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Resumo: O presente artigo aborda o momento atual do setor de servicos nos limites territoriais do Brasil, e
investiga a conceituacdo e a importancia do turismo de negdcios para a cidade de Sao Paulo. Como método
de investigacdo adota-se a pesquisa qualitativa por técnica de escala de Osgood. Publica¢cGes disponiveis
nos ambitos nacional e internacional deram a base tedrica ao desenvolvimento do artigo e a pesquisa de
campo buscou contemplar a opinido dos principais stakeholders no cenario de turismo de negdcios, com o
objetivo de verificar se os servicos disponibilizados aos turistas de negdcios em visita a cidade de S3do Paulo
possuem a mesma importancia para operadoras de viagens, gestores de hotéis e héspedes. Os resultados
da pesquisa demonstram a complexidade de trabalhar com o turista de negdcios e sinalizam que, apesar de
as organizacGes do setor tentarem acompanhar os desejos e necessidades deste segmento, por vezes
clientes e empresas possuem percepgdes opostas.
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Introdugao

O presente estudo, desenvolvido junto ao Grupo de Pesquisa Hospitalidade: Servicos e
Organizac¢Oes, do Programa de Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi,
busca analisar o setor de turismo. Sobretudo, propde-se a investigar os servigos disponibilizados
aos turistas de negdcios que se deslocam para a cidade de S3o Paulo e, por meio dos resultados de
pesquisa obtidos, espera contribuir com a construcdo de conhecimento nesse setor.

Tradicionalmente, os estudos sobre o turismo se referem apenas ao deslocamento de
pessoas. Esta visdo limita o sucesso de um destino turistico ao nimero de pessoas recebidas, as
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cifras produzidas e aos empregos gerados pela atividade. Na atualidade, busca-se qualificar a
atividade de turismo pelo acréscimo de outras questdes, como os fatores relacionados a prestacao
de servigos.

A partir da compreensdo de que o turismo representa um setor relevante na economia
mundial, surgiu o desejo formal pela andlise deste tema. Devido a suas caracteristicas, este
fendmeno, tdo presente no dia a dia da sociedade,

alberga em seu bojo as atitudes de vida, as condutas eleitas, a ética global, a
defesa da vida e do meio ambiente, e a defesa e exercicio de liberdades; conduz a
uma busca permanente de agregacdao mundial e livre transito de todos os
habitantes do planeta, atitudes fraternas e soliddrias, para dizer o minimo de sua
expressao manifesta; mas nele ainda estdo presentes os sentimentos, as
motivacdes individuais, a relacdo fraterna e hospitaleira, os sonhos, as ilusées, os
imaginarios pessoais e coletivos, o gosto do inusitado apreendido, a procura da
felicidade (NASCIMENTO, 2012, p. 265).

Contemplando tdao multiplas facetas, que por vezes significam o diferente ou o
desconhecido na mente das pessoas, o turismo envolve aspectos econémicos, sociais e ambientais
da vida humana. Verifica-se que abordar e trabalhar uma contextualizacdo desta atividade, nos
dias de hoje, sugere um esforco de compreensdo dos comportamentos, ideias e emoc¢des das
pessoas.

Ao localizar o turismo no contexto da economia brasileira, verifica-se que a atividade esta
crescendo. Isto se da pelo incremento do turismo interno e pelo aumento do fluxo de
estrangeiros, por consequéncia dos “investimentos efetuados na infraestrutura do pais e [...]
divulgacdo nos meios de comunicagao de massa sobre localidades turisticas localizadas em
territdrio nacional” (PANOSSO NETTO, 2005, apud NASCIMENTO; LOPES, 2012).

Apesar de captar maior nimero de turistas estrangeiros, o Brasil esta aquém de suas
potencialidades nessa questdo. Para viver uma realidade diferente, o pais precisa melhorar sua
imagem no exterior, por exemplo. Quando se aborda o crescimento de um pais no setor de
viagens ndo se pode levar em consideracdo apenas um fator; é preciso entender que apenas a
soma de varios fatores pode alavancar o fluxo de visitantes de determinada regido. Sob esta 6tica,
Pérez-Nebra e Rosa (2012) expGem a caréncia de servicos especializados no atendimento a
turistas, a inseguranca de alguns centros urbanos e a caréncia de transportes como alguns dos
principais obstaculos ao crescimento do turismo no Brasil.

Este artigo possui carater exploratério bibliografico, e se propde a analisar o setor de
servicos e — particularmente — o segmento de turismo de negdcios por meio de livros e periddicos
nacionais e internacionais. A pesquisa buscou contemplar os principais stakeholders do cenario de
turismo de negdcios: meios de hospedagem, turistas e operadoras de viagens.
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A pesquisa foi aplicada nos dias 26, 27 e 28 de fevereiro de 2013 na cidade de S3o Paulo e
selecionou, como objeto do estudo, 25 pessoas hospedadas em um hotel no bairro paulistano da
Vila Olimpia, localizado na regido Sul da cidade. Estes hdspedes responderam a um questionario
semiestruturado com 18 questdes arranjadas por meio de uma escala de Osgood, em que o
respondente se vé diante de duas alternativas e determina a que |he parecer mais adequada.

O mesmo questionario foi aplicado pessoalmente a dois gestores de hotéis e, por e-mail,
ao representante de uma grande operadora de viagens. Os hotéis se localizam nos limites
territoriais da cidade de S3ao Paulo: o Hotel 1 no bairro da Chacara Santo Antonio e sua bandeira é
voltada especificamente ao publico de negdcios; ja o Hotel 2 esta situado no bairro da Vila Olimpia
e possui como proposta de servicos a adequacdo a publicos distintos.

Depois de efetuada a investigacdo de campo, os dados coletados foram expostos e
tratados por meio de uma analise diagndstica, que gerou os resultados apresentados neste artigo
e as devidas consideracoes finais do estudo, com vistas a confirmar quais, dentre os servicos
ofertados pelas empresas, tém maior aprovacao entre os consumidores e, a partir disso, que
novas formas de atuacdo poderiam adotar as empresas desse setor a fim de contemplar os
servicos desejados pelos clientes (e considerados, por esse publico, essenciais para o viajante a
negocios).

Por meio da escala de Osgood, o questiondrio utilizado na pesquisa de campo dava aos
entrevistados duas opcoes de servicos: por vezes, uma das opg¢des estava associada a localizacdo e
outra aos servicos oferecidos pelo meio de hospedagem; em outros momentos, era proposta a
avaliacdo de diferentes formas de esse meio de hospedagem prestar um servico com finalidade
similar. Ao se definir por um dos tipos de servigo, o entrevistado se deparava com uma escala de
valor, que variava de +1 (caso o servico fosse considerado pouco interessante) a +3 (caso o servico
fosse considerado muito interessante). Na coluna central entre os dois tipos de servigo
encontrava-se o 0 e este, quando marcado, indicava que, para o entrevistado, ambos os servigos
possuiam a mesma relevancia.

A Figura 1, na pagina seguinte, expde o modelo de questiondrio utilizado na pesquisa, que
além de ser facilmente compreendido pelos entrevistados, permitiu que o tratamento e a analise
dos dados fossem ao mesmo tempo simples e reveladores.

Como problema gerador do presente estudo, buscou-se entender quais seriam, em um
meio de hospedagem, os servicos essenciais para o turista de negdécios sob a ética das operadoras
de viagens, dos gestores de hotéis e dos hdspedes. Como objetivo geral, o artigo pretende
verificar se os servicos disponibilizados aos turistas de negdcios em visita a cidade de S3o Paulo
possuem a mesma importancia para todos esses grupos de stakeholders e, no ambito especifico,
demonstrar quais seriam os servicos compreendidos pelas empresas como essenciais aos turistas
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de negdcios e quais os servicos entendidos por estes como importantes em um meio de
hospedagem.

Figura 1 — Questionario sobre servigos essenciais para turistas de negdcios em meios de hospedagem

PESQUISA SERVICOS ESSENCIAIS PARA O TURISTA DE NEGOCIOS
Esta € uma pesquisa socbre © que mais agrada o vigjante de negocios quando estda em um hotel. No quadro a
segur, sdo apresentadas duss opgdes de servigos que um hotel pode oferecer 3 um visjante de negdcios.
Escolha uma delas usando a escala absixo:

+3 +2 | +1 0 +1 +2 +3
Servigo Marque uma destas alematias se, Marque ests Marque uma destas alternativas se, Servigo
1 para vook, 0 servico 1 for mais 3lternatva se, para para wok, o servico 2 formas 2

interessante que 0 servico 2. +3 vook, qual um que oservico 1. +3

significa que o servico 1 € muib mais dos servcos significa que o servigo 2 € muito mais
ineressante que 0 Serico 2 e +1 representar o mesmo interessante que O servigo Te +1

significa que o servico 1 & um pouco grau de interesse. sgnifica que 0 servigo 2 € um pouco
mais interessante que o servico 2. mais interessante que © servico 1

Mearque abaixo 8s suss respostas:

W3[+2 +1]0 +1[+2 +3

Servigo de Room Service 24 horas; Indicacdo de restsurante e bares
préximos 80 hotel:

Servigo de Business Center; Internet Wi Fi cortesia;

Servicos de academis, area de lazer e Localizacso proxima a

piscing; scademias, parques e clubes;

TV a cabo com vérios cansis, sals de Locslizacdo proxima a cinemas,

leiturs ou disposicdio de livrcs festros e bibliotecas;

revistas a0 longo do empreendimento;

Servicos desala de massageme Locslizacdio proxima a SPA’s e

sauna; centros terapéuticos:

Localzacso praxima a bicicletarios; Servico de locacdo de bicicletas;

Disponibilidade de salas para reunides; Localizacdo proxima 8 empresas
€ centros de convengdes;

Servigo de transfer 24 horas para Excelente localizacdo proxima a

rodoviaria, seroportcs ou regices pontos de taxi, terminais de

centrais da cidade: dnibus e principais avenidas da
cidade:

Servico de early check in e late check Servico de guarda bagagem no

out cortesia mediante solicitacdo maleiro cortesis;

prévis;

Desconto nas tarifas do hotel pagas Tarifa @ servicos com valor

pelo héspede nos finais de semana; reduzido para empresss no
decorrer da semans;

Servico de café da manha cortesia; Localizacdo proxima a boss
padarias e casas de cha da
cidade;

Servico de estacionamento cortesia; Localizacso proxima 8 pontos de
5xi e terminas de Snibus:

Servigo de locacdo de veiculos; Locslizagdio proxima 8 pontos de
t5xi e terminais de Snibus:

Servico de Conciérge: Estar instalado proximo a bons

restaurantes, teatos, casas
noturnas, e areas de interesse da

cidade;

Servico de lavanderia e passadaria 24 Estar instalado proximo a

horas: lavanderias;

Servico de cofre 24 haras; Estar instalado proximo a bancos
ecasas lotricas;

Servico de frigobar; Indicacdo de restsurante e
lanchonetes proximos so hotel:

Servico de lavanderia e passadoria 24 Empréstimo de ferro de passar

horss; corfesia;

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como pressuposto ao estudo, foi levado em consideragdao que os servigos mais utilizados
pelos turistas de negdcios na cidade de Sdo Paulo estdo associados a (1) hospedagem, alimentacdo
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e transporte, (2) lazer e entretenimento e (3) locacdo de espagos para eventos e conjunto de
equipamentos urbanos.

Assim, o artigo esta dividido em cinco sec¢des: na primeira, a introducdo ja fornece a
abordagem metodoldgica do trabalho e expde os procedimentos operacionais da pesquisa; a
segunda e a terceira efetuam uma revisdao bibliografica a respeito dos setores de servigos e
turismo de negdcios, e buscam demonstrar a importancia de ambos para a economia do pais; na
guarta secdo sdo expostos os resultados da pesquisa e discutidas possiveis oportunidades para as
empresas pesquisadas e, na quinta, sdo apresentadas as consideragdes finais do estudo.

O Setor de Servicos

Por meio de dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior de
2009, constata-se que o setor de servicos no Brasil é de fundamental importancia para a
economia, pois responde por “68,5% de participacdo no PIB brasileiro e [...] por 70% dos
empregos formais” (LACERDA, 2010, apud MOLA; WADA, 2012, p. 1).

Todavia, em meio a dimensdo desse setor, percebe-se que hd pontos a melhorar, como o
amadorismo e a falta de preparo de seus profissionais: no Brasil, “falta estrutura, mao-de-obra
qualificada e maior acesso ao produto por parte do turista” (MARIANI, 2002; PAIVA, 1995, apud
PEREZ-NEBRA; ROSA, 2012, p. 455).

Na literatura sobre este campo observa-se o alerta dos pesquisadores sobre a auséncia de
servicos adequados para atender turistas e anfitrides em territério nacional:

Caréncia de infraestrutura completa de servigos turisticos. Implica em auséncia de
uma ampla e adequada infraestrutura hoteleira, inadequagao dos servigos
prestados por agéncias de viagens e operadoras de turismo e pouca oferta de
servicos complementares aos de hospedagem e transporte, principalmente no
tocante a cultura. Além de falta de treinamento adequado e de cuidado com a
populagdo autéctone (MARIANI, 2002; PAIVA, 1995, apud PEREZ-NEBRA; ROSA,
2012, p. 459).

Verifica-se um enfoque basico nos servicos turisticos ofertados — o que os poderia
caracterizar como commodities do setor — e observa-se a necessidade de as empresas turisticas
investirem em servicos complementares para garantir a sobrevivéncia de seus negdcios:
ampliando a oferta de seus portfélios com produtos inovadores e diferenciados, podem alcancgar
clientes especificos, mais requintados e, de alguma forma, oferecer maior valor ao mercado.

A metidfora do oceano azul explicita este alerta sobre oportunidades nao
aproveitadas/perdidas: para Kim e Mauborgne (2005), uma organizacdo desenvolve suas

III

operacdes em um “oceano azul” quando trabalha com mercados ainda inexplorados pelos

concorrentes. Se bem aproveitada esta oportunidade, a empresa que se distancia do “oceano
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vermelho” (em que a competicdo é mais acirrada porque todos atuam de forma similar, com foco
em mercados semelhantes) tende a se diferenciar e a criar vantagem competitiva em relacdo a
seus concorrentes.

Tal metafora explica por que razao, para desenvolver negdcios no setor brasileiro de
turismo — especificamente no turismo de negdcios —, é necessario que as empresas prestem
servicos mais bem formulados (capazes ndo apenas de satisfazer, mas de encantar o consumidor)
e garantam, com isto, a competitividade dessa empresa em relacdo a seus concorrentes. Para
Mazaro e Panosso Netto (2012, p. 368), nos dias atuais as relacbes de consumo “valorizam a
identidade particular, encontram estimulos em uma sociedade informacional e emocional que
demanda experiéncias Unicas e memoraveis”.

Isto se da em fungdo de uma série de transformagdes ambientais, que afetam o mercado e
seus players: o numero crescente de produtos e servicos lancados a cada ano e o grau de
exigéncia dos consumidores, por exemplo, interferem nas acdes estratégicas das empresas e as
levam a buscar inovacdes constantes — quer seja em seus processos de desenvolvimento de
produtos, quer tais inovacbes estejam relacionadas a aspectos operacionais, logisticos ou
administrativos da organizacdo. O avango dos meios de comunicacdo em massa, por sua vez, cria
um novo cendrio, no qual os consumidores adquirem exigéncias de ambito global — afinal, o
acesso que tém a informacdo e o conhecimento que desenvolvem a respeito de seus direitos e
deveres os capacitam a interagir de forma menos passiva com as empresas.

Na tentativa de garantir um servigo de qualidade, as empresas tendem a propor novas
formas de gestdo de servicos. De acordo com Gupta e Lehmann (2006a, apud STEFANINI;
YAMASHITA; SOUSA, 2012), as organiza¢des desenvolvem novas ferramentas com o propdsito de
localizar o seu publico, mas também de entender os pontos fortes e fracos da organizacdo,
avaliando as prdprias competéncias e realizando investimentos que contribuam para a melhoria
de seus servicos.

Assim, ao abordar assuntos relacionados a criacdo de valor e a prestacao de servicos,
entende-se que “o atendimento personalizado possibilita a construcdo do relacionamento
empresa-cliente” (RIBEIRO, 2005, p. 2, apud MOLA; WADA, 2012, p. 3) e, mediante estas
consideracdes, observa-se a tendéncia de que as organizaces busquem fortalecer o vinculo com
seus consumidores, criando um posicionamento claro na mente do publico-alvo e, com isto,
gerando vantagem competitiva.

O Turismo de Negocios
Devido a complexidade da atividade e a multiplicidade de facetas que o turismo
contempla, verifica-se que esta atividade estd associada a busca por novas experiéncias ou novos
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conhecimentos. Dentre as possiveis razoes para a busca de know-how, a literatura propde que os
deslocamentos turisticos relacionados a drea de negdcios sdo comumente efetuados com o
objetivo de participar de feiras, congressos, workshops ou reunioes.

Schiavetti (2006, p. 69) informa que “el turismo puede desarrollarse sobre los mds diversos
argumentos o estimulos”, e isto tende a ser descrito por meio dos multiplos segmentos que a
atividade contempla no decorrer do seu desenvolvimento e evolugao.

Nesse contexto, buscou-se focar a pesquisa no segmento de negdcios, por se entender que
estes deslocamentos tém o propédsito inicial de “facilitar as trocas comerciais entre as
organizacoes, conhecer novas realidades comerciais ou facilitar o acesso a novas tecnologias”
(ANDRADE, 1999, apud NASCIMENTO; LOPES, 2012, p. 9).

Em busca de uma definicdo que contemple suas reais especificidades, Andrade (1999, apud
SCHIAVETTI, 2006, p. 69) afirma que a atividade turistica de negdcios se caracteriza como

el conjunto de actividades de viaje, hospedaje, alimentacion y entretenimiento
practicadas por quien viaja por negocios o para conocer mercados, establecer
contactos, firmar convenios, probar nuevas tecnologias, vender o comprar bienes
y servicios (ANDRADE, 1999, apud SCHIAVETTI, 2006, p. 69).

Mediante tal afirmativa, verifica-se que o segmento de turismo de negdcios tem
importancia estratégica, pois seu tamanho e o conjunto de atividades que o caracterizam
contribuem para o desenvolvimento econdmico e social de uma regiao ou localidade. Ao se
imaginar que os deslocamentos com base na area de negdcios sao “subdivididos em viagens
corporativas, eventos empresarias e viagens de incentivo” (WADA, 2009, apud NASCIMENTO;
LOPES, 2012, p. 9), pode-se perceber a amplitude do setor.

Para melhor expor este cenario, a Tabela 1 apresenta dados da Associacdo Brasileira de
Gestores de Viagens (ABGEV, 2010, apud WADA, 2012, p. 426) que demonstram o total de receitas
geradas por este segmento no Brasil entre os anos de 2007 e 2009:

Tabela 1 — Turismo de negdcios: receitas

ANO RS BILHOES
2007 16,35
2008 17,46
2009 17,61

Fonte: ABGEV (2010) apud Wada (2012, p. 426).

De acordo com essa tabela, a receita gerada pelo turismo do segmento de negdcios
aumentou 7,7% entre 2007 e 2009, abaixo dos 18,7% observados para o Produto Interno Bruto
brasileiro no mesmo periodo (BANCO MUNDIAL, 2012). Mesmo aquém da expectativa, esse
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crescimento é importante para o turismo nacional: com o desenvolvimento da atividade turistica,
ndo sdo so6 os turistas de negdcios, mas também as empresas e o conjunto de pessoas que residem
no polo receptivo que tendem a se beneficiar.

Wada (2012) revela que o sustentaculo do setor de turismo no Brasil localiza-se no
segmento de negdcios, ainda que, todavia, persista o consenso trivial de que o Pais é o local
propicio para o lazer — sobretudo nos segmentos sol e mar —, visto a amplitude do litoral brasileiro
e as suas caracteristicas climaticas.

O turista que apresenta motivacdes comerciais para se deslocar consome produtos e
servigos associados a suas necessidades. Isto é confirmado por Anjos (2004, apud STEFANINI;
YAMASHITA; SOUSA, 2012, p. 4) na medida em que “[na] hotelaria que atende o turismo de
negocios a localizacdo e a rapidez sdo pontos cruciais, pois o hdspede deste segmento tem uma
demanda diferenciada”.

A atividade turistica permite inimeros desdobramentos, pois ao longo dos deslocamentos
gue caracterizam o transito nesse setor, verifica-se o intercdmbio de informacgdes, trocas
comerciais e de conhecimentos. A atividade do turismo de negdcios tende a englobar todo
conjunto de empresas e organiza¢des que desenvolvem seus negdcios com o propdsito de
conceder bem estar, facilidades e servigos relacionados a este segmento.

A Pesquisa

Por meio do tratamento dos dados coletados, apresenta-se uma relacdo dos servicos
comumente disponibilizados pelos meios de hospedagem aos turistas de negdcios na cidade de
Sao Paulo e se mostra de forma visualmente comparativa o que pensam os hdspedes e as
empresas — hotéis e operadora de turismo — em relagdo a importancia de tais servigos. Os autores
buscaram separar por itens cada escolha feita pelos entrevistados de forma a melhor averiguar os
seus dados e facilitar a analise do leitor. Assim, encontram-se abaixo 18 itens com seus respectivos
comentarios.

Grafico 1 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de room service e indicacao de restaurantes e
bares préximos ao hotel

T RS _— DT E NS O RO O FR

Fonte: Dados da pesquisa.
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Verifica-se que os hotéis e a operadora pesquisados ddo maior relevancia ao servico de
room service do que os hospedes. Mesmo assim, o room service é considerado pelos hospedes um
servico de maior importancia do que a indicacdo de bares e restaurantes préximos ao hotel, e isto
provavelmente acontece devido a motivagao e ao tempo da hospedagem, pois (na maior parte das
vezes) o turista de negdcios ndao possui disponibilidade para atividades associadas ao lazer.
Constata-se, desta forma, que embora seja relevante para os hospedes de negdcios, o servico de
room service possui menor grau de importancia do que hotéis e operadora imaginam. E provavel
gue, para um turista de negdcios, este seja considerado uma espécie de servico bdsico
(commodity).

Grafico 2 — Preferéncia dos entrevistados entre servigo de business center e Internet Wi Fi cortesia

2,7
_J
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Fonte: Dados da pesquisa.

O avanco da Internet e a necessidade de conexdo que pontua as relagdes sociais nos dias
de hoje ajudam a explicar por que, no segundo tépico da pesquisa, as percepcdes de todos os
interessados ficaram bastante préximas em relacdo a oferta do servico Wi Fi como cortesia do
meio de hospedagem: mais pratico do que um business center, o servico permite agilidade na
comunicac¢ao a qualquer momento do dia.

Grafico 3 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de academia, area de lazer e piscina e localizagao
préxima a academias, parques e clubes

LS FRSTT e - T E NS R FR O D RO

Fonte: Dados da pesquisa.

No terceiro tépico, os stakeholders mostraram-se favoraveis a oferta de servicos de
academia, area de lazer e piscina pelo préprio meio de hospedagem, em comparacdo a
proximidade do empreendimento hoteleiro a academias, parque ou clubes.
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Grafico 4 - Preferéncia dos entrevistados entre TV a cabo com varios canais, sala de leitura ou disposi¢do
de livros e revistas ao longo do empreendimento e localizagdo proxima a cinemas, teatros e bibliotecas

1_
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Fonte: Dados da pesquisa.

No que diz respeito ao lazer cultural, o quarto item da tabela procurava avaliar a percepcao
dos stakeholders a respeito dos servicos de TV a cabo, sala de leitura ou disponibilidade de livros e
revistas ao longo do empreendimento em relacdo a localizagdo préxima a cinemas, teatros ou
bibliotecas. Provavelmente também por uma questdo de praticidade, a primeira alternativa foi
mais bem avaliada, porém foi possivel verificar que, para os hdspedes, o grau de aceitacdo por
este servico foi maior do que o alcancado pelos representantes das empresas entrevistadas, o que
denota uma oportunidade de investimento para os hotéis: hdspedes com motivacdes comerciais
mostram interesse em permanecer onde estdo hospedados para repousar, efetuar atividades de
lazer que nao exijam esforgo fisico e mental demasiados. Este item superou as expectativas dos
autores da pesquisa.

Grafico 5 — Preferéncia dos entrevistados entre servicos de sala de massagem e sauna e localizagao
préxima a SPAs e centros terapéuticos

- _
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Fonte: Dados da pesquisa.

No quinto item os entrevistados mostraram-se mais interessados em dispor de servicos de
sala de massagem e sauna no proprio meio de hospedagem do que em estar préximos a SPAs ou
centros terapéuticos, o que reforca a ideia de que, no decorrer de seu tempo livre, o turista de
negdcios prefere permanecer no local onde esta hospedado.
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Grafico 6 — Preferéncia dos entrevistados entre localizagdo proxima a bicicletarios e servigo de locagdo de
bicicletas

LS FRSTT e - T E NS R FR O D RO

Fonte: Dados da pesquisa.

No sexto item, hodspedes/turistas de negdcios e empresas (hotéis/operadora)
demonstraram percepc¢bes muito parecidas, na medida em que todos preferiram o servico de
locacdo de bicicletas a localizacdo do empreendimento nas proximidades de bicicletarios.
Considerando-se a indisponibilidade de tal servico em grande parte dos empreendimentos
hoteleiros da cidade de S3o Paulo, entende-se que os gestores e representantes das empresas
entrevistadas compreendem a importancia do servigo, e que os turistas de negécios o consideram
relevante sob o ponto de vista da hospedagem, porém constata-se que, até ser efetivamente
colocada em pratica, esta oportunidade de servico continuard sendo — sob o prisma

mercadoldgico — apenas um produto potencial.

Grafico 7 — Preferéncia dos entrevistados entre disponibilidade de salas para reunides e localizagao
préxima a empresas e centros de convengoes

TLS PRl e - OO T E IS B O E R AT R o

Fonte: Dados da pesquisa.

O sétimo item da pesquisa procurava avaliar a percepcdo dos stakeholders a respeito da
oferta de salas de reunido equipadas no préprio estabelecimento ou de sua localizagdo préxima a
centros de convencgdes. As percep¢des dos dois grupos foram absolutamente distintas: na mesma
medida em que as empresas demonstraram grau de percep¢do mdaximo quanto a oferta e
disponibilidade de salas para reunibes, os hdéspedes/turistas de negdcios preferiram a segunda
alternativa.

Isto se explica por duas razées: no caso dos hotéis e da operadora, a percepcdo de que a
oferta de salas de reunido é mais importante ao turista de negdcios esta possivelmente atrelada a
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rentabilidade do negdcio: a receita gerada por este tipo de servigo tende a ser alta e, se requer
uma atencdo especial por parte dos responsaveis pelo meio de hospedagem, pode exigir o apoio
de pessoal com conhecimentos especificos, a disponibilidade de materiais de suporte e
equipamentos como flip charts, projetores, retroprojetores e computadores com acesso a Internet
ou a oferta de servigos de alimentagao. Ja para os hdspedes, estar proximos a empresas e centros
de convencgdes representa ndo apenas a possibilidade de, durante o periodo de trabalho, poder
usufruir de outro ambiente que n3do o hotel (onde, parece, ele prefere descansar), mas também
uma comodidade em relacdo aos deslocamentos que, numa metrépole como S3o Paulo,
representam um problema de tempo perdido, gasto de combustivel e aumento da poluicdo e
equivalem, segundo estudo divulgado pela Fundagdo Getulio Vargas — FGV, a um prejuizo anual de
50 bilh&es de reais (SALDANA, 2012).

Grafico 8 — Preferéncia dos entrevistados entre servigo de transfer 24 horas para rodoviarias, aeroportos
ou regides centrais da cidade e localizagao préxima a pontos de taxi, terminais de 6nibus e principais
avenidas da cidade

WL PR ST e _— AT E NS e O FR O R FR o

Fonte: Dados da pesquisa.

No oitavo item, relativo ao transporte de ida e vinda dos turistas, nao foi possivel perceber
uma tendéncia de opinido entre as empresas entrevistadas, porém no caso dos héspedes houve
modesta preferéncia pela autonomia em relagao a esse tipo de servigo.

Grafico 9 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de early check-in e late check-out cortesia
mediante solicitacdo prévia e servigo de guarda-bagagem no maleiro cortesia

TS PR ST - OO T EIS B O3 E R CC R

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quanto ao nono item da pesquisa, a opgao pelo servico de guarda-bagagem no maleiro
cortesia foi considerada irrelevante se comparada a possibilidade de oferta de um servigo de early
check-in e late check-out cortesia mediante solicitacdo prévia. Constatou-se que, para os
representantes das empresas pesquisadas, este tipo de servigo é avaliado com o grau maximo de
importancia, o que difere da percep¢ao dos hdspedes, para quem o servi¢o poderia ser tachado
como “interessante”.

Sob o ponto de vista do empresdrio de turismo, esta € uma questdo critica: diante da alta
ocupacao vivenciada pelos empreendimentos hoteleiros da cidade de Sdo Paulo no decorrer da
semana, em que se observa a aparente pressdo efetuada pelas companhias hoteleiras no intuito
de melhorar seus indices financeiros e maximizar indicadores como didria média ou revpar
(revenue per available room), isto torna conflitante a pratica do servico de early check-in e late
check-out cortesia. Em contrapartida, verifica-se o desejo do hdéspede de buscar estender sua
permanéncia e obter maior comodidade sem a necessidade de guardar suas bagagens no maleiro
no horario das reunides, treinamentos ou convengdes de que ira participar.

Grafico 10 — Preferéncia dos entrevistados entre desconto nas tarifas do hotel pagas pelo hdspede nos
finais de semana e tarifas e servigos com valor reduzido para empresas no decorrer da semana

o
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Fonte: Dados da pesquisa.

O décimo item avalia a op¢dao dos entrevistados quanto a tarifas e servicos com valor
reduzido para as empresas no decorrer da semana. Verifica-se, nesse tépico, uma disparidade
entre a percepcado dos hdspedes e a das empresas: enquanto estas entendem que a questdo é de
suma relevancia, os hdéspedes ndo percebem esse servico com tamanho entusiasmo. Pode-se
inferir que, por ser uma despesa (grande parte das vezes) alheia ao turista que vem a cidade para
realizar negdcios, ela ndo merece tanta atencdo por parte desse publico; porém, por ser um
diferencial no momento da captacdo de clientes, ele representa uma das principais ferramentas
mercadoldgicas com que hotéis e operadoras podem trabalhar.

A gquestdo permite uma segunda discussdo: se a escolha estivesse centrada apenas nas
tarifas de finais de semana a percepcdo dos hdspedes/turistas seria diferente? Aqueles que
estendem a estada por conta prépria no final de semana veriam com bons olhos a oferta de tarifas
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especiais? Este trabalho ndo conta com dados suficientes para responder a tais indagagées, porém
os autores entendem que a busca por menores tarifas hoteleiras vem se tornando uma realidade
no mercado turistico da cidade de S3o Paulo, com o crescimento de agéncias de viagens on-line
como Decolar e Booking.com ou com a possibilidade de, pela Internet ou presencialmente no
balcao da recepc¢ao de um hotel, o turista encontrar pregcos promocionais, que garantem a
ocupacao também no final de semana.

Grafico 11 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de café da manha cortesia e localizagao préxima
a boas padarias e casas de cha da cidade

TS PR ST e - DT EIS O E RO R

Fonte: Dados da pesquisa.

O café da manha como cortesia versus a proximidade a padarias e casas de chad pontuava o
décimo primeiro item da pesquisa e, nesse caso, verificou-se que todos os stakeholders
entrevistados preferem a primeira alternativa. No Brasil, a oferta deste servico é bastante comum
e a resposta obtida nessa questdao praticamente constata uma realidade sociocultural do Pais —
ndo unanime, porque alguns meios de hospedagem de bandeira internacional em atuagao no
territdrio brasileiro tém como proposta de prestacdo de servicos a cobranca por esse tipo de
beneficio: é o caso dos hotéis econdmicos e superecondmicos, como lbis e Ibis Budget, criados e
administrados pela administradora francesa Accor, que possuem em suas estruturas fisicas o
espaco destinado ao restaurante para café da manha e a realizacao de pequenos eventos, e que
veem nesse espaco uma oportunidade de gera¢ao de receitas adicionais ao negécio.

Grafico 12 - Preferéncia dos entrevistados entre servico de estacionamento cortesia e localizagao
préxima a pontos de taxi e terminais de 6nibus

TS FRISTT - CTTE IS E O3 E FR AT R

Fonte: Dados da pesquisa.
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No décimo segundo item todos os entrevistados demonstraram ter percepc¢ao favoravel ao
servico de estacionamento cortesia, porém os representantes das empresas entrevistadas
atribuiram maior grau de importancia a esse beneficio, provavelmente por considera-lo um
diferencial em uma cidade como Sao Paulo, e possivel ponto de atra¢do/satisfacdo de clientes.

Grafico 13 — Preferéncia dos entrevistados entre servigo de loca¢dao de veiculos X Localizagcdo proxima a
pontos de taxi e terminais de 6nibus

LS FRSTT e - T E NS R FR O D RO

Fonte: Dados da pesquisa.

Em contrapartida, quando o décimo terceiro tépico da pesquisa questionou os
entrevistados sobre a locacdo de veiculos no meio de hospedagem, as empresas mostraram-se
mais favoraveis ao servico — provavelmente pela receita gerada por ele. Os héspedes, por sua vez,
apresentaram percepc¢do diretamente oposta, mostrando-se a favor da localizagdo do meio de
hospedagem nas proximidades de pontos de taxi e terminais de 6nibus. Uma vez que a pesquisa
foi aplicada a 25 turistas hospedados na cidade com a intencdo de realizar negdcios e
considerando-se que parte das despesas desses turistas é custeada pelas organizacbes em que
trabalham, a comodidade de contar com um motorista que conheca a cidade e o desgaste de se
locomover pela cidade durante a estadia ajudam a explicar o porqué de tal resultado.

Grafico 14 — Preferéncia dos entrevistados entre servigo de conciérge e o fato de estar instalado préximo
a bons restaurantes, teatros, casas noturnas e areas de interesse da cidade

o -
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Fonte: Dados da pesquisa.

No item seguinte, nova dicotomia entre a percepcdo dos stakeholders mostra que os
hdspedes apresentaram percepcao favoravel a proximidade do meio de hospedagem de bons
restaurantes, teatros, casas noturnas e dreas de interesse da cidade, enquanto as empresas
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pesquisadas parecem acreditar que a disponibilizacdo do servico de conciérge possui maior
relevancia no atendimento ao turista.

Grafico 15 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de lavanderia e passadoria 24 horas e o fato de
estar instalado préoximo a lavanderias

T RS e - T E NS R FR O I PR

Fonte: Dados da pesquisa.

No décimo quinto item pode-se verificar que o servigco ininterrupto de lavanderia e
passadoria é relevante tanto para o turista quanto parece ser para as empresas. Neste caso, o
equilibrio entre as percepcdes esta relacionado a ideia de que o turista de negdcios prefere
usufruir de servicos e facilidades no local onde estd hospedado, pois ndo dispde de tempo
suficiente para efetuar outras atividades.

Grafico 16 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de cofre 24 horas e o fato de estar instalado
préximo a bancos a casas lotéricas

- _

T RS e - T E NS R FR O I PR

Fonte: Dados da pesquisa.

O décimo sexto item mostra que as empresas pesquisadas entendem ser muito relevante,
para os héspedes, a oferta de um servico de cofre 24 horas, mas que esse publico preferiria que o
meio de hospedagem estivesse instalado proximo a bancos e casas lotéricas. Compreende-se que,
para os hotéis e a operadora pesquisados, o servico de cofre 24 horas seja uma vantagem
competitiva e proporcione beneficio aos hdspedes, porém deve-se lembrar que, para um turista
viajando a negécios, a necessidade de contar com operac¢des de cambio, facilidade de pagamento
de contas, depdsitos e saques, bem como a utilizacdo de caixas eletrénicos ou a emissao de
extratos bancarios podem representar sua real necessidade e, por essa razao, o meio de
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hospedagem estar instalado préoximo a bancos e casas lotéricas é um fator que gera maior
diferenciacdo do que a oferta de um cofre.

Grafico 17 — Preferéncia dos entrevistados entre servico de frigobar e indicacdo de restaurantes e
lanchonetes préximos ao hotel

TS PR ST e - DT EIS O E RO R

Fonte: Dados da pesquisa.

O décimo sétimo tdpico da pesquisa comprova que o servico de frigobar — provavelmente
também pela comodidade que proporciona — é considerado de grande interesse ao hdspede, mas
gue as empresas o valorizam mais do que o prdprio turista.

Grafico 18 — Preferéncia dos entrevistados entre servio de lavanderia e passadoria 24 horas e
empréstimo de ferro de passar roupa cortesia

o _
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ja no décimo oitavo item, os entrevistados demonstraram — como em outras ocasides —
percepcdo contraria: ao passo que as empresas acreditam que o servico de lavanderia e
passadoria 24 horas possa ser muito importante para os hdspedes, estes entendem que o
empréstimo de ferro de passar roupas seria um servico de maior relevancia (e praticidade)
durante sua estadia.

Consideragoes Finais

Por meio deste estudo foi realizada uma analise a respeito do setor de servigos e sobre a
importancia do turismo de negdcios nos limites territoriais do Brasil. Sobretudo, investigou-se a
importancia dos servicos considerados relevantes ou essenciais para o turista que viaja por
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motivagdes comerciais e almeja-se, dessa maneira, colaborar com a constru¢dao de uma base
tedrica sobre turismo e os meios de hospedagem, entendendo que ambas sdo atividades
complexas por envolver pessoas e organizacdes distintas.

A partir do problema formulado, buscava-se averiguar quais seriam os servigos essenciais
para o turista de negdcios sob a 6tica das operadoras de viagens, dos gestores de hotéis e dos
héspedes desses hotéis. A pesquisa revelou existir, em alguns servicos, consenso entre as
organizacoes pesquisadas e os seus hdspedes: o servico de room service; a Internet Wi Fi como
cortesia; os servicos de academia e area de lazer; TV a cabo com varios canais, sala de leitura ou
disposicao de livros e revistas ao longo do empreendimento; servicos de sala de massagem e
sauna; servico de locacdao de bicicletas; servico de early check-in e late check-out cortesia
mediante solicitacdo prévia; tarifas e servicos com valor reduzido para as empresas no decorrer da
semana; servico de café da manha cortesia; servico de estacionamento cortesia; servico de
lavanderia e passadoria 24 horas e servico de frigobar sdo exemplos de tdpicos abordados na
pesquisa que, de alguma maneira, foram considerados relevantes por todos os stakeholders.

Por outro lado, diante do objetivo geral da pesquisa, que era verificar se 0s servigos
disponibilizados aos turistas de negdcios em visita a cidade de S3o Paulo possuem a mesma
importancia para esses principais grupos de interessados, constatou-se que, por vezes, os
representantes das organizacbes entrevistadas demonstram estar “demasiadamente atentos” as
necessidades e desejos dos turistas, considerando de grande relevancia servicos que, aos olhos do
hdspede, pouco impacto representam na experiéncia da estadia. Isto levou a situagdes curiosas,
na qual a percepcao dos publicos é diametralmente oposta — discrepante, em alguns casos. Os
itens que geraram essa condi¢cdo propunham questdes referentes a:

e Proximidade do meio de hospedagem de empresas e centros de convencgdes versus
disponibilidade de salas para reunides;

e Servico de transfer 24 horas para rodoviarias, aeroportos ou regides centrais da cidade
versus proximidade de pontos de taxi, terminais de dnibus e principais avenidas da cidade;

e Servico de locacdo de veiculos versus localizagdo proxima a pontos de taxi e terminais de

Onibus;

e Proximidade de bons restaurantes, teatros, casas noturnas e areas de interesse da cidade
versus servico de conciérge;

e Proximidade de bancos e casas lotéricas versus servico de cofre 24 horas;

e Servico de lavanderia e passadoria 24 horas versus empréstimo de ferro de passar roupa
como cortesia.

Verifica-se que, dentre as hipdteses formuladas para este estudo, as duas primeiras foram
comprovadas parcialmente, pois se acreditava que a motivacdo do turista que visita Sdo Paulo por
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raz0es comerciais estava associada a hospedagem, alimentacdo e transporte, ou ao lazer e ao
entretenimento. O que se percebeu foi que o turista de negdcios, embora busque comodidade e
conforto durante sua estadia, prefere reduzir custos e ndo incorrer em despesas e encargos extras,
pois parte dessas despesas é custeada (e, portanto, requer a comprovac¢ao e o detalhamento dos
gastos efetuados). Enquanto o transporte representa uma preocupagdo para o turista de negécios
em visita a S3o Paulo, seu lazer parece ser suprido dentro do préprio meio de hospedagem, pela
oferta de beneficios como rede sem fio, TV a cabo ou espacos para a pratica de esporte e
relaxamento.

No que diz respeito a terceira hipdtese, esta foi refutada, pois para o turista de negdcios a
possibilidade de participar de eventos e reuniGes em locais que ndo sejam o préprio meio de
hospedagem tem maior importancia do que contar com o espag¢o disponibilizado pelo
estabelecimento para essas finalidades.

Devido as dimensdes da cidade de Sao Paulo e aos fatores relacionados ao transito e ao
tempo gasto com deslocamentos, a pesquisa mostrou que o turista de negdcios prefere se
hospedar em hotéis proximos aos locais para onde deverd se deslocar a trabalho e a bancos ou
casas lotéricas, o que lhe permite certa (e bem vinda) autonomia.

O resultado da pesquisa demonstrou que os representantes das empresas pesquisadas —
hotéis e operadora de viagens — buscam oferecer servicos que agreguem valor ao cliente, mas que
também contribuam para o sucesso do desempenho financeiro da organizacdo. Um dos itens que
mais chamou a atenc¢do nessa pesquisa esta relacionado as tarifas praticadas: embora (em tese) os
hotéis voltados ao segmento de turismo de negdcios pratiquem tarifas mais altas no decorrer da
semana e as diminuam nos finais de semana e feriados (a fim de garantir a ocupa¢do com os
hospedes de lazer), esta regra nem sempre é seguida. A auséncia de politicas de precos comuns e
as acOes individualizadas desses meios de hospedagem (no que diz respeito a cobranca de tarifas)
contribuem para a fragmentacao do setor.

Por fim, salienta-se a necessidade de o Brasil qualificar sua mao de obra e buscar a
profissionaliza¢cdo do setor de servicos — especialmente aqueles voltados aos turistas — caso deseje
alcancar melhores resultados, sobretudo no segmento de negdcios. Espera-se que as
consideracbes feitas neste trabalho possam contribuir para a melhora dos servicos
disponibilizados aos visitantes da cidade de S3o Paulo, independente das suas distintas
motivacdes, e que os resultados desta pesquisa sejam apenas o0s primeiros passos para a
continuidade dos estudos e o desenvolvimento do setor.
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