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Resumo: Com base na relevancia das atividades turisticas, levando em conta principalmente a hospedagem, este
estudo buscou analisar a experiéncia do turismo em hotéis fazenda na perspectiva do relacionamento entre o0s
hospedes e a gestdo. Para isso, foram realizados seis minigrupos focais com universitarios de uma instituicdo de
ensino em Belo Horizonte/MG. Os dados foram analisados por meio da técnica de anélise de contetdo a luz de
quatro categorias: qualidade, valor percebido, satisfacdo e cocriacdo. Os resultados culminaram em um
framework tedrico da experiéncia em hotéis fazenda. Na qualidade, os aspectos fisicos foram considerados
primordiais para uma boa experiéncia e revisita ou interesse em visitar. O valor percebido retratou a percepcéo
de uma conexdo com a natureza, com os familiares e grupos nos hotéis fazenda e das atividades especificas
oferecidas pelos estabelecimentos. A satisfacdo foi especulada pela expectativa, enquanto a percepcdo de
cocriacao foi limitada a feedbacks e sugestes gerados pelos usuérios. Para estudos futuros, propde-se um teste
quantitativo do modelo apresentado para a iniciativa de sua validacao.

Palavras-chave: Cocriacdo. Marketing de relacionamento. Qualidade do servi¢o. Valor percebido. Satisfacéo.

Abstract: Based on the relevance of tourism activities, mainly in the lodging activity, this study aimed to analyze
the experience of tourism in rural hotels from the perspective of the relationship between the guests and the
management. Six focal mini-groups were conducted with university students from a teaching institution in Belo
Horizonte / MG. The data were analyzed through the content analysis technique in light of four categories:
quality, perceived value, satisfaction and co-creation. The results culminated in a theoretical framework of
experience in rural hotels. In quality, the physical aspects were considered prime for a good experience and
revisit or interest in visiting. The perceived value portrayed the perception of a connection with nature, with the
families and groups in the farm hotels and the specific activities offered by the establishments. The satisfaction
was speculated by the expectation, while the perception of cocreation was limited to feedbacks and suggestions
generated by the users. For future studies, a quantitative test of the model presented for the validation initiative
is proposed.

Key words: Cocreation. Relationship marketing. Service quality. Perceived value. Satisfaction.

Resumen: A partir de la relevancia de las actividades turisticas, considerando principalmente la de
alojamiento, este estudio buscé analizar la experiencia del turismo en hoteles-hacienda en la perspectiva de la
relacion entre los huéspedes y la gestion. Para esto, se realizaron seis minigrupos focales con universitarios de
una institucion de ensefianza en Belo Horizonte/MG. Los datos fueron analizados por medio de la técnica de
andlisis de contenido a la luz de cuatro categorias: calidad, valor percibido, satisfaccion y co-creacion. Los
resultados culminaron en un marco teorico de la experiencia en hoteles-hacienda. En la calidad, los aspectos
fisicos fueron considerados primordiales para una buena experiencia y revisita o interésen visitar. El valor
percibido retratd la percepcion de una conexion con la naturaleza, conlos familiares y grupos en los hoteles y
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las actividades especificas ofrecidas por los establecimientos. La satisfaccion fue especulada por la expectativa,
mientras que la percepcién de laco-creacion se limitd a los comentarios y sugerencias generadas por los
usuarios. Para estudios futuros, se propone una prueba cuantitativa del modelo presentado para la iniciativa de
suvalidacion.

Palabras Clave: Co-creacion. Marketing de relaciones. Calidad del servicio. Valor percibido. Satisfaccion.

1 Introducéo

O turismo se configura como uma das mais importantes atividades que movimentam a
economia em todo o mundo e é considerado como principal fonte de geracdo de riqueza e renda em
diversos paises. Dados disponibilizados pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) apontam que
turismo mundial superou as expectativas de crescimento em 2017, com 1,3 bilhdo de viajantes
internacionais, o que significa um aumento de 7% em relag&o a 2016 - o mais alto em sete anos.

No Brasil, a participa¢do direta do turismo na economia foi de US$ 56,8 bilhdes em 2016,
equivalente a 3,2% do PIB (Brasil, 2018). Quanto ao nivel de emprego no pais, 0 setor gerou mais de
7 milhdes de empregos em 2016, o que representa 7,8% do emprego total, estes dados salientam a
importancia do turismo para a economia brasileira (WTTC, 2017).

Nessa seara, 0 Ministério do Turismo (MTUR) categorizou o turismo no Brasil em
macroambientes de negédcios divididos em 13 segmentos de ofertas turisticas, quais sejam, parques
naturais, ecoturismo, parques tematicos, turismo de esportes, turismo nautico, turismo no espaco rural,
turismo de neg6cios e eventos, turismo de salde, turismo cultural — cidades historicas turisticas,
turismo de aventura, turismo de estudos e intercambio, turismo de pesca, turismo de sol e praia,
agroturismo e turismo rural na agricultura familiar (BRASIL, 2010).

Segundo o Mtur, o Turismo Rural despontou como atividade econémica em meados do século
XX, primeiramente na Europa e nos Estados Unidos. No Brasil, o marco inicial da atividade se deu na
década de 1980. O turismo rural compreende as atividades turisticas desenvolvidas no meio rural em
modalidades definidas com base na oferta, comprometido com a produgdo agropecudria ao agregar
valor a seus produtos e servigos, além de resgatar e promover o patriménio cultural e natural da
comunidade (BRASIL, 2010).

A partir do exposto, este artigo teve como objetivo analisar a experiéncia do turismo rural e a
satisfacdo dos hospedes, na perspectiva do relacionamento entre hospedes e hotéis-fazenda.

O MTUR (BRASIL, 2010) classifica hotel-fazenda como aquele localizado em zona rural,
dotado de exploragdo agropecuaria e oferta de entretenimento e vivéncia do campo. Dentre os estados
brasileiros, Minas Gerais desempenhou papel muito importante na histéria do pais em termos de
fazendas de café e pecuaria leiteira. Sendo assim, ha vérias fazendas no estado que remontam séculos

passados e muitas delas entenderam que oferecer experiéncia turistica rural poderia ser outra fonte de
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renda (ROQUE; VIVAN, 2011). Dessa forma, verifica-se que as propriedades agricolas mineiras tém

relevancia no cendrio brasileiro do setor de turismo rural.

2 Referencial tedrico
2.1 Marketing de relacionamento

A relacdo é uma interacdo mutua entre dois parceiros reciprocamente comprometidos. Ela se
desenvolve quando o cliente percebe que existe uma correspondéncia de pensamento mdtua com o seu
fornecedor. Assim, escolher um parceiro com valores semelhantes pode manter a cooperagdo em
longo prazo (HAKANSSO; SNEHOTA, 1999; GRONROOS, 2000; HUNT et al., 2006; WANG;
ZHANG, 2017). A gestdo de relagbes como pratica empresarial tem gerando uma nova linha de
pensamento, indicando que a questdo pode ir para além de uma filosofia de negdcio para se tornar uma
nova cultura de marketing (MORGAN, 2000).

As correntes de pensamento em marketing inspiradoras do estudo das relagbes parecem
bifurcar em duas grandes categorias, as que adotam uma dimensdo transacional das relacGes
(associada a uma perspectiva economicista) e as que referem a sua dimensédo social (perspectiva mais
relacional). Em razdo da mudanca de orientagdo do marketing e do pensamento mercadoldgico, 0s
modelos transacionais de marketing tém dificuldade de encontrar espaco de desenvolvimento na nova
economia, pois sdo baseados em premissas que ndo se sustentam mais. O Marketing de
Relacionamento (MR) representa a migracdo do foco em transagdes para o foco em retencéo,
priorizando a manutencdo e o aperfeicoamento das relagdes com os clientes atuais (HOLLENSEN,
2003; EIRIZ; WILSON, 2006; DONALDSON; O’TOOLE, 2007; GUMMESSON, 2010; WU et al.,
2013; ZEITHAML et al., 2014).

O crescente interesse das empresas em estabelecer vinculos de confianga e satisfacéo e tornar
o cliente fiel @ marca fez crescer também os estudos a respeito desse tipo de relacionamento entre
empresa e cliente, surgindo uma nova escola de pensamento na area de marketing, denominada de MR
(BARAKAT et al., 2011). Nas duas ultimas décadas,ocorreu uma mudanga nas teorias € nos conceitos
do marketing que,aliadas com a mudanca para 0 MR, se desenvolveramem um cenario onde as
empresas estdo buscando a abordagem do MR com a inten¢do de criarem vantagens e a fidelizacdo dos
clientes (GUELBERT, 2014).

O MR tem sido foco de estudos e de aplicacdes em diversas areas de negocios e de
convergéncia tedrica com outras referéncias do marketing. Os principais motivadores desta nova

tendéncia foram o aumento exacerbado da competicdo em diversos setores da industria, motivado pela
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expansdo dos mercados (internos e externos), e o aumento crescente do poder de compra da
populacdo. Novos paradigmas socioculturais surgiram, influenciando as organizacbes e suas
atividades, bem como o relacionamento com seus stakeholders. Relacionamentos mais estreitos com
clientes e parceiros de negocios assumem o papel de direcionadores da rentabilidade sustentavel das
relacBes de negdcios, com a retencdo de clientes passando a ser um conceito-chave que demanda a
identificacdo de elementos que contribuam para seu aprimoramento teérico e pratico (BERGAMO,
2017; TRIGO, 2017).

A adocdo do MR pelas empresas requer uma cultura, estratégia e operagdes compativeis com
0S seus principios. Assim, & importante considerar 0s processos de negdcios associados a ele
(D'ANGELO et al., 2006; LARENTIS et al., 2018). O interesse em prezar uma relacdo de longo prazo
ndo € exclusivo das organizagdes, pois o relacionamento duradouro é benéfico para ambas as partes.
Mais do que gerar relacionamentos de longo prazo, 0 MR tem como objetivo gerar relacionamentos
lucrativos entre os parceiros. Quanto mais as partes envolvidas estiverem motivadas a manter o
relacionamento, menor o risco da dissolucdo da relagdo e maior a disposicdo delas investirem nesse
relacionamento (KOTLER; KELLER, 2006; MIQUEL-ROMERO, et al. 2014; MOURA et al., 2014;
ZEITHAML et al., 2014; SCHEERet al., 2015).

Essas relagdes que sdo desenvolvidas e mantidas entre as partes passam a ser uma excelente
estratégia para as empresas, pois desenvolve chances maiores de fidelizacdo de clientes e promove a
competitividade das organizagdes envolvidas. Podem ser consideradas como ativos, pois 0 Seu
objetivo ndo consiste em vender mais para 0 maior nimero de clientes, e sim vender mais para 0
cliente atual, aumentando a participacdo desse cliente no resultado da empresa (GONCALVES et al.,
2012; BARRETO; CRESCITELLI, 2013; VALERIO, 2015).

O tema central relacionado aos conceitos e as perspectivas de MR esta focado nas relacfes de
cooperacao e colaboragdo entre as empresas e seus clientes. Ou seja, 0 marketing relacional se refere a
todas as atividades de marketing direcionadas para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencéo
de relacbes bem-sucedidas (MORGAN; HUNT, 1994; PARVATIYAR, SHETH, 2001). As relac6es
interorganizacionais envolvem madltiplas interagbes entre os individuos, seja no ambiente interno ou
externo. O MR levou a um passo natural rumo ao paradigma de redes no marketing, também podendo
ser assim conceituado como o marketing baseado em intera¢fes dentro da rede de relacionamentos
(GUMMESSON, 2010; ACHROL ; KOTLER, 2012; TRIGO, 2017).

Uma questdo relevante na construgdo de aliancas, por meio do MR, é a importancia de se
ouvir os clientes, ndo sé os atuais, mas também os clientes em potencial e os clientes em poder da
concorréncia, ndo conquistados ou perdidos, (EVANS; LASKIN, 1994; YAMASHITA; GOUVEA,
2007).
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O MR visa ndo s6 a troca, mas a retencdo do cliente, de forma subjetiva (comportamental e
emocional), e ndo simplesmente objetiva. A maximizacdo do valor do ciclo de vida dos clientes
rentdveis é um objetivo fundamental dessa abordagem. Mais do que conquistar novos clientes, a
premissa do relacionamento consiste em manter o cliente ja existente, instituindo uma conexdo com o
mesmo em busca de uma troca continua. Para isso, esta abordagem do marketing utiliza da
comunicacdo como principal pratica, que objetiva ainda desenvolver comportamento de lealdade do
cliente (PAYNE, 2005; GUELBERT, 2014; MEDEIROS et al., 2016; BERGAMO, 2017; CRUZ et
al., 2017).

As acles estratégicas de comunicacdo no MR sdo empreendidas com a utilizagdo de
ferramentas integradas e sequenciais expostas ao consumidor, formando o desejo e a vontade do
mesmo, de forma gradual e progressiva, até 0 momento da oferta (KOTLER; ARMSTRONG, 2014;
VICENTE, 2015). O MR configura uma grande contribui¢do ao pensamento e a préatica de marketing,
desafiando as estratégias do passado, em razdo de relacionamentos em constantes mudancas. Parece
ainda mais significativo quando os relacionamentos sdo considerados complexos e multifacetados.
Representa uma série flexivel de conceitos e ideias, em vez de uma teoria fixa e inflexivel. E um
processo continuo de engajamento em atividades de colabora¢do com consumidores intermediérios ou
finais para criar ou desenvolver valor econémico, social ou psicolégico para ambos. Ele concebe
novos valores junto aos clientes individuais, compartilhando de seus beneficios durante a parceria
(GORDON, 1998; EGAN, 2011; SHETH et al., 2012; PAYNE; FROW, 2017).

2.2 Qualidade do servico

A qualidade é uma das principais formas de uma empresa se diferenciar no mercado. Ela
envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, conferindo valor superior a
um bem ou servico. O mais importante passo para a prestacdo de um servigo de qualidade é conhecer a
expectativa do cliente (CURY, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2014; ZEITHAML et al., 2014). A
qualidade percebida é um importante antecedente da confianca, pela relacdo existente entre valores
pessoais dos consumidores e a importancia atribuida por estes. Representa um fator crucial na
construcdo e manutengdo de vantagens competitivas (CHURCHILL; PETER, 2000; NETO; MOURA,
2004; XAVIER JUNIOR, 2006; SOLOMON, 2016).

Por meio da medicdo da percepcdo do usuario, € possivel identificar os melhores caminhos
para a qualidade dos servigos prestados, diminuindo com isso, o descrédito e aumentando a confianca
dos usudrios. Assim, a compreensdo da percepc¢do do cliente faz com que a gestdo de servicos esteja
centrada na qualidade (NARANG, 2012; ROSALEM, 2013).
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Foi desenvolvida por Parasuraman et al. (1988), uma escala denominada de Service Quality
Scale (SERVQUAL), que consiste em um instrumento para a mensuracdo da qualidade percebida pelo
consumidor (Figura 1). Essa escala demonstra o que o cliente espera na prestacdo do servico e o que
ele realmente percebe (MELO; MUNIZ, 2017). O modelo Servqual fornece um esqueleto basico por
meio do seu formato de expectativas e percep¢bes que inclui sentencas para cinco dimensGes da
gualidade percebida: confiabilidade (consisténcia no desempenho), responsividade (atender as
necessidades do consumidor conforme sua percepc¢do), seguranga (confianca no servico e sua
credibilidade), empatia (comprometimento da empresa com o servico) e tangibilidade (a aparéncia das
evidéncias fisicas, instalagdes e equipamentos) (LOURES, 2009; ZEITHAML et al., 2014).

Quadro 1. Dimensfes da SERVQUAL

Dimenséo Significado
Tangiveis Facilidades fisicas, equipamentos e aparéncia dos funcionarios.
Confiabilidade Execucdo do servico prometido de forma confiavel e precisa.
Responsividade Disponibilidade para ajudar os clientes e prestar um servico rapido.
Seguranca Conhecimento, cortesia e capacidade de inspirar confianca dos funciondrios.
Empatia Atendimento e atencdo individualizada oferecidos aos seus clientes.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p. 23).

A Servqual ganhou maior destaque em razdo da sua grande versatilidade de adaptacdo para os
mais diversos ramos de servicos, e por apresentar 0os maiores indices de confiabilidade, sendo testado e
validado em diversos tipos de prestacdo de servicos (ROSALEM, 2013). Para avaliagdes especificas,
faz-se necessario considerar a particularidade a cada caso, customizando os itens utilizados no

processo de mensura¢do da qualidade (CARMAN, 1990).
2.3 Valor percebido

Em geral, 0 MR é um conjunto de processos que envolvem a comunicagdo, a criacao e a
entrega de algum valor para o cliente (KOTLER; KELLER, 2006; MIQUEL-ROMERO et al., 2014;
MOURA et al., 2014; ZEITHAML et al., 2014; SCHEER et al., 2015).

O valor percebido pelo cliente pode ser definido como a diferenca entre as percepcdes do
cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servi¢os e 0s custos envolvidos no
processo de aquisicdo (CHURCHILL; PETER, 2000; NETO; MOURA, 2004; XAVIER JUNIOR,
2006; SOLOMON, 2016).

Quadro 2. Dimensdes do valor percebido
Dimenséao Significado
Emocional Geracdo de sentimentos ou estados afetivos.
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Social Melhoria do autoconceito social.
Econdmico | Reducéo dos custos percebidos de curto e longo prazo.
Funcional | Qualidade percebida e performance esperada do produto.
Fonte: Sweeney e Soutar (2001, p. 211).

Além do aspecto econdmico, Sweeney e Soutar (2001) destacam outros trés tipos de valor
percebido (Quadro 2). O valor emocional reflete o atributo de um produto que traria prazer,
relaxamento e bem-estar em razdo de seu uso. O valor social esté relacionado a sensacéo de aceitacdo
e melhoria da forma como o individuo € percebido. O valor econdmico esta voltado para uma boa
relacdo custo/beneficio percebida, em que o dispéndio financeiro é valorizado. O valor funcional
reflete as caracteristicas do produto e se relaciona com a qualidade, envolve questdes relativas aos

padrbes do produto, sua execugdo em tempo habil e sua consisténcia.
2.4 Satisfacéo

A satisfacdo do consumidor é a atitude referente a um produto ou servi¢o apds sua compra e
uso, por meio do julgamento e da avaliagdo pds-escolha. Ela depende do desempenho do produto ou
servi¢o em relagdo as suas expectativas (MOWEN; MINOR, 2003; KOTLER; ARMSTRONG, 2014).

O MR privilegia a interagdo com o seu cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente
para ele, um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com
a empresa. Para que este relacionamento tenha uma boa aceitacéo, o cliente tem que se sentir satisfeito
com a oferta do fornecedor e se sentir recompensado pela manutencdo do relacionamento
(MADRUGA, 2010; MOURA et al., 2014).

A medida que os clientes ficam satisfeitos ao longo do tempo, torna-se mais dificil
incrementar esta satisfacdo, e por isso, a empresa deve avaliar continuamente os efeitos da satisfagdo
do cliente, com o intuito de manter a sua lealdade. A manutencédo do cliente é um fator estratégico no
MR, pois 0s custos para uma empresa atrair um novo cliente sdo, muitas vezes, superiores aos custos
para a manutencdo de um cliente atual (LOVELOCK; WRIGHT, 2003; KUMAR, 2016).

Clientes insatisfeitos podem passar para a concorréncia e disseminar um boca a boca negativo
enquanto clientes satisfeitos sdo mais propensos a permanecer fiéis e gerar uma série de resultados
positivos para a empresa, como 0 boca a boca positivo e lealdade. Na qualidade do relacionamento
entre empresa e cliente € que nasce a fidelidade, que é a vontade de um cliente de continuar
prestigiando uma empresa durante um periodo prolongado, consumindo e recomendando
voluntariamente seus produtos e servigcos (LOVELOCK; WRIGHT, 2003, HEITMANN et al., 2007).

No processo de construcdo de relacionamento, € importante adotar uma visdo mais holistica,

pois nos aspectos comportamentais de tal construgdo, a satisfacdo tem posicdo privilegiada. O
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desempenho da organizacdo em oferecer possibilidades de confirmacgéo da expectativa do consumidor,
contribui para a geracdo da satisfacdo desse cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2003; KUMAR et al.,
2013; OLIVER, 2014).

2.5 Cocriacéo

Na constante busca por compreender as relaces entre os atores do mercado, 0 pensamento de
marketing se moveu em direcdo as relagfes de trocas dindmicas que envolvem processos de realizacdo
e troca de habilidades e/ou servigos, nos quais o valor é cocriado com o consumidor. Esta nova ldgica
centrada na importancia do relacionamento ou interagdes repetidas surge como um paradigma que
contesta a logica dominante, que € baseada na troca de bens, cujo marketing é visto como uma
atividade de tomada de decisdo e entende o produto como criador de valor (VARGO; LUSCH, 2004;
AMADO, 2017).

A cocriagdo de valor é um processo que ndo acontece de modo aleatdrio, podendo ser vista
como uma coordenacdo do comportamento dos stakeholders, com atividades planejadas e
disponibilizacdo de um ambiente propicio ao alcance dos resultados desejados em conjunto
(RAMASWAMY; COUTINHO, 2011; NEGHINA et al., 2015; HIGUCHI, 2017).

Cocriacédo ¢ a unido da criacdo e do desenvolvimento do valor em que a perspectiva de cria¢do
ndo é somente da organizacdo, mas leva em consideracdo os consumidores e demais stakeholders
como partes integrantes dos recursos de producdo de valor. O seu principal propdésito consiste em criar
um valor superior aquele que cada ator poderia alcangar individualmente (SALVADO, 2013;
RAMASWAMY; OZCAN, 2014; NEGHINA et al., 2015; AMADO, 2017).

Existe na cocriagdo a descentralizagdo da criacdo de valor, ja que tradicionalmente as
empresas detém o poder de avaliagdo, e quando a empresa decide tornar-se cocriativa, passa por um
longo processo de mudanga, que requer o desenvolvimento de novas habilidades, primeiramente
centrando-se na experiéncia com os individuos e ndo em seus produtos e servicos. O carater
experiencial do consumidor na criacdo de valor demanda a necessidade de uma compreensédo profunda
do papel das suas experiéncias no processo de cocriacdo de valor (RAMASWAMY; GOUILLART,
2010; ARAUJO; JESUS, 2016; SCARTON, 2016).

A cocriacdo é um processo que pode ser atrativo para organizagBes das mais variadas
naturezas, visto que as ideias geradas refletem melhor as necessidades reais ou imaginarias dos
clientes. E uma poderosa abordagem para a inovacéo aberta, podendo produzir impactos positivos na
performance organizacional e gerar inovadores modelos de distribuicdo e comercializacdo
(SALVADO, 2013; AMADO, 2017).

88
Observatoério de Inovacdo do Turismo - Revista Académica
Vol. XIV, n° 1, Abril - 2020



MARKETING DE RELACIONAMENTO EM lury Teixeira de Sevilha Gosling
HOTEIS FAZENDA: UM FRAMEWORK A PARTIR Daniel Carvalho de Rezende

DA EXPERIENCIA Marlusa de Sevilha Gosling
Francis Marcean Resende Barros

Rauf Rodrigues Soares

3 Metodologia

A Figura 1 representa o design do estudo, mostrando o que se busca encontrar a partir dos

dados tendo em vista a teoria utilizada.

Insights

Aporte tedrico Tratamento dos dados Framework
Marketing de Coleta de dac'los Analise de contetido
. Grupos focais
relacionamento

Figura 1. Design do estudo
Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2018)

Desenvolveu-se uma pesquisa exploratdria, uma vez que se teve como objetivo formular
problemas de investigagdo para estudos futuros, tendo como base o desenvolvimento de conceitos e
ideias utilizando dados qualitativos (GIL, 2008). Quanto a natureza, tratou-se de uma pesguisa
qualitativa, pois buscou melhorar a compreenséo sobre o contexto do problema (MALHOTRA, 2012).

Os procedimentos de coleta e analise de dados estdo descritos a seguir.
3.1 Coleta de dados

Os dados da pesquisa foram primarios, originados pelos pesquisadores tomando como ponto
de partida o problema de pesquisa (MALHOTRA, 2012). A coleta foi realizada por meio de grupos
focais. Para Gil (2008), os grupos de foco sdo utilizados em estudos exploratérios para melhorar a
compreensdo do problema e fomentar hip6teses e instrumentos de coleta de dados. Além disso, a
utilizacdo de grupos focais esta alinhada com a pesquisa qualitativa no sentido de investigar um tema
em profundidade.

Nesta pesquisa, foram conduzidos grupos focais com seis grupos de alunos do curso
Bacharelado em Administracdo de uma instituicdo federal. Os grupos foram compostos por cinco a
seis participantes. Especificamente, foram utilizados minigrupos focais, que, segundo Corbetta (2003),
sdo adequados para que todos os participantes expressem suas ideias de maneira confortavel.

O Quadro 3 mostra o roteiro aplicado. As primeiras perguntas estdo relacionadas ao contexto
de experiéncia em hotéis como um todo, filtrando-se, nas demais, a realidade dos hotéis fazenda. Os
itens 2.1, 2.2 e 5.1 representam probes, que sdo pontos pelos quais 0 moderador do grupo focal pode

direcionar a resposta, caso a discussdo nao tenha gerado respostas para esses pontos. No geral, buscou-
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se abordar os quatro construtos identificados no referencial tedrico, a fim de se coletar os dados

necessarios para compreendé-los e analisa-los no contexto da experiéncia em hotéis fazenda.
3.2 Anélise dos dados

Apos a realizacdo, gravagdo e transcricdo dos dados, utilizou-se a técnica de analise de
contetdo para tratar os dados. A andlise de contetdo, segundo Bardin (2011), envolve as etapas de

pré-analise, exploracdo do material e o tratamento dos resultados.

Quadro 3. Roteiro do grupo de foco

Pergunta

1. Quando se hospedam em um hotel em viagens de lazer, o que vocés esperam encontrar?

2. O que caracteriza uma boa estadia em viagens de lazer?
2.1 Quais sdo os elementos principais?
2.2 O que néo pode faltar?

» = o>~ 0 T

3. Em experiéncias de viagens de lazer, quando pensam em um hotel, vocés se lembram de algum em
especifico? Qual? Por que se lembram desse?

4. Que atributos vocés buscam em um hotel para se hospedarem em viagens de lazer?

—_—» = O«

5. Qual tipo de experiéncia um hotel fazenda deve proporcionar para os hdspedes?
5.1 Quais sensagBes e emogdes?

6. Quais atividades de lazer um hotel fazenda deve oferecer?

7. O que as pessoas buscam ao se hospedarem em um hotel fazenda?

8. Aos que ja foram: o que mais gostaram em um hotel fazenda? O que foi mais marcante?

9. Aos que ja foram: 0 que menos gostaram?

10. Com guem vocés ja foram a um hotel fazenda? Com quem gostariam de ir, caso nunca tenham ido?

11. Aos que ja foram: o que o hotel fazenda representou para vocés?

12. Aos que ja foram: a estadia no hotel fazenda modificou vocé em algum aspecto? Aos que nunca
foram: o que esperam de modificacbes no préprio comportamento a partir dessa experiéncia?

» = o~ 0 T

13. O que lhe fariam querer voltar (ou ir) a um hotel fazenda?

14. O que consideram importante que um bom hotel fazenda ofereca?

15. Qual tipo de gastronomia deveria ser ofertado por um hotel fazenda?

16. Qual tipo de ofertas personalizadas um hotel fazenda deveria fornecer?

17. Que atributos de um hotel fazenda fariam vocé ndo ir ou ndo voltar?

18. Sabendo que a cocriagdo € a participacdo efetiva do cliente nas ofertas finais de produtos ou servicos,
como pode acontecer a cocriagdo em hotéis fazenda?

DO S5 DN D

19. Aos que j& foram: vocé ou seus acompanhantes participaram de alguma atividade no hotel fazenda
gue pudesse ser classificada como cocriagdo? Quais?

20. Qual a importancia que este tipo de estadia tem para 0o bem-estar das pessoas?

21. O que faria vocé classificar sua experiéncia no hotel fazenda como Gnica?

22. Na sua percepcdo, qual o publico mais frequente em hotéis fazenda? Por qué?

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2018)
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Na pré-analise, realizou-se a sele¢do do material e dos procedimentos a serem executados. Na
exploragdo do material, foram considerados, para categorizacdo, 0s construtos subjacentes ao
marketing de relacionamento tratados no referencial tedrico deste trabalho. No tratamento dos
resultados, buscou-se o confrontamento das narrativas com o referencial tedrico, culminando na
proposicdo de um framework tedrico aplicavel ao contexto dos hotéis fazenda com base nas categorias
selecionadas.

A andlise foi feita utilizado o software NVivo, versdo 10.0.638.0, que funciona como um
painel de integragdo para os dados, tornando possivel a classificagdo por meio de nds. Cada nd foi
representado por uma categoria, composto por nds secundarios que representaram as subdimensdes de
um construto (por exemplo: a qualidade é um né, enquanto os elementos tangiveis formam um subno).

Com base nesses procedimentos, foi possivel analisar os termos mais frequentes em cada ng,

auxiliando na construcao do framework tedrico sugerido ao final da secdo seguinte.

4 Analise e discussdo dos resultados

A anélise do contetdo dos grupos focais se concentra nas categorias de qualidade percebida do
servico, valor percebido, satisfacéo e cocriagéo, estabelecidas a priori.

Em relacdo a qualidade percebida do servico, destacaram-se 0s elementos tangiveis e 0s
aspectos de responsividade, em que os grupos foram convergentes ao pontuar que o conforto,
traduzido pelas caracteristicas fisicas dos hotéis, e o bom atendimento s&o fatores importantes na
composicdo do hotel fazenda.

Na dimensdo do valor percebido, 0 mais mencionado foi o emocional, muito em razéo da
sensacao de fuga da rotina e das boas sensacdes exprimidas em decorréncia da experiéncia em hotéis
fazenda, como o relaxamento e o prazer pelas atividades oferecidas. O valor funcional, medido em
termos de qualidade (SWEENEY; SOUTAR, 2001), retratou com solidez o quesito consisténcia nas
atividades propostas por um hotel fazenda, envolvendo, de um modo geral, os aspectos particulares de
uma experiéncia dessa espécie, como o contato com o meio-ambiente, 0s animais e a natureza.

O conceito de satisfagdo foi fortemente aproximado com a criacdo de expectativas, presente
em grande parte das narrativas. As discussdes realizadas no grupo focal mostram que tanto os aspectos
da qualidade, quanto a percepcao de valor sdo elementos importantes para o alcance das expectativas
e, consequentemente, para levar o individuo a perceber a experiéncia como satisfatéria.

A cocriacdo, por sua vez, ndo foi considerada pelos grupos em seu sentido amplo. Seu
significado foi duramente restrito aos feedbacks enviados aos hotéis e a algumas iniciativas menores e

isoladas de participacdo, sobretudo por parte das criancas. De maneira saliente, as propostas de
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cocriagdo consideradas pelos grupos focais foram retratadas na possibilidade de preparacdo de

algumas refeigbes em conjunto.
4.1 Qualidade do servico

No ambito da qualidade, todas as dimens6es identificadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988) foram encontradas. A estrutura dos hotéis fazenda foi considerada primordial, destacando-se as
mencdes as instalacBes confortaveis, tais como camas, frigobar, TV, internet de qualidade, toalhas e
roupas de cama limpas. Foram pontuadas também a qualidade no atendimento e a grande oferta de
comida, incluindo todas as refei¢des. Os aspectos relativos as dimensdes de confiabilidade, seguranga
e empatia foram menos mencionados, embora enfatizados quando foram citados. A qualidade foi o
construto mais abordado pelos participantes dos grupos focais, corroborando a importancia de gque a
gestdo dos servicos esteja centrada nos aspectos da qualidade (NARANG, 2012; ROSALEM, 2013).

Tangiveis: Esta dimensdo da qualidade foi presente em diversos trechos dos grupos focais.
Dentre os elementos mais esperados e considerados nos hotéis, destacaram-se o conforto, a limpeza e
a alimentacdo (café da manhd, restaurantes, comidas e bebidas). Foi pontuado que os quartos deveriam
ser bem equipados. Ao todo, a palavra conforto, no contexto das instalacdes do hotel, foi mencionada
25 vezes.

A infraestrutura foi muito citada, e uma observacdo particular que ocorreu no Grupo 1
abordou que ela “[...]Jndo pode ser moderna. [...]. Tem que ter experiéncia de fazenda”, o que foi
reforcado pela constatacdo de que o hotel fazenda ndo estd muito voltado ao luxo, mas ao conforto.
Em relacdo a gastronomia, aspectos tangiveis relacionados a culinaria também foram pontuados. N&o
haveria problema em consumir o mesmo tipo de alimento que se consome fora do hotel fazenda, desde
que ela seja “[...]feita em panela de cobre, de barro, no fogdo a lenha” (Grupo 1). A falta de limpeza,
isolamento acustico para sons e presenca de mofo também foram aspectos fisicos que fariam os
participantes ndo irem ou deixarem de voltar.

Confiabilidade: Essa dimensdo foi uma das menos expostas nos grupos focais. Os relatos
versam sobre a experiéncia em hotéis, sendo que a que ¢ entendida como boa ¢ aquela “[...]que n&o
tenha contratempos, nem nada! Que seja tudo muito rapido e muito certinho” (Grupo 4), com “[...Jum
servigo rapido com solugdes rapidas quando tiver algum problema” (Grupo 4).

Como dimensdo da qualidade, é natural que se relacione com outras dimens@es, como a dos
aspectos tangiveis. Isso é visto em outro comentario do Grupo 4: “[...]Ja gente espera conforto e que
quando tiver algum problema que resolva rapido”.

Responsividade: Foi considerado que é importante que haja “[..Jum bom servico de

atendimento, de recepgdo, servigo de quarto” (Grupo 1). O bom atendimento é colocado como um
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elemento importante, que deve caracterizar uma viagem. Assim, um atendimento percebido como
ruim pode fazer com que o individuo ndo volte ou ndo tenha intengdo de ir pela primeira vez. Também
foram mencionados servicos em restaurantes de hotéis.

Relacionando-se com 0s aspectos tangiveis, a combinacdo de atendimento ruim com ambiente
sujo seria outro aspecto que impediria a revisita ou a primeira visita ao hotel fazenda. Relacionando-se
também com a satisfacdo, este trecho do Grupo 2 ilustra a relacdo entre esses construtos: “[...Jeu acho
gue gostaria de ir a um hotel onde eu posso sentir me muito confortdvel e satisfeita com o
atendimento”.

Seguranca: Nessa dimensdo, maior atencdo foi dada as situagBes em que as criangas sdo
levadas ao hotel fazenda e necessitam do acompanhamento de monitores, mostrando que ha presenca

de confianga na capacidade dos funcionérios:

E quando vocé tem crianga € bom ocupar as criangas e relaxar a0 mesmo tempo...
Vocé deixa com os caras I& [monitores] (Grupo 1).

Ter alguém pra cuidar, né [monitores]. Tem os monitores pras criancinhas, [...], 0s
pais ficam de boa (Grupo 4).

E, deixa pro monitor, e esquece (Grupo 6).

Também foram mencionados pontos relacionados a seguranca. Em termos de urgéncias de
saude: “Eu acho que tem que ter o minimo de treinamento de primeiros socorros. E um atributo que
importaria pra mim. Porque, normalmente, é num lugar longe, entdo poderia ndo dar tempo de levar no
hospital” (Grupo 1). Além disso, em relac@o as atividades especificas que os hotéis fazenda oferecem,
como 0s passeios a cavalo ou a tirolesa, um trecho do Grupo 4 exprime a preocupacdo com a
seguranca: “Acho que o hotel teria que ter cuidado ao proporcionar essas experiéncias diferentes, pra
nao ter o risco de dar errado, entende?”.

Empatia: A dimensdo que destaca a atencdo oferecida pelos funcionarios se manifestou de
diversas maneiras. Os trechos a seguir, extraidos do Grupo 6, destacam a importancia da atencdo dos

funcionarios para os participantes em relagdo ao que poderia desmotivar a ida ao hotel fazenda.

Falta de atencéo no atendimento, acho que é uma coisa crucial.
Se eu vou ficar hospedado em um lugar, eu quero ser atendido com muita atengdo.
Isso... E... Quero que a pessoa seja educada e atenciosa comigo.
Eu acho que no hotel fazenda isso faz toda a diferenca, essa questdo da hospitalidade
mesmo. Criar esse ambiente familia, integrador.
Foi considerado que existe a expectativa por atividades diferenciadas, em que o hotel, no
sentido de lazer, deve pensar em agregar algum atrativo em seu conteldo. Pensando no publico
infantil, também foi mencionado um “servigo de recreacao para criangas” (Grupo 1), além de pacotes

focados em criangas por serem consideradas um publico costumeiro dos hotéis fazenda. Um caso
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especifico no Grupo 5 destacou a “[...]Jassisténcia as atividades”, em especifico, que os hotéis
oferecam “[...]Jassisténcia para atividades de ecoturismo” (Grupo 5). Em relagdo a alimentacdo, foi
observado que “[...]Jas vezes, observar uma restri¢do alimentar também ¢é uma forma de personalizar”

(Grupo 1).
4.2 Valor percebido

Foram considerados os valores emocional, social, econémico e funcional da experiéncia
identificados por Sweeney e Soutar (2001). O valor social foi 0 mais enfatizado em termos de
convivéncia com a familia e com novas pessoas. No emocional, destacou-se a sensa¢do de liberdade e
desaceleracdo do ritmo. O valor econdmico foi visto em razdo da relacdo custo/beneficio e da
expectativa por promocdes e descontos. Ja o valor funcional refletiu as atividades intrinsecas ao hotel
fazenda, em que as discussdes se voltaram de forma recorrente para as obrigagdes especificas que essa
atividade deve cumprir para tornar a experiéncia consistente.

Valor emocional: Nessa dimensdo, destacam-se as percepcdes de lazer e prazer nas atividades
oriundas da estadia no hotel fazenda. Foi possivel observar a presenca dos indicadores de valor
emocional colocados por Sweeney e Soutar (2001), em que foi abordado como as pessoas gostariam
que o hotel fazenda fosse e os fatores motivadores para seu uso, além das sensagoes de relaxamento,
prazer e bem-estar. E destacado o contato com os animais, com a natureza e com o ar livre. Dentre as
atividades, destaca-se 0 passeio a cavalo, 0 arvorismo, tirolesa, pescaria, charrete e a vivéncia da rotina
da fazenda. Em geral, um “[...]Jcontato com a natureza, tranquilidade, ambiente tranquilo, relaxante”
(Grupo 5). Também se mencionam aspectos relativos ao estado de espirito, em termos de relaxamento,

renovacgdo das energias e desaceleragdo do ritmo corriqueiro, como extraido a seguir:

Eu acho que foi revitalizante. Que eu entrei 14 bem estressada e sai de la mais
energizada (Grupo 1)

O contato com a natureza, talvez. Voltei de I4 contando para os amigos o tanto de
coisa que tinha feito com os animais... Tirado leite de vaca, muito legal. Apreciar o
siléncio. Perceber que é muito bom, que a cidade € muito barulhenta (Grupo 3).
Acho que é s6 renovar a energia mesmo, ter mais contato com as pessoas, s6 parar
um pouco o que vocé esta fazendo e refletir (Grupo 4).

Essa tranquilidade, né. Pensar mais em diminuir o ritmo mesmo. E, esse é o
principal, desacelerar (Grupo 6).

Quanto a transformacdo que pode ser causada pela visita ao hotel fazenda, os participantes
abordaram o abandono ao stress e a revitalizacdo das energias. Também significa uma oportunidade
de refletir e interagir com as pessoas, criando uma interface relacionada ao valor social. A diversao e a

despreocupacdo também foram colocadas como elementos que ndo podem faltar na experiéncia em
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um hotel. De forma geral, o hotel fazenda proporciona “[...]Jfazer coisas que geralmente ndo se faz

onde se mora” (Grupo 2), mostrando uma interagdo com o valor funcional percebido pela atividade.
Valor social: O fator social também foi apontado como motivador da busca por esse tipo de

hospedagem, uma vez que os respondentes alegaram buscar momentos de lazer em familia,

aproximacdo com pessoas queridas e importantes e até mesmo criar novas relacdes.

Eu acho que foi a experiéncia de poder estar reunida com a familia e ter aquele
momento. Por mais que cada um estivesse fazendo sua atividade, a gente estava
fazendo algo no mesmo espaco, algo que a gente ndo fazia a muito tempo, que a
rotina ndo permite a gente fazer, entdo a gente estava tendo essa oportunidade
(Grupo 1).

A oportunidade de ter saido da rotina e reunir uma parte da minha familia. A
oportunidade de conhecer mais pessoas (Grupo 2).

A gente ficou amigo de todo mundo do hotel (Grupo 3).

A experiéncia em hotéis fazenda foi colocada até como uma intervencdo terapéutica,
sobretudo para as pessoas mais velhas, uma vez que representa uma nova possibilidade de
socializagdo. Da mesma forma, para os mais jovens, um trecho do Grupo 1 ilustra: “Ai vocé interage
com a galera da sua idade. Na época que vocé é adolescente, isso ¢ bem importante”.

Valor econdmico: Em relacdo ao valor econémico percebido, foi indicado como atrativo a
possibilidade de realizacdo de promocgGes por parte dos hotéis em relacdo a descontos para familias e
para periodos especificos, tais como férias e feriados. Essa busca esta alinhada com o significado do
valor econdmico percebido definido por Sweeney e Soutar (2001), que pontua a percepcdo de precos
razoaveis e a sensacdo do dinheiro estar sendo valorizado. Observacdes sobre preco e relagdo
custo/beneficio também foram feitas em alguns trechos dos grupos focais. No Grupo 2, um
participante abordou: “[...]Jpor exemplo, eu vou me hospedar no hotel dentro das redondezas que eu
acho melhor escolha, tem melhor custo/beneficio perto daquilo que eu quero visitar”.

Quanto as promogdes, foi abordado pelo Grupo 3:

Eu iria se tivesse uma promogdo. [...] se vocé ja se hospedou aqui, se hospede
novamente e ganhe 50% de desconto. Ai eu iria. Seria diferencial para eu voltar.
Porque se eu ndo tivesse nenhum atrativo monetario também eu procuraria outro.

A relagdo custo/beneficio também foi colocada como atributo do servigo, combinado com uma
infraestrutura decente. Em geral, um participante do Grupo 6 condensou a relacao entre 0 preco e os
outros atributos dos hotéis: “[...Jacho que esse sdo os atributos, preco acessivel, o conforto, e o0 custo/
beneficio de ser um hotel bom, confortavel e a0 mesmo tempo com prego acessivel”.

Valor funcional: Em relacdo a sua funcionalidade, os pontos principais relacionados as

caracteristicas e aos atributos que os hotéis fazenda devem ter versam sobre questdes relacionadas a
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fazenda, a um local bucélico, como natureza, campo, passeio a cavalo, acesso as cachoeiras, pesca e
outras atividades relacionadas a esse meio. O principal aspecto investigado foi a consisténcia.

Os grupos consideraram que a estadia em hotéis fazenda deve se pautar em uma imersdo no
local a medida que os hospedes ndo intentem sair do estabelecimento. Assim, o héspede busca
conforto, lazer, tranquilidade, boa comida a um facil acesso, sem sair do local. Foi mencionado gque ao
escolher “[...Jum hotel fazenda ou um resort, ndo se pensa em sair de la para procurar as coisas”
(Grupo 5). A busca pelo servico do hotel fazenda, como abordado no aspecto emocional, visa um

distanciamento do caos urbano, como exposto nos trechos seguintes.

Eu acho importante que hotel fazenda ofereca diferentes atividades, esportes, jogos,
caminhadas ecolégicas e demais coisas. Alguma atividade radical, se tiver
oportunidade, ou entdo, s6 alguma trilha, [...] conectado a natureza (Grupo 2).

Lazer diversificado. Uma coisa assim, sei la, uma coisa diferente pra fazer. Aqueles
servigos de andar a cavalo, umas coisas rusticas (Grupo 3).

Acho que a “pegada” do hotel fazenda ¢é diferente de hotéis da cidade porque a ideia
¢ vocé ficar 1a dentro, né? Entdo, tem que ter tipo outras coisas pra vocé fazer, tipo,
umas bicicletas. [...] outras formas de entretenimento mesmo (Grupo 4).

Algum tipo de ecoturismo, tipo andar a cavalo. Hotel fazenda pra mim é a mesma
coisa de “[...]Jeu quero ficar perto da natureza”. (Grupo 5)

Também ¢ envolvida a sensagdo de uma experiéncia marcante: “O que mais marcou foi o
contato com a natureza e a possibilidade de fazer algumas atividades que a gente ndo tem acesso num
centro urbano, como andar a cavalo, canoagem, caiaque, rafting” (Grupo 5). Por isso, esse mesmo
fator chama atengdo para a importancia de se manter atividades em curso: “Atividades que véo ocupar
seu tempo. lgual eu falei, quando vou num lugar afastado ndo tem muito a se fazer fora, ndo. [...] entdo
vocé tem que estar 1a com atividade disponivel o tempo todo” (Grupo 6).

No sentido de uma completa diferenciacdo em relacdo ao espaco urbano, relacionando-se com
o valor econdmico, foi abordado que a forma de cobranca também deve ser mais funcional: “Ficar
pagando cada prato e pesando, parece que vocé ta na cidade. Vocé ndo pesa nada na fazenda” (Grupo
1).

Nesse sentido, pela especificidade da atividade do hotel fazenda, confirma-se o papel do valor
percebido no MR (KOTLER; KELLER, 2006; MIQUEL-ROMERO, et al. 2014; MOURA et al.,
2014; ZEITHAML et al., 2014; SCHEER et al., 2015).

4.3 Satisfacdo

O Quadro 4 mostra os diversos contextos em que elementos relativos a satisfacdo foram
tratados.

Quadro 4. Aspectos da satisfagdo em hotéis fazenda
| Contexto | Trechos |
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Elementos que
caracterizam uma boa
estadia

“Acho que quando atende a expectativa, tipo assim, vocé pensa que o hotel vai ser
daquele jeito, ai se ele realmente foi pelo menos perto daquilo que vocé esperou,
vocé teve uma boa estadia” / “Satisfagdo e conforto, porque eu fico satisfeita,
confortavel” (Grupo 2).

O que fariao
participante ir ou voltar
a um hotel fazenda

“Se o atendimento for bom, se o lugar for bom. Se tiver boas atividades, alguma
coisa assim. Superar minhas expectativas” (Grupo 3).

O que fariao
participante ndo ir ou
n&o retornar a um hotel

“Falar que vai ser de um jeito e ser totalmente diferente, prometer que vai ser muito
bom e chegar 14 e ndo ser nada daquilo que eles falaram” (Grupo 2).

fazenda

“Se exceder as expectativas que a gente tem de um hotel fazenda” (Grupo 1).

“E se atender as expectativas, vocé realmente relaxar e voltar cheio de &nimo, de
vida, pra poder voltar pra correria depois, [...] com algumas surpresas, alguma
coisa que superasse um pouquinho as expectativas” / “Eu acho que ndo depende
muito do hotel se sua experiéncia vai ser Unica, depende da sua expectativa e da sua
experiéncia passada mesmo” / “Se sua expectativa estiver muito baixa e ai, mesmo
que o hotel ndo seja incrivel, mas supere muito sua expectativa, pode se tornar uma
coisa meio unica” / “Uma coisa inesperada que ndo estava nas suas expectativas,
que aconteceu e foi muito boa, e por isso marcou” (Grupo 4)
“Eu esperaria um lugar afastado, com muito verde e andar a cavalo, mas acho que
essa ndo € essa sensacao. [...] € mais se sentir distante, assim, desse sufocamento
que a gente encontra na cidade. Essa é a sensagdo que eu esperaria” (Grupo 4).
Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2018)

O que faria uma
experiéncia se tornar
Unica

Expectativa em relagdo
ao servico do hotel

Em geral, ao abordarem a satisfagdo, 0s grupos se concentraram no conceito de expectativa,
congruente com Mowen e Minor (2003) e Kotler e Armstrong (2014), ilustrando diversos pontos em
gue a expectativa poderia, ou ndo, ser atingida, bem como relevando elementos que direcionariam a
satisfacdo.

A expectativa foi entendida como um estado no qual a experiéncia de hospedagem ¢ vista pelo
hospede antes da viagem, sendo a estadia considerada boa quando a percepcdo sobre ela foi perto
daquilo que foi esperado. Também foi tratado o contexto em que a expectativa foi excedida, em que
essa situacdo levaria a sensacdo de uma experiéncia Unica na hospedagem. Pelo outro lado, uma
propaganda divulgada que fosse diferente e negativamente impactante poderia gerar uma frustracéo.
Mostra-se, assim, que como posto por Lovelock e Wright (2003), Oliver (2014) e Kumaret al. (2013),
0 desempenho da firma, no sentido da confirmacdo da expectativa do consumidor, contribui para a

satisfacdo do cliente.
4.4 Cocriacdo

Em geral, a compreensdo que os respondentes tém de cocriacdo em hotéis fazenda é voltada ao
feedback dado em caixas de sugestdes, redes sociais e sites destinados a isso. Eles acreditam que uma

vez acatadas, as sugestdes auxiliaram e cocriaram uma nova realidade, uma novidade ou mudanca no
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local. Ainda assim, os participantes mencionaram que o feedback s6 seria dado caso 0s hotéis
procurassem por eles. A maioria concordou que a inciativa para um elogio ou uma sugestdo de
melhoria raramente parte do usuario. Em muitos casos, quando fazem isso é no sentido de reclamacéo,
mas ndo para prestar outro tipo de apoio a atividade: “Na hora que ele me perguntasse: “E ai, a estadia
foi boa? Vocé tem alguma sugestdao?” Eu falaria, mas, se ndo entrasse em contato, eu também ndo

entraria” (Grupo 3). Nesse sentido, também se menciona:

Acho que através da participagdo, da disponibilidade em participar. [...] A propria
interagdo com os funcionarios para ndo causar climas ruins. Tratar bem os
funcionarios. [...] Acho que a partir dessa disponibilidade de integrar mesmo, tanto o
ambiente quanto com as pessoas que estdo la. Eu acho que isso ajuda a fazer essa
cocria¢do de um ambiente melhor de atividades melhores (Grupo 6).

Ainda que limitada, essa forma de cooperacdo esta de acordo com Evans e Laskin (1994) e
Yamashita e Gouvéa (2007), que destacam a importancia de se tratar os feedbacks dos clientes para
uma construcdo no marketing de relacionamento. Outra narrativa aponta a iniciativa de melhoria do
aspecto do local como forma de cocriagdo: “J& famos voltar quando vimos a entrada do hotel. Tinha
um bambuzal na entrada, que tampava tudo. [...] Entdo meu pai sugeriu que retirasse um pouco para
ficar mais visivel e clareasse um pouco. Foi legal” (Grupo 3).

Foi abordado que o “[...]cliente influencia no servico também, no sentido lateral com sua
participacdo na experiéncia” (Grupo 1). A possibilidade de cocriagdo foi apontada também nas
interacdes e envolvimento em atividades, como por exemplo, tirar leite da vaca, auxiliar a montar o
equipamento em alguma atividade, preparar os alimentos, envolver-se em cursos de culinaria, entre
outros.

Outros pontos de vista enfatizam a confusdo entre a oferta de atividades e a cocriagdo: “Um
passeio a cavalo, isso ndo € cocriar. Isso ¢ uma atividade que eles oferecem” (Grupo 5); e, em certo
grau, o receio em relacdo a cocriagdo: “Eu ndo gosto de fazer atividades com desconhecido, no geral,
entdo so se fosse agregar em alguma coisa para mim mesmo” (Grupo 1).

Foi notado, ainda, que os participantes mostraram que a finalidade de descanso pode ser
conflitante com a cocriacdo, quando questionados sobre atividades de cocriacdo em hotéis fazenda:
“Os monitores insistindo para o “cara” participar e ele 1a quietinho no canto dele. E o outro 14,
chamando toda hora”. “[...] quer descansar, ficar s6 na piscina, quer pescar tranquilo, quer fazer
qualquer outra coisa que ndo fazer uma hidroginastica na piscina” (Grupo 6).

Também foi mencionado que os principais individuos dispostos a cocriarem sdo as criangas,
mais abertas e dispostas a novidades, a novas amizades e com mais vigor fisico: “Eu lembro que as
criangas participavam viu? Chamavam: “Ah Vem vocé”. [...] Porque crianga anima pra tudo” (Grupo
1).
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4.5 Framework tedrico da experiéncia em hotéis fazenda

Com base nessa anélise, a Figura 2 ilustra o framework proposto em relacéo a experiéncia em

hotéis fazenda, considerando os construtos analisados no contetdo dos grupos focais.

Qualidade percebida

Valor percebido

Tangiveis Confiabilidade Responsividade Garantia Empatia
= Conforto » Rapidez = Atendimento = Cuidados = Assisténcia
»  Estrutura » Resolugio de = Recepcdo = Treinamento = Atencdo
= Comida problemas = Diminui¢do » Hospitalidade
» Limpeza *  Solugdes do risco
=  Ambiente
Emocional Social Econdémico Funcional
» Tranquilidade »  Experiéncia = Relacdo » Diferencia¢do das
»  Aproximagio com familiar custo/beneficio atividades
a natureza = Interacdo entre *  Precos » Distin¢do do
» Relaxamento grupos »  Descontos ambiente urbano
»  Compartilhamento *  Promogdes »  Servigos
de momentos agregados

Qualidade
Percebida

Valor
percebido

Satisfagdo

= Expectativas
= Experiéncia
= Sensacdes

Figura 2. Framework proposto
Fonte: Elaborado pelos pesquisadores (2018)

= Participagdo

= Atividades

= Disponibilidade
para cocriar

= Feedbacks

Desse modo, a se¢do seguinte aborda as implicagdes do estudo, suas limitacdes e sugestdes

para pesquisas futuras.

5 Considerac6es finais

Com base nessa analise, compreende-se que o objetivo geral do artigo foi atingido,

evidenciando e estruturando os construtos relacionados ao marketing de relacionamento no contexto

investigado.
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Para a academia, o estudo contribui com uma releitura de modelos tradicionais no contexto de
hotéis-fazenda, provendo uma estrutura tedrica que considera a qualidade percebida, o valor
percebido, a satisfacdo e a cocriacdo nessa atividade. A discussdo sobre a cocriagdo, ainda que a
pratica aconteca de maneira timida, amplia a discussdo do Marketing de Relacionamento sob a
perspectivas de intera¢fes mais relacionais entre as empresas e 0s clientes. Afinal, uma experiéncia
positiva tende a aumentar a satisfacdo e a lealdade, expressa em intencédo de revisitar e de recomendar.
Nesse sentido, variaveis-chave para o Marketing de Relacionamento séo abordadas.

O artigo também contribui com a gestdo dos hotéis-fazenda, tendo como base a anélise dos
elementos observados e julgados como motivadores da ida ou da ndo ida aos hotéis. Recomenda-se
que a préatica de cocriacdo pode ser difundida para alcancar a percepcao dos hdspedes e contribuir com
a percepcédo da qualidade e da satisfacdo da experiéncia. No entanto, é importante analisar o segmento
de clientes que estad mais propenso a cocriagdo, pois a implantacao deliberada das préticas de cocriacdo
pode interferir negativamente na experiéncia de hospedes que nao estdo dispostos a cocriar.

Como limitagéo, compreende-se que o framework, obtido dos resultados, é dado em estagio de
proposicdo. Sendo assim, estudos futuros podem aprofundar os achados, ao replicar o roteiro em
hotéis especificos, caracterizando estudos de caso maltiplos. Adicionalmente, em uma etapa posterior,
para fins de generalizacdo e tomada de decisdo, poder-se-ia estender os achados com pesquisa
quantitativa descritiva, coletando dados com os hdspedes de hotéis-fazenda, para aumentar a validade
da proposta.

Estudos futuros também podem verificar fatores que levam a ndo aderéncia da cocriacao, além
do carater simples de segmentacdo exposto neste trabalho. Dessa forma, é possivel aprofundar a

investigacdo da variavel, ampliando a iniciativa desse artigo.
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