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RESUMO

A finalidade desta pesquisa foi identificar os fatores que influenciam a percepcao de valor para o turista
de negécios em relagdo aos servigos hoteleiros. Buscou-se identificar, a partir de trés dimensdes (Hotel,
Apartamento e Funcionarios), as variaveis principais que podem agregar valor ao servigo oferecido.
Utilizou-se a metodologia quantitativa exploratéria, sendo os dados coletados por meio de questionarios
com pessoas que no exercicio de suas fung¢des profissionais viajam regularmente, a amostra foi do tipo
nédo probabilistica e por acessibilidade, sendo composta por 45 respondentes. Os resultados sugerem que
os aspectos basicos em hotelaria, tais como seguranca, cordialidade, localizagdo, comunicagéo, siléncio e
ducha s&o os mais valorizados pelos turistas de negécios. Alguns aspectos considerados como diferenciais
pelas cadeias hoteleiras, tais como banheira, fitness center, sala de reuniées apresentam pouca relevancia
para este tipo de héspede. A pesquisa concentrou-se na identificacdo dos atributos sem sua analise
qualitativa. O presente estudo adiciona a literatura sobre turismo de negécios. Em particular, contribui
para compreender sob a otica deste turista o que pode ser considerado um diferencial e esclarece aos
dirigentes para o direcionamento de suas politicas de gestéo.

PALAVRAS-CHAVE: Turista de Negécios. Turismo de Negdcios. Valor.

ABSTRACT

The purpose of this research was to identify the factors that influence the perception of value for the tourist
business in relation to hotel services. It sought to identify, based on three dimensions (Hotel, Apartment
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and Staff,) the main variables that can add value to the service offered. The exploratory, quantitative
methodology was used, collecting data through questionnaires with people who travel regularly on
business. The sample was non-probabilistic, by accessibility, and consisted of 45 respondents. The results
suggest that the basic aspects of hospitality, such as security, kindness, location, communication, low
noise levels, and showers, are the aspects most valued by business travelers. Some aspects considered
by hotel chains as competitive advantages, such as a bathtub, fitness center, and meeting rooms, are
not considered important by this type of guest. The research was focused on identifying the attributes,
but without qualitatively analyzing them. The present study adds to the literature on business tourism.
In particular, it furthers understanding of the tourists’ perspective, which can be considered as giving a
competitive advantage, and gives hotel managers tools for guiding their management policies.

KEYWORDS: Business Tourist. Tourism Business. Value.

RESUMEN

La finalidad de esta investigacion fue identificar los factores que influyen sobre la percepcion de valor para el
turista de negocios en relacion a los servicios hoteleros. Se traté de identificar, a partir de tres dimensiones
(Hotel, Habitacion y Empleados), las principales variables que pueden agregar valor al servicio ofrecido. Se
utilizé la metodologia cuantitativa exploratoria y los datos fueron recolectados por medio de cuestionarios
con personas que, en el ejercicio de sus funciones profesionales, viajan regularmente. La muestra, de tipo no
probabilistica y por accesibilidad, estuvo compuesta por 45 respondientes. Los resultados sugieren que los
aspectos basicos en hoteleria, tales como seguridad, cordialidad, ubicacién, comunicacién, silencio y ducha,
son los mas valorizados por los turistas de negocios. Algunos aspectos considerados como diferenciales
por las cadenas hoteleras, tales como bafiera, fitness center, sala de reuniones, presentan poca relevancia
para este tipo de huésped. La investigacion se concentr6 en la identificacion de los atributos sin su analisis
cualitativo. El presente estudio se suma a la literatura sobre turismo de negocios. En especial, contribuye
para comprender, desde el punto de vista de este turista, lo que puede ser considerado un diferencial, e
informa a los dirigentes para el direccionamiento de sus politicas de gestion.

PALABRAS CLAVE: Turista de Negocios. Turismo de Negocios. Valor.

1INTRODUGAO

A economia global, com seu movimento inexoravel rumo aos bens e aos servigos interconectados,
cria maior urgéncia por exceléncia e um padrao mais elevado de desempenho em todos os lugares,
0 que conduz as empresas a buscar melhorias tanto nos processos quanto em sua estratégia, a fim
de atender as demandas e vencer o desafio global (KOTLER et al., 2006). Deste modo, conhecer o
cliente e suas necessidades é fundamental para as empresas se manterem competitivas, pois néo
basta apenas atender ao cliente, € necessario superar suas expectativas.

De acordo com Nordhaus e Samuelson (2004), as empresas sdo unidades econdémicas que
produzem bens e servigos que se destinam a terceiros, portanto a atividade de uma unidade
econdmica se expressa ha geracao de um valor mediante a combinacdo de fatores de producao,
como trabalho e capital. As unidades econdmicas caracteristicas do turismo sédo determinadas como
aquelas que produzem ao menos um produto turistico, como, por exemplo, os servicos hoteleiros
que constituem o objeto desse estudo.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT, 2011), o setor de turismo apresentou
um crescimento em 2010 de aproximadamente 6,7% em relagdo ao ano de 2009, com uma
movimentacdo de 935 milhdes de turistas, demonstrando a forga do setor e a sua capacidade de
recuperacéo, visto que a economia global durante este periodo ainda sentia os efeitos causados
pela crise desencadeada em 2008 nos Estados Unidos.
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O Turismo em todo o mundo vem cada vez mais se tornando um setor altamente participativo na
parcela do Produto Interno Bruto (PIB), e no Brasil ndo é diferente. Segundo o Ministério do Turismo,
no ano de 2010 chegou a 3,6% do PIB nacional (R$ 3,675 trilhdes) e registra um crescimento médio
de 10% ao ano, o que leva a uma convergéncia das atencdes dos governantes, dos empresarios e dos
estudantes para melhor compreenderem este setor. Ainda segundo o Ministério do Turismo, o fluxo de
turistas estrangeiros em 2010 teve um aumento de 7,5%, o que correspondeu a um volume de 5,16
milhdes de turistas estrangeiros, sendo que aproximadamente 27% sao turistas de negocios.

Conforme Azevedo e Giuliani (2006), o turismo de negdcios se destaca pela sua representatividade
no crescimento da economia de qualquer pais, pois além da receita financeira que gera, pode passar
a incrementar o nimero de visitas.

Segundo o Ministério do Turismo (2010), o Turismo de Negodcios & Eventos é compreendido
como “[...] o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional,
associativo, institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social”. Diante
deste contexto, o turista de negécios é o centro de decisdo, ele que seleciona onde se hospedara,
quais atributos sao importantes em sua viagem e o custo/ beneficio destes servigcos. Diante deste
contexto, entender as necessidades do turista de negoécios é fundamental, pois o turismo de
negocios responde por um percentual significativo deste mercado. O presente trabalho apresenta
como problema de pesquisa a seguinte questdo: Quais os atributos dos hotéis sdo percebidos como
agregadores de valor ao turista de negoécios?

O objetivo geral do presente trabalho é identificar os fatores que influenciam a percepcao de
valor para o turista de negdécios com relagdo aos servicos hoteleiros.

Este trabalho estd estruturado em cinco partes, sendo, além desta introdugdo, na segunda
parte sdo apresentados a revisdo da literatura, os conceitos de valores e o turismo de negdcios.
Em seguida, é apresentada a metodologia aplicada na pesquisa. Na quarta parte, sdo apresentados
os principais resultados e a quinta parte sdo apresentadas as conclusoes e as recomendagdes para
trabalhos futuros.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Turismo

A globalizacdo propiciou um maior volume nos deslocamentos das pessoas devido ao maior
desenvolvimento da tecnologia, dos meios de transporte, da expansdo das industrias para fora
dos limites nacionais, dentre outros fatores, e acabaram por favorecer um aumento no fluxo de
turistas no mundo, com o objetivo de realizarem trocas de informagdes ou mesmo promoverem
novos negocios.

Conforme o Ministério do Turismo (2011), segmentos, como lazer, entretenimento, salde,
religioso, e de negdcios, precisam se adaptar ao novo cenario a fim de que sejam compreendidos e
analisados tanto pelo governo como empresas privadas com o foco na criacdo de estratégias para
melhor explora-los como fonte de riqueza.

Segundo Panosso Netto e Ansarah (2009), ao se tratar de segmentacdo do turismo aborda-se
a estratégia de marketing, pois é este quem define grande parte do fluxo turistico. Ainda de acordo
com Panosso Netto e Ansarah (2009, p. 19), “[...] Os segmentos de mercado turistico surgem devido
ao fato de as empresas e 0s governos desejarem atingir, de forma mais eficaz e confiavel, o turista
ou o consumidor em potencial” e mesmo porque a demanda turistica pode ndo se apresentar com
uma distribuicdo uniforme entre a populacgao.

Pereira (2004), ao pesquisar sobre “Valores e estratégia Organizacional”, identificou que a
promocao de feiras nacionais e internacionais favorece o desenvolvimento do turismo de negdcios
que, concomitantemente, contribui com a economia, uma vez que o turismo tem um efeito
multiplicador de emprego e renda, dado o envolvimento de varios setores econdmicos nas atividades
caracteristicas do turismo.
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Este contexto justifica a pesquisa para melhor compreender a percepc¢ao de valor nos servi¢cos
hoteleiros, uma vez que coloca o turismo na égide da discussao econdémica do pais.

2.2 Turismo de negdcios

Canton (2009, p. 201) define o turismo exclusivamente de negdcios, cujo foco se encontra no
profissional que, ao viajar, tem a intengdo de estar em contato com empresas e clientes por meio de
reunides de carater corporativo, embora tais eventos possam néo ser regulares. Conceitualmente,
o autor afirma que: “[...] o turismo de negécios compreende, portanto, o conjunto de atividades
turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de carater
comercial, promocional, técnico e cientifico”.

O Turismo de Negdcios é definido por Wada (2009, p. 215) como:

[...] o conjunto de atividades que resultam em viagens sob a responsabilidade de uma pessoa
juridica — empresa, 6rgédo publico, entidade de classe ou ONG — que absorve todas as despesas
previstas em sua politica de viagem e se preocupa com outros aspectos como seguranga, saude
e bem-estar do viajante, com intencdo de garantir sua produtividade enquanto esteja fora de
seu local habitual de trabalho. (WADA, 2009 p. 215).

Este estudo contempla o turista de negdcios e, portanto, enquadra-se em Turismo de Negdcios.
Segundo Chon e Sparrowe:

As viagens de negdcios tornaram-se parte importante da industria do turismo e da hospitalidade.
As empresas aéreas e as de aluguel de carro e de hospedagem tém um interesse particular nesse
segmento porque ele ndo é tdo inconstante quanto as viagens de lazer. Apesar de a demanda por
viagens de negécios ser elastica, ou seja, apesar de ela flutuar conforme as condi¢cdes econdmicas,
ela ndo é téo elastica quanto a demanda por viagem de lazer. (2003, p. 29).

No tocante as viagens de lazer mencionadas por Chon e Sparrowe (2003), deve-se considerar
que as mesmas podem ser postergadas em casos de dificuldades econdmicas devido a crises que
abalam a economia, porém héa alguns casos que tais crises ndo afetam as viagens de negoécios,
ao contrario é preciso criar novas oportunidades. Ha também que se considerar que as viagens de
negocios sao menos sazonais do que as de lazer, pois estas Ultimas costumam ocorrer em periodos
de vera, ao passo que as viagens de nego6cios ocorrem continuamente, o que contribui inclusive
para cobrir a sazonalidade sofrida por muitos empreendimentos hoteleiros.

Ainda segundo Chon e Sparrowe (2003, p. 31), “[...] A demanda menos elastica por viagens de
negoécios permite a hotéis e outros empreendimentos de hospitalidade atrair receita para compensar
as flutuacdes das viagens de lazer”. Podem ser considerados exemplos de viagens a negécios:
reunides, convencgdes, congressos, exposicdes e feiras, prospecgao de negoécios e treinamentos.

De acordo com Anjos (2004), para a hotelaria que atende o turismo de negdcios, a localizacao
e a rapidez no atendimento das solicitacdes sao pontos cruciais, pois o turista de negoécios deste
segmento tem uma exigéncia diferenciada para a solugdo de seus problemas, ao passo que
para o turismo de lazer, a preferéncia dos turistas de negécios é pela facilidade de acesso aos
locais de entretenimento.

2.3 Valor

As empresas devem identificar o segmento de sua atuacdo como também os seus pontos
fortes e fracos, a fim de realizar investimentos que contribuam para a melhoria de seus servigos
e/ou produtos para atribuir valor ao cliente, o que implica uma estratégia centrada no cliente, isto
é, representa o valor que a empresa proporciona ao cliente e este retribui retornando a empresa
margens de lucro no transcorrer de um periodo (GUPTA; LEHMANN, 2006)

Conhecer o cliente é fundamental para que realmente sejam atribuidos valores aos produtos e
aos servigos que sejam relevantes, portanto é o marketing o responsavel em conhecer o cliente e
a buscar mecanismos que agreguem valor econémico as empresas.
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O marketing, de acordo com Kotler e Keller (2006), pode ser compreendido quanto as perspectivas
social e gerencial. No tocante as perspectivas sociais, o marketing deve ser compreendido como
um processo pelo qual individuos e grupos conseguem o0 que necessitam e desejam, mediante a
oferta e a livre troca de produtos e servigos de valor uns com os outros; em contrapartida no ambito
gerencial o marketing é visto como a “a arte de vender produtos”.

Uma vez que os produtos turisticos sado representados por bens e servicos relacionados as
diversas atividades turisticas, é igualmente conceituado o marketing de servicos, o qual contribui
para as analises no transcorrer deste estudo.

De acordo com Hoffman e Bateson (2006, p. 4), o marketing de servigos surge da concepgao
do que é servigo. Os servicos puros sdo predominantemente intangiveis, ao passo que os produtos
tém em si a tangibilidade (s&o palpaveis). Os servicos sdo importantes fontes de diferenciacéo
e agregacao de valor. “Muitos servigos contém pelo menos alguns elementos de bens tangiveis,
como o cardapio de um restaurante. [...] A maioria dos bens, por sua vez, oferece pelo menos um
servi¢o, como o da entrega”.

Enquanto bens podem ser identificados como objetos, os servigos representam acdes, esforcos
ou mesmo o desempenho na elaboragdo do servigo. Nos servicos ha a auséncia de substancia
fisica. Ao se acrescentar aspectos de servico a um produto, muitas vezes é transformado de uma
commodity a uma experiéncia que por consequéncia tende a elevar intensamente as oportunidades
do produto em gerar receita (HOFFMAN; BATESON, 2006).

No caso dos servigos, conforme Lovelock e Wirtz (2006), os elementos intangiveis dominam a
criacao de valor, embora ndo se pode deixar de considerar a parcela de tangibilidade inserida nos
elementos fisicos, tais como a cama de um hotel, os aspectos fisicos do transporte, a toalha de
mesa do restaurante, os talheres, entre outros. Nos servigos destacam-se elementos intangiveis,
como o trabalho envolvido na realizagdo do servigo e os conhecimentos técnicos relacionados. Esta
juncéo de elementos tangiveis e intangiveis na prestacao de servicos domina a criacdo de valor
para o cliente.

Conforme Lovelock e Wirtz (2006), a partir da concepc¢éo de diferenciacdo do que vem a ser
servico em relagdo ao que vem a ser produto, definem que o marketing de servi¢cos deve ser
visto de modo mais amplo do que em produto, o que implica a colaboragdo mutua entre todos os
funcionérios envolvidos no processo produtivo até a entrega final do servico, como também ha que
se considerar o pds-venda. Salientam que o conjunto das agdes que envolvem a entrega do servico
deve ser realizado para atender as necessidades explicitas ou ndo do cliente.

Uma vez que Kotler e Keller (2006, p. 4) apontam o objetivo do marketing como o de “conhecer
o cliente tdo bem que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda sozinho”, entdo se pode
concluir que o envolvimento do funcionario na execucao do servico pode ser vital para o sucesso
da venda ou para o seu fracasso, pois ndo ha como se separar a execugao do servi¢co dele mesmo,
e neste momento é que podem ser manifestadas as lacunas de qualidade do servigco. As lacunas
sao compreendidas, por exemplo, entre o que se espera e 0 que se tem por um servigo. O cliente
podera sentir-se enganado, se suas expectativas ndao forem atendidas.

De acordo com Avila e Valad&o-Janior (2006, p. 394), ha uma miopia estratégica por parte dos
hoteleiros, desconhecendo ou ndo reconhecendo seus concorrentes e a inter-relagéo entre estratégia
e missdo, “seus produtos em geral sdo analisados a titulo de verificagdo de resultados e construgédo
de metas n&o formalizadas”.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 39) apresentam uma simbologia usando um tridngulo e mencionam
a existéncia entre as pontas do triangulo de trés tipos de marketing: Marketing Interno, Marketing
Externo e Marketing Interativo, a fim de proporcionar a realizagdo de um servico bem executado.
O desempenho destas atividades esta relacionado a “geragdo e a manutengdo das promessas
feitas ao cliente”. Estes trés tipos de marketing sdo essenciais quando o objetivo esta relacionado

a construcao e a manutencédo do cliente.

Os servicos, segundo Lovelock e Wirtz (2006), também podem propiciar sensacoes e experiéncias
agregadas a concepcgao fisica do servigo. As experiéncias sdo as vivéncias de uma pessoa, sendo
assim, Kotler e Keller argumentam que:
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Orquestrando diversos servicos e mercadorias € possivel criar, apresentar e comercializar
experiéncias. O Magic Kingdom da Walt Disney representa o marketing de experiéncia: os clientes
visitam um reino de contos de fadas, um navio pirata e uma casa mal-assombrada. O mesmo
acontece no Hard Rock Café, onde os clientes podem apreciar uma refeicdo ou ver uma banda
em um show ao vivo. H4 também mercado para experiéncias customizadas, como passar uma
semana em um centro de treinamento de beisebol, jogando com grandes craques veteranos,
reger a orquestra sinfénica de Chicago por 5 minutos ou escalar o monte Everest. (2006 p.6).

Nas unidades produtivas da economia do turismo, € evidenciada a prestacdo de servicos,
portanto, segundo Hoffman e Bateson (2006), é preciso combater a miopia de marketing, como,
por exemplo, a pizzaria familiar que se vé tdo somente no negécio de pizzas, mas que pode ampliar
sua visao, ao reconhecer que esta fornecendo ao cliente um produto alimenticio, com um preco
razoavel e acrescido de uma experiéncia que foi criada para o cliente.

E importante destacar que a experiéncia gera valor e que os clientes compram resultados e ndo
produto ou servigo. O valor pode ser definido como quanto vale uma acdo ou um objeto especifico
em relagdo as necessidades de um individuo ou a organizagcdo em determinado momento, menos
os custos envolvidos na obtencédo desses beneficios. “Se o cliente achar que pagou mais do que
esperava ou recebeu menos beneficios do que previa, ou que recebeu um mau tratamento durante
a entrega do servicgo, o valor recebido diminuira” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 21).

Pode-se afirmar que as empresas passam a criar valor quando oferecem aos seus clientes os
servigos que necessitam a um prego aceitavel e, em troca, recebem valor sob a forma de ‘dinheiro’
de seus compradores e que Ihes deve gerar margens de lucro.

Os clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas, tém percepcdes diferentes de valor. O
valor é representado pelo balanco entre os beneficios percebidos do servi¢co a ser adquirido e o
sacrificio empregado em termos de custos, que vao muito além do custo monetario. O custo total
para um cliente é representado pela somatéria dos custos em que 0s consumidores estao dispostos
a incorrer, mesmo que seja para descartar um produto/servico.

Hoffman e Bateson (2006) apontam os seguintes custos que podem estar envolvidos no
processo de troca: custo de tempo, custo de energia (representado pelo dispéndio de energia fisica
no processo de aquisicao) e o custo psiquico (energia mental gasta pelo cliente). Complementam
que o valor total do cliente se estende para além do valor do produto e inclui o valor do servico,
valor do pessoal e valor da imagem.

Conforme Zeithaml e Bitner (2003, p. 388), os clientes definem valor de quatro formas:

a) Valor é prego baixo. O consumidor ndo esta disposto a fazer sacrificios para o consumo. No
caso de uma viagem aérea, o valor é relacionado as passagens com descontos.

b) Valor é tudo o que eu quero em um produto ou servico. Neste caso sdo destacados os beneficios
de um servigo/produto. Para os servicos médicos, valor é de alta qualidade. Para um concerto de
musica, o valor esta relacionado ao ‘melhor espetaculo’.

c) Valor é a qualidade que obtenho pelo preco que pago. Aqui o valor é percebido como uma
troca entre o dinheiro dado e a qualidade do que receberam. Para um hotel de férias, o valor é
preco primeiro e qualidade segundo. Ja no caso de um hotel de negécios, o valor é o pregco mais
baixo por uma marca de qualidade.

d) Valor é tudo o que recebo por tudo o que dou. Neste caso sao considerados os beneficios e
os sacrificios envolvidos na aquisi¢cdo do produto/servigo. Na avaliacdo de um servico doméstico,
o valor pode ser mensurado em numero de quartos limpos pelo preco pago. Para um servigco de
cabeleireiro, o valor € o que pago em custo e tempo pela aparéncia que obtenho.

Kotler e Keller (2006, p. 34) afirmam que “o dever de qualquer negécio é fornecer valor ao
cliente mediante lucro”, satisfazendo as necessidades e aos desejos dos clientes. Ainda, segundo
Kotler e Keller (2006, p. 140), “a empresa pode elevar o valor da oferta para o cliente por meio de
uma combinagdo entre aumento dos beneficios funcionais ou emocionais e/ou reducdo de um ou
mais dos varios tipos de custo”.

A expressao beneficios emocionais deve ser entendida como uma experiéncia positiva, em que
o valor emocional € marcante, como, por exemplo, o cliente que chega ao hotel apds uma longa
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viagem aérea, com varias conexdes e é recebido de modo que se sinta acolhido. E essa forma de
prestacdo do servico que promove o beneficio ao cliente que agrega valor. Entretanto é possivel
haver um desgaste emocional que gere uma experiéncia negativa, o que corresponde a uma perda
de valor.

A equagéao de valor em marketing, conforme Mathias (2004), significa a combinacdo do método
de valorizacdo de um servico/produto por meio dos beneficios funcionais (tangiveis) e o método de
valorizacdo por meio dos beneficios emocionais (intangiveis), os quais podem ser dimensionados
pela equagéo de valor (Valor = Resultados Gerados+ Qualidade do Processo/Preco para o cliente+
Custos de Aquisi¢éo do Servigo).

Tendo em vista que o valor percebido pelo cliente é representado pela diferenca entre a avaliagdo
que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos que envolvem a aquisi¢cdo, entdo se pode
concluir que um mesmo produto tera valores diferentes para os clientes, logo a formagéo de preco
de venda deve contemplar tais percepcdes e cria uma hierarquia de valor para o cliente.

2.4 Valor na Hospitalidade

A discusséo de valor no ambito da hospitalidade n&o se difere das demais areas do conhecimento
no que diz respeito ao que as empresas oferecem como criacdo de valor aos clientes, apenas se
destaca por envolver simultaneamente a oferta de servicos e produtos.

Jodo et al. (2011) realizaram um estudo de caso sobre inovacgao de valor na Empresa CitizenM
Hotels e constataram uma alteracdo na visdo da hospitalidade ao “compreender que o viajante
quer mais individualidade, conforto, luxo e liberdade no uso de determinados servicos, como
internet e entretenimento” (KIM; MAUBORGNE, 2005c apud JOAO et al. 2011, p. 10). Este estudo
contribuiu para um maior conhecimento sobre o perfil dos consumidores no tocante a experiéncia
de hospedagem que atenda a conexao eletronica de qualidade, acesso a produtos culturais, a
experiéncia de um hotel design, localizacéo e praticidade no deslocamento, portanto a hospedagem

passa a ser percebida além de uma noite bem dormida.

Por outro lado, Mamede e Veiga Neto (2011), no que tange a qualidade, afirmam que é
importante considerar a percepc¢ado do cliente. Isto é, a percepgdo de qualidade esta atrelada
a visdo que os consumidores tém dos produtos e/ou servicos recebidos em relagdo as suas
expectativas, razéo pela qual se busca superar as expectativas do cliente. Diante disto, Slack et
al. (2002) apud Mamede e Veiga Neto (2011) apresentam que a expectativa do servigo maior
que a percepgao do cliente produz um efeito positivo, por outro lado se a expectativa do servigco
for menor do que a percepcéo do cliente, a qualidade do servico é “pobre” e, por fim, se forem
equivalentes a qualidade, é aceitavel.

A discusséo sobre este assunto, ao receber as contribui¢cdes de Parasuraman et al. (1987) apud
Mamede e Veiga Neto (2011), indica que a percepc¢édo de qualidade é inerente aos consumidores
como forma de entender o que é ser bem atendido, uma vez que cada individuo observa a realidade
por diferentes angulos.

A hierarquia de valor para o cliente, conforme Kotler e Keller (2006, p. 367), pode ser identificada
em cinco niveis de produto: beneficio central, produto béasico, produto esperado, produto ampliado
e produto potencial. Ao adaptar este conceito a um servigco de hotel, por exemplo, é possivel
esclarecer que:

a) Beneficio central — relaciona-se ao servigco ou ao beneficio fundamental que o cliente esta
disposto a comprar (descanso e pernoite);

b) Servico basico — o quarto do hotel deve incluir cama, banheiro, toalhas e armarios;

¢) Servico esperado — os hospedes do hotel esperam cama arrumada, toalhas limpas, lampadas
que funcionem e um relativo grau de tranquilidade.

d) Servico ampliado — espera-se um produto que exceda as expectativas prévias do cliente. Isto
€, ha uma ampliagéo de facilidades para o cliente (fitness, wireless, entre outros);

e) Servico potencial — envolve a maximizacdo da ampliacdo e da transformacéo de um produto.
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O produto torna-se mais criativo e inovador e as empresas procuram novos meios de satisfazer aos
clientes e diferenciar sua oferta (servigos de mordomo personalizado).

Os conceitos discutidos neste estudo contribuem para a identificagdo dos aspectos que séo
percebidos como valor para o cliente.

3 METODOLOGIA

O objetivo da aplicagdo da pesquisa foi verificar quais dos servicos oferecidos que agregam
valor, e sdo interessantes e desejados na hospedagem dos profissionais quando viajam a negdcios.
A contribuicdo do presente trabalho repousa no fato de o enfoque principal de andlise ser o turista
de negdcios. O segmento de turismo de negdcios (feiras, eventos, etc.) representa segmento com
maior participacado no gasto médio por turista (MTur, 2012).

Este trabalho teve enfoque quantitativo, pois foram utilizadas medidas em escala numérica de
ocorréncia natural (McCLAVE; BENSON; SINCICH, 2008).

Para a classificagcdo da pesquisa, tomou-se como base a taxionomia apresentada por Vergara
(2005), que realiza a classificacdo em relacdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.
Quanto aos fins, a pesquisa foi exploratdria, pois os aspectos referentes a valores em hospitalidade
relacionados aos turistas de negoécios ainda sdo pouco explorados em pesquisas académicas (COLLIS;
HUSSEY, 2005).

Quanto aos meios, a pesquisa foi de campo, porque foi aplicada uma pesquisa utilizando como
base o questionario fechado (survey), desenvolvido por Jodo, Merlo e Morgado (2010) e adaptado
para a presente pesquisa (VERGARA, 2005).

O instrumento de coleta de dados foi composto por 45 questdes fechadas, sendo 10 questdes
para classificagdo demografica e 35 questdes referentes a percepc¢ao dos respondentes, relacionadas
aos atributos do hotel onde se hospedam, com enfoque em trés dimensdes (Hotel, Apartamento e
Funcionarios). Nestas questdes referentes a percepc¢do do respondentes, foi utilizado a escala do
tipo Likert em cinco pontos (VERGARA, 2009), identificados com numeros e uma escala qualitativa
para melhor entendimento do entrevistado, apresentada da seguinte forma: 1- Indiferente, 2- Pouco
Importante, 3- Importante, 4- Muito Importante, 5-Indispensavel. Esse tipo de questionario traz
seguranca ao entrevistado, por néo ter a necessidade de sua identificacdo, o que permite respostas
mais verdadeiras (VERGARA, 2005; COLLIS; HUSSEY, 2005).

Para a operacionalizacdo da pesquisa, foi utilizada a ferramenta Google docs®, na qual o
questionario foi desenvolvido, facilitando o procedimento de envio (link por e-mail), recebimento,
tabulagdo dos dados e acesso aos respondentes. Os sujeitos da pesquisa foram profissionais que
viajam a negécio no Brasil ou no exterior. O periodo de coleta de dados foi durante o segundo
semestre de 2010.

Inicialmente, foi aplicado um pré-teste (pessoalmente) para cinco respondentes. O objetivo do
pré-teste foi permitir que os respondentes opinassem sobre o entendimento das questées. Como
ndo houve dlvidas ou erros de interpretacdo das perguntas, os questionarios do pré-teste foram
validados e incluidos nos resultados da pesquisa (VERGARA, 2005; ACEVEDO; NOHARA, 2010).

O universo de pesquisa foram pessoas que viajam com frequéncia no exercicio de suas funcdes
profissionais. A amostra adotada na pesquisa foi do tipo ndo probabilistica e por conveniéncia. O
questionario foi enviado a aproximadamente 100 executivos, desses 45 foram devolvidos respondidos
e validados para analise. Alguns questionarios foram excluidos, pois os respondentes se identificaram
como turistas de negoécios em menos de 1 viagem por ano (VERGARA, 2005; COLLIS; HUSSEY,
2005; ACEVEDO; NOHARA, 2010).

ApOs o recebimento dos questionarios respondidos, foi realizada a tabulagéo por meio do Microsoft
Excel® para a elaboracdo da analise. Os resultados sao apresentados em tabelas de frequéncia
e tabelas cruzadas e discutidos de acordo com as teorias apresentadas na revisao da literatura,
buscando entdo sua validagéo.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As atividades do turismo de negécios pressupdem um conjunto de servigos com caracteristicas
especificas, a fim de satisfazer as necessidades do publico que viaja a negécios. Diante deste
contexto, o presente estudo tem como foco a identificacdo da percepgao de valor pelos turistas de
negodcios dos servicos oferecidos pelo hotel. Para tanto, foram abordadas no estudo trés enfoques
principais, sendo: o hotel, o apartamento e os funcionarios.

Séao apresentados na Tabela 1 os dados demograficos referentes aos resultados demogréaficos.
Para melhor identificacdo do perfil dos respondentes, os dados ora apresentados foram agrupados
em uma Unica tabela.

Tabela 1: Descrigéo dos dados da pesquisa

Faixa Etaria Setor de Atividade
Até 25 anos 2% Comeércio e/ou Prestacao de Servico 57%
De 26 a 39 anos 41% Inddstria 39%
Acima de 40 anos 57% Terceiro Setor 2%
Sexo Governo 2%
Masculino 66% Classificacdo da empresa
Feminino 34% Multinacional 61%
Cargo ocupado Nacional 39%
Diretor 38,64% Numero de viagens ao ano
Gerente 31,82% Acima de 11 viagens 15,9%
Supervisor 6,82% De 7 a 10 viagens 6,8%
Assistente 6,82% De 4 a 6 viagens 29,5%
Analista 4,55% De 1 a 3 viagens 47,7%
Outros 11,36% Nunca viajou 0%
Classificacdo do Hotel Politica de viagens
Super Luxo 11,36% Empresa possui politica de viagens 73%
Luxo 43,18%

Empresa ndo possui politica de viagens 27%
Midscale 2,27%
Econémico 43,18%

Fonte: Os autores, 2011.

Os respondentes da pesquisa sobre a percepcédo de valor dos servicos ao turista de neg6cios sédo
formados em 98% por pessoas com idade superior a 26 anos, atuantes nos setores: industriais (39%o)
e servigcos/comércio (57%) e em empresas de origem multinacional (61%) em cargos hierarquicos
entre geréncia (32%) e diretoria (39%).

A pesquisa junto a esse publico revelou, ainda, que ao viajarem a negoécios ficam hospedados
em hotéis de Luxo (43%) e Econdmicos (43%) com uma frequéncia média de viagens de 1 a 6
viagens por ano (77%).

De acordo com os respondentes ha politica de viagem formalizada (73%) nas empresas que
trabalham.

Verifica-se pela Tabela 2 a formalizagdo da politica de viagens prioritariamente nas empresas
multinacionais, contudo nao foi identificada se a empresa seria de capital nacional ou estrangeiro,
pois, apesar dos respondentes as classificarem como multinacionais, estas podem ser de capital
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nacional. Para um estudo futuro, recomenda-se tal enfoque. 54% dos respondentes da pesquisa
afirmaram que usam os servi¢cos de uma Agéncia de Viagem que contrata os servicos, enquanto
que 23% manifestaram que contratam os servigos individualmente e para 16% dos entrevistados
a empresa em que eles trabalham contrata os servigos para eles.

Tabela 2: Classificagdo da empresa X Politica de viagem formalizada

Sua empresa possui politica de viagem formalizada?

Classificacdo da Empresa

N&o Sim Total
Multinacional 4 25 29
Nacional 8 8 16
Total 12 33 45

Fonte: Os autores, 2011.

Para descri¢cdo dos dados a seguir, sdo apresentados alguns cruzamentos de informacdes dos
respondentes. Observa-se na Tabela 3 que os turistas de negdcios respondentes desta pesquisa sédo
profissionais com idade superior a 26 anos e constata-se que estes respondentes ocupam cargos
considerados de senioridade (gerentes, diretores e supervisores). Esta constatacdo confirma o exposto
por Sebastian e Garau (2003), que consideram este perfil de gestor como maturidade profissional.
Verifica-se ainda que a maioria dos respondentes ocupa cargos de gestao (direcdo, supervisdo ou
geréncia) com idade superior a 40 anos, podendo-se inferir a maturidade profissional.

Tabela 3: Funcao/Cargo relacionado com Faixa Etaria

Faixa Etaria

Funcdo / Cargo ] De 26 a 39 Acima de 40
Até 25 anos anos anos Total

Analista 1 1 2
Assistente 2 1 3
Consultor 1 1
Diretor 4 13 17
Gerente 8 7 15
Professor 1 1
Representante 1 1
Socioproprietario 1 1
Supervisor 1 2 3
Tesouraria 1 1
Total 1 18 26 45

Fonte: Os autores, 2011.

A selecdo do tipo de acomodacao para o turista de negécios é definida de acordo com a politica
de viagens da empresa. Algumas organizagfes possuem politica explicita de viagens. Em outros
casos o acordo é tacito. A formalizacdo da politica de viagens garante uma uniformidade e também
transparéncia aos colaboradores. Conforme ja mencionado anteriormente, para os respondentes desta
pesquisa ha politica de viagens formalizada na maioria das empresas (73%). A partir da politica de
viagens, ficam definidos os direitos e os deveres dos colaboradores em viagens a negdcios, assim
como as decisdes da classificacdo do hotel, tipo de acomodacgéo nestes hotéis e até mesmo servigos
que poderiam ser usufruidos pelo colaborador em viagens a negdécios.

358 Claudio J. Stefanini, Ana Paula N. G. Yamashita e Roseane B. M. Sousa — Turismo de ...



Turismo

ISSN Eletrénico 1983-7151

Tabela 4: Classificagao do Hotel por Cargo/Funcao do Respondente

Classificagcdo do Hotel (Segundo o respondente)

Funcédo / Cargo

Basico Econémico Midscale Luxo Super Luxo  Total
Analista 1 1 2
Assistente 1 2 3
Consultor 1 1
Diretor 5 1 2 17
Gerente 7 15
Professor 1
Representante 1
Socioproprietario 1 1
Supervisor 1 2 3
Tesouraria 1
Total 1 17 1 21 5 45

Fonte: Os autores, 2011.

Verifica-se pelo cruzamento elaborado na Tabela 4 que os ocupantes de cargos operacionais
geralmente se hospedam em hotéis classificados como econdémico, contudo os respondentes que
exercem fungdes consideradas estratégicas ou com maior grau de importancia na organizagao
classificam os hotéis que se hospedam como Luxo ou Super Luxo. Para a elaboragdo desta questao,
foram definidas ao respondente as caracteristicas de cada tipo de hotel, para que o mesmo pudesse
classificar e para que esta classificagcdo tivesse o mesmo padréo.

Tabela 5: Classificacdo do Hotel por Viagens a Negdcios por ano

Classificagcdo do Hotel (Segundo o respondente)

Viagens a Negocios — — -
Basico Econdbmico Midscale Luxo  Super Luxo Total

De 1 a 3 vezes por ano 9 10 1 20
De 4 a 6 vezes por ano 5 5 3 13
De 7 a 10 vezes por ano 1 1

Acima de 11 vezes por ano 2 1 5

Total 1 17 1 21 5 45

Fonte: Os autores, 2011.

A seguir, sdo apresentados os resultados consolidados das variaveis pesquisadas nas trés
dimensdes (Apartamento, Funcionarios e Hotel). Conforme jé& citado anteriormente, o questionéario
enviado era composto por perguntas fechadas em escala do tipo Likert de 5 pontos, na quais a
menor nota era 1 (pouco importante) e a maior 5 (indispensavel). Portanto cada ponto nesta escala
pode ser representado como aproximadamente 20%, assim sendo segue-se a descri¢ao e a andlise
dos dados expostos.

De acordo com o exposto na Tabela 6, as variaveis de maior relevancia para o turista de
negocios sao respectivamente: Limpeza (98,60%), Internet nos apartamentos (94%), Siléncio nas
acomodacdes (91,80%) e Ducha (87,80%) (JOAO et al., 2011). Ao analisar os itens colocados como
indispensaveis, verifica-se que este tipo de hospede deseja local limpo onde possa descansar apos
um dia de trabalho e ainda deseja um ambiente que seja possivel trabalhar antes desse repouso
(FORNELL et al., 1996 apud REIS-NETO, GONCALVES-FILHO; CABRAL, 2009; )

Ainda, analisando a Tabela 6, pode-se verificar que os itens com menor grau de importancia
para o turista de negécios sdo: Banheira (38,20%), Decoragado do quarto (58,60%) e Tipo de piso
(64,40%), sendo que pela escala colocada ao respondente representaria pouco importante; indicando,
portanto, que, por vezes, os dispéndios feitos para atendimento de poucos turistas de negoécios
poderiam ser repensados, pois pelo verificado tais itens sdo considerados de pouca relevancia
(AVILA; VALADAO-JUNIOR, 2006).

Revista Turismo Visdo e Agdo — Eletronica, Vol. 14 - n°® 3 - p. 349-365 / set-dez 2012 359



Disponivel em: www.univali.br/revistaturismo

Tabela 6: Pontuacao atribuida aos itens referentes ao Apartamento

APARTAMENTO - Variavel pesquisada Média
APARTAMENTO - [Limpeza] 4.93
APARTAMENTO - [Internet nos apartamentos] 4.70
APARTAMENTO - [Siléncio nas acomodagfes] 4.59
APARTAMENTO - [Ducha] 4.39
APARTAMENTO - [Ar condicionado/Aquecedor] 4.22
APARTAMENTO - [Tipo de colch&o/travesseiro/lencol] 4.09
APARTAMENTO - [Servico de quarto] 4.00
APARTAMENTO - [TV por assinatura] 3.54
APARTAMENTO - [Tamanho do quarto] 3.35
APARTAMENTO - [Tipo de piso] 3.22
APARTAMENTO - [Decoragdo do quarto] 2.93
APARTAMENTO - [Banheira] 1.91

Fonte: Os autores, 2011.

Em seguida, sao apresentados os resultados referentes ao grau de relevancia para o turista
de negoécios. Nos itens referentes ao Hotel, verifica-se pela Tabela 7 que novamente a Limpeza é
colocada como indispenséavel ao turista de negdécios, representando 97% de representatividade,
a Seguranga também apresenta o mesmo resultado (97%), sendo em terceiro lugar indicado a
Localizacao (85,20%) (FORNELL et al., 1996 apud REIS-NETO; GONGCALVES-FILHO; CABRAL, 2009;
JOAO et al., 2011; ANJOS, 2004). Tais resultados apontam para a necessidade de um local limpo,
seguro e préoximo ao local de compromisso do turista de negdcios, portanto esses sdo os atributos
que agregarao valor ao servico sob a o6tica do turista de negécios (LOVELOCK E WIRTZ, 2006).

Os resultados podem parecer 6bvios em certos casos, mas ao se analisar os demais itens,
pode-se identificar a miopia que, por vezes, os dirigentes apresentam, pois ndo é dificil encontrar
campanhas publicitarias ou mensagens em sites de hotéis indicando seus diferenciais, tais como
Fitness Center, Programas de Fidelidade, Dimensdes, Preco (tais diferenciais foram classificados
como pouco importantes para os respondentes, conforme Tabela 7). Na realidade, o desejado pelo
turista de negécios acaba sendo algo simples, sem grandes novidades.

Tabela 7: Médias das variaveis pesquisadas

HOTEL - Variavel pesquisada Média
HOTEL - [Limpeza] 4.85
HOTEL - [Seguranca] 4.85
HOTEL - [Localizag&o] 4.26
HOTEL - [Qualidade do café da manha] 4.04
HOTEL - [Preco] 4.02
HOTEL - [Restaurante] 3.93
HOTEL - [Facilidade de pagamentos] 3.83
HOTEL - [Estacionamento] 3.46
HOTEL - [Desconto fidelidade] 3.11
HOTEL - [Sala de reunides] 2.89
HOTEL - [Fitness Center] 2.46
HOTEL - [Tamanho do HOTEL] 2.33

Fonte: Os autores, 2011.
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Identifica-se na Tabela 8 os itens pesquisados na dimens&o Funcionarios. Essa dimenséo poderia ser
definida como Atendimento, porém, ao escolher Funcionarios, os pesquisadores quiseram deixar claro
que o que estava sendo analisado era a méo de obra, ou seja, a prestacao de servico em si (ANJOS,
2004; JOAO, MERLO e MORGADO 2010; LOVELOCK E WIRTZ, 2006; KOTLER e KELLER, 2006).

Por vezes, a analise da satisfacdo de um cliente é dada pelo atendimento que recebe ao usufriur
um servigo, portanto o cliente deixa de lado todos os atributos ou os diferenciais da empresa que
presta os servicos e leva em consideragdo somente o atendimento final (MAMEDE; VEIGA-NETO,
2011; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Ao analisar a pontuagdo média atribuida aos itens pesquisados na dimenséo Funcionarios (Tabela
8), verifica-se que a Confiabilidade aparece em primeiro lugar (97,40%) como indispensavel aos
respondentes, Rapidez na solugdo de problemas (93%) e Presteza (90,80%) foram apontados logo
em seguida, enquanto que Formalidade no trato (73%) e Conhecimento de idiomas (74,80%) séao
colocados como os ultimos itens e apontados pelos turistas de negdcios como importantes de acordo
com a escala utilizada (JOAO et al., 2011; JOAO, MERLO; MORGADO 2010; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
Outro destaque a dimenséao Funcionarios é o fato de dentre as trés dimensdes pesquisadas esta foi a
que apresentou as maiores médias, indicando, portanto, que na prestacao de servigos o fator humano
é fundamental; €&, ao final, o que indica a satisfacao dos clientes (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Tabela 8: Médias das variaveis pesquisadas

FUNCIONARIOS - Variavel pesquisada Média
FUNCIONARIOS - [Confiabilidade] 4.87
FUNCIONARIOS - [Rapidez na solugdo de problemas] 4.65
FUNCIONARIOS - [Presteza] 4.54
FUNCIONARIOS - [Profissionalismo] 4.54
FUNCIONARIOS - [Cordialidade] 4.48
FUNCIONARIOS - [Rapidez no atendimento] 4.48
FUNCIONARIOS - [Simpatia] 4.28
FUNCIONARIOS - [Aparéncia] 3.80
FUNCIONARIOS - [Padronizacdo de atendimento] 3.76
FUNCIONARIOS - [Conhecimento de idiomas] 3.74
FUNCIONARIOS - [Formalidade no trato] 3.65

Fonte: Os autores, 2011.

Ao analisar a percepcao de valor nas trés dimensdes sobre os servigos oferecidos ao turista de
negocios no local de sua hospedagem, foi possivel constatar que, para os participantes dessa pesquisa,
0s aspectos mais basicos nos servigos de hospedagem (Ducha, Siléncio, Seguranca, Localizacao,
Confiabilidade dos funcionarios) foram apontados como itens de maior grau de importancia e até
mesmo indispensaveis, enquanto que os itens que pressupdem ampliar a quantidade de servicos
oferecidos ao turista de negécios (Programa de Fidelidade, Fitness Center, Banheira, Sala de
Reunides) ndo alcancaram a mesma percepcao de valor, ficando nas categorias pouco importante
e indiferente (REIS-NETO; GONCALVES-FILHO; CABRAL, 2009; JOAO et al., 2011; JOAO; MERLO;
MORGADO, 2010; ANJOS, 2004; AVILA; VALADAO-JUNIOR, 2006).

As inferéncias ora apresentadas fazem parte de uma analise baseada em uma amostra e um
contexto especifico, e assim devem ser guardadas as suas devidas propor¢des ao se fazer qualquer
generalizacdo, porém ao verificar os estudos anteriores apresentados neste trabalho, constata-se
que de alguma forma seguem um padréo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral identificar os fatores que influenciam a percepc¢ao de
valor do turista de negécios em relagdo aos servigos hoteleiros. Para melhor analise dos resultados,
a pesquisa foi dividida em trés dimensdes, sendo Hotel, Apartamento e Funcionarios, e cada uma
dessas dimens0fes foram analisadas as variaveis que poderiam gerar percepg¢édo de valor ao turista
de negocios.

Os resultados corroboram com os estudos de Anjos (2004); Reis-Neto, Gongalves-Filho e Cabral
(2009); Jodo et al. (2011); Jodo, Merlo e Morgado (2010); Lovelock e Wirtz (2006), os quais apontam
para a importancia de aspectos basicos em hospitalidade, tais como segurancga, cordialidade, siléncio
nas acomodacdes, localizagdo, dentre outros que sdo especificados a seguir. Ainda, o presente
trabalho aponta para uma linha de discusséo, podendo ser ampliada a importancia atribuida aos
recursos humanos na prestacao de servigos hoteleiros.

A partir dos resultados da pesquisa, pode-se inferir que os turistas de negdcios sao pessoas com
idade superior a 26 anos. Normalmente os profissionais com idade inferior a esta estao cursando
a graduacao, o que impossibilitaria viagens constantes. Verificou-se também que a maioria dos
respondentes ocupa cargo com algum grau de senioridade (gerente, superintendente, supervisao,
diretoria). Normalmente este tipo de profissional tem entre suas atribui¢cdes visitas a clientes.

Outro fato a ser destacado é a classificacdo que o préprio turista da ao hotel que se hospeda
(Econbmico ou Luxo), evidenciando duas realidades bem diferentes, pois de um lado estariam os
profissionais com cargos inferiores na hierarquia (analista, assistente, consultor) que se hospedam
em hotéis classificados como econdmicos; ja de outro, os ocupantes de cargos de maior importancia
na hierarquia (gerentes, diretores, supervisores), deixando claro que as empresas ainda possibilitam
aos seus executivos a possibilidade de se hospedarem em hotéis considerados melhores ao ocuparem
cargos considerados estratégicos.

Com relacao ao item Hotel, péde-se verificar que as principais variaveis que influenciam o turista
de negécios na escolha foram as seguintes: Limpeza, Segurancga e Internet nos apartamentos. Tais
resultados demonstram como o turista de negdcios valoriza pontos que sdo considerados criticos,
portanto o hotel deve pensar estes itens como indispensaveis e ndo um diferencial.

A limpeza é item basico em qualquer local de hospedagem, mas como os hotéis apresentam
aos seus hospedes sua politica de limpeza pode ser o diferencial, pois somente havera percepgéo
de valor caso o turista de negdcios entenda tal preocupacado do hotel. A segurancga foi outro ponto
abordado na pesquisa. Tal resultado pode ser em virtude da maioria dos profissionais ser de grandes
centros urbanos, e essa preocupagédo é constante nestes locais. A Internet, que foi o terceiro item
mais valorizado pelos respondentes da pesquisa, pode ser considerada uma ferramenta de trabalho,
portanto seu acesso possibilita aos profissionais continuarem seu trabalho ao voltar para o hotel,
e ainda € um meio de comunicacdo (msn, skype, e-mail).

Em se tratando do item Funcionarios, as principais variaveis valorizadas pelos respondentes
foram: confiabilidade, profissionalismo, rapidez na solug¢do de problemas. Estes itens podem ser
generalizados como uma forma basica de prestacao de servicos, o turista de negdcios considera
como uma commodity, isto €, um fator basico esperado em qualquer hotel que se hospede; e ao
ter algum problema, espera que este seja resolvido o mais breve possivel. Um ponto que merece
destaque é o valor atribuido as variaveis relacionadas a dimensao Funcionarios. Péde-se verificar
que o turista de negoécios considera muito relevante a prestacao de servigos e o fator humano é
uma variavel que, apesar de todo o investimento em tecnologia, treinamento e servigos que podem
ser agregados aos ja oferecidos, podera acarretar alguma insatisfacdo ou até mesmo diferenciagao
no servigo prestado.

Ao se referir as caracteristicas dos Apartamentos, os respondentes apontaram como itens de
valor agregado importante a Limpeza, o Siléncio e a Ducha, deixando claro com isso que o que
realmente tem valor sdo coisas simples e basicas num hotel. Esse fato pode ser em virtude da
selecdo dos sujeitos de pesquisa, funcionarios de viagens a negdécios. O turista de negécios espera
ter um bom local para passar sua noite e uma ducha que o revigore apés um dia de trabalho, ao
mesmo tempo o turista de negécios pouco valoriza a banheira.
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Os fatores que influenciariam na deciséo do turista de negdcios na escolha de um local para se
hospedar podem ser considerados basicos. Ndo foram verificados em nenhuma entrevista fatores
muito especificos e considerados mais onerosos para os hotéis, pelo contrério, itens como banheira,
fitness center e sala de reunides séo considerados indiferentes para estes turistas. Portanto, como
0 objetivo béasico de qualquer empresa € atender as necessidades dos clientes no momento e da
forma correta, para os hotéis, basta atender ou superar as expectativas dos clientes, fornecendo um
apartamento limpo, com um servico agil e sem que o cliente tenha que solicitar os itens que hoje
sao considerados parte integrante da hospedagem, por exemplo, a Internet nos apartamentos.

O trabalho limitou-se a analise dos aspectos relevantes na visao do turista de negdcios a partir
de uma pesquisa fechada quantitativa e ndo teve a pretensao de explorar os aspectos qualitativos ou
descritivos. Para estudos futuros, recomenda-se uma pesquisa que possa esclarecer tais aspectos,
como, por exemplo, entrevista em profundidade com este publico. Outro trabalho que poderia ser
desenvolvido é uma pesquisa com os dirigentes de hotéis. Apesar de este ser um trabalho que nédo
possa ser generalizado pela sua limitagdo tanto de abrangéncia quanto de respondentes, ainda
assim aponta um possivel direcionamento para politicas de gestao hoteleira.
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