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Resumo

O turismo rural, fonte de renda e geracdo de valor resultante da integracdo com os
consumidores, acontece para além das opera¢des tradicionais de uma propriedade
agricola. Assim, uma das alternativas de experiéncia para gera¢do de valor é a cocriagao
de valor, ou seja, a interacdo entre o provedor do turismo agricola e seus consumidores,
experiéncia colaborativa baseada em conhecimentos, habilidades e experiéncias.
O objetivo deste artigo é compreender os mecanismos de cocriagio existentes na relacdo
entre produtor de oliveiras e o turista rural, por meio de uma abordagem qualitativa
e exploratoria, no sul do Brasil, com o emprego de entrevistas em profundidade. Apés
analise dos resultados, foram identificados aspectos favorecidos pela cocriacdo de valor,
em especial relacionados ao lazer e a autorrealizacdo, e que a cocriacdo de valor pode
trazer beneficios ao contexto do turismo rural, principalmente no que tange as relagdes
entre provedor e turista, beneficiando ambos os envolvidos.

Palavras-chave: Cocriacgio de valor; Turismo rural; Olivicultura.

Abstract

Value Co-creation as a Strategy for Value Creation in the Rural Tourism Sector:
a study applied to the context of oliviculture

Rural tourism, asource ofincome and generation of experiential value through integration
with consumers, goes beyond the traditional operations of an agricultural property.
Thus, one of the alternative experiences to generate value is value co-creation, that is, the
interaction between the agricultural tourism provider and its consumers, a collaborative
experience based on knowledge, skills, and experiences. This study aims to understand
the existing co-creation mechanisms in the relationship between olive tree producer and
the rural tourist by using a qualitative and exploratory approach, in southern Brazil, with
the use of in-depth interviews. After analyzing the results, we identified aspects favored
by value co-creation, especially related to leisure and self-fulfillment, and benefits that
the value co-creation can bring to the context of rural tourism, especially regarding the
relationship between provider and tourist, benefiting both actors involved.

Keywords: Value co-creation; Rural tourism; Oliviculture.

a. Doutorado em Administrag¢do pela Universidade de Cérdoba. Docente do Mestrado Profissional em
Administracao na Universidade de Santa Cruz do Sul. Santa Cruz do Sul, Rio Grande do Sul, Brasil.
E-mail: claudiodamacena@unisc.br

b. Doutorado em Administracdo pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Docente do Mestrado
Profissional em Administracdo na Universidade de Santa Cruz do Sul. Santa Cruz do Sul, Rio Grande
do Sul, Brasil. E-mail: flaviobr@unisc.br

c. Bacharel em Administracdo pela Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul. Porto Alegre,
Rio Grande do Sul, Brasil. E-mail: analauracorreab@gmail.com

RTA | ECA-USP | v. 32, n. 2, p. 249-271, maio/ago., 2021. 249



Damacena C., Brambilla F.R. & Correa A. L. B.

Resumen

Cocreacion de Valor como Estrategia en el Sector del Turismo Rural: un estudio
aplicado al contexto de la olivicultura

El turismo rural, fuente de ingresos y generacién de valor resultante de la integraciéon
con los consumidores, va mas alla de las operaciones tradicionales de una propiedad
agricola. Ante esto, una de las experiencias alternativas para generar valor ocurre a través
de practicas de cocreacion de valor, es decir, la interaccion entre el proveedor de turismo
agricola y sus consumidores, una experiencia colaborativa que se basa en conocimientos,
habilidades y experiencias. Este articulo tuvo por objetivo identificar los mecanismos
de cocreacién existentes en la relacion entre el productor de olivos y el turista rural,
por medio de una investigacién de enfoque cualitativo y exploratorio, con el uso de
entrevistas a profundidad, realizada en el sur de Brasil. Tras analizados los resultados,
se identificaron aspectos favorecidos por la cocreaciéon de valor, especialmente los
relacionados con el ocio y la autorrealizacidn, y que la cocreacién de valor puede traer
beneficios al contexto del turismo rural, sobre todo en la relacién entre el proveedor y el
turista, beneficiando a ambos actores involucrados.

Palabras clave: Cocreacion de valor; Turismo rural; Olivicultura.

INTRODUGAO

As preferéncias no turismo tém se direcionado para destinos que possuam pro-
posta experiencial interativa (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2015; Kastenholz,
Carneiro, Marques & Lima, 2012; Rachdo, Breda, Fernandes & Joukes, 2020). Os
turistas estao assumindo um papel ativo na definicao de sua experiéncia, desde a
busca por informacgdes antes de viajar, até usar uma rede de servigos disponiveis
no local de destino. Nessa perspectiva, turistas sao cocriadores de experiéncias
juntamente com as empresas, comunidade local e com outros turistas (Rihova,
Buhalis, Gouthro & Moital, 2014; Rachao, Breda, Fernandes & Joukes, 2020).

Pesquisas mostram que a cocria¢do é um preditor da variavel satisfagdo dos
turistas (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012) e do nivel de gastos e da felici-
dade (Buonincontri, Morvillo, Okumus, & van Niekerk, 2017). A cocriagdo pro-
move, segundo os resultados da pesquisa de Lin, Chen e Filieri (2017), satisfa-
¢do com a vida dos residentes de cidades turisticas, pois oportuniza contatos
e a possibilidade de novas amizades. Pode contribuir, ainda, para o desenvolvi-
mento sustentavel, econémico, ambiental e social em regides turisticas (Romao
& Neuts, 2017).

A procura dos viajantes por novas oportunidades de turismo e experiéncias
diferentes tém sido aliadas para uma nova area de pesquisa, as rotas turisticas
rurais (Oliveira, 2014; Pulido-Fernandez, Casado-Montilla, & Carrillo-Hidalgo,
2019). Apesar dos avangos cientificos, estudos recentes alertam sobre a limi-
tada pesquisa empirica sobre o tema (Campos et al.,, 2015, Buonincontri et al,,
2017, Pulido-Fernandez et al., 2019). Principalmente referente ao turismo rural
(Lopez-Guzman & Orgaz-Aguera, 2016; Hwang & Stewart, 2017) e, mais espe-
cificamente, no turismo relacionado a produg¢do de oliveiras e seus principais
produtos: azeitonas e 6leo de oliva (Alonso & Northcote, 2010; Oliveira, 2014,
Pulido-Fernandez et al., 2019).

E nesse contexto que se insere o objetivo do artigo: analisar a cocriagio de va-
lor no setor turistico ligado a olivicultura no Sul do Brasil, mais especificamente,
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explorar esse fendmeno em uma propriedade produtora de azeite virgem de oliva
e que desenvolve atividades de turismo relacionadas com essa cultura. Esse con-
texto especifico se mostra relevante por varios motivos: (1) estudos (IBGE, 2012;
Crotti & Misrahi, 2017) indicam que o potencial de crescimento do turismo no
Brasil € significativo. Por exemplo, enquanto a Australia recebeu 29 milhdes de
turistas em 2015, o Brasil recebeu somente 5,8 milhdes (UNWTO, 2016). Nesse
relatdrio, o Brasil aparece em primeiro lugar quanto a diversidade dos recursos
naturais, mas aparece em 272 quando outros aspectos sdo considerados (preco,
infraestrutura, conectividade aérea, entre outros); (2) o Sul do Brasil apresen-
ta condi¢oes climaticas favoraveis ao desenvolvimento de produgdo de oliveiras
(azeitonas e dleo de alta qualidade); (3) O Rio Grande do Sul ja possui 6 mil
hectares de oliveiras cultivados e 34 marcas de azeite extravirgem e varios em-
preendimentos estdo sendo criados com o foco no olivoturismo (Colussi, 2020).

REFERENCIAL TEORICO

Trés bases tedricas fundamentam este estudo, explicitadas a seguir: cocriacdo
de valor sob a perspectiva de marketing, cocriagdo de valor no setor turistico e,
por ultimo, a cocriacdo de valor no turismo relacionado a olivicultura.

Cocriacao de Valor

Definir o que é valor para o consumidor ou, no caso deste estudo, ao turista,
é fundamental para se compreender como o mesmo pode ser cocriado. Na pers-
pectiva do consumidor, o valor é multidimensional, constituido pela qualidade
dos servicos, eficiéncia, aspectos funcionais, sociais e estéticos experienciados
nos servigos oferecidos ao turista (Gallarza & Gil, 2008). Em uma perspectiva
estratégica, compreender o que é valor para o consumidor/turista é a chave para
aumentar a competitividade das empresas ou de um ecossistema de servico tu-
ristico (Gallarza & Gil, 2008).

Nesse sentido, em mercados dindmicos de constantes transformagdes com o
do setor turistico, clientes e empresas sdao colocados diante de desafios em re-
lacdo ao desenvolvimento e consumo de bens e servigos. Torna-se fundamental
compreender as formas de interacdo entre ambos para propor ofertas persona-
lizadas, gerando vantagem competitiva. Essa relagdo mais proficua entre consu-
midores e empresas, em que um novo tipo de valor é criado de forma conjunta,
é conhecido no Marketing como o conceito da Cocriagao de Valor (Vargo & Lusch,
2004). No mesmo ano, outra obra seminal acerca da cocriagdo de valor foi pu-
blicada por Prahalad e Ramaswamy (2004), apresentando os elementos de con-
trucao da cocriagdo. Segundo os autores, a cocriagdo é um processo envolto em
dialogo, acesso aos participantes e transparéncia na interagdo, onde inclusive os
beneficios e eventuais riscos do processo cocriativo sdo explicitados.

Ramaswamy (2009) aborda a cocriagdo como um processo em que bens e
servicos sao desenvolvidos conjuntamente por empresas e seus diversos stake-
holders, ampliando a rede de atores nos processos. Essa proposta de relacionar
atores ao desenvolvimento de bens e servigos é parte fundamental da disciplina
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que norteia a cocriacao de valor: a Logica Dominante do Servigo (LDS), cunhada por
Vargo e Lusch (2004). Para essa 1dgica, o cliente sempre é um cocriador de valor, pois
interage com o servico, por meio de seus conhecimentos e habilidades, construindo
o valor conjuntamente. Com isso, a criacdo de valor passa a ser uma metodologia
continua que tende a evidenciar as experiéncias, a logica e a capacidade do cliente
de extrair valor dos produtos e outros recursos usados (Gronroos & Voima, 2013).

A nocgdo de que todos os atores cocriam, faz com que a criacdo de valor seja um
processo abrangente, sem qualquer distin¢ao entre as fung¢des e acdes do prove-
dor de servigos e do consumidor nesse processo (Gronroos, 2008; Gronroos &
Ravald, 2011). Para auxiliar quanto a esta inseparabilidade, Vargo e Lusch (2016)
apresentaram um mecanismo para compreender as redes e as possiveis relacoes
da cocriacdo em todas as extensdes, relatando o papel de todos os atores envol-
vidos. O modelo apresenta os diferentes caminhos que sdo percorridos para que
a cocriacdo se consolide no ecossistema de servico. Os atores sdo os clientes e
demais envolvidos nas etapas e processos da criagdo do valor. Ao apresentarem
este modelo, Vargo e Lusch (2016) reforcam o legado deixado pela l6gica domi-
nante do servico, que se faz evidente a partir das praticas da cocriagao de valor.

Cabe ressaltar que a cocriagdo vem assumindo interesse de diversos estudos
empiricos, como por exemplo, Shamim e Ghazali (2017) que propuseram uma
escala de atitudes de cocriagdo de consumidores, Merz, Zarantonello e Grappi
(2018) que estudaram a cocriagdo em relacao a marca, Sembada (2018) e Zhang,
Lu, Torres e Chen (2018) que cunharam pesquisas sobre o empoderamento do
consumidor perante as oportunidades em cocriar. Além disso, vem sendo aplica-
da em empresas como a Fiat, Nike, Starbucks e Wikipedia, além de muitas outras
(Lusch & Vargo, 2006), para auxilio em estratégias de mercado.

Ao longo do tempo, a cocriagdo esta sendo estudada por diferentes campos
do conhecimento, oferecendo diversas oportunidades para implantar estratégias
que visem maior intera¢do e experiéncias entre consumidores e provedores de
servicos. Dentre elas, é possivel destacar a area da saude, sistemas de informa-
¢do, educagdo, inovagdo, administracdo publica, ciéncias da computagao e turis-
mo. O presente estudo esta centrado no setor de Turismo.

Cocriacao de Valor no Setor Turistico

Pesquisadores como Shaw, Bailey e Williams, (2011), Cabiddu, Lui e Piccoli
(2013), Prebensen e Dahl (2013), Hamilton e Alexander (2013), FitzPatrick,
Davey, Muller e Davey (2013), Mathis, Kim et al. (2016), Morosan e DeFranco
(2016), Heinonen etal., (2010) e Rihova etal. (2018), Aquino, Barbosa e Barbosa
(2020), vém apresentando estudos empiricos sobre a relacdo entre turismo e
cocriagao, tanto na perspectiva do provedor como na perspectiva do cliente.

Por exemplo, Morosan e DeFranco (2016) validaram um modelo sobre a con-
tribuicao dos clientes na cocriacao de valor a partir de experiéncias com o servi-
¢o de um hotel, evidenciando os aspectos de maior contato entre ambos. Outros
estudos mostram as relagdes ao proposto centralmente pela Légica Dominante
do Servigo, e operacionalizado pela cocriagdo de valor e a relacdo com turismo.
Silva-Lacerda, Castro e Veiga (2018) argumentam sobre a relacao dos ecossiste-
mas de servigo amparado pela légica dominante, em relagdo ao ramo hoteleiro.
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Os autores apontam que nas rotinas das empresas hoteleiras, consumidores
ainda sdo tratados como pessoas separadas dos processos do servico.

FitzPatrick et al. (2013) desenvolveram um estudo com mais de vinte hotéis
entre a Europa e Estados Unidos para compreender as estratégias a respeito de
ativos intangiveis. Os autores explicam que a relacdo entre clientes e os colabora-
dores tém sido negligenciada em diversos aspectos e oportunidades de cocriagao,
e recomendam constru¢des mais sélidas para o seu gerenciamento. Alguns autores
contribuem enfatizando que a experiéncia do turismo comega antes mesmo da via-
gem. Os turistas assumem um papel ativo desde a imagina¢ao de sua experiéncia
antes de viajar, até ativar uma rede de servicos disponiveis no local de destino.

A experiéncia turistica de cocriacdo tem inicio durante o planejamento
da viagem, durante o turismo, de forma ativa no decorrer da visita e apds
o turismo, compartilhando experiéncias e lembrancas (Campos et al., 2015;
Kastenholz et al., 2012).

Mathis et al. (2016) estudaram estratégias de cocriacdo para a satisfacao de
turistas em férias e suas experiéncias junto ao provedor de servicos, mostrando
como tais agdes podem ser benéficas para a criagao de valor conjunta. Cabiddu
etal. (2013) estudaram o gerenciamento da cocriagcdo no turismo, demonstrando
arelacao com a utilizacdo de tecnologia para a entrega de desempenhos superio-
res sobre valor. Prebensen e Dahl (2013) estudaram a importancia dos recursos
turisticos para as experiéncias de cocriagdo, como sendo um recurso de valor.
Hamilton e Alexander (2013) demonstraram a promogao do turismo local a par-
tir do engajamento da comunidade escocesa, evidenciando o potencial da cocria-
¢do quando pessoas recebem a oportunidade de envolvimento nas decisdes.

Heinonen et al. (2010) discutem o contexto do cliente e sua experiéncia com
o servico, demonstrando os papéis distintos e o envolvimento da empresa, seu
controle sobre a cocriacdo e o carater da experiéncia do cliente com os servi-
¢os turisticos. Por fim, Rihova et al. (2018) exploraram as praticas da cocria-
¢do com foco nao no provedor, mas sim nas relagdes entre clientes (Customer to
Customer) com o turismo. Esses autores destacam os aspectos centrais de valor
que permeiam essa relagao, tais como valor afetivo, social, funcional e de rede.

Cocriacao de Valor no Turismo Rural de Olivicultura

Murgado (2013) afirma que uma motivagao para o turismo sao as possibilida-
des gastronomicas, pois a agricultura e os alimentos sdo aspectos extremamente
importantes e impulsionadores do turismo. Esta relagdo entre turismo e gastro-
nomia incentiva as atividades turisticas e coloca-as como potencializadores eco-
nomicos para crescimento territorial e de producao local, promovendo maior va-
lor. O autor realizou estudo na Espanha para mostrar oportunidades de negécio
do turismo. Apresentou o turismo de 6leo de oliva e as relagdes do turismo com
a criacdo de experiéncias neste setor como sendo oportunidade de desenvolvi-
mento ao turismo rural, a partir das rotas turisticas.

Rotas turisticas sdo agdes estratégicas para desenvolvimento dos produtos tu-
risticos, sobretudo com relacdo aos alimentos. Estdo relacionadas com conjuntos de
diferentes atividades que incentivam a cooperagao entre diversos atores, servindo
como estimulo ao desenvolvimento econémico (Briedehhann & Wickens, 2003).
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A rota turistica deve facilitar o contato entre consumidor e produtor e deve ser
diferente de acdes de mercados tradicionais. As rotas que estdo relacionadas
com produtos alimenticios sdo organizadas de forma a representar a cultura e
identidade local, sendo composta por produtores e demais envolvidos no agro-
negocio regional. Conforme Guzzatti (2003), o meio rural pode ter uma associa-
¢do somente a atividades primarias como agricultura e pecuaria. No entanto, a
crise da agricultura tem impulsionado os agricultores a outras atividades para
permanéncia no meio rural.

Aos aspectos especificos sobre as rotas do azeite, a literatura discorre sobre
um conjunto de experiéncias que estdo relacionadas com este produto, pois ele
reforca a cultura da azeitona e a valorizagdo do azeite (Murgado etal.,, 2011). Esta
rota inclui visitas aos moinhos, degustacdo de azeite, compra de azeite, visita nas
oleotecas e especialidades, visitas aos museus, participacdo em feiras e festivais
relacionados com a azeitona e com o 6leo de oliva. Também sao consideradas as
visitas gastrondmicas locais, visitas de paisagens e fazendas locais que estejam
associadas ao produto. Neste processo da rota do azeite, acontece a interagao
entre consumidores, empresas e comunidade local (Murgado et al., 2011).

A cocriagdo de valor possui um papel de relevante importancia no que diz
respeito a satisfacdo do cliente e, portanto, deve ser um dos principais critérios
para os servigos turisticos que envolvem patrimonios culturais (Gronau, 2017).
Gronau (2017), em seu estudo, evidencia que um novo conceito que visava uma
interagcdo mais forte entre os turistas e os locais da regiao foram executadas pela
administragdo do local.

Um programa de atividades foi implementado visando a valoriza¢ao do local
através da cocriagdo de valor a partir de atividades, por exemplo, de cursos so-
bre a culinaria tradicional de Chipre e sobre a producao do azeite de oliva tradi-
cional. Esse programa demonstrou uma estratégia bem-sucedida de valoriza¢ao
pela cocriagdo de valor, e, por fim, desencadeou uma nova forma de empreende-
dorismo jovem e feminino. O programa demonstrou notavel impacto econémico
para a comunidade local, bem como uma maior satisfacao por parte dos clientes.
Observou-se que a maioria dos clientes definiu o programa de atividades como
um fator importante para retornar ao local.

A respeito do cultivo, bem como do turismo rural, Millan, Agudo e Morales
(2011) sustentam que o turismo do azeite de oliva possui um grande potencial
para uma nova fonte de renda para produtores, contribuindo para o desenvolvi-
mento de areas rurais. Torna-se notavel para as rotas do azeite, que as interagdes
entre produtores e consumidores sdo aspectos necessarios para constituicao das
experiéncias entre ambas as partes, auxiliando na cocriacdo de valor.

METODOLOGIA

O presente estudo se caracteriza como uma pesquisa qualitativa, em carater ex-
ploratorio, na qual os dados primarios foram obtidos através da técnica de entrevista
em profundidade com roteiro de questdes semiestruturadas com um produtor de
oliveiras e um grupo de turistas que visitaram a sua propriedade. O produtor ru-
ral selecionado oferece visitagao a plantacdo de oliveiras da propriedade, bem como
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degustacdes de produtos, venda de azeite de oliva e de mudas de oliveiras, visitacdo
ao viveiro e toda informagao necessaria para os turistas no decorrer da visita.

A propriedade rural e turistica explorada é relacionada com a olivicultura, e
estd localizada no municipio de Cachoeira do Sul, RS, no interior do Estado, uma
area de carater agricola. A propriedade além do cultivo da oliva e producado de
azeite, também atua mediante a pratica de visitacdes, degustacdes e experiéncia
de campo, com objetivo de buscar por meio da cocriagdo de valor uma experién-
cia mais significativa, gerando satisfacao aos clientes.

O desenvolvimento do estudo em apenas uma propriedade se justifica por sua
intencao de exploracdo, onde o caso é utilizado como forma de obtencao de insights
acerca do setor, considerando a validade e a importancia do entendimento de um
fendmeno concreto da realidade, ao encontro dos preceitos de Yin (2015) acer-
ca da importancia dos casos Unicos para a compreensao de um setor especifico e
Malhotra (2001) acerca do propdsito dos estudos exploratdrios para o desenvolvi-
mento de conhecimentos de setores especificos, bem como praticas profissionais.

As entrevistas ocorreram no més de maio de 2018, no local em que o cultivo
do produto é representativo e o interesse turistico assume proporgoes significa-
tivas para a economia local. As entrevistas tiveram duracdo média de 40 minutos
e foram gravadas com autoriza¢do dos 11 participantes (turistas). Paralelamente,
também foi realizada uma entrevista com o produtor (proprietario), em que per-
guntas distintas as dos turistas foram respondidas.

Os dados foram examinados com a técnica de analise de contetido. As catego-
rias de andlise foram definidas em conformidade com o referencial tedrico, bus-
cando responder ao problema de pesquisa proposto. Apds a coleta de dados, as
entrevistas foram transcritas em sua totalidade, gerando um extenso documento
para analise, codificagdo, categoriza¢do e inferéncia, seguindo assim os pressu-
postos de Bardin (2006) para a analise de conteudo.

Apés a decisdo sobre o corpus de analise, tendo este apresentado exaustivida-
de, representatividade, homogeneidade e pertinéncia, realizou-se a codificagcdo
por recortes (unidade de registro e unidade de contexto). A categorizagdo das
variaveis foi articulada por critérios semanticos, sintaticos, léxicos e expressivos
e, por fim, as inferéncias especificas e gerais.

Para manter a confidencialidade dos entrevistados, os turistas foram identifica-
dos pela sigla T, acrescida de nimeros que variam de 1 a 11 para fins de identifica-
¢do das informagdes providas. A proprietaria entrevistada foi identificada com a le-
tra P. As idades variaram de 29 a 71 anos e todos os participantes possuem ensino
superior completo, sendo que dois deles possuem pds-graduacdo. Para fins de re-
gistro do documento final, nem todas as respostas foram expostas, tendo em vista
a fluidez de leitura, contando apenas com as transcricoes textuais mais relevantes.

REsuLTADOS

Para relacionar a importancia do estudo para o desenvolvimento do produtor
quanto ao turismo rural, esta andlise foi dividida em motivacao dos turistas para
participar das atividades e nas atividades de cocriagao propriamente ditas. A pri-
meira se refere aos aspectos de engajamento para a cocriagdo, e a segunda trata
das percepgdes cocriativas na experiéncia do turismo.
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Motivacao dos Turistas

Para que o produtor possa oferecer o servigco de turismo, é imprescindivel
que o turista identifique e tenha necessidade de procurar determinado servigo.
Sendo assim, a motivacdo que conduz o turista é um fator de importancia neste
processo. Murgado (2013) entende que, identificar as principais motivagdes e
expectativas dos turistas é fundamental para que assim, se torne possivel pro-
jetar o servico adaptado as necessidades do consumidor, o que representa um
indicativo inicial para que os produtores desenvolvam a¢des para tornar as suas
propostas turisticas como um servigo conhecido e atrativo ao encontro do que
desejam os consumidores.

A cocriagdo parte de uma proposta de interagdo entre as partes (neste caso,
clientes e empresa) onde o contexto do servico é definido (Vargo & Lusch, 2004),
ponto no qual o prestador turistico deve desenvolver o ambiente adequado para
cocriacao junto aos turistas. O turismo, de acordo com Grissemann e Stokburger-
Sauer (2012) é um servico de contato e, por este motivo, a cocriagdo assume um
importante papel. Os processos colaborativos podem favorecer ao envolvimento,
bem como na percep¢do dos turistas como sendo as atividades propostas e co-
criadas como iniciativas de maior valor agregado. O suporte da empresa impul-
siona o engajamento dos clientes e a propensdo em permanecer, contribuir mais
com o ambiente do servico e, inclusive, gastar mais. Neste sentido, a atuagdo dos
provedores do servigo, nos resultados dos estudos realizados, é capaz de motivar
o turista para experiéncias de maior valor.

Identifica-se por meio das entrevistas com os turistas, alguns fatores que mo-
tivaram a procura e a visitacao ao produtor de oliveiras. Abaixo estdo apresenta-
das algumas menc¢des advindas dos participantes da pesquisa.

[...] uma vez conheci uma oliveira na propriedade de uma amiga, a beleza da arvore
me encantou, fiz algumas pesquisas e descobri que no RS havia produtores de oli-
veiras e azeite de oliva. Acho 6timo quando temos oportunidades de turismo dife-
rente do comum e também pelo fato de estar muito préoximo da minha cidade, Porto
Alegre, o que facilitou minha ida e volta no mesmo dia (T3).

Sou fa de um bom vinho, minhas op¢des de turismo no vale dos vinhedos e serra se

esgotou, gosto de belas paisagens, aprecio uma boa culinaria, a partir disso come-
cei a buscar na internet, principalmente em redes sociais como o Instagram dicas
e fotos de belas paisagens e foi ai que achei a produtora. Entdo o que motivou foi a
gastronomia, o turismo diferente, a beleza da paisagem (T5).

Nota-se nos trechos que os aspectos de participagdo dos turistas no ambien-
te da prestacdo de servigo também se relacionam com o consumo do vinho, as-
pectos de paisagem, lazer e gastronomia, porém, trazendo os elementos novos
da olivicultura. Murgado (2013) observou que o lazer é parte da autorealizagao
e, neste contexto, envolve aspectos motivacionais. Ja Ordanini e Parasuraman
(2011) relatam que o consumo relacionado ao valor pessoal nos aspectos das
visitas turisticas, sdo motivadores inseparaveis para a cocriacdo. Quanto as ativi-
dades gastronomicas, sdo compreendidas como as principais motivacdes para o
turismo rural (Murgado, 2013). Identifica-se em esséncia, que o turismo é uma
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atividade de experiéncia, e quanto mais bem dimensionada a cocriacao neste
contexto, maior a percep¢ao da proposi¢do de valor oriundo da prestadora do
turismo de olivicultura para o consumidor.

Também é possivel observar desenvolvimento pessoal relacionado com co-
nhecimento e as trocas de experiéncia, sendo impulsionadores do desenvolvi-
mento local. Gronau (2017) constatou que essa interacao e atividades promove-
ram estratégias favoraveis ao turismo rural. Tal posicdo motivou novas formas de
empreendedorismo, culminando em impacto econémico para as comunidades
locais. Este impulso das atividades relacionadas com as trocas de conhecimento
entre os diferentes atores no servigo turistico rural corrobora com as premissas
da Loégica Dominante do Servico (Vargo & Lusch, 2004). Nesta légica o consumi-
dor é um cocriador de valor a partir do momento que interage com o ambiente de
servico, contribuindo com suas habilidades e conhecimentos. Campos et al. (2015)
asseguram que a interagdo com outras pessoas aumenta a for¢ca de emogoes e
sentimentos de aquisi¢do de novos conhecimentos.

Outro importante aspecto mencionado nos trechos é a informacgao da Internet.
E perceptivel que o acesso online contribui para o conhecimento prévio por parte
dos turistas no planejamento de suas visitas turisticas. Esta afirmag¢ao impul-
siona duas possibilidades: primeiramente a de que a Internet possibilita que o
turista realize interacdes com o provedor de servigo antes de iniciar o servico
propriamente, caracterizando uma importante motivacao para as atividades de
cocriacdo. Outra possibilidade é que, de acordo com os estudos de Mathis et al.
(2016), os prestadores de servigo que direcionam suas estratégias para o am-
biente online tendem a extrair bons resultados. A cocriacdo, neste ambiente,
pode assumir caracteristicas tinicas e com possiveis resultados relacionados com
maior engajamento fisico e emocional na viagem, sendo uma estratégia pertinen-
te na geragdo de valor, uma vez que esta atuacdo online ainda é limitadamente
explorada pelos provedores de servigos turisticos.

Nota-se nos relatos dos turistas, que o prévio conhecimento da planta ou do
local, contribuiu para sua motivacdo, bem como pela busca da gastronomia local.
As rotas dos vinhos ja difundidas na regido sul podem contribuir para o turismo
rural do azeite de oliva (tendo uma referéncia dos fatores de busca do turismo
rural no Estado). Os respondentes T5 e T1 também foram motivados pela gas-
tronomia e pela beleza do local, onde mencionam que o lugar é maravilhoso e a
gastronomia é 6tima. O ambiente de prestacdo de servigos, quando recebe aten-
¢do de seu provedor, ja caracteriza uma motivacao que existe devido a dedica¢do
e possibilidade de cocriagao proposta como exposto nas falas:

Lugares diferentes para se conhecer no RS e diferentes de grandes cidades. Estar
em contato com a natureza, de forma a poder relaxar, conhecer coisas novas e tam-
bém produtos novos que eu pudesse trazer para minha casa e desfrutar com amigos
e com a familia. (T6).

Procurava lugares para visitar perto de onde moro e encontrei a produtora. Gosto

muito de estar no campo. Buscava fazer um passeio junto com minha familia, um
lugar que nao conheciamos. Adorei o lugar, voltaria mais vezes (T2).
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Minha expectativa era de passar o dia em um lugar mais calmo, onde conseguia (sic)
me desligar da correria do dia a dia na cidade, e isto realmente aconteceu, passamos
atarde em contato com a natureza e deslumbrando de um cenéario encantador (T3).

Observa-se nos trechos dos entrevistados uma disposicdo em interagir com
o servico, mediante aspectos de diversdo e entretenimento. Em uma escala de-
senvolvida por Mathis et al. (2012) as experiéncias de cocriacdo se relacionam
com a disposi¢do do turista em atuar, sua interacao com os funcionarios do local
e sua satisfacao pessoal e satisfacdo de suas férias na viagem turistica. Os autores
conseguiram demonstrar resultados positivos para estes fatores, o que demons-
tra que a motivagdo prévia e durante as atividades realizadas no ambiente do
servigo contribuem para a cocriacao.

Considerando estes aspectos interacionais na atividade turistica (quando pro-
movido maior envolvimento junto aos turistas), o processo da geragdo de valor
se torna mais tangivel na percepc¢do dos consumidores, promovendo assim uma
compreensdo mais favoravel sobre os resultados da experiéncia turistica. A co-
criacao de valor atua como uma pratica antecedente da satisfacao, o que median-
te a relacao interativa adequadamente desenvolvida resulta em experiéncias de
geracao de valor.

Percebe-se que T2 e T6 envolveram a familia quando questionados sobre sua
motivacdo em conhecer o local, o que pode ser visto como um perfil de consumi-
dor. T3 e T6 informaram que buscavam por algo que possibilitasse algo diferente
do que estdo acostumados no dia a dia das grandes cidades. Quando P foi ques-
tionado sobre quais eram os motivos que ele acreditava que levava os turistas a
procurarem pelo servico ofertado, foi respondido: “[...] acho que é uma forma de
turismo que foge do comum das cidades grandes, e que pode ser uma motivagdao,
fugir do comum, da cidade grande, do barulho, etc.” (P).

Conforme os relatos dos turistas, o significado de turismo rural esta direta-
mente relacionado aos fatores que motivaram T3 e T6 e que P acredita que sejam
condi¢des motivacionais. Quando T1 foi questionado sobre o que para ele seria
o turismo rural, ele conclui “[...] O turista que visita a estrutura do produtor estd
interessado nesse convivio com a natureza”. T3 enfatiza: “sim, pois estamos no cam-
po”. Para T4 é claro e afirma que: “Com certeza sim, sé pelo siléncio do lugar jd diz
muito sobre isso”. T5 argumenta: “Claro, estar em contato com a natureza, com a
terra, animais, frutos, isto para mim é rural”. Ao longo dos anos o marketing ja vem
procurado explicar relacdes de tranquilidade relatada pelos turistas, associados
ao turismo rural (Lavandoski, 2008). Esta sensacdo de aproximacdo e conexao
do consumidor com um ambiente simbdlico e experiencial tem sido estudado
na area de comportamento do consumidor, consumo experiencial e cocriagdo de
valor. Por fim, observa-se o depoimento de T5: “[...] buscava algo diferente, por
experiéncias diferentes e encontrei na propriedade, além de uma incrivel beleza,
que é diferente do que temos na cidade grande e isto me encantou”. Ainda relata o
informante ter recebido informacgdes sobre azeite de oliva de diferentes tipos, o
que foi proporcionado mediante a¢des de experiéncia cocriativa.

O azeite de oliva tem sido impulsionador para as rotas turisticas, demons-
trando ndo apenas potencial econdmico, mas também as atividades turisticas di-
ferenciadas. O conhecimento apresentado por diferentes aspectos do oleoturis-
mo, motivam e incentivam o turista a aprender mais e se envolver nas atividades
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que estao realizando no encontro do servigo. As rotas do azeite estdo associadas
com experiéncias que reforcam a cultura e valorizagdo do azeite e da azeitona
(Murgado et al.,, 2011).

A motivagdo para o consumidor se envolver em atividades turisticas também
esta relacionada com fatores que sao importantes para a Légica Dominante do
Servigo. Para Vargo e Lusch (2004) o cliente sempre sera um cocriador de valor,
pois estd, em maior ou menor grau, interagindo com os servigcos. Para que sua
contribuicdo seja avaliada, o consumidor interage por meio de experiéncias pes-
soais e os significados disso (além dos conhecimentos e habilidades envolvidos
na experiéncia compartilhada). Estas caracteristicas podem ser encontradas na
perspectiva dos respondentes. T7 relata que por ser jornalista e por necessitar
informacgdes interessantes ao seu blog, procura lugares que remetem a memdrias
e experiéncias diferentes. Além disso, comenta que aprender durante a visitacao,
expandindo seus conhecimentos e tendo a possibilidade de compartilhar, tor-
nando a experiéncia superior em relacdo as suas expectativas iniciais:

Minha expectativa era encontrar um lugar lindo, uma paisagem encantadora e que
me transportaria para a Italia. Mas aconteceu mais do que isso, encontrei o lugar
lindo, que gerou fotos muito bonitas para o blog, mas, além disso, conheci todo
o processo de fabricacdo do azeite de oliva, o que jamais imaginei que ocorreria.
Superou minhas expectativas (T7).

A motivagdo em ver e vivenciar experiéncias diferentes e Unicas, adicionado
a possibilidade de aprender e interagir com o contexto apresentado pelas rotas
realizadas, foram manifestagdes apresentadas também por T8, T9, T10 e T11.
Estas manifestacdes vao ao encontro da literatura que suporta a relacdo entre
as motivacoes dos clientes junto aos servigos estarem relacionadas com as pos-
sibilidades de maior interagdo, conhecimento, aprendizado, habilidades e trocas
de experiéncias. T8 explica: “Minhas expectativas de conhecer o diferente, estar
com contato com o campo e aprender. Obtive isto na visitagdo”. T9 esclarece que
“Aprender um pouco mais sobre o processo de plantio e processamento da azeito-
na. Foi atendida!” e o T10 declara:

“Queria ir até 14 para conhecer um pomar de olivas e confesso que sou fa de um
bom azeite de oliva, gosto de cozinhar com bons produtos, e conhecer o processo de
fabricacdo foi muito legal, sem contar que esse passeio é diferente dos que estamos
acostumados a fazer, € um tipo de passeio que ndo é muito comum nem tao divulga-
do, o contato com a natureza é especial”

T11 detalha: “Sou proprietdrio de um restaurante, entdo fui até ld para obter co-
nhecimentos sobre seus azeites de oliva. Saf de Id sabendo como se colhe, higieniza,
processa e engarrafa o dleo. Foi bastante interessante”.

Em todos os trechos é possivel reforcar a forte associagdo do aprendizado com
as atividades propostas nas rotas turisticas. Estes elementos afirmam que as es-
tratégias de cocriacdo que estdo pautadas na interacdo que gera conhecimentos,
habilidades e experiéncias novas aos envolvidos, sdo ativos importantes para os
produtores que pretendem engajar seus clientes e obter vantagem competitiva,
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possibilitando, oportunamente e maior desenvolvimento econémico. Como sequ-
éncia dos resultados do estudo, foi verificada a percepc¢ao de valor obtida mediante
as praticas de cocria¢do de valor adotadas no servigo turistico da olivicultura.

Cocriacao de Valor Percebida no Servigco de Turismo

O processo de cocriagao altera a forma como o consumidor é incluido no pro-
cesso produtivo, o que inclui experiéncias de servico, como é o caso do turismo.
Com base nos preceitos desenvolvidos dos anos 1980 até o ano de 2004, o servi-
¢o representava uma atividade de apoio ao produto. Apés os preceitos desenvol-
vidos por Vargo e Lusch (2004), em seu artigo seminal sobre a Logica Dominante
do Servico, em geral, e na cocriagdo de valor como premissa, as relacdes de valor
sao alteradas.

Até este ponto, o valor era entendido como uma determinag¢do do prestador
de servico, sendo que numa visdo mais realista e atualizada os prestadores de
servico, inclusive de servico turistico podem apenas fazer propostas de valor.
Feita a proposta de valor pelo provedor turistico, compete ao beneficiario, neste
caso o consumidor, identificar e determinar se efetivamente aquela proposta tu-
ristica gera valor na experiéncia em contexto.

Cocriacgdo condiz com consumidores que colaboram com o processo de geragao
de valor, onde a proposta é estabelecer uma ideia de transferéncia de poder para
o consumidor (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Em relacdo a cocriagdo no turis-
mo, muitos autores atribuem importantes estudos para relacionar o marketing e
o comportamento do consumidor em tal aspecto. O proprietario entrevistado, re-
presentado no estudo como P, acredita que o turista tem um papel fundamental.
Observa-se nas suas palavras a postura de abertura para cocriagao de valor:

Adoramos receber turistas, as pessoas estao se interessando pelas oliveiras, a cul-
tura estd crescendo. O papel dos visitantes é importante, pois ndo deixa de ser um
consumidor, hd também uma troca de informagoes, conhecimento, e isto gera valor
para nos, nos possibilita saber suas preferéncias e gostos e consideramos isso algo
importante pois assim podemos aperfeigoar, principalmente nosso servico e pro-
duto também (P).

Ao analisar o que foi mencionado por P, entende-se que os turistas tém um
papel ativo e que estdo conectados com o produtor, uma vez que P percebe que
o papel do turista é importante, pois o contato e a troca de informag¢des com o
mesmo gera valor para eles, de forma a contribuir com a melhoria do servigo e
do produto. E possivel analisar que os produtores ja comegam a perceber os tu-
ristas como consumidores, o que ressalta o vinculo e a associagdo entre ambos
para gerar valor. Esta mudanca de percepcdo é algo recente, visto que a partir do
momento que o turismo rural percebeu possibilidades de ampliar as atividades,
o consumidor passa a ser uma parte fundamental. A cocriacdo de valor esta inti-
mamente relacionada com estas postulagdes, uma vez que na Logica Dominante
do Servico, o cliente torna-se parte fundamental da empresa. Suas contribui¢cdes
tornam-se fundamentais para que o valor em uso seja validado.
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Quando o cliente assume esta consciéncia sobre estar intimamente relacio-
nado com o papel da empresa, sua posicdo passa de passiva para ativa. Esta po-
sicdo ativa caracteriza o valor em uso (ou ainda o valor em contexto). Estas pro-
posicdes sao reforgadas por Vargo e Lusch (2004, 2006, 2008, 2016), Gronroos
(2008, 2011), Prahalad e Ramaswamy (2004) e Hoyer et al. (2010). Durante a
visitacdo, os turistas desfrutam do momento da colheita da azeitona. Durante as
entrevistas com os participantes, esse momento foi mencionado por quase todos:

0 momento da colheita do fruto é fantastico, inclusive na data em que fui, uma pes-
quisadora Italiana estava no local nos ensinando a melhor maneira de fazer isto.
Houve tradug¢do do Italiano para o Portugués, e depois ajudamos na colheita da
azeitona (T3).

[..] além de ter ajudado na colheita, jamais imaginei na minha vida, morando em
cidade grande como Caxias do Sul, que algum dia iria aprender técnicas de como
colher frutos de uma oliveira (T5).

Adorei a degustacao e o passeio no campo com a colheita das azeitonas em arvores
de diferentes idades (T2).

[..] aprendi muitas coisas e a experiéncia com a colheita e a degustagdo foi legal,
pois pelo que eu havia visto no Instagram da produtora, eles estavam prestes a ini-
ciar a colheita do ano, mas nunca imaginei que faria parte disso (T6).

0 momento da colheita das drvores para o préximo ano foi o momento que me senti
mais inserido na experiéncia (T4).

Para T1, que nao fez parte do grupo dos demais turistas, ele destaca que: “O
que mais gostei na visita foi o convivio com a natureza, aprender coisas novas e
a gastronomia do local’. Este foi um momento em que os turistas aprendem e
executam técnicas de colheita dos frutos das oliveiras, com uma professora
Universitaria vinda da Italia. Percebe-se que houve uma troca de conhecimentos,
houve geracdo de valor conjunto, e que os turistas sentiram-se importantes por
fazer parte da colheita.

Estudos de cocriagdo, como Vargo e Lusch (2004) e Prahalad e Ramaswamy
(2004) afirmam que para que exista atribuicdao de valor, o consumidor precisa se
sentir parte integrante do processo. Ele precisa perceber o seu aprendizado, o co-
nhecimento e as habilidades que estdo sendo envolvidas no ambiente de servico. Se
sentir parte do processo e sentir-se inserido na experiéncia, sdo relatos dos entrevis-
tados que reforcam o predominio da atuacdo da cocriagao de valor no turismo rural.

Outro ponto de destaque foi que muitos participantes relataram a experiéncia de
fazer o passeio em um grupo pequeno, com uma pessoa da produtora acompanhan-
do-os. Isso fez com que se sentissem especiais. Destaque para alguns destes trechos:

A visitacdo é agendada, com um grupo, onde uma pessoa, boa parte do tempo, nos
mostra com calma diversas coisas, achei um tanto personalizada, nos dao uma eti-
queta para colocarmos nossos nomes e assim facilita o didlogo entre os participan-
tes e o produtor (T3).
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[...] temos contato direto com um funciondrio do produtor, o engenheiro agricola
no dia da minha visita nos mostrou tudo com calma e bastante presteza, o rapaz foi
muito solicito! Isso nos envolve, ha lugares, por exemplo, em que devemos conhecer
tudo sozinhos sem nenhuma informacdo muito relevante, 14 isto é oferecido, sem
contar que fazemos parte de toda a experiéncia, de todo passeio (T1).

[...] em todo 0 momento me senti fazendo parte do passeio, como ja respondido, eu
me sentia parte do lugar, me sentia parte da produtora, o filho dos sécios foi mui-
to gentil, todos recebemos uma identificacdo e o0 mesmo me chamava pelo nome,
como se fossemos conhecidos e isso foi muito legal (T5).

Se experiéncia for em relacdo ao passeio proposto pelo pessoal, me senti fazendo
parte sim, a cordialidade dos que conduziram o passeio foi sensacional (T6).

Para quem gosta de informacdes e de adquirir novos conhecimentos é 6timo, pois
somos bem informados quanto a tudo (T4).

Entende-se que a experiéncia personalizada traz a ideia de que os participan-
tes fazem parte do contexto proposto pela produtora. Este fator também agregou
valor aos turistas, uma vez que o passeio deixou de ser algo em que o ofertante
do servigo detinha o papel principal, e trouxe para si o papel do turista, de rela-
cionar-se. O turista percebe que faz parte da experiéncia, que também possui um
papel importante. Todos os trechos mencionados abordam aspectos de agrado
por parte dos consumidores em compartilhar experiéncias com outros consumi-
dores e com os produtores. Tal aspecto reforca o modelo proposto por Vargo e
Lusch (2016) a respeito das redes de servigo que envolve a cocriagdo, demons-
trando os papéis que podem ser assumidos.

O fato de ter pesquisado nas redes sociais o local, e ter se interessado pela
beleza das paisagens, fez com que para o respondente T6, o processo de cocriar
valor fosse percebido desde o momento da procura pelo local a ser visitado.
Mencionou que: “O passeio me possibilitou estar em contato com a natureza, com
os animais, com uma bela paisagem, me rendeu fotos bonitas, informagées boas
conversas boas e me possibilitou conhecer outras pessoas” (T6). A degustagao ofe-
recida pelo produtor foi relatada em entrevistas, e para os turistas, degustacgdo é
sindbnimo de gastronomia:

A degustagdo é 6tima, nos possibilita fazer a escolha certa sobre os azeites produzi-
dos por eles na hora de comprar e entender a diferenca de cada um, ndo apenas no
rétulo com as palavras, mas também no gosto e aroma. (T4).

Gostei da beleza da paisagem, do siléncio do lugar, da experiéncia de conhecer algo
novo, que poucas pessoas conhecem e que tem o privilégio de fazer parte de algo
diferente, e principalmente da gastronomia, da degustagdo ofertada (T5).

Vargo e Lusch (2004) destacam que a cocriagdo de valor esta correlacionada
com a oportunidade de inovagdo, pois tornar um produto e destino mais atra-
ente e, oferecer ao consumidor o que ele realmente quer é determinante para a
geracao de valor. Os principais tragos da participacao do cliente (evidenciando a
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cocriacdo) estao nos aspectos de maior interacdo e de trocas entre partes, com-
partilhando e gerando conhecimentos, aplicando e compartilhando suas habili-
dades e experiéncias (teodricas e praticas) e os aspectos de relacdes sociais que se
aplicam, como pode-se perceber: “[...] ficava fdcil de ver o processo de produgdo
bem de perto, sem perder um detalhe e também todos conseguiam fazer perguntas
e conversar com ela” (T7). Também para (T10): “[...] eu me senti fazendo parte sim,
ndo é somente o condutor do passeio que fala, ele nos deu a liberdade de falar e pergun-
tar, e acho que o passeio difere de grupo para grupo, de acordo com as necessidades”.

Millan et al. (2011) defendem que o turismo rural tem amplo potencial para
ser uma fonte de renda para os produtores, contribuindo assim para o desen-
volvimento de areas rurais. Quando questionado sobre o atual cendario dos pro-
dutores de oliveiras no Brasil, P responde: “estd se consolidando, a cultura estd
crescendo, hd muito a crescer, estamos investindo para isso” (P). Para P, o turismo é
uma oportunidade de fonte de renda extra. “Consideramos renda extra pois nosso
foco principal, nossa renda principal vem da produgdo, mas nossos servigos ofe-
recidos, sdo feitos com carinho e nos possibilita uma renda também” (P). Sugere
ainda, que os turistas podem contribuir com o desenvolvimento do setor através
da troca de conhecimentos e sugestdes, pois das experiéncias cocriadas (intera-
tivas) emerge maior valor.

Entende-se que a aproximacgado do turista com o produtor é um aspecto que
contribui com a satisfacdo e também na fidelizacdo, e conforme relatos de T4,
T5 e T6, a visitagdo ao produtor fez com que eles se tornassem fiéis a marca.
Eles passaram a recomendar a visita ao local e a compra do produto para outras
pessoas e acreditam que assim contribuem para o desenvolvimento do produtor.

0 envolvimento do turista com o servico oferecido afeta positivamente o consumo,
no caso do turista, vendemos nas visitacoes nossos azeites e mudas de oliveiras,
normalmente o turista acaba comprando o azeite de oliva, e pessoas que gostam
muito também compram mudas para plantar em casa. Nao sabemos, mas talvez
pelo fato de conhecer a marca de perto, o produtor de perto, haja uma fideliza¢do
do turista com a marca (P).

Me tornei consumidor do azeite deles, ganharam um cliente fiel, e faco propaganda
para minha familia e amigos tanto do produto quanto do turismo, e ainda trouxe
para casa uma muda de oliveira (T4).

[...] estou indicando para amigos e familiares, acho que por ser um passeio que te-
mos um contato bem préximo com o produtor, isso nos faz sentir especial, o tra-
tamento do pessoal é incrivel, muito atenciosos e isso fez com que eu me sentisse
quase parte deles e por isso recomendo para muitas pessoas. E isso com certeza
ajuda no desenvolvimento desse lugar (T5).

[...] acredito que muitas pessoas passem a ser consumidores do azeite deles, assim
como eu. Meu marido tem restaurante, gosta de cozinhar para amigos e por isso

estamos sempre em busca de coisas novas (T6).

O feedback foi mencionado por dois turistas, T3 e T6, que acreditam que pes-
quisas de satisfacdo contribuam com o desenvolvimento, pois dessa forma, os
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turistas incentivam mudangas. “Sim, inclusive por meio de pesquisas como esta,
pois hd um tipo de feedback, e claro, os turistas incentivam mudangas, adaptagdes,
melhorias e ampliagdo (T3).” T6 afirma: “Acho que contribuo com o desenvolvi-
mento dele, principalmente, por conta do meu feedback”. Dois turistas, T5 e T4 re-
latam que suas visitas ao Vale dos Vinhedos e a visita a um produtor de oliveiras
em Portugal contribuiram para que eles procurassem e visitassem o produtor
em questdo. Isso nos faz observar que, rotas turisticas ja consagradas, podem
contribuir com o desenvolvimento de rotas que estao surgindo.

Sou fa de um bom vinho, minhas opg¢oes de turismo no vale dos vinhedos e serra se
esgotou, gosto de belas paisagens, aprecio uma boa culinaria. (T5).

Me considero um turista muito ativo, ap6s uma incrivel experiéncia em Portugal em
um produtor de Oliveiras, voltei para Campo Bom curioso para saber se existia no
Brasil também (T4).

[...] acho que ajudamos a construir e proporcionar um turismo melhor, com nossas
opinides e também pelo fato de que com novos turistas, eles estdo sempre pratican-
do a condugdo de uma visitagao (T7).

[..] O didlogo que estabelecemos durante o passeio é enriquecedor, todos conver-
sam entre si (T11).

[--] como tudo no mundo dos negdcios, o contato com pessoas diferentes é essencial (T8).

Por fim, o entrevistado T9 relata que é importante quando uma empresa soli-
cita sua contribuicao, sobretudo quando é uma empresa premiada e que possui
valor de produgao local. Para o entrevistado, isso torna sua participacdo mais im-
portante e relevante para contribuir com futuros prémios e prestigio do produtor.
Tais afirmagdes reforcam aspectos relacionados com comunidades de marca, em
que os clientes cocriam para auxiliar no desenvolvimento e qualidade devido a sua
apreciacdo pela marca em questdo (Hajli et al., 2017). Com base nos resultados
apresentados neste capitulo, apresenta-se uma sintese das respostas, no Quadro 1.

Quadro 1 - Sintese dos resultados da percepc¢ao dos entrevistados
acerca da experiéncia

Topicos Sintese dos Respondentes (Empresa/Turistas)

Empresa: Para percep¢do de maior valor do servigo
Servicos oferecidos oferecido (satisfacdo) é essencial identificar o que os turistas
desejam cocriar na experiéncia turistica.

Funcionamento da visitagao Empresa: A visitagdo é realizada em pequenos grupos.

Empresa: O compartilhamento de informacées entre
turistas e a empresa gera valor ao negécio, trazendo insights
que podem reverter em experiéncia de valor com maior
significado, gerando satisfacao.

Papel do turista na experiéncia

Empresa: O turismo rural é uma area em crescimento, onde

Percepg¢do sobre turismo rural , . . .
esta sendo feito investimento para sua ampliacao.

(Continua...)
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Quadro 1 - Continuacio
Topicos
Envolvimento do turista na

experiéncia

Cooperacdo do turista no
servico

Beneficios proporcionados ao
turista

Motivo da busca por esta
atividade turistica

Tomada de decisado por esta
escolha turistica

Atendimento das expectativas
com o servico

Entendimento sobre o
turismo rural

Experiéncias no processo mais
significativas

Auxilio da participagdo na
provisdo do servico

Pertencimento na experiéncia
turistica

Sintese dos Respondentes (Empresa/Turistas)

Empresa: O envolvimento dos turistas é uma forma de
ampliar o valor agregado da experiéncia. Cocriar valor com
turistas possibilita ampliacdo de conhecimentos, bem como
aperfeigoa os processos turisticos do local.

Empresa: O envolvimento dos turistas amplia a rede de
relacionamento através da indicagdo, fazendo com que exista
uma promocao da atividade turistica mediante o relato das
experiéncias vivenciadas no local.

Empresa: Os turistas podem vivenciar as atividades do
cultivo, bem como aprender com especialistas e com os
produtores detalhes sobre o cultivo em visitagio.

Turistas: Diferenca em relacdo a outras propostas e beleza
da area de cultivo. Busca por uma alternativa diferente de

turismo. A cultura do vinho ja esta estabelecida na regiao,

mas olivicultura é novidade.

Informagdes na Internet auxiliam na busca do servigo.

Turistas: Conhecimento prévio da olivicultura (fruta e
azeite). Analogia com outros turismos rurais do Estado,
como é o caso da viticultura (busca por outros tipos de
experiéncia com o turismo rural). Fator preponderante é a
busca da natureza, fora das grandes cidades.

Empresa: Busca de atividade fora das grandes cidades.

Turistas: As expectativas cocriadas, quais moderam a
experiéncia com o cliente, promovem a satisfacdo. No
contexto de satisfacdo existe o entendimento de superar ao
que é esperado em fungio da vivéncia rural.

Turistas: Atividade de aspectos motivacionais, com base na
experiéncia, tendo como ponto elementar o contato mais
direto com a natureza e tranquilidade.

Turistas: Conhecimento do processo de producdo do azeite
de oliva em contexto interativo. Beleza do local e abordagem
de relacionamento entre empresa e seus clientes, o que
evidencia praticas de cocriacdo de valor. Conhecimento dos
processos deste contexto de servigo.

Turistas: As respostas dos clientes participantes evidenciam
conhecimentos, aprendizagem colaborativa (experiéncia) e
interagdo no processo turistico. Em outras palavras, existe
cocriacgdo entre prestador do servico e o beneficiario, para
quem é proposto valor.

Turistas: Existe senso de pertencimento, uma vez que,
praticas cocriadas no contexto da olivicultura inserem os
clientes no ambiente turistico rural da propriedade.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Apbs a apresentagao dos resultados do estudo, fica evidenciado que a cocriagao de
valor exerce impacto nos aspectos da experiéncia turistica, bem como na geracdo de
valor: Com base na investigacdo junto ao produtor e turistas de olivicultura, o estudo
apresenta consideracdes sobre o caso de referéncia utilizado na geragao de insights, o
que podera contribuir em futuros estudos acerca do tema cocriagao no turismo rural.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo foi elaborado para analisar como a cocriagdo de valor pode
ser uma ferramenta de desenvolvimento no setor turistico rural de olivicultura.
Para que o problema de pesquisa pudesse ser respondido, realizou-se um estudo
exploratorio, com coleta de informagdes a partir de um roteiro de entrevistas
semiestruturadas com um produtor de oliveiras que oferece servigos turisticos
e com onze turistas que haviam estado na propriedade rural. Os dados obtidos
corroboraram para a importancia da cocriagdo como um processo de criacao de
valor. Para analise dos dados, duas categorias foram estabelecidas: motivacdes
dos turistas na participacdo em turismo rural de olivicultura e as percepgodes
acerca da cocriacdo de valor.

O entendimento das motivacdes dos turistas foi identificado como elemento
crucial para que a satisfacdo enquanto cliente seja alcancada. Na percepc¢do dos
respondentes deste estudo, todos os participantes demonstraram motivagdes que
os levaram a procurar o servigo de turismo. Estas razdes sao importantes para que
a satisfacdo do cliente seja sempre reforcada e contribua para o retorno do turista.

E perceptivel que a participagio ativa de cada turista na experiéncia do turis-
mo rural foi um fator relevante mencionado pelos turistas. Em especial, a parti-
cipacdo na colheita da azeitona, a experiéncia gastronémica, o aprendizado e o
tratamento por parte do ofertante do servigo, foram fatores percebidos como de
maior proposicdo de valor as experiéncias compartilhadas. Estas experiéncias
e atividades podem ser compreendidas como valor em uso para os turistas e,
compreender as suas motivagdes. O valor cocriado nas relagdes envolvidas no
turismo rural concentra-se nas atividades onde os turistas possuem participacdo
ativa na experiéncia de servigo.

A cocriacdo pode ser percebida como uma ferramenta de desenvolvimento
local. Tanto os clientes quanto o produtor ddo énfase nas informacdes trocadas
entre o ofertante de servico e os turistas, o que contribui para a interagdo social.
O fato da participacao ativa do turista possibilitar experiéncias diferentes, por
exemplo, a colheita do fruto, pode implicar em resultados mais consistentes no
encontro de servigo. Isso implica também, como relatado pelos entrevistados, na
indicacdo do produto/servico (possibilidade de aumento na demanda e infraes-
trutura do servico).

Os resultados obtidos corroboram com a literatura de marketing, no que tan-
ge a cocriacdo de valor e seus pressupostos iniciais. A partir da Légica Dominante
do Servico, proposta por Vargo e Lusch (2004), foi identificada que a proposi¢ao
de valor oriundo da cocriacdo de valor favorece para experiéncias personalizadas
onde as experiéncias envolvidas resultam em geracao mais significativa de valor.

No ambiente de interagdo turistica existe a necessidade do envolvimento en-
tre clientes e o ambiente do servi¢co, o que também é confirmado no presente
estudo. No que se refere as estratégias de cocriagao, o estudo corrobora com pes-
quisas que vém afirmando a importancia de posicionar o consumidor como pro-
vedor do servico e em fazé-lo perceber seu papel no desenvolvimento de ideias,
producdo e sugestdes de uso. Tais aspectos reforcam as experiéncias positivas, o
ganho mutuo, e compartilhamento de conhecimentos e habilidades.

Para fins gerenciais, empresas do ramo turistico podem se utilizar de intera-
¢des com os clientes de forma a gerar maior conhecimento e experiéncias que
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possibilitem satisfacdo e fidelizagdo. Aspectos de gestao, praticas de cocriagdo, e os
resultados da experiéncia compartilhada ajudam os gestores a compreender como
o valor é criado e como os mercados podem ser cocriados a partir destas praticas.

Quanto ao desenvolvimento do produtor, os resultados foram satisfatérios
no que tange a compreensdo de que a cocriagao de valor no turismo rural é um
grande potencializador da economia, movimentando a economia local e oportu-
nizando novas frentes de trabalho, como qualificacdo de servigos e ganhos para
a comunidade local, impulsionando também o empreendedorismo. Quando os
produtores se apropriam e compreendem a cria¢ao de valor conjunta, mediante
interacdo com a rede de pessoas envolvidas, as oportunidades com a cocria¢do
tornam-se relevantes.

Este estudo apresenta suas limita¢des inerentes ao escopo de pesquisa ado-
tado. Primeiramente, por ter interesse exploratorio, os resultados nao sao gene-
ralizaveis e se limita a realidade de um contexto especifico, o que nao deixa de
trazer importantes insights para o desenvolvimento de estudos futuros e com-
preensdo do contexto do turismo rural de olivicultura. Outro ponto relacionado
a esta limitac¢do é contar com a visao de apenas um entrevistado proprietario de
propriedade rural, o que pode ser variavel conforme a visao de outros empreen-
dedores do setor.

Por fim, como sugestdes para futuras pesquisas, devem ser desenvolvidos es-
tudos para o aprofundamento do entendimento de como o turismo rural pode
exercer impactos benéficos para comunidade local, bem como identificar de que
maneira estas a¢des contribuem para que o servigo ocorra com maior geragao/
proposta de valor. Também é relevante pesquisar como as diferentes formas, in-
tensidades e nivel de aprendizado envolvidos no processo podem resultar em
percepcoes diferentes quanto ao melhor desempenho de consumidores nos pro-
cessos de cocriagdo realizados no setor turistico. Estudos qualitativos e quanti-
tativos podem auxiliar a compreender diferentes niveis de cocria¢do, a partir de
elementos como valores pessoais, cultura e grau de inventividade do consumi-
dor, bem como incorporar estas iniciativas de estudo para que contemplem uma
maior gama de propriedades e respondentes.
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