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Resumo: A pesquisa investiga consumo em experiéncia turistica em um empreendimento de multipropriedade em
Caldas Novas, analisando a influéncia de reforcadores utilitarios e informativos na satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes. A pesquisa adota uma abordagem quantitativa e exploratoria, com foco em elementos como a qualidade das
acomodac0es e atracdes, contato com a natureza e personalizacdo dos servicos tornando a estadia em uma experiéncia
turistica hedénica. Utilizando a teoria da contingéncia triplice, o estudo demonstra que experiéncias memoraveis, que
despertam emoc0es e criam lacos afetivos, sdo determinantes para garantir a satisfacdo do turista e sua intencéo de
retorno. Os resultados sugerem que a personalizacdo das vivéncias e o alinhamento das expectativas sdo fundamentais
para potencializar o bem-estar e a lealdade dos visitantes.

Palavras-chave: Multipropriedade. Turismo de experiéncia. Contingencia triplice, Reforco utilitario e
informativo. Fidelizagdo.

Abstract: This research investigates consumption in tourist experiences in a multi-ownership development in Caldas
Novas, analyzing the influence of utilitarian and informative reinforcers on customer satisfaction and loyalty. The
research adopts a quantitative and exploratory approach, focusing on elements such as the quality of accommodations
and attractions, contact with nature and personalized services, making the stay a hedonic tourist experience. Using the
triple contingency theory, the study demonstrates that memorable experiences, which arouse emotions and create
affective bonds, are decisive in ensuring tourist satisfaction and their intention to return. The results suggest that
personalizing experiences and aligning expectations are fundamental to enhancing visitors' well-being and loyalty.
Keywords: Multi-property. Experience tourism. Triple contingency. Utility and informational reinforcement.
Loyalty.

Introducéao

A multiplicidade de propriedade, ou multipropriedade, representa uma abordagem

inovadora no setor imobiliario, trazendo consigo uma forma dindmica de compartilhar ativos. Esse
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conceito emergiu como resposta as crescentes demandas por flexibilidade e acessibilidade no

mercado de propriedades, refletindo uma evolucédo significativa nas preferéncias e necessidades
dos consumidores ao longo do tempo. Desde suas origens histdricas até sua regulamentacéo
moderna, a multipropriedade tem sido moldada por uma serie de fatores, incluindo mudangas
sociais, econémicas e legislativas.

O surgimento da multipropriedade remonta as primeiras décadas do século XX, mas foi nas
décadas de 1960 e 1970, nos Estados Unidos, que ela ganhou popularidade, oferecendo uma
alternativa atrativa para aqueles em busca op¢des de férias mais acessiveis e flexiveis. Inicialmente
centrada em resorts e condominios, essa modalidade permitiu que maltiplas familias
compartilhassem os custos e os periodos de uso de propriedades luxuosas.

A medida que o conceito se difundiu globalmente, sua natureza se adaptou para atender as
diversas demandas do mercado. O desenvolvimento da multipropriedade ndo se limitou apenas a
oferecer opcdes de destinos e periodos de uso mais variados, mas também implicou uma crescente
preocupacdo com a regulamentacdo do setor. Em muitos paises, leis foram estabelecidas para
proteger os direitos dos consumidores e garantir a transparéncia nas transacdes, culminandona
promulgacédo da Lei Federal n® 13.777/2018, que trouxe clareza conceitual e diretrizes especificas
para esse tipo de empreendimento imobiliario (Brasil,2018).

Além disso, o avanco do marketing tem desempenhado um papel crucial na popularizacdo
da multipropriedade, especialmente com estratégias que buscam compreender e atender as
necessidades dos consumidores de forma personalizada e eficaz. A venda de impacto, por exemplo,
tem se destacado como uma abordagem agil e eficiente para formar uma base de clientes, enquanto
0 marketing de relacionamento tem fortalecido os lagcos entre empresas e consumidores,
contribuindo para a fidelizagéo e satisfagéo dos clientes.

No entanto, 0 sucesso da multipropriedade nao reside apenas na transacdo inicial, mas
também na experiéncia continua do cliente apds a compra. Estratégias de pos- venda tém se
mostrado essenciais para mitigar desafios como a alta rotatividade na comercializacéo e garantir a
satisfacdo e fidelidade dos clientes ao longo do tempo.

Neste conjutura, o estudo do comportamento do consumidor, influenciado por fatores
ambientais, historicos e de aprendizagem, tem sido fundamental para o desenvolvimento e sucesso
da multipropriedade. A Teoria da Contingéncia Triplice oferecem insights sobre as motivaces e
decisdes dos consumidores, e estratégias eficazes de marketing séo interpretadas.
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Diante desse contexto multifacetado, em uma pesquisa quantitativa e exploratoriaeste artigo busca

explorar a intersecéo entre a multipropriedade, estratégias de marketing e teorias comportamentais.
Os resultados do levantamento (surveys) com os clientes da empresa pesquisada revelaram uma
visdo abrangente sobre essa modalidade de neg6cio compartilhado e suas implicages no mercado

imobiliario contemporaneo evidenciando uma experiéncia turistica memoravel.

Modalidade de negdcio compartilhado: multipropriedade

A multipropriedade é um conceito no setor imobiliario que envolve o compartilhamento de
propriedades por multiplos proprietarios, cada um detendo direitos de uso sobre a mesma
propriedade durante determinados periodos. Esse conceito tem raizes historicas e se desenvolveu
ao longo do tempo para atender as necessidades em evolucdo dos compradores de imoveis.
Rosenval (2015, p. 228) conceitua a multipropriedade como:

[...] € uma relagfo juridica de aproveitamento econdmico de uma coisa mével ou, coisa
esta repartida em unidades fixas de tempo, de modo a permitir que diversos titulares
possam utilizar-se daquela coisa com exclusividade, cada um seu turno, de maneira

perpétua ou nao.

A multipropriedade, também conhecida como timeshare, tem suas origens nas primeiras
décadas do século XX, quando surgiram os primeiros esforcos para criar sistemas de
compartilhamento de propriedades. No entanto, o conceito ganhou popularidade significativa nas
décadas de 1960 e 1970 nos Estados Unidos, embora ndo se assemelhasse completamente ao que
conhecemos atualmente, compartilhando muitas semelhancgas no que diz respeito ao periodo de
tempo (Gongalves, 2018).

As pessoas buscavam opcgoes de férias acessiveis e flexiveis, e a multipropriedade surgiu
como uma solucdo atraente. Grandes empreendimentos de resorts e condominios passaram a
vender periodos de uso em unidades residenciais, permitindo que varias familias compartilhassem
0s custos e o tempo de ocupacdo de uma propriedade luxuosa.

Ao longo dos anos, o conceito de multipropriedade se espalhou pelo mundo e evoluiu para
atender a diversas necessidades. No inicio, esses acordos eram simples e muitas vezes rigidos,
limitando a flexibilidade dos proprietarios. No entanto, a medida que o mercado evoluiu, surgiram
modelos mais sofisticados e contratos mais flexiveis. Os compradores de multipropriedades

passaram a ter a opcao de escolher diferentes destinos e periodos de uso, tornando o sistema mais
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atraente e adaptavel.

Nas ultimas decadas de 2000, houve uma énfase crescente na regulamentacao do setor de
multipropriedade para proteger os direitos dos compradores e garantir a transparéncia nas
transacOes. Muitos paises estabeleceram leis e regulamentos para governar a multipropriedade e
assegurar que os consumidores estejam cientes de seus direitos e responsabilidades ao entrar em
acordos desse tipo.

No Brasil, a multipropriedade € regulamentada pela Lei Federal n® 13.777/2018 (Brasil,
2018), a qual proporciona clareza conceitual e diretrizes especificas para essa forma de
empreendimento imobiliario. Conforme delineado nessa legislacdo, a multipropriedade é
caracterizada pela partilha temporal de uso e fruicdo de um imdvel entre diferentes titulares.

Essa inovadora abordagem permite que multiplos sujeitos compartilhem a copropriedade
de um mesmo bem, cada um com o direito de usufruir do imoével por um periodo predeterminado
ao longo do ano. Tal modelo ndo s6 democratiza o acesso a propriedade, mas também oferece uma
modalidade mais acessivel e flexivel para desfrutar de momentos de lazer e descanso em locais
privilegiados.

Essa regulamentacdo representa um avango significativo no contexto do mercado
imobiliario brasileiro, proporcionando seguranca juridica tanto para os investidores quanto para 0s
consumidores interessados em adquirir fracdes de propriedade em empreendimentos
multiproprietérios. Ao estabelecer de forma clara as normativas e responsabilidades dos
coproprietarios, assim como o0s procedimentos para a gestdo e administracdo desses
empreendimentos, a Lei n® 13.777/2018 contribui para o desenvolvimento e a expansdo desse

segmento no pais (Brasil, 2018).
Estratégias de marketing

A venda é um processo fundamental no mundo dos negdécios, representando a troca de bens,
servigos ou produtos por um valor financeiro. Este conceito € central para a economia e
desempenha um papel crucial na sustentabilidade de empresas e organizag¢Oes. Vender ndo
se limita apenas a uma transagédo financeira, mas envolve habilidades de comunicacao, persuaséo
e negociacdo. Cobra (2007) afirma que a venda € a arte da comunicacao e do relacionamento que
objetiva conquistar compradores, transformando-os em clientes por muito tempo.

Segundo Cobra (2007), o papel desempenhado pelo vendedor tem evoluido ao longo do
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tempo, passando por diferentes “eras". Na era da producéo a énfase estava na venda de tudo o que

era produzido, com o vendedor atuando principalmente como um anotador de pedidos. Na era da
venda, o vendedor precisava desenvolver habilidades persuasivas para fechar negocios eficazes.

Nas eras do marketing, o vendedor desempenhava o papel de solucionador de problemas,
oferecendo néo apenas produtos, mas solu¢es completas que atendiam as necessidades do cliente.
Marketing 1.0, era centrada no produto; Marketing 2.0, era orientada para o cliente; Marketing 3.0,
era voltada para os valores; Marketing 4.0, era inclinada para a transformacdo digital; ja na era da
parceria, Marketing 5.0, era focada no bem-estar das pessoas nas primeiras décadas de 2020, o
vendedor agrega valor a sua abordagem, auxiliando o cliente em todo o processo de compra,
estabelecendo uma relacdo de parceria (Kartajaya; Hermawan; Kotler; Hooi, 2021)

Desse modo, vender ndo se limita apenas ao comércio tradicional, estendendo- se ao e-
commerce, ao marketing digital, ao relacionamento com o cliente e a construcdo de marcas. Além
disso, a ética e a transparéncia desempenham um papel cada vez mais importante nas estratégias de
vendas, uma vez gue os consumidores buscam relacionamentos de confianga com as empresas.

Na década de 1990, o marketing de relacionamento surgiu como uma evolucéo do marketing
direto e do database marketing. Isso foi impulsionado por pesquisas que revelaram que manter
um cliente existente custava significativamente menor do que adquirir um novo cliente, com uma
média de cinco vezes menos gastos (Dias, 2003).

O marketing de relacionamento é uma estratégia de negdcios que se concentra em
estabelecer e manter conexdes significativas e duradouras com os clientes. Essa abordagem visa
construir lealdade do cliente, envolvimento e confianga, em vez de se concentrar apenas em
transacfes comerciais unicas. Principais elementos do marketing de relacionamento incluem
fidelizacdo e manutencéo de clientes satisfeitos, construgéo de confianga cumprindo promessas,
sendo transparentes e confiaveis, compreensdo das necessidades, preferéncias e comportamentos
dos clientes. As ofertas e comunicacgdes personalizadas para atender as necessidades especificas de
cada cliente, por meio de e-mails, redes sociais, programas de fidelidade e outros métodos. Ainda
se prioriza a resolucdo rapida de problemas, quando os clientes enfrentam dificuldades.

A estratégia de venda de impacto é prevalente nos empreendimentos de
multipropriedade, atribuida a necessidade urgente de formar uma carteira de clientes, uma vez que
0 crondmetro para a entrega do empreendimento é ativado apos a venda da primeira cota. Esta

abordagem facilita a rdpida geragdo de uma carteira, contrastando com o processo de venda
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imobiliaria convencional, que pode se estender por meses. Em média, a venda de impacto demanda

apenas cerca de 2 horas para que o consumidor finalize o processo com um contrato assinado,
garantindo assim seu patrimonio de férias (Calfat; Camozzi; Canteras, 2019).

O processo se inicia com a captacdo de prospectivos, 0s quais sdo submetidos a pesquisas
para avaliacdo de seu perfil e, posteriormente, sdo atraidos as salas de venda por meio de
incentivos como ingressos de parques, vouchers de restaurantes e combustivel. A pesquisa
inicial para a caracterizacdo do perfil do consumidor édeterminante para o sucesso da venda.
Nas salas de venda, os prospectivos séo introduzidos ao empreendimento e ao conceito de
multipropriedade, visando instigar o desejo de adquirir um patriménio de férias.

Na etapa de venda descrita, a customizacdo da proposta para atender as demandas
individuais de cada cliente e realizar seus objetivos é crucial. Nesse estagio, uma conexao mais
significativa € estabelecida, promovendo confianca, permitindo aos consultores explorar as
emoc0Oes do cliente, enfatizando a urgéncia, escassez e exclusividade para gerar um forte apelo
emocional em suas ofertas.

A concluséo da venda é conduzida pelo supervisor de comercializagdo, frequentemente
mediante propostas que envolvem financiamento e mais incentivos, com o proposito de estimular a
decisdo de compra imediata. Segundo Vargas (2022) a venda de impacto da a velocidade que uma
sala de vendas necessita para um funcionamento eficaz pois, é essa velocidade de vendas que
impulsiona o fluxo de capital e liquidez para 0 empreendimento

A rapidez no processo de comercializacdo é um elemento fundamental para garantir a
viabilidade dos projetos, pois esta diretamente associada a geracéo de fluxo de caixa e a facilitagdo
da captacdo de recursos destinados as obras. O modelo de vendas de alto impacto induz uma
tomada de decisdo rapida do consumidor, enfatizando as vantagens do produto. A velocidade
revela-se imprescindivel para empreendimentos de multipropriedade, os quais frequentemente sao
comercializados em locais turisticos, com uma clientela temporaria. Ndo obstante, 0 modelo
tradicional ainda detém sua relevancia.

Pds-vendas é o conjunto de atividades e estratégias implementadas por uma empresa apds
a venda de um produto ou servi¢co com o objetivo de manter, satisfazer e fidelizar o cliente. Dentre
as estratégias de marketing nos empreendimentos de multipropriedades a pratica de venda de
impacto é muito utilizada, mas existe uma grande rotatividade na comercializagdo dos produtos,

ou seja, vende-se muito rapido e cancela-se uma quantidade consideravel logo apos a compra. Para
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mitigar esta variavel, estratégias de pds-venda tornam-se um fator critico de sucesso para essa

modalidade de negocio (Calfat, 2022)
Chiavenato (2014) comenta que o p6s-venda engloba todas as a¢cdes que ocorrem apos a

conclusédo do processo de venda, ou seja, agdes que sdo realizadas ap6s a venda de um produto ou
servigo, com o objetivo de manter e fortalecer o relacionamento entre a empresa e o cliente. Essas
atividades visam garantir que o cliente tenha uma experiéncia positiva e continue satisfeito com a
compra, 0 que pode levar a recompra, fidelidade & marca e até mesmo a promocéo boca a boca.
Essa préatica vai muito além da simples entrega de um produto ou servico e do processamento de
pagamentos; ela envolve a criacdo de experiéncias positivas, resolucdo de problemas e o
estabelecimento de conexdes duradouras.

O pos-venda é uma estratégia que pode gerar beneficios significativos para as empresas.
Esse tipo de marketing boca a boca pode ser inestimavel em termos de aquisicdo de novos clientes.
O pds-venda também oferece a oportunidade de receber feedback direto dos clientes. As empresas
podem usar essas informacGes para identificar areas de melhoria e aprimorar seus produtos ou
servicos. Além disso, um bom atendimento pés-venda pode ajudar a resolver rapidamente
problemas e reclamacdes, evitando possiveis disputas legais e mantendo uma imagem positiva da

empresa.

O efeito do consumo em turismo de experiéncia

O consumo passou a ser visto ndo mais como uma reacao irracional a estimulos de compra,
como relatado em estudos classicos, mas sim como um fenémeno dirigido a procura de fantasias,
sentimentos e prazeres, 0s desejos emocionais, em certas instancias, dominam 0s motivos na
escolha dos produtos. Ao encontro dessa defini¢do, Batra e Ahtola (1990) apontam que os fatores
hedo6nica e utilitaria, como motivacdo para 0 consumo, nao precisam ser exclusivas: um creme
dental pode tanto prevenir as caries quanto proporcionar prazer a partir do seu gosto. Dessa forma,
uma importante caracteristica do consumo hedénico consiste nas respostas multissensoriais
emitidas a partir de estimulos originados durante o processo de consumo, tais como: paladar, tato,
olfato, audicao e visdo, no status que a aquisicdo do bem/servigco possa oferecer, ou ainda, no
resultado de memoralidade da compra (Hirschman; Holbrook, 1982; Pine; Gilmore,1998; Morais,
2019).
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Uma das caracteristicas do turismo é conotar uma mudanga de rotina, algo diferente,

estranho, incomum, uma experiéncia ndo comumente presente na vida diaria do viajante (Cohen,
1974). O surgimento da primeira referéncia sobre experiéncia de consumo aparece com Holbrook
e Hirschman (1982) que apontam a busca dos consumidores por significados. Assim, 0 consumo
passa a ser visto ndo mais como uma reacdo irracional a estimulos de compra, como relatado em
estudos classicos, mas sim como um fendmeno dirigido a procura de fantasias, sentimentos e
prazeres. Segundo Wirtz, Kruger, Scollon e Diener (2003), a lembranc¢a da experiéncia turistica
por parte do turista é considerada uma faceta significativa, pois a memaoria demonstra exercer uma
influéncia positiva sobre a intencdo de comportamento do consumidor.

H& duas maneiras, a principio, distintas que pode ser relacionada a atividade turistica.
Turismo de Experiéncia é o termo mercadologicamente utilizado nas décadas de 2000, para
descrever uma forma de desenvolver produtos turisticos, inserindo o turista como protagonista de
sua propria viagem. Nesse sentido, € preciso entender as expectativas do turista das ultimas
décadas de 2000, que vao além da contemplacdo passiva dos atrativos, as experiéncias tém servido
como um constructo chave em viagens e pesquisa em turismo (Oh; Fiore; Jeoung, 2007). Esse
sujeito é ativo e criativo, quer realizar um desejo e sentir-se um ator importante do destino visitado
(Brasil, 2011).

No entanto, a experiéncia turistica, em sua concepg¢do antropoldgica, analisa o individuo
na interrupcao de seu comportamento rotinizado e repetitivo. Em geral, ¢ iniciada por um “choque
de dor ou prazer” que invoca semelhancas com algum acontecimento passado, consciente ou
inconsciente, capaz de dar luz as emocGes de experiéncias vividas no presente (Turner; Bruner,
1986).

Para fins deste artigo, o turismo foi discutido sobre o prisma do Turismo de Experiéncia
por meio de um viés multidisciplinar da Psicologia, Sociologia, Antropologia associado as visoes
da economia e do marketing da experiéncia, como um fenémeno social que consiste com a ténica
na interrupcdo do cotidiano, na qual, o turista se coloca em uma viagem para buscar sensacoes
impares e experiéncias marcantes, a fim de atingir a expectativa gerada antes da viagem (Panosso
Netto, 2010).

O turismo de experiéncia fundamenta-se na ideia de que os consumidores ndo buscam
apenas adquirir produtos ou servigos turisticos, mas sim vivenciar experiéncias Unicas e

memoraveis durante suas viagens (Pine; Gilmore, 1999). Este paradigma tem implicacoes
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significativas na forma como os prestadores de servicos turisticos concebem e entregam suas

ofertas, priorizando a criacdo de experiéncias que encantem os viajantes e deixem uma marca
duradoura em suas memodrias. Os efeitos desse fendmeno no turismo abrangem varias esferas.

Tradicionalmente, o turismo é caracterizado pela comercializacdo de produtos tangiveis,
como hospedagem, transporte e ingressos para atracdes. Contudo, com a ascendéncia do consumo
de experiéncia, os turistas passaram a atribuir maior valor as vivéncias imersivas, auténticas e
emocionantes proporcionadas pelos destinos. Schmitt (2002, p. 74-75) afirma que, “uma
experiéncia € um acontecimento individual que ocorre como resposta a algum estimulo e dura pela
vidatoda”. Isso implica que os provedores de servigos turisticos devem focar ndo apenas na melhoria
da qualidade dos produtos, mas também na criacdo de experiéncias memoraveis para atrair 0s
visitantes.

Pine e Gilmore (1999, p. 39) corroboram com os estudos de Schmitt (2002) quando
afirmam que “[...] a oferta de experiéncia acontece quando uma empresa usa intencionalmente os
servigos como um palco e os produtos como suporte para atrair os consumidores de forma a criar
um acontecimento memoravel”. Enquanto outros, como Prahalad e Ramaswamy (2004), afirmam
que as experiéncias significativas de consumo podem ser percebidas por meio de ac¢des cotidianas
e espacadas. Pine e Gilmore (1999) demonstram que trés elementos, sendo commaodities puro,
produto (bem fisico) e servico ndo se sustentam mais na construcao de um diferencial competitivo,
sendo passiveis de copia e comoditizacdo. Nesse sentido, na busca pelo aumento do valor da oferta
de mercado da empresa, surge o quarto nivel de valor, chamado de “experiéncia”.

Neste contexto, a economia da experiéncia estabelece fundamentos que moldam seus
valores, destacando aspectos emocionais, a singularidade das experiéncias, a formacdo de
memorias e a percepc¢do sensorial. Esses valores se alinham com o surgimento de novos valores

sociais, que sdo imateriais, emocionais, culturais e auténticos. Para Pine e Gilmore (1999. p. 25).

O valor da experiéncia permanece na memoria de qualquer individuo que foi envolvido
pelo evento. Embora as proprias experiéncias ndo tenham tangibilidade, as pessoas as
desejam muito porque o valor das experiéncias esta dentro delas, onde novamente

permanece muito tempo depois.
Acredita-se que, quanto mais relevante, no sentido de atender as necessidades e

expectativas dos consumidores for a oferta, nesse caso, uma experiéncia; maior sera o grau de
diferenciacdo perante a concorréncia. Assim, em sintonia com 0 que preconiza 0 Marketing,
provavelmente, haverd uma maior valorizacdo do consumidor em relacdo a essa oferta,

diminuindo, consequentemente, a importancia do custo financeiro.
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Os estudos empiricos de Kny e Nique (2006), Pullman e Gross (2003, Arnould e Price

(1993) e outros listados a seguir, sobre a experiéncia de consumo abordam uma ampla variedade
de concepcdes tedricas e metodoldgicas para investigar as relacfes entre variaveis da experiéncia
de consumo e aspectos dos ambientes de negdcios. Esses estudos exploram diversos temas,
incluindo a influéncia de estimulos sensoriais, a relacdo entre experiéncia e fidelidade do
consumidor, o impacto das experiéncias hedbnicas em viagens de turismo de aventura, a
mensuracgao das emocdes na experiénciade consumo, e aandlise do valor experiencial em diferentes
contextos, como compras presenciais e pela internet.

Kny e Nique (2006) examinaram os efeitos de aromas ambientais em lojas de vestuario,
enquanto Pullman e Gross (2003) investigaram a relacao entre experiéncia de consumo e fidelidade
do consumidor no setor hoteleiro. Arnould e Price (1993) exploraram as experiéncias emocionais
em viagens de turismo de aventura, e Richins (1997) desenvolveu uma escala para mensurar as
emocOes na experiéncia de consumo.

Além disso, Mathwick, Malhotra e Rigdon (2002) analisaram o valor experiencial em
catalogos de compras, e Pinto, Leite e Vieira (2014) avaliaram a aplicabilidade da escala Customer
Experience Quality (EXQ) em servicos de saude. Esses estudos empiricos contribuem para uma
compreensdo mais aprofundada da experiéncia de consumo, fornecendo insights sobre diferentes
aspectos, como estimulos sensoriais, respostas emocionais e intera¢es contextuais, influenciam a
percepcdo e o comportamento do consumidor. Desse modo, esses estudo também oferecem
abordagens metodoldgicas variadas para a mensuracao e analise da experiéncia de consumo em
diferentes contextos de negdcios do setor de turismo.

O consumo de experiéncia tem estimulado a demanda por experiéncias turisticas
personalizadas e adaptadas as preferéncias individuais dos turistas, destinos e empresas do setor
tém investido em tecnologias e estratégias de marketing que viabilizem a personalizacdo de
itinerarios, atividades e servi¢os, com o intuito de atender as necessidades particulares de cada
cliente Arnould e Price (1993).Tentativas de fortalecimento do segmento podem ser vistas no Plano
Nacional de Turismo (PNT). Para estimular o desenvolvimento segmentado dos produtos turisticos

brasileiros, o PNT traz em suas diretrizes:

O consumo de produtos turisticos customizados, que proporcionem experiéncias Unicas,
auténticas e, por vezes, feitas sob medida, é uma tendéncia crescente no mercado global
de turismo e é feito de forma segmentada para atender aos mais diversos perfis de
consumo dos turistas. Sendo assim, o desenvolvimento de produtos turisticos
segmentados e organizados por nichos, aliados ao aproveitamento de todo o potencial do
patriménio natural e cultural do Brasil, de forma sustentavel, deve ser prioridade para o
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periodo 2018-2022 (BRASIL, 2018, p. 105).

Essa abordagem integrada e focada na experiéncia nao so fortalece a competitividade do

turismo brasileiro no mercado global, mas também contribui para um modelo de desenvolvimento
sustentavel, que respeita a identidade cultural e ambiental do pais. Porque o consumo de
experiéncia no turismo esta intrinsecamente ligado a formacdo de memorias significativas e
duradouras. Os turistas almejam experiéncias que possam ser recordadas e compartilhadas com
seus circulos sociais mesmo ap6s o término da viagem. Zhang et al., (2018) afirma que as
experiéncias turisticas que sao lembradas e revividas mentalmente tém uma influéncia
significativa na tomada de decisao do turista ao selecionar futuras experiéncias. Em virtude disso,
destinos e empresas do setor tém investido em experiéncias que proporcionem oportunidades
Unicas de registro, como fotografias e videos, permitindo que os turistas revivam e compartilhem
suas vivéncias posteriormente.

De acordo com Chen e Dubinsky (2003), a reputacdo de um destino exerce uma influéncia
significativa na industria do turismo, uma vez que uma reputacdo positiva pode aumentar a
credibilidade do destino aos olhos dos turistas. Experiéncias turisticas marcantes tém o potencial
de estabelecer uma conexdo emocional solida entre os turistas e 0s destinos ou empresas que as
proporcionam.

Os turistas tendem a retornar a destinos onde tiveram experiéncias positivas e a recomendar
esses destinos a outros (Bizinelli, 2013). Portanto, o investimento na criacdo de experiéncias
memoraveis ndo apenas contribui para a satisfacdo do cliente, mas também para a fidelizacdo e a
promocdo boca a boca, 0 que pode ter um impacto significativo na reputacdo e no sucesso

comercial de um destino turistico.

A teoria da contingéncia triplice e sua influéncia de reforgos

A contingéncia tripla abordada no behaviorismo radical por Skinner (1953) especifica uma
situagdo presente ou anterior que pode ser descrita em termos de estimulos discriminativos, 0s
quais exercem controle sobre o comportamento humano. Um comportamento emitido na presenca
desses estimulos discriminativos tem a probabilidade de resultar em alguma modificacdo no
ambiente, que ndo aconteceria caso tal comportamento fosse emitido sem a presenca desses
estimulos ou se 0 comportamento ndo ocorresse.

O conceito de contingéncia é adequadamente aplicado quando os trés elementos inter-
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relacionados sdo reconhecidos: o estimulo discriminativo (SD), a resposta (R) e a consequéncia

(SR), usado como instrumento para analise do comportamento humano A partir dessa
identificac@o, é possivel fazer previsdes sobre a interacdo observada, o estudo da ocorréncia ou
recorréncia de respostas frente a apresentacao prévia de estimulos discriminativos sinalizadores de
contingéncias de refor¢o ou punicdo passadas (o lembrar) ou, eventualmente, o enfraquecimento

ou desaparecimento deste tipo de relacdo de controle (Skinner,1953).
Um dos conceitos fundamentais da teoria operante € a contingéncia de trés termos (SD: R

— SR), que indica que as respostas sdo reforcadas ou punidas na presenca de situacGes ou
estimulos discriminativos. O conceito de contingéncia constitui o padrao basico do behaviorismo
operante, em que se observa o impacto de um estimulo na probabilidade da resposta (Rezende,
2018). A resposta é algum comportamento do individuo que, quando emitido na presenca desses
estimulos discriminativos, resulta em uma consequéncia ambiental.

A anéalise comportamental enfatiza o papel das varidveis situacionais e histéricas na
determinacdo do comportamento, com especial atencdo aos eventos que precedem e seguem as
respostas dos individuos (Skinner, 1953). Essa abordagem preconiza a utilizacdo de analises
externas do comportamento, minimizando o uso de construtos hipotéticos em suas teorias (figura
1).

Figura 1 - Contingéncia Triplice

SD R SR

Estimulo Resposta do Estimulo
Discriminativo Organismo Consequente

Fonte: Skinner, 1953

A teoria da contingéncia triplice de reforcos proposta por Foxall (1990) é uma abordagem
que busca interpretar e compreender o comportamento do consumidor. Foxall (1990) explicita que
Behavioral Perspective Model (BPM) descreve como o ambiente de consumo influencia as
escolhas do consumidor, além de destacar como as consequéncias historicas do ato de consumo
moldam essas escolhas.

Esta teoria destaca trés principais contingéncias que influenciam as decisdes de compra e

0s padrdes comportamentais dos consumidores. Assim, a analise do comportamento do
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consumidor envolve a interpretacdo dos efeitos das consequéncias sobre o comportamento

operante em contextos especificos, mantido por consequéncias utilitarias e informativas associadas
a respostas relacionadas ao consumo (Nalini, Cardoso, Cunha, 2013).

A aprendizagem é fundamental na formagéo do comportamento do consumidor, sendo
influenciada por processos historicos de selecdo de padrbes de resposta em contato com
contingéncias de reforco ou punicdo, ou formulacGes verbais dessas contingéncias (Nalini,
Cardoso, Cunha, 2013). Os estimulos presentes no cenario de comportamento do consumidor
direcionam o comportamento de compra, que é influenciado por reforgos utilitarios ou
informativos (Foxall, 2010b).

Os reforgos utilitarios referem-se a consequéncias que aumentam a probabilidade de
ocorréncia futura de respostas de consumo devido a beneficios econémicos e funcionais dos
produtos ou servigos (Cavalcanti, Oliveira-Castro, Foxall, 2013). Por outro lado, as puniges
utilitarias diminuem a probabilidade de ocorréncia futura de respostas de consumo, como resultado
de custos financeiros ou dificuldades de uso do produto (Alhadeff, 1982).

Os reforgos informativos, por sua vez, aumentam a probabilidade de ocorréncia futura de
respostas de consumo devido ao status social alcancado pelo consumidor ao adquirir o produto ou
servico (Oliveira-Castro, Foxall, Schrezenmaier, 2005). As punic¢Ges informativas tém o efeito
oposto, diminuindo a probabilidade futura de ocorréncia de respostas de consumo devido ao
feedback social negativo sobre o produto ou servico adquirido (Foxall, 2010a).

Portanto, o comportamento do consumidor € influenciado pela interacdo complexa entre
reforgos e puni¢es utilitarios e informativos, sendo determinado pela experiéncia anterior e pelas
oportunidades de consumo (Foxall, 2010a, 2010b; Rezende, 2018).

O histérico de aprendizagem do consumidor reflete o efeito acumulativo das consequéncias
de reforco e punicdo das escolhas de consumo passadas. Isso pode indicar habitos, pensamentos e
valores que influenciam as decisdes de compra, baseados na experiéncia pessoal e nas experiéncias
compartilhadas por outros consumidores (Foxall, 1990).

Solomon (2008) concorda que os consumidores geralmente buscam informagdes antes de
tomar decisdes de compra, incluindo consideragdes sobre precos, condi¢fes de pagamento, marcas
especificas, caracteristicas e qualidade dos produtos, entre outras variaveis. No entanto, muitas
vezes as compras sao realizadas com uma busca minima (Oliveira Castro; Foxall; James; Pohl;
Dias, Chang, 2008).
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De acordo com a teoria do BPM, o comportamento do consumidor ¢ influenciado pelo

ambiente em que ele se encontra ao considerar a aquisicdo de um produto ou servigo. O
modelo BPM destaca a importancia da analise do ambiente de consumo, que inclui diversos
estimulos discriminativos presentes no local de compra, que sinalizam eventos reforgadores ou
punitivos contingentes as respostas de consumo (Foxall, 1997). Nesse contexto, as experiéncias de
compras anteriores e as variaveis ambientais, como marcas, cores, sabores, odores, preco,
promocdes e informacdes de outros consumidores, desempenham um papel crucial no
controle do comportamento do consumidor (Foxall, 1990).

Foxall (1990) argumenta que o comportamento do consumidor é influenciado pela
qualidade percebida do produto, sua utilidade e as consequéncias associadas ao seu consumo. Ele
afirma que "a qualidade percebida do produto influencia diretamente a probabilidade de compra™
(Foxall, 1990, p. 33). e também argumenta que o contexto fisico e social pode afetar as escolhas do
consumidor e suas respostas aos estimulos de marketing. Assim, reitera que "a probabilidade de
compra € afetada pelo estimulo ambiental, como o design de lojas, precos e promocdes” (Foxall,
1990, p. 33). Ele enfatiza que "o comportamento do consumidor € influenciado pelo estilo de vida",
que inclui valores, atitudes e padrdes de comportamento, moldado pelas preferéncias individuais,

necessidades e experiéncias passadas do consumidor.

Procedimentos metodoldgicos

Este estudo adotou uma abordagem da pesquisa aplicada, cujo principal propdsito € gerar
conhecimento com aplicabilidade préatica e imediata. Direciona-se para a resolugdo de problemas
especificos relacionados aos interesses locais, territoriais e regionais (Lakatos; Marconi,2016, De
Aparecido Vieira; Leite; Kuhn,2023). Quanto a abordagem do problema, optou-se por uma
pesquisa quantitativa, que envolve a coleta e analise de dados numeéricos para identificar padroes
e testar hipoteses (Richardson, 1999). Com esta metodologia pode-se obten de resultados
mensuraveis e generalizaveis, permitindo uma compreensao objetiva dos fenébmenos estudados.

Quanto a caracterizagdo geral da pesquisa, este estudo se enquadrou como exploratorio e
descritivo. A abordagem exploratdria visa investigar um problema em uma investigacdo mais
precisa. Por sua vez, a natureza descritiva busca apresentar e analisar as caracteristicas de uma

determinada populacéo, estabelecendo relagGes entre variaveis (Vergara, 2005).
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Também foram utilizadas pesquisas bibliograficas realizada a partir de referéncias teoricas

publicadas em livros, artigos cientificos e paginas fidedignas de web sites como procedimentos
técnicos da investigacdo em um estudo de caso na empresa, aqui denomidade “Beta”,

A coleta de dados foi realaziada por meio de pesquisa levantamento (surveys) com os clientes
que disponibilizaram a participar da pesquisa em julho de 2024, no periodo de alta temporada.
Assim, cada cliente foi conduzido até a sala VIP de atendimento convencional, onde eles assinaram
0 Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLEF) e preencheram um guestionario impresso
com questdes estruturadas usadando a escala Likert de 3 pontos permitindo aos entrevistados expressar opinides

por meio de 3 opcdes de resposta. Para tratamento dos dados optou-se por uma analise estatistica.

Analise e discussédo

As discussdes dos resultados da pesquisa realizada com 100 hospedes do hotel “ Beta”
revelam nuances importantes sobre o turismo de experiéncia em um contexto de multipropriedade.
A analise dos dados indica que a maioria dos hdspedes esta na faixa etéria de 36 a 45 anos e possuli
um nivel educacional elevado, com exigéncia e com expectativa por experiéncias significativas.
Observou-se que 72% dos participantes sao casados, refletindo uma tendéncia de busca por
experiéncias que possam ser compartilhadas em familia ou em casal, o0 que enfatiza a necessidade
de atividades que promovam a interacédo social.

A pesquisa também apresentou uma analise relevante sobre a origem dos visitantes, que
influencia diretamente as expectativas e experiéncias no empreendimento de multipropriedade. As
cidades de origem dos hdspedes séo variadas, com a maior parte vindo de Brasilia (11%) e Goiania
(10%), o que sugere um publico regional que ja possui familiaridade com o ambiente natural e as
atracdes de Caldas Novas. Outras cidades como Uberlandia (7%) e Belo Horizonte (8%) tambem
aparecem com numeros consideraveis, indicando um fluxo interestadual.

Essa diversidade geografica é um fator importante a ser considerado na oferta de
experiéncias turisticas. Pode- se inferir que hospedes de grandes centros urbanos, como Brasilia, Sdo
Paulo (3%) e Rio de Janeiro (1%), tendem a valorizar o contato com a natureza e a busca por
tranquilidade, o que foi refor¢ado nos resultados da pesquisa.

O Gréfico 1 também revela que aproximadamente 59% dos entrevistados classificaram o

contato com a natureza como "muito importante” para a experiéncia de hospedagem, enquanto
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recursos tecnologicos foram menos prioritarios, com apenas 13% atribuindo grande importancia.

Grafico 1- Atrativos e eventos.
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Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

O perfil dos pesquisados, no Grafico 1 aponta para uma demanda crescente por
experiéncias auténticas e que permitam desconexao do ritmo acelerado das grandes cidades. Pine
e Gilmore (1999) argumenta que no turismo de experiéncia os consumidores buscam vivenciar
experiéncias unicas e memoraveis durante suas viagens.

Este paradigma tem implicacGes significativas na forma como os prestadores de servigos
turisticos concebem e entregam suas ofertas, priorizando a criacdo de experiéncias que encantem
0s viajantes e deixem uma marca duradoura em suas memodrias (Bizinelli, 2013). Os resultado da
pesquisa nos itens ‘Atrativos e Eventos’ aponta os efeitos desse fendbmeno na preferéncias dos
entrevistados pelos parques thermal e aquatico e pelos rercurso naturais.

A analise do comportamento dos visitantes sob a perspectiva da Contingéncia triplice e do
BPM (Foxall, 1990) mostra como os estimulos presentes no ambiente (contato com a natureza e
tranquilidade) e as experiéncias vivenciadas pelos consumidores influenciam suas escolhas de
destino, guiadas por reforgos e punic@es utilitarios e informativos.

Para os hospedes locais e regionais, como aqueles provenientes de Caldas Novas (4%) e

outras cidades do interior de Goias, o diferencial do hotel reside na personaliza¢do dos servicos e
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na oferta de atividades diferenciadas, como o parque aquético, que foi considerado muito

importante por 61% dos participantes.
Os resultados da investigacao sobre o processo da gestdo do empreendimento pesquisado
revelou que a perfomace das equipes que atuam a frente a estrtutura e atendimento tem um valor

de relevancia no turismo de experiéncia, Quadro 1.

Quadro 1 — Gestdo da localidade turistica — reforgos utilitarios.

Menos Muito
importante | Importante importante
Preservacéo prédio 0% 79% 21%
m . .
Salva vidas nas piscinas
é p 0% 9% 91%
E Central de atendimento 204 81% 17%
Sinalizagdo areas de riscos e rotas de fuga 0% 49% 5106
Check-in e cheque-out 0% 60% 40%
0 0 0
> Camareiras 1% 96% 3%
[1°]
>
3 .
g, Equipe limpeza 0% 519 49%
g Maitres e gargons 0% 93% 7%
Setor de reservas
1% 74% 25%

Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

Para atender as necessidades e expectativas dos consumidores na oferta de uma
experiéncia, quanto maior for o grau de diferenciacdo perante a concorréncia como preconiza o
Marketing, maior valorizagdo do consumidor em relacdo a essa oferta, diminuindo,
consequentemente, a importancia do custo financeiro (Chiavenato, 2014). Assim, em sintonia com
a influéncia dos reforcos utilitarios a qualificacdo dos servicos prestados, como Rezende (2018)
comenta, provavelmente a decisdo de compra sera influenciado pela qualidade percebida do
produto, sua utilidade e as consequéncias associadas ao seu consumo.

As condigdes de hospedagem apresentadas no Gréfico 2, destacando aspectos essenciais
como a “qualidade do sono”, considerada "muito importante" por 83% dos entrevistados. A
“qualidade do banheiro” (56%) e a “infraestrutura do quarto” (41%) também foram valorizadas.
A alimentacéo foi outro ponto forte, com 81% apontando a variedade e qualidade das refeigdes
como "muito importantes”, além da atencéo a dietas especiais. O sinal de internet dividiu piniGes

com metade dos hdspedes considerando-o fundamental.
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Os resultados da qualificacdo da condicéo da hospedagem ao revelar que a qualidade de sono obteve

0 maior percentual corrobora com Prahalad e Ramaswamy (2004) ao afirmar que as experiéncias
significativas de consumo podem ser percebidas por meio de agdes cotidianas. Observa-se que a variavel
gualidade de sono, é um tendéncia em turismo de experiéncia como afirmam Valtonen e Veijola (2011).
Os autores tém reconhecido a importancia do sono para potencializar as experiéncias de viajantes e
consumidores no turismo. Qutras trés variaveis: parques thermais e parque aquatico e recursos foram
experiéncias positivas, 0s turistas tendem a retornar a esses destinos e a recomendar esses destinos a outros
(Bizinelli, 2013). Schmitt (2002) afirma que, a experiéncia é um acontecimento individual que ocorre como
resposta a algum estimulo e é memoravel.

Grafico 2 - Condicdes de hospedagem- reforcos uitilitarios.

Jarcdirs: e N 1 ) %
dreas comuns %4‘%

Piscimas | / 6%

Banheiros %??%
Quartos bﬁ%
bar molhado hm’ﬁs

lanches e petiscos RS 9%

bar noturno hso«%

qualidade piscina bn%
atender dietas especiais | R (10
lanches e petiscos hsﬁ%

Café da manhd h\g%
Qualidade e variedade b

Simal cle im0 | 1,
Qualidade do quarto h“%

qualidadde banheiro bﬁ%

qualidade sono 1 <3,
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

B Menos importante B mportante @ Muito importante

Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

Os resultados da limpeza dos quartos e banheiros foi crucial, com mais de 75%
classificando-a como "muito importante”. Esses fatores sdo considerados reforgos utilitarios
(Foxall, 1990) revelam como os estimulos presentes no ambiente, como funcionalidade do servico
séo prioridades para garantir a satisfacdo dos visitantes e as decisdes de consumo, porque pode
moldar tanto as preferéncias atuais quanto as futuras escolhas de hospedagem.

No Gréafico 3, duas varidveis se destacaram: a mudanga de rotina com 87% dos

entrevistados classificando-a como uma experiéncia "muito intensa”, evidenciando a busca por

160



REVISTA

MIRANTE

Revista Mirante, Anépolis (GO), v. 18, n. 1, p. 143-168, jun. 2025. ISSN 1981-4089
momentos de fuga do cotidiano; e 72% dos hospedes apontaram que a possibilidade de registrar

suas vivéncias em fotografias e videos foi considerada "muito intensa”, evidenciando o desejo de
eternizar e compartilhar essas experiéncias. Zhang et al., (2018) afirma que turistas almejam
experiéncias que possam ser recordadas e compartilhadas com seus circulos sociais mesmo apos o

término da viagem.

Gréfico 3- Experiencia e Memoralidade - Influéncia de reforcos informativos
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Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

O baixo indice na variavel vivenviar experiéncia Unicas, pesonalizadas despertou atenc&o.
Seu resultado contrasta com a linha de pensamento de Pine e Gilmore, (1999) ao argumentar que
o0 turismo de experiéncia fundamenta-se na ideia de que os consumidores ndo buscam apenas
adquirir produtos ou servicos turisticos, mas sim vivenciar experiéncias Unicas e memoraveis
durante suas viagens. Destaque a ser trabalhado pela empresa pesquisada.

O comportamento, ilustrado no Gréfico 3, também elucida como o status social e a criagao
de memodrias positivas funcionam como reforgos informativos, o que corrobora com Foxall (2010).
Esses reforcos aumentam a probabilidade de repetir o comportamento de consumo, com 0
feedback de terceiros reforcar a imagem social ao compartilhar essas experiéncias fortalecem a
motivacao (Oliveira-Castro, Foxall e Schrezenmaier, 2005).

Os resultados apresentados no Gréfico 4, em relacdo as experiéncias sensoriais,
consideradas reforgcos informativos (Rezende, 2018), destaca-se, o relaxamento que foi
considerado como "muito intenso™ por 76% dos héspedes, reforcando a importancia do contato
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com a natureza e a tranquilidade proporcionada pelo empreendimento. A sensacéo de seguranca

também foi bastante valorizada, com 79% apontando-a como um fator crucial, o que indica que o
ambiente seguro e acolhedor do hotel é um diferencial. Pullman e Gross (2003) investigaram a
influéncia de estimulos sensoriais na relacdo entre experiéncia de consumo e fidelidade do
consumidor no setor hoteleiro corroborando com Chiavenato (2014) ao relatar que o pés-venda é
uma estratégia que pode gerar beneficios significativos para as empresas.

As emoc0es positivas, como alegria e prazer, foram fortemente associadas a experiéncia,
com 79% e 87% dos hospedes, respectivamente, relatando essas sensa¢des com grande intensidade
podem causar memoralidade (Zhang et al., 2018). J4 a realizacdo de um sonho foi citada por apenas
48% como um sentimento "muito intenso"”, revelando outro ponto de atencdo para oS

empreendedores, criar momentos memoraveis para muitos de seus visitantes.

Grafico 4- Experiéncia e Memoralidade Influéncia de reforgos informativos.

prazer

surpreza
tranquilidade

tristeza

tédio

bem-estar
encantameno
realizacdo e um sonho
inserugranca

alegria

desconforto

sensag¢do de seguranca
0%

relaxamento

0% 10% 20% 30% 40% SO0% 60% 70% 80% 90% 100%

® Nenhuma intensidade M Intensidade Moderada W Muito intenso

Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

A pesquisa também destacou a auséncia de sensacdes negativas como desconforto, tédio e
tristeza, todas classificadas como "nenhuma intensidade™ pela vasta maioria, 0 que demonstra a
eficacia do hotel em proporcionar uma estadia agradavel e satisfatoria

Os resultados do Gréfico 5 mostraram como o comportamento do consumidor é moldado
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por reforcos informativos e utilitarios (Rezende, 2018). Na pesquisa, 47% dos hospedes acreditam

que suas experiéncias de viagem despertardo interesse, 0 que pode ser interpretado como um
reflexo de reforgcos informativos. Mas, o fato de 53% estarem incertos sobre esse interesse, que
dependem de contextos sociais e percepcoes de terceiros, expOe a fragilidade do conhecimento e

percepcao de qualidade da marca do empreendimento (Rezende, Coelho, 2021).

Gréfico 5 - Influéncia dos reforgos informativos aos comntarios de terceiros
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Fonte: ALVES G. V. et al (2024)

Assim como nos Graficos 3, 4 e 5, nota-se que a expectativa de que comentarios positivos
atraiem a atencéo e pode ser vista como uma busca por refor¢os informativos. De acordo com
Foxall (1990), os consumidores sdo influenciados pelo ambiente social e por feedback social
positivo (comentarios e curtidas nas redes sociais, por exemplo). No entanto, a incerteza observada
em 52% dos entrevistados destaca a natureza inconstante, instavel desses reforgos. Isso se alinha
a teoria do BPM, que afirma que os estimulos discriminativos no ambiente de consumo, como
imagens postadas podem nédo garantir respostas consistentes de reforgo social.

Sobre o interesse no atendimento durante a estadia os resultados mostram que 47% dos
hospedes acreditam que o atendimento recebido ndo sera de interesse de outros. Foxall (1990)
sugere que a percepcao de valor utilitario é algo pessoal e funcional, o que pode explicar por que
0s hdspedes acreditam que esse aspecto ndo atraira tanto interesse social quanto suas experiéncias
pessoais ou imagens.

A estratégia da escolha do modelo de negdcio com énfase na multipropriedade oferece a

seus proprietarios a oportunidade de ter experiéncias turisticas marcantes com potencial de
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estabelecer uma conexdo emocional solida entre os turistas e 0s destinos ou as empresas que as

proporcionam. Chen e Dubinsky (2003), a reputacdo de um destino exerce uma influéncia
significativa na industria do turismo, uma vez que uma reputacdo positiva pode aumentar a
credibilidade do destino aos olhos dos turistas. Schmitt (2002) afirma que os provedores de servi¢os
turisticos devem focar ndo apenas na melhoria da qualidade dos produtos, mas também na criacédo

de experiéncias memoraveis para atrair os visitantes.

Considerac0es finais

A experiéncia de turismo em multipropriedade vai muito além de apenas usar servicos e
instalacOes. Na verdade, trata-se de uma busca por momentos especiais que tragam bem-estar,
conexdo emocional e lembrangas que fiqguem para sempre.

Os resultados indicaram que fatores funcionais como a qualidade das acomodacdes e um
bom atendimento, sdo essenciais para garantir uma estadia confortavel. Mas o que realmente faz a
diferenca na fidelizagdo dos clientes sdo 0s aspectos emocionais e sensoriais. Quando as
experiéncias sdo imersivas, oferecendo relaxamento, contato com a natureza e a chance de criar
memdarias marcantes, elas se transformam em um verdadeiro patrimbnio emocional para 0s
visitantes. Cada lembranca criada é como uma peca de um mosaico que permanecera na memoria
dos turistas muito além do tempo que passam 4.

A teoria da contingéncia triplice de reforcos, aplicada ao comportamento dos
consumidores, revelou que as interacdes com o ambiente e as emocdes sentidas tém um papel
crucial na formacéo das referéncias futuras. Momentos que despertam emocdes auténticas, seja
pela sensacao de seguranca, pelo prazer de uma refeicdo bem feita ou pela surpresa de um detalhe
especial, estabelecem vinculos duradouros. Esses lagos vdo além de uma simples transacédo
comercial; eles criam uma relagéo afetiva com o lugar e o que ele representa.

Num mundo em que 0 tempo e a atencdo sdo tdo escassos, proporcionar uma experiéncia
que permita aos visitantes se desconectar das pressdes do dia a dia e se conectar com o que
realmente importa — seja a natureza, a familia ou a prépria esséncia — € um diferencial que pode
transformar uma simples estadia em algo extraordinario. O desafio para os empreendimentos de
multipropriedade é continuar buscando maneiras de personalizar e enriquecer essas Vvivéncias,
levando em conta as expectativas e o perfil de cada visitante.

Pata maximizar a satisfacdo e a fidelizacdo em empreendimentos de multipropriedade, €
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fundamental desenvolver estratégias que alinhem os reforcadores utilitarios e informativos com as

expectativas dos consumidores, valorizando aspectos emocionais e sensoriais. Sugere-se que
futuras pesquisas explorem com maior profundidade as dinamicas comportamentais em diferentes
contextos turisticos e considerem variveis adicionais, como as influéncias culturais e sociais, para

ampliar a compreenséo dos fatores que determinam a lealdade dos clientes nesse segmento.
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