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Resumo

A oferta dos meios de hospedagem no meio rural (hotéis-fazenda e pousadas) € bastante
dispersa e necessita de estratégias de comunicagdo e de comercializagdo. Nota-se que
os produtos e servicos turisticos oferecidos ainda ndo estdo satisfatoriamente organizados,
no que tange a sua distribuicdo. Este trabalho se propds a analisar a distribuic&do dos
produtos turisticos ofertados pelas propriedades rurais, que estdo localizadas em varias
regides do Estado de Sao Paulo. Os 62 empreendimentos selecionados foram identificados
nas principais publicacdes especializadas e todos contam com site préprio. Foram
enviados questionarios por meio eletrdonico e cerca de 20% do universo respondeu a
pesquisa. Verificou-se que a internet é utilizada, basicamente, como canal de
comunicacao e divulgacdo de informacdes, e que poderia ter maior eficiéncia na
promocgéao do turismo no espaco rural, como canal de comercializagcdo, podendo atingir

a demanda internacional.
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The supply chain of rural hotels is spread out and communication and sales strategies are

“ needed. The products and services of this type of tourism is not well organized regarding to
‘LTDS distribution of tourism products. The objective of this paper is analyze the distribution process
“ of tourist products from companies of rural tourism located in different parts of the state of

Laboratério de Tecnologia e

Desenvolvimento Social Sao Paulo (Brazil). The 62 hotels studied were identified in the main publications available

and they all have their own web site. It was sent a questionnaire by electronic mail and 12
were filled up and sent back, which represents around 20% of total universe of hotels.

Results showed that internet in focused on communication and as information channel

&3 : @E@ and it could be used more efficiently promoting rural tourism, through e-commerce and

C OPPE  iromie oo oo even reaching international tourists.
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Introducgdo

E crescente a quantidade de pessoas
gue necessitam realizar atividades de lazer,
para se refazer do desgaste fisico e psiquico,
resultado do ritmo da vida moderna. A busca
de tranquilidade, a privacidade e o contato
com a natureza criaram Vvarios novos
segmentos no mercado turistico, dentre eles
o turismo no espaco rural, cuja finalidade é
expor a organizagcado e os sistemas de
producdo no campo, gerando renda
complementar as propriedades, além de
propiciar uma série de experiéncias turisticas

relativas ao seu cotidiano.

O turismo no espaco rural é procurado
pelo consumidor que mora nas cidades,
buscando valorizacdo da natureza, da
cultura do campo. As fazendas representam
uma opc¢éao alternativa para o turista que
aprecia os costumes rurais como cavalgadas,
pescarias, caminhadas, ordenhas, lidas rurais.
Ao mesmo tempo, este turista exige meios de
hospedagem e servigos que atendam as suas

necessidades com conforto e eficiéncia.

Em todo o Brasil, o turismo no meio rural
apresenta uma série de oportunidades de
negocios, que tém se mostrado bastante
promissores, chamando a atencao de
gestores publicos e privados, que visualizam
uma nova forma de diversificar a economia
regional. A expanséo do turismo no meio rural
pode ser explicada por duas razdes: a
necessidade do produtor rural, dono das
terras e dos meios de producao, de diversificar
sua fonte de renda e agregar valor aos seus
produtos, e a vontade dos turistas,
principalmente aqueles que vivem nos grandes
centros, de reencontrar origens, estar em contato
com a natureza e conhecer habitos, costumes e

tradicoes da vida do campo.

O Plano Nacional de Turismo (Mtur,
2003a) incentiva a criagcdo de roteiros
regionais integrados, considerando superada
a fase de municipalizagdo do turismo. Em

relacéo ao turismo no espaco rural, tem sido
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estimulada a criacdo de organizages que
representem um conjunto de propriedades
e se proponham a desenvolver acdes
articuladas visando o desenvolvimento do
turismo. Com esse enfoque, no Estado de S&o
Paulo existem véarias entidades, como a
Associacado das Fazendas Histdricas Paulistas, a

Associacao do Circuito das Frutas, dentre outras.

O setor de hospitalidade € um dos
principais suportes para qualquer roteiro
turistico, viabilizando a permanéncia dos
turistas na localidade visitada, atendendo
as suas necessidades e permitindo a
expansdo da atividade turistica. Apesar de
outros setores terem relevancia para o
desenvolvimento do turismo, como
transporte, equipamentos, atrativos, dentre
outros, este trabalho se restringe a andalise dos
meios de hospedagem, dada a inexisténcia de

um catalogo de fornecedores do turismo rural.

Do ponto de vista social, a atividade
turistica no meio rural propicia valorizagédo
do trabalho rural e resgate da auto-estima e
possibilidade de incremento da qualidade

de vida (BRAVO, 2000).

Na conceituacdo do Ministério do

Turismo (MTur):

Turismo rural, de modo geral, é uma
atividade de pequenas e médias
empresas, onde o ser humano
constitui o elemento central e
essencial; é caracterizado pelo
particularismo, pelo cardter
"artesanal" do acolhimento, pela
rusticidade, o que garante um
produto auténtico, local, fradicional;
e ao mesmo tempo de ambiente
acolhedor e confortdvel (Ministério do
Turismo, 2003b).

Na acepcéo do turismo rural, o sistema
produtivo da propriedade é um dos
atrativos. Dessa forma, o presente trabalho
adota a designacao turismo no meio rural ou
no espaco rural, ndo entrando no mérito se a
propriedade é produtiva ou nao, pois, em

muitos casos, varias intervengdes foram feitas
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e os atrativos histérico-culturais predominam,

caracterizando um turismo cultural no meio rural.

Os produtos e servigos do turismo no

espaco rural ainda nao estdo
satisfatoriamente organizados, no que tange
a sua distribuicdo. Os turistas que buscam um
equipamento ou hotel no meio rural ndo
dispdem de uma operadora especializada
nesta area, como tantas disponiveis para os
Varios segmentos como ecoturismo, turismo de
aventura, turismo esportivo etc. Além disso, as
informacdes acessiveis aos consumidores nao
se encontram organizadas em sites ou
publicagdes especificas, dificultando a tomada

de decisao e o planejamento da viagem.

Assim, as agéncias de viagens e 0s
turistas que tentam organizar um roteiro ou
uma viagem ao campo, ficam limitados, pois
faltam informacdes sistematizadas sobre esses
empreendimentos, bem como dos destinos
que oferecem estrutura para o turismo rural. A
oferta do turismo rural necessita de estratégias de
comunicacao e de comercializacao, pois se trata

de um segmento turistico difuso por natureza.

Neste contexto, a pesquisa procurou
analisar a distribuic&o dos produtos e servigcos
ofertados por alguns meios de hospedagem
no meio rural do Estado de Sdo Paulo. A
distribuic&o eletrénica dos servigos turisticos
pode vir a preencher esta lacuna do turismo
rural, caso os empreendimentos estejam bem
articulados e organizados, facilitando a

comunicagdo com o potencial turista.

Além disso, buscou discutir sobre as
possibilidades e implicagdes do uso da internet
como canal de distribuicdo da hotelaria rural,
considerado promissor no mercado turistico de

maneira geral.

A distribuicdo de produtos
turisticos e a Internet

Independente da motivacdo da
viagem, o planejamento é fundamental e
demanda informacdes sobre destinos,

acomodacdes, atrativos, equipamentos etc.
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Entdo, trata-se de um negdcio em que o

"acesso a informacao instantanea e
atualizada torna-se fundamental para um
pais vender-se como um destino, uma
agéncia comercializar uma viagem, ou um
hotel garantir a ocupacao de quarto"

(ROCHA, 2003, p. 2).

A comercializagdo dos produtos
turisticos implica a definicdo do processo de
distribuicdo, considerada uma das
estratégias de marketing. Para tanto, é
importante atentar para as caracteristicas
do produto turistico, que influenciam nas

funcdes de distribuicéo.

A partir da definicao de produtos ou
servigos turisticos que serdo ofertados, seus
precos e publico-alvo, "deve-se definir o
processo de distribuicdo, que consiste em
assegurar o melhor escoamento possivel dos
produtos" (BENI, 1997, p. 175). Dessa forma,
garante-se que o0s produtos estejam
disponiveis ao consumidor da melhor forma
possivel. Um hotel fazenda pode dispor de
excelentes instalacbes e cercado de

paisagens belissimas, mas necessita oferecer

tal estrutura ao publico certo.

A distribuicdo de produtos turisticos
pode ser feita por meio de intermediarios,
como operadoras turisticas e agéncias de
viagens, ou diretamente aos consumidores,
ou ainda, a empresa pode utilizar,
simultaneamente, as duas formas de
distribuicdo. A decisdo da melhor canal de
distribuicdo depende de vérios fatores, como
disponibilidade de pessoal capacitado, de

recursos financeiros etc. (BENI, 1997).

As tecnologias disponiveis, atualmente,
provocam efeitos no consumidor e em todos
0s agentes que participam do processo
turistico, a partir do emprego de novos
instrumentos de trabalho que incrementam
a produtividade, permitindo melhor
desempenho a custos reduzidos. As
tecnologias, de uma maneira geral,

transformam a sociedade e os mercados,
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incluindo setores como turismo, hotelaria,

entretenimento, artes, esportes etc.

Nos ultimos anos, a distribuicdo de
produtos turisticos tem sofrido profundas
alteracdes, fruto da melhoria dos meios de
comunicacéo e da globalizagéo. O maior
icone dessas transformacdes é a internet, que
tem o poder de atingir milhdes de pessoas a

um baixo custo.

Devido a suas caracteristicas intrinsecas,
a internet se converteu no canal de
distribuicdo mais adequado para transmitir
informacédo, como dados, fotos, videos, sons,

imagens 360°, imagem virtual em tempo real etc.

O mercado digital pode proporcionar

vantagens competitivas, tais como:
promocao de produtos com menores custos e
canais de distribuicdo mais baratos e
economia direta; auxiliar uma empresa a se
diferenciar ndo somente por meio de preco,
mas também por meio de inovacao de
produtos, tempo para comercializar e servico a
cliente; permitir estratégias com énfase em clientes
por meio de melhor relacionamento com eles
(ALBERTIN, 2000, p.79). Permite, ainda, atingir
consumidores de qualquer parte do mundo, ndo

se restringindo a uma dada regido geografica.

O cliente pode acessar e entrar em
contato com o destino final sem a necessidade
de um intermediario, que, no caso do turismo,
pode ser uma operadora turistica (atacadista)
e uma agéncia de viagens (varejista). Este
fenédmeno é conhecido como
desintermediacédo e esta se consolidando

cada vez mais nos processos (CERON, 2005).

O publico-alvo do destino turistico e,
consequentemente, dos hotéis encontra-se
disperso no espaco, e esta € uma das
caracteristicas do produto turistico. O valor
da internet como veiculo de promocgéo a
baixo custo é indiscutivel para atingir esse

publico disperso.
Com o desenvolvimento das

tecnologias eletrbnicas e informatizadas, o
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cotidiano na sociedade atual estd marcado
pela velocidade. H4 um investimento

incessante na aceleragcdo do tempo vivido.

A rapidez da evolugcao tecnolégica
mudou o habito das pessoas, tornando-as
mais exigentes e aumentando sua
necessidade de informagdes em curto
espaco de tempo. Hoje, n&o se permite que
0s processos decisorios sejam morosos. Exige-
se rapida solucéo e agiidade, o que pode ser
viabilizado mediante sistemas de informacdes

adequados e de pessoal qualificado.

O turismo no meio rural remete o
consumidor a paisagens formadas por pastos,
arvores frutiferas, rios, lagos, cachoeiras,
comida caseira, etc. E pouco comum
associar esse cenario as tecnologias do
mundo moderno. Existe até certa dificuldade
em se visualizar com nitidez no meio rural,
como nos centros urbanos, as transformacdes
operadas com a introdugcdo das novas
tecnologias. No entanto, as atividades e
servicos desenvolvidos nas propriedades
rurais também carecem de equipamentos
do género, para sua organizagao, gestao,

distribuic&o, controle e comercializacéo.

A informatizacdo dos processos
inerentes a operacao e comercializagdo dos
servigcos hoteleiros possibilita a substituicdo de
transacdes manuais por automatizacao.
Inicialmente, sdo priorizadas as tarefas
ligadas ao controle de diarias e reservas,
cadastros de héspedes e agéncias de
viagens e planilhas de ocupacédo e
recebimento. A seguir, estende-se a
informatizacédo para a contabilidade geral,
controle bancario, lancamentos de débito,

controle de estoque e folha de pagamento.

Os sistemas adequados facilitam,
sobremaneira, tais operacgdes rotineiras.
refere a

Especificamente, no que se

distribuicdo dos servigos, verifica-se que o
controle de reservas € realizado de modo
mais rapido e eficiente, evitando erros. Além

disso, as ferramentas de informatica
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possibilitam levantamentos estatisticos de
dados, que podem ser utilizados para
tomada de decisbes (JACOBSON, 1998).

A internet vem sendo utilizada pela
maioria dos hotéis, para realizacao de reservas
e vendas on-line, mas principalmente como
meio de informacéo. Vale observar que o
potencial de uso da internet vai muito além
dessas operacdes, atingindo diversos setores
das empresas (compras, marketing, financeiro

etc.) e potencializando os negocios.

Além de permitir que o futuro héspede
conheca as acomodacdes do hotel como os
apartamentos, o restaurante, areas de lazer,
dentre outras, a internet disponibiliza uma
variada gama de informacgdes, tais como:
tarifas, promocdes, facilidades para eventos,
localizacdo etc. Assim, facilita o
relacionamento entre consumidores e gestores,
permitindo, de forma agil, a troca de

informacdes, envio de sugestdes e criticas.

As possibilidades advindas com o uso
da internet pelo setor de turismo tornaram
mais rapidos os processos de aquisicdo de
viagens. Espera-se que um maior nimero de
empresas comercialize seus produtos e servigos
em tempo real na web, buscando melhores
resultados. A grande dificuldade que surge em
tal meio €, justamente, a de encontrar o que
se quer, tendo em vista a imensa quantidade
de informacdes que circulam na rede, as quais
os tradicionais buscadores nem sempre

conseguem dar conta com precisao.

Os sistemas computadorizados tém sido
bastante utilizados para distribuicdo de
produtos turisticos homogéneos, como um
lugar no avido, um aluguel de carro ou um
quarto de hotel de rede. Porém, onde néo
existe a padronizagcao de produtos
franqueados, isto fica mais dificil, como um
quarto de uma pousada ou de um castelo
francés (O'CONNOR, 2001).

A internet passa a ter diversas

finalidades, podendo ser encarada como um
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canal de distribuicdo adicional como
também um efetivo canal de distribuicao de
comeércio eletrbnico, mais conhecido como

e-commerce (O'CONNOR, 2001, p.16).

Segundo a Organizagcao Mundial do
Turismo (OMT, 2003, p. 23), "o comércio

eletrbnico é a atividade de vendas

desenvolvida através dos canais de

distribuicao eletrénica".

As oportunidades e os desafios sem
precedentes estabelecidos pelo comércio
eletrébnico vém sendo tratados em grande
parte, pelas grandes organizacdes. No
entanto, revelam-se também importantes
para as pequenas e médias empresas que
operam nos varios segmentos da cadeia de
valor do turismo. De fato, empresas de todos
os tamanhos estdo utilizando a infernet para
atrair mais visitantes, agilizar seus processos, criar
servicos com maior valor agregado, garantindo

a competitividade (OMT, 2003, p. 133).

Pires (2000) afirma que a home page é
um bom meio de divulgagao, mas que, em
geral, elas estdo muito focadas em descrever
0s recursos e atrativos das propriedades, sem

conhecer 0s anseios dos turistas.

A OMT (2003) ressalta que as empresas
turisticas podem utilizar a infernet para outras
funcdes estratégicas, como marketing e
propaganda, uma vez que poucas
empresas exploram a diversidade de
solugbes disponiveis para divulgar servigos e

atrair clientes.

A internet também oferece a

oportunidade de efetuar transacdes
imediatas com consumidores (business to
consumer - B2C) e com outras empresas
(business to business - B2B). Geralmente,
essas ferramentas sdo subtilizadas pelas

pequenas e médias empresas.

Da mesma forma, o gerenciamento de
relacionamento com os clientes (Customer
Relationship Managemente - CRM) é pouco

conhecido pelas empresas de pequeno
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porte, desperdicando a possibilidade de criar
programas de fidelidade e outros programas

de relacionamentos com os clientes.
A pesquisa desenvolvida por Zaine et
al. (2005), em algumas fazendas paulistas,

incluidas na Associagcdo das Fazendas

Paulistas, mostrou que a maioria das
propriedades rurais utiliza a infernef,
principalmente, como canal de

comunicagao e divulgagao de informacoes.
As reservas eram efetuadas diretamente com
as propriedades pelo telefone/fax (35,7%), ou
pela internet (28,6%), agéncia de viagens
(25%) e central de reservas (10,7%). A questao
permitia mais de uma resposta, ja que a
mesma propriedade podia utilizar os quatro

canais de distribuicdo simultaneamente.

Naquela ocasiao, observou-se que o0s
visitantes se informavam sobre as fazendas
por meio de: indicagdo de amigos e parentes
(28,6%), site proprio (28,6%), agéncias de
viagens (22,8%), e propaganda e
publicidade (20%). Verificou-se que, na
maioria dos casos, 0s turistas visitavam outras
propriedades rurais (66,7%) e atrativos turisticos
na area urbana (33,3%). Este fato evidencia
a importancia da complementaridade dos

servigos turisticos disponiveis.

Procedimentos metodolégicos

A partir da pesquisa desenvolvida por
Zaine et al. (2005), utilizando fazendas
histéricas paulistas vinculadas a Associagao
das Fazendas Paulistas, detectou-se a
necessidade de ampliar a abrangéncia da
amostra para os hotéis e pousadas rurais do
Estado de Sdo Paulo, de modo a melhor

compreender a realidade.

A presente pesquisa teve carater exploratorio
e descritivo, pois se baseou em pesquisas
bibliograficas e aplicagéo de questionarios entre
0s meses de junho e agosto de 2006.

Para determinacdo do universo da

pesquisa, resolveu-se utilizar as fazendas que
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constam nos principais guias de turismo, ou

seja, aqueles mais conhecidos pela
populacédo: Guia 4 Rodas, Guia Fuja Fim de
Semana e Guia Hotéis Fazenda. Essas publicactes
s&o facimente encontradas e constituem fonte de

consulta para o turista comum.

A utilizagdo desses guias deve-se ao
fato de ndo existir uma publicagao ou site
qgue concentre todos os hotéis-fazenda e

pousadas rurais.

O recorte estabelecido para esta
pesquisa ndo contempla a distingdo entre
turismo rural e turismo no espaco rural. Assim,
foram consideradas todas as propriedades
listadas nos guias de turismo consultados,
independentemente da categoria. Algumas
fazendas poderiam ser enquadradas na
modalidade do turismo rural, enquanto outras

sao hotéis de lazer no meio rural.

Definida a abrangéncia desta
pesquisa, a etapa seguinte envolveu a
caracterizacdo e coleta de dados nos
hotéis-fazenda e pousadas rurais. Porém,
dada a tematica deste trabalho, somente
foram incluidas as 62 propriedades que
contam com site préprio, com envio de um
questionario. Do total, 12 estabelecimentos
responderam, correspondendo a 19,35% do
universo. As questdes (abertas e fechadas)
procuraram identificar de que maneira é feita
a distribuicao desses produtos, uma vez que
existia a percepcao de que as agéncias de
viagens tém poucas informacdes a respeito

da oferta do turismo no meio rural.

As propriedades ora analisadas
concentram-se nos municipios de Amparo,
Atibaia, Brotas, Cabreuva, Dourado,
Guaratingueta, ltupeva, Monte Alegre do

Sul, S8o José do Barreiro, Socorro e Tatui.

Andlise dos dados obtidos
Quanto ao tempo de operagdo no
mercado turistico, 84% dos estabelecimentos

entrevistados estao atuando ha mais de 10
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anos, 8% ha mais de trés anos e os 8% restantes

entre um e trés anos.

Do total de respostas, 50% dos meios
de hospedagem pesquisados solicitam

agendamento prévio de seus clientes.

Quando perguntados sobre a
indicacao das propriedades aos turistas, as
respostas indicaram que, para 32% delas, o
principal fator é o site proprio; para 26%,
amigos e parentes; para 24%, agéncias de
viagens e, apenas para 18%, as agéncias de

viagens. A Figura 1 ilustra esses resultados.

Figura 1. Meios de conhecimento da propriedade.
Indicagao da propriedade

40% 32,35%
30% 2353% 26,47%

20%
10%
0%

O Propaganda O Amigos e parentes

@ Agéncia de viagens I Site proprio

Segundo os proprietarios e gerentes
entrevistados, quanto a estratégia para conseguir
novos consumidores, a maior dificuldade € atingir
0 publico-alvo certo (42%), seguida da falta de

investimento em publicidade.

Todos os meios de hospedagem ora
analisados possuem sites, dos quais 83% deles
existem ha mais de 3 anos e 17% ha, pelo
menos, 2 anos. A finalidade do site é
disponibilizar informacdes, para 56% dos
empreendimentos; ser um canal de
comercializacao para 25%; e funcionar como
veiculo de comunicagdo com clientes e

fornecedores, para 19% deles.

Quanto a divulgacao do site, a
maioria dos empresarios (44%) faz uso de
jornais e revistas; de guias de viagens, 39%;
de associagdes de turismo rural, 13%, e apenas

4% nao fazem divulgacao.

Conforme mostrado na Figura 2, o
principal estimulo para implantacéao de sites
dos hotéis e pousadas pesquisados foi o de

aumentar reservas e vendas, para 34% deles;
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prestar melhores servigos para 27%; buscar
atingir novos mercados para 24%; reduzir
custos para 12%, e acompanhar a
concorréncia para 3%. Vale observar que a
questao admitia mais de uma resposta e que
nao houve resposta para a opcao de atingir
mercado internacional de turistas. Houve,
ainda, uma afirmacdo de que a
propriedade buscava "manter-se atualizada
em relacao a evolugcdo da tecnologia e da
informatizagao".

Figura 2. Principal motivo paraimplantacao de site dos
hotéis.

Motivo para implantar o site
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30% 2424% N
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O Aumenter vendas e reserva OReduzir custos
mAlcancar novos mercados  mFPrestar mehores servigos
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Quanto ao alcance do site, para 91%
dos entrevistados, a clientela atingida é
diferente daquela que utiliza os canais
tradicionais (indicagcdo de amigos, guias
etc.). Ainda, para 50% dos executivos, o

principal objetivo do site & gerar lucro.

Para 91% dos participantes da
pesquisa, a internet é considerada uma
ferramenta estratégica para os negocios das
propriedades e, para 100% deles, houve

melhora da comunicagdo com os clientes.

No que tange a reducdo de custos,
um item bastante importante para os
internet

empreendimentos, é que a

contribuiu para diminuir gastos de
comunicagd@o com os clientes, segundo 58%

dos entrevistados.

Consideracgoes finais

A rapidez das mudancgas e a grande

concorréncia de mercado exigem
posicionamentos eficientes e rapidos dos
empreendimentos turisticos. A internet é um

instrumento que pode contribuir para
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estimular a visitagcdo, melhorar a divulgacéao,
proporcionar a comercializagcao, além de
poder comunicar com melhor eficiéncia com

0s possiveis consumidores.

O planejamento do site é fundamental
para que um empreendimento tenha sucesso,
visto que nao basta disponibilizar a pagina
no meio eletrénico para atingir o cliente. E
necessario planejamento de marketing
combinando estratégias para que o publico-alvo
interessado pelo servico tenha conhecimento do

que a empresa esta oferecendo.

Surpreendentemente, observou-se que
o site das propriedades €& a principal
ferramenta para atrair novos clientes aos meios
de hospedagem, superando até a indicagao

de amigos e parentes.

Outra observacao curiosa € que
nenhuma propriedade entrevistada visa
atingir o mercado internacional de turistas,
desperdicando a oportunidade de ampliar

sua participacdo no mercado.

Apesar de muitos sites nao
disponibilizarem ferramentas para reservas
eletrébnicas, 50% dos entrevistados
confirmaram que o objetivo dos sites é gerar
lucro. Esta € uma contradicdo, uma vez que
o site vem funcionando, principalmente,

como canal de informacéao.

A dispersao das informacdes referentes
ao turismo no meio rural dificulta a distribuic&o
dos produtos e servigos turisticos desse
segmento. Ha caréncia de um portal
eletrébnico que contemple todos 0os meios de
hospedagem, atracdes, equipamentos,
informacdes sobre a producdo no meio rural
do Estado de Sao Paulo, inclusive com link

para os sites dos estabelecimentos.

E importante haver compromisso em
atender aos turistas no que diz respeito a
necessidade de estar em contato com a
natureza e a cultura do meio rural, contudo,
incorporando as ferramentas disponiveis no

mundo moderno. Deve-se preservar a

Vol. 7, N° 3 (2007)

hospitalidade e atmosfera do meio rural,
buscando niveis de satisfacao a partir de

inovacgdes tecnolégicas.
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