ao turismo, é possível verificar quais linhas ainda foram 

pouco abordadas no turismo e hotelaria, contribuindo assim para novos estudos na área. 

Figura 2: Mapa de clusters das palavras-chave co-criação e bem-estar. 

  



 

 

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023) 

Na figura 1 é possível observar que ainda há poucas pesquisas do turismo e hotelaria 

voltados para o bem-estar e consequentemente para a pesquisa transformadora em 

serviços. A figura 2 mostra que, de forma geral, as pesquisas estão fortemente relacionadas 

à temas de serviços, como a lógica dominante de serviços e a pesquisa transforativa em 

serviços, além da sua abordagem na área de saúde. 

A cluster verde, em eu destaca a cocriação de valor ou “value cocreaion” apresenta estudos 

relacionados com a lógica dominante de serviços, inovação social e inteligência artificial. 

Entre as palavras em destaque bem-estar e cocriação de valor, aparece a cluster na cor 

vermela, sem nenhuma palavra se destacando, as que podem representar um novo campo 

de pesquisa, relacionado a pesquisa de serviço transformativo (transforative service e healt 

service) e serviços de cuidado de saúde. 

Uma palavra transforative service reseach em destaque na cor roxa, mostra-se como ponto 

de intersecção entre co-creation e well-being. Já entre as palavras co-creation em azul e 

well-being em amarelo, observa-se a palavra “health” ou saúde, em destaque, sendo o 

ponto em comum entre as pesquisas. Além disso, a cluster amarela “well-being” destacou 

a qualidade de vida “quality of life”, “job satisfaction” ou seja, pesquisas relacionadas a 

satisfação de funcionários e “co-creation of care” ou cocriação de cuidado. 

A partir dos dados e considerações acima, pode-se considerar que as pesquisas dos temas 

cocriação e bem-estar já foram aprofundadas, especialmente na área de serviços de saúde, 

entretanto no turismo e hotelaria ainda precisam ser aprofundados. Apesar de ambos 

tratarem de serviços, os objetivos de cada um podem divergir grandemente, ou seja, 

serviços de saúde, podem não ser uma opção, mas uma necessidade e o turismo e 

hotelaria, podem ser opcional, apesar de, frequentemente, os temas se relacionarem, como 

a hotelaria hospitalar e o turismo de saúde. 

 

IMPLICAÇÕES PRÁTICAS E/OU TEÓRICAS 

É previsto que a dedicação em criar experiências positivas em viagens cresça cada vez 

mais, uma vez que as pessoas veem isso como uma forma de conectar-se com seu “eu 

interior” e com o ambiente.  

Conforme resultados apresentados, o tema cocriação e cocriação de valor estão fortemente 

inserido em pesquisas na área do turismo e hotelaria. Por se tratar da área de serviços, o 

tema é bastante relevante como forma de compreender a maior satisfação e fidelização do 



 

 

cliente. Entretanto, nota-se que o tema bem-estar ainda precisa de aprofundamento na área 

do turismo e ainda é tratado de forma secundária. 

Da mesma forma, a ligação do tema cocriação e bem-estar, apesar de evidente, 

especialmente na pesquisa transformadora em serviços, ainda foi pouco abordada na 

literatura, principalmente quando limitamos pela experiência de cocriação e pelo bem-estar 

em serviços. Visto os resultados apresentados, percebe-se uma lacuna a ser explorada em 

futuras pesquisas na turismo e hotelaria.  

Esta pesquisa limita-se pela forma de abordagem que poderia ter se dado de forma 

quantitativa, detalhando mais profundamente cada trabalho revisado quanto a metodologia 

empregada e tópicos emergentes, assim como uma maior exploração da ferramenta do 

VOSviewer, que fornece também mapas sobre co-autorias.  
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