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RESUMO

A hospitalidade é um sinal de humanidade. Nela é possivel observar o limite geografico e o
limite do civilizado e o do selvagem. O foco em produtos e servicos dos setores hoteleiros e
restaurantes complementam as definices de hospitalidade por meio da administracdo da
hospitalidade voltada para o alimento, a bebida e a acomodacéo. Quando aborda-se o conceito
sobre stakeholders tem-se Freeman que afirmar que este é todo e qualquer grupo ou individuo
que pode afetar ou ser afetado pelo seu meio. A mobilidade corporativa vem crescendo nos
ultimos tempos, propiciada pela globalizacdo, facilitando a troca rapida de comunicacao,
permitindo novos alcances tecnoldgicos e propiciando intercdmbios de conhecimento. A
mobilidade corporativa envolve o ir e vir, com o interesse comercial presente nas viagens de
negocios. Os servicos fazem parte da mobilidade corporativa e possuem relacdo com a
hospitalidade quanto a acdo de receber por parte do anfitrido para com o héspede, mesmo sob
a Otica comercial - empresa e cliente. Com base nos conceitos apresentados e o interesse da
pesquisadora na area, chegou-se a seguinte problematica da pesquisa: de que forma os
servicos dos intermediadores como canais de distribuicdo da mobilidade corporativa criam
estratégias por meio de seus stakeholders e a gestdo da hospitalidade? Com a problematica
identificada, foi possivel tracar o objetivo geral da pesquisa, em que se buscou compreender a
relacdo de hospitalidade e dos stakeholders dos intermediadores aqui tradados como canais de
distribuicdo e de mobilidade corporativa por meio dos servigos prestados. Por objetivos
especificos, procurou identificar os principais stakeholders dos intermediadores da
mobilidade corporativa e de que forma a gestdo da hospitalidade contribui para suprir as
necessidades dos clientes por meio dos servigos prestados. Para atender a proposta da
pesquisa foram testadas trés proposicdes: P1)Os stakeholders dos intermediadores da
mobilidade corporativa atuam sob a gestdo da h ospitalidade para a entrega dos seus servicos;
P2) A organizacdo assumi o papel de anfitrid com seus funcionarios para transmitir 0s
beneficios dessa gestdo aos seus clientes; e P3) A relacdo de hospitalidade, por meio dos
stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa, esta presente nesse processo.
Como metodologia, foi realizado uma pesquisa empirica, qualitativa e de carater exploratéria
composta pelo referencial tedrico, um estudo de casos mudltiplos, de acordo com os
ensinamentos de Yin (2005) e aplicacdo de entrevista semiestruturada, cujos dados obtidos
foram categorizados e analisados pela técnica de Analise de Contetdo proposta por Bardin
(1977). Os resultados obtidos consideram que a hospitalidade esta presente nos
intermediadores da mobilidade corporativa e seus stakeholders. Nos dois cenarios foi possivel
identificar a importancia da hospitalidade nessa relacao.

Palavras-Chave: Hospitalidade. Mobilidade Corporativa. Stakeholders. Servigos. Canais de

distribuic&o.



ABSTRACT

Hospitality is a sign of humanity; it is possible to observe that it is a limit of geography and
civilized and wild boundary. The focus on product and service of the hotel and restaurant
sectors complement as definitions of hospitality through the administration of hospitality that
is dedicated to food, beverage and service as a service management. When we approach the
stakeholder, the first concept is defined by a group of people who are part of a company or a
group or an individual that can be affected or affect by the environment that belongs. The
growing of the corporate mobility in recent times, it was facilitated by Globalization, which
facilitates a fast exchange of communication, allows new technological achievements and
fosters exchanges of knowledge, corporate mobility includes the coming and going with a
commercial interest in business travel. The services are part of the corporate mobility and are
related to hospitality and receive the host for the guest, even if it is by the optics of a company
and client. Based on the current concepts and the interest of the researcher in the area, we
reached a research problem: how intermediary services , here considered, distribution
channels of corporate mobility create strategies through its stakeholders and hospitality
management, after identified the problematic, it was possible to think about the general
objective of the research in search of a relationship between the hospitality and the
stakeholders of the distribution channels, the corporate mobility through its services. Through
its specific objectives, it sought to identify key stakeholders of corporate mobility
intermediaries and contributory hospitality management for clients as service clients. To meet
the research proposal with tested three proposals: P1) The stakeholders of the corporate
mobility intermediaries act under a hospitality administration to deliver their services; P2) An
organization has taken on the role of host with its employees to convey the benefits of its
management to its customers; P3) The hospitality relationship, through the interveners of the
corporate mobility intermediaries, is present in the process. As a methodology, an empirical,
qualitative and exploratory research was carried out, composed by the theoretical reference, a
multiple case study, according to the teachings of Yin (2005) and semi-structured interview
application, whose data were categorized and analyzed by the technique Of Content Analysis
proposed by Bardin (1977). The results obtained consider that hospitality is present in the
intermediaries of the corporate mobility and its stakeholders, in both scenarios is possible to
identify it.

Key-Words: Hospitality. Corporate Mobility. Stakeholders. Services. Distribution Channel..
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INTRODUCAO

A hospitalidade € um sinal de civilizacao, é possivel observar que é tracado um limite
de geografia e o limite de civilizado e selvagem (MONTANDON, 2011). Para entender a
dadiva presente na hospitalidade, é preciso determinar que 0 homem, mesmo em sua realidade
atual, encontra-se atras da dadiva, para ndo deixar se iludir por falsas aparéncias, para ele ndo
existe generosidade, apenas um interesse material (GODBOUT; CAILLE, 1999).

A hospitalidade social possui semelhancas a hospitalidade comercial, como a
necessidade e a interagcdo entre os envolvidos, considerados como receptor e provedor
(LOCKWOOD; JONES, 2004). Atitudes contrarias as de ndo virtude da hospitalidade séo
consideradas inospitalidade, quando ndo ha interesse do contato com o outro, em dar e
receber. Em muitos casos pode-se encontrar até casos de hostilidade (CAMARGO, 2015).

As préticas sociais que envolvem a hospitalidade podem ser divididas em dois eixos: 0
eixo de tempos sociais em que se considera o receber, 0 hospedar, o alimentar e o entreter; e 0
eixo de espacos sociais, em que ocorre no espaco doméstico, publico, comercial e virtual
(CAMARGO, 2004).

O foco em produto e servigo dos setores hoteleiros e restaurantes complementam as
definicBes de hospitalidade por meio da administracdo da hospitalidade. Esta se dedica a
administracdo do alimento, da bebida e da acomodacdo como servico (BROTHERTON;
WOOD, 2004).

O dominio comercial traz a hospitalidade como uma relacdo de atividade econdmica
caracterizada pela troca de dinheiro ao fornecer alimentos, bebidas e hospedagem. Nas
economias industriais modernas as mesmas obrigacdes com relacdo & hospitalidade ocorrem
em contextos comerciais. A base do estudo permanece no dominio cultural para que se
agregue um conjunto valioso de percepgdes como ponto de partida para reestruturar a oferta
comercial da hospitalidade (LASHLEY, 2015).

Hospitalidade, por ser um conceito voltado para uma relacdo entre pessoas, onde, na
pesquisa em questdo, o ponto focal esta na empresa anfitrid e seus stakeholders, é preciso
identificar o conceito de stakeholder e, para isso, esta abordagem € apresentada
primeiramente por Freeman, que prople que ‘“stakeholder é todo e qualquer grupo ou
individuo que pode afetar, ou sofrer, a realizacdo de propdsito de uma corporagdo”, ou seja,
inclui-se aqui funcionérios, clientes, fornecedores, acionistas, bancos, ambientalistas, governo

e outros grupos que podem ajudar ou prejudicar a corporacdo (FREEMAN, 1984, p. 92).
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Sdo considerados fatores relevantes para as estratégias mais eficazes das empresas a
identificacdo de lacunas entre o que é percebido pelos representantes da empresa como
essencial, 0 que a empresa projeta e como os stakeholders externos percebem esses atributos.
(LYRA; GOMES; JACOVINE, 2009). Os autores ressaltam que as metas baseadas no real
potencial dos stakeholders permitem que a analise também perceba a forte ameaga ou
cooperacéo relacionada aos stakeholders e, dessa forma, néo ter planos opostos aos deles.

As empresas anfitrids sdo definidas na pesquisa como os canais de distribuicdo da
mobilidade corporativa, conceito esse que vem crescendo nos ultimos tempos propiciada pela
globalizacdo, facilitando a troca répida de comunicacdo, permitindo novos alcances
tecnoldgicos e intercdmbios de conhecimento. A economia global tem impulsionado os
deslocamentos de profissionais com as mais diversas finalidades.

A mobilidade humana é o processo de ir e vir envolvendo o conjunto de recursos
necessarios para ocorrer. A mobilidade corporativa é baseada no trabalho e na gestdo
estratégica. Ela remove as barreiras geogréficas para crescimento e 0 sucesso, promovendo a
mobilidade fisica e social do individuo com o interesse capitalista (FERREIRA; WADA,
2011).

A mobilidade corporativa ndo trata apenas do deslocamento por meio das viagens de
empregados com o objetivo de fazer neg6cios e que ocupam a posicdo de clientes em uma
agéncia de viagens corporativa, mas pode também incluir nesse deslocamento o préprio
empregado do mercado de turismo. Zampoukos e loannides (2011) sugerem que existe
também uma migracdo de pessoas que trabalham com o turismo e a hospitalidade, induzindo,
que essa mobilidade humana pode ser motivada por fatores como a busca de aventura, a
oportunidade de trabalho e a autorrealizagao.

As viagens corporativas sdo deslocamentos com o interesse de participacdo em
reunides, treinamentos, visitas a clientes, fechamentos de negdcios e participagdo em feiras e
conferéncias. Sem o processo de viagem de negdcios ndo tem como a mobilidade corporativa
existir, uma vez que a ela é torna possivel a viagem de negocios. (BEAVERSTOCK et al.,
2009)

Os servigos fazem parte da mobilidade corporativa e possuem relagdo com a
hospitalidade quanto ao receber do anfitrido para com o hospede, mesmo sob a Gtica empresa
e cliente. Assim, esta pesquisa desenvolveu o referencial tedrico sobre os temas
Hospitalidade, Mobilidade corporativa, Stakeholders, Canais de distribui¢do e Servigos e as

proposi¢des sobre o0 assunto.



14

Servigos sdo atos, processos e atuagdes oferecidos por uma empresa ou pessoa para
outra empresa ou pessoa. Podem ser divididos entre setores e companhias de servicos,
servicos como produtos, servico ao cliente e servigo derivado. Os servicos podem ser
tangiveis ou intangiveis (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).

Na atualidade, o cliente possui diversas opgdes de prestacdo de servico, caso ndo fique
satisfeito com o servico que lhe foi prestado, ele pode trocar de fornecedor a qualquer
momento. As pessoas, 0S processos, 0s programas e o desempenho transformam-se para que
sejam aplicados a todos os setores da empresa e para que os gerentes fiqguem mais alinhados
com toda a companhia (KOTLER, 2000) e, assim, por intermédio do servico exemplar, criam
estabelecem estratégias mais competitivas (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Os canais de distribuicdo da mobilidade corporativa considerados pela pesquisa para a
analise da relacdo de hospitalidade entre stakeholders foram trés intermediadores: a) Travel
Management Company (TMCs), que sdo agéncias de viagens para o publico corporativo com
a funcdo de fazer a gestdo das viagens prestando consultoria especializada por intermédio dos
consultores de viagens e de auxilio para todo o periodo da viagem do seu cliente. A
consolidadora de viagem fornece os produtos para as agéncias de viagens com preco especial
e negociado diretamente com o fornecedor final (companhia aérea). As agéncias de vendas de
viagens por meio virtual Online Travel Agency (OTA) tém a funcdo de uma agéncia de
viagens comum, porém, com realizacdo de venda apenas via web sites e e-commerce. Vendem
seu servi¢o, na maior parte, para pessoas fisicas e possuem auxilio limitado pds-aquisicéo.

Dessa forma, ap06s identificacdo das palavras-chave, iniciou-se as etapas seguintes para
a formulag@o de uma base para a pesquisa de campo. A pesquisadora possui vivéncia no tema
Mobilidade corporativa e, por esta razdo, o interesse de aprofundar os seus conhecimentos na
area e entender melhor a relacdo deste assunto com a Hospitalidade.

A pesquisa se justifica pelo interesse da pesquisadora, pela presenga da Hospitalidade
no dia a dia das agéncias que tratam da Mobilidade corporativa e, também, pela possibilidade
de criar uma estratégia competitiva com base nos servigcos oferecidos e na relacdo de
hospitalidade.

Mediante ao que foi exposto, chegou-se a problematica: de que forma os servigos dos
intermediadores como canais de distribuicdo da mobilidade corporativa criam estratégias por
meio de seus stakeholders e da gestdo da hospitalidade?

Por objetivo geral a pesquisa buscou compreender a relagédo da hospitalidade e os
stakeholders dos intermediadores, aqui tradados como canais de distribui¢do, da mobilidade

corporativa por meio de seus servicos. Por objetivos especificos determinou-se:
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. Identificar os principais stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa;

. Verificar de que forma a gestéo de hospitalidade contribui nas necessidades por meio

de seus servicos.

Desta forma, ao identificar possiveis respostas para a problematica, definiu-se trés
proposicgdes testadas na fase dois da pesquisa:

P1. Os stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa atuam sob a

gestdo da hospitalidade para a entrega de seus servicos.

. P2. A organizacdo assumi o papel de anfitrid por meio dos seus funcionarios para

transmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes.

. P3. A relacéo de hospitalidade, por meio dos stakeholders dos intermediadores da

mobilidade corporativa, esta presente nesse processo.

Apds a identificacdo da problematica, dos objetivos geral e especificos e da
formulagdo das proposices, definiu-se 0 método para a obtengdo dos dados e realizar a sua
andlise, considerando se tratar de uma pesquisa empirica, de carater qualitativo e exploratério
com base em um estudo de casos multiplos de acordo com o proposto por Yin (2005). Para a
analise dos dados obtidos utilizou-se a categorizacdo da Andlise de Contelido como ensinada
por Bardin (1977).

Na primeira etapa do estudo, elaborou-se do referencial teérico, por meio da pesquisa
bibliografica em periédicos como Tourism Managment, Applied Mobilities, entre outros.
Utilizou-se também artigos publicados na base de dados do Google Académico e da Ebsco,
pesquisas mercadoldgicas, sites de turismo e obras de autores consagrados gque pudessem
contribuir para a fundamentacdo do referencial tedrico. Nessa etapa, foram tratados os temas
Hospitalidade, Stakeholders, Servigos, Mobilidade corporativa e Canais de distribuig&o.

Os objetos de estudo foram selecionados de acordo com a sua representagdo no
turismo corporativo. Foram selecionadas: Avipam para a Travel Managment Company
(TMC), empresa voltada para a venda e a gestdo de viagens corporativas; On-line Travel
Agency (OTA), presta servicos de venda de passagens e de hospedagens on-line para pessoa
fisica e pessoa juridica; e Gapnet, consolidadora da empresa responsavel pela aquisi¢do de
passagens em grande escala para revenda as agéncias de viagens.

Para o referencial tedrico, os autores escolhidos de acordo com as palavras-chaves

estdo demonstradas no quadro 1.
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Palavras-Chaves

Autores

Hospitalidade

Montando (2011); Camargo (2004); Godbout e Caillé (1999);
Lynch, Molz, Mcintosh, Lugosi e Lashley (2011); Laschley
(2004); Lockwood e Jones (2004); Lashley, Lynch e Morrison
(2007); Brotherton e Wood (2004); Camargo (2008); Rejowski e
Oliveira (2013); Benveniste (1995); Perez (2007); Camargo
(2015); Camargo (2006); e Lashley (2015)

Stakeholders

Freeman (1984); Kubo, Costa, Faria e Carmona (2014); Sabino,
Procopiak, Hoffmann e Hoffmann (2005); Lyra, Gomes e
Jacovine (2009); Mitchell, Bradley e Donna (1997); Freeman
(2001).

Servigos

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014); Bloom, Kotler e Hayes
(2002); Kotler (2000); Melo (2011); Leite e Rego (2011); Duréo,
Mendonca e Barbosa (2007); Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014).

Mobilidade corporativa

Scheller e Urry (2016); Pedersen, Hannam e Kesselring (2016);
Ferreira e Wada (2011); Beaverstock (2009); INE Global (2014);
Zampoukos e loannides (2011); Holland e Martin (2015); Jones
(2013); Guimardes (2011); Allaire e Mihaela (1984); Lenz,
Gewald e Coccorullo (2015).

Canais de distribuicao

Gomes (2010); Pearce (2009); Zagheni e Luna (2011); Buhalis e
Laws (2001); Toledo, Sztutman e Rubal (2001); Brasil (2006); e
Abracorp (2016).

Quadro 1 — Autores que comp&em o referencial tedrico

Fonte: elaborado pela autora

Apos a apresentacdo da construcdo do referencial tedrico e da escolha dos objetos de

estudo, desenvolveu-se a etapa da categorizacdo de acordo com o0 método proposto por Bardin

(1977):

A categorizacdo é uma operagdo de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos. As
categorias sdo rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos
(unidades de registro, no caso da andlise de conteddo) sob um titulo
genérico, agrupamento esse efetuado em razdo dos caracteres comuns destes
elementos (BARDIN, 1977, p. 117).

Para tanto, realizou-se primeiramente trés entrevistas, com um gestor de cada empresa

selecionada e que exerce o papel do canal de distribuicdo. Cada gestor apresentou dois

stakeholders que consideram mais importantes para seu processo de servico. As entrevistas

foram realizadas de forma presencial e tiveram seus conteudos gravados e, posteriormente,

transcritas.

Foram realizadas nove entrevistas ao todo e organizadas da seguinte maneia:
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. Entrevistas com gestores dos intermediadores da mobilidade corporativa: Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, em que os gestores, convidados primeiro por
e-mail e, na segunda tentativa, via telefone. Ao total, foram trés entrevistas, um de
cada empresa aqui apresentada.

Entrevistas com Stakeholders propostos pelos gestores entrevistados
anteriormente: foi realizada uma entrevista semiestruturada com cada stakeholder
indicado pelo gestor de cada empresa entrevistada anteriormente. Os entrevistados
foram convidados por e-mail e, posteriormente, via telefone, somando seis
entrevistados.

Nos proximos capitulos apresentam-se 0s conceitos das palavras-chaves que
corroboraram com as proposic¢des que testadas por meio das entrevistas.

Ao final das entrevistas, os dados foram organizados de acordo com a categorizacdo
de Bardin (1977), bem como a analise e discussdo dos resultados, a verificacdo das
proposicgdes e as consideracOes finais que revela se os objetivos foram alcancados, descreve as

limitacGes da pesquisa e propde estudos futuros.
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CAPITULO 1 HOSPITALIDADE, STAKEKEHOLDERS E SERVICOS

1.1 Hospitalidade

A hospitalidade € vista como uma forma de interacdo social, pois se baseia em ritos e
leis. De acordo com Montandon (2011), o processo de hospitalidade tem o inicio ao adentrar
pela soleira, ultrapassando o limite entre mundos desconhecidos, o dentro e o fora, ou seja,
entre o anfitrido e o hospede, os principais envolvidos na relagcdo da hospitalidade. Segundo o
autor, “As regras de cortesia estdo mais do nunca em vigor na cena hospitaleira que encerra
muitos perigos. Uma vez tendo entrado, a modéstia, a reserva, a negagdo da intrusdo e a
aparéncia de submissao devem ser claramente percebidas” (MONTANDON, 2011, p. 32).

Estabelecida por conceitos apresentados por autores de diferentes origens, a
hospitalidade pode ser estudada por autores da escola francesa, inglesa e norte-americana. Em
sua definicdo, possui quatro deveres: recepcionar, hospedar, alimentar e entreter,
determinando, entdo, uma visdo da dadiva, que parte de alguém e quem a recebe tem o
sentimento de retribuir. “Nem toda dadiva insere-se dentro da hospitalidade, mas toda acéo de
hospitalidade comega com uma dadiva” (CAMARGO, 2004, p. 19).

Para entender a dadiva presente na hospitalidade é preciso determinar que o homem,
mesmo em sua realidade atual, encontra-se atras da dadiva, para ndo deixar se iludir por falsas
aparéncias, pois, para ele, ndo existe generosidade, apenas um interesse material. Mesmo que
a dadiva esteja presente em todo lugar, € preciso ndo confundi-la com a caridade, a
beneficéncia ou a generosidade. A sociedade moderna ndo cré em algo que ndo represente um
interesse material, por essa razdo, essa mesma sociedade, ndo cré na dadiva.

Quando se recebe uma dadiva existe 0 medo de uma recusa ou provoca o sentimento
de obrigacéo de retribuicdo e, por isso, a dadiva é o simbolo das relagfes de pessoa a pessoa,
marca das afinidades eleitas (GODBOUT; CAILLE, 1999). A dadiva tem seus perigos e

seducdes no mundo moderno:

Passando pelas relacBes de amizade, de camaradagem ou de vizinhanga, as
quais tdo pouco se compram, se impde pela forca ou se decretam, mas
pressupdem reciprocidade e confianga; e terminando, provisoriamente e para
ndo alongar uma lista que poderia ser intermindvel, pelas empresas, a
administracdo ou a nacdo, as quais pereceriam todas rapidamente se 0s
assalariados ndo dessem nada além daquilo que o seu salario rende, se 0s
funcionarios ndo dessem alguma prova de espirito publico e se um nimero
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suficiente de cidaddos ndo estivesse pronto a morrer pela patria
(GODBOUT; CAILLE, 1999, p. 20).

A visdo da escola inglesa traz uma abordagem diferente da hospitalidade pela dadiva,
mantendo o papel do anfitrido e do hospede. A abordagem se da por meio da hospitalidade
comercial e acredita-se que a hospitalidade comercial e a hospitalidade publica tém origem na
hospitalidade doméstica. Esse comércio da hospitalidade acaba por abolir o sacrificio presente
na dadiva, pois implica a troca de servicos por dinheiro, sendo relacionada sempre a pessoas.
(CAMARGO, 2004).

Observa-se que a hospitalidade ser uma forma de tentar obter um controle sobre o
"outro”, entendendo que as pessoas sdo como estranhos em um ambiente fisico, econémico e
social. A hospitalidade consegue transformar os estranhos em familiares, inimigos em amigos,
amigos em melhores amigos. A gestdo acaba por enfatizar ainda mais a hospitalidade como
argumento central para a organizagdo da sociedade evidenciando a inclusdo e excluséo
(LYNCH et al., 2011).

No dominio social identifica-se a hospitalidade nos cenarios que ocorrem junto com 0s
impactos das forgas sociais sobre a producdo e o consumo de alimentos, bebidas e
acomodacdo. No dominio privado considera-se o impacto do relacionamento anfitrido e
hospede. Na hospitalidade comercial a hospitalidade é tratada como atividade econdmica. O
ponto de interseccdo entre os trés dominios é chamado de gestdo de experiéncia em
hospitalidade, ou seja, onde ela pode ser planejada. A relacdo de hospitalidade tem por base
essa relacdo entre o anfitrido e o hospede e deve ser compreendida que ela pode trazer
beneficios para os envolvidos (LASHLEY, 2004).
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Anfitrido
Necessidades Fisiologicas
Necessidades Piscioldgicas

Obtencéo de Lucro
LimitacGes de Producéo
LimitacGes de Mercado

Privada

Wy

Social Comercial

Contato com Estranhos
Mutualidade Gestdo da Experiéncia em

Status e Prestigio Hospitalidade

Figura 1 — Interfaces da hospitalidade nos dominios privado, social e comercial
Fonte: adaptado de Lashley (2004, p.4).

A hospitalidade social possui semelhancas a hospitalidade comercial, como a
necessidade de haver interacdo entre os envolvidos, considerados como receptor e provedor.
Existem também semelhangas com os produtos que envolvem a hospitalidade, como a
comida, a bebida, a acomodacdo e a atmosfera. Ambas comecam com a intencdo de oferecer
algo. Enquanto a hospitalidade social € movida pela oferta a hospitalidade, a comercial é pela
demanda. Na hospitalidade social é o anfitrido quem convida suas visitas para passarem
juntos um periodo, lhes oferecendo acomodacdo, bebida e comida. Na hospitalidade
comercial ¢ o cliente que decide quanto tempo ir4 ficar e o que ird comer e beber.
(LOCKWOOD; JONES, 2004) (Quadro 2).

Hospitalidade social Hospitalidade comercial
Movida pela oferta Movida pela demanda
Ocasional Ininterrupta
Pequena escala Grande escala
Autoadministrada Administrada por terceiros
Instalagdes nédo inauguradas InstalagOes inauguradas
Experiéncia Unica Experiéncia repetivel
Atividade personalizada Economia de escala
Experiéncia social Experiéncia de servigo
N&o visa o lucro Sustentabilidade financeira

Quadro 2 - Comparacao entre as hospitalidades social e comercial
Fonte: Adaptada de Lockwood e Jones (2004)
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As préticas sociais que envolvem a hospitalidade podem ser divididas em dois eixos: 0
eixo de tempos sociais em que é considerado o receber, 0 hospedar, o alimentar e o entreter; e

0 eixo de espacos sociais, em que ocorre no espaco domestico, publico, comercial e virtual

(CAMARGO, 2004) (Quadro 3).

HOSPITALIDADE | RECEPCIONAR HOSPEDAR ALIMENTAR ENTRETER
Recepcionar d Fornecer pouso e | Receber em casa Receber para
DOMESTICA p}essoas_ em casa de abrigo em casa para refei¢les e recepges e
orma intencional
ou casual para as pessoas banquetes festas
A hospedagem
proporcionada
Ar ao em laci
. espazi)ipg %?geéos pepzlg gg?se i A gastronomia E Spacos
PUBLICA A 4 A publicos de
publicos de livre incluindo local lazer e eventos
acesso hospitais, casas
de saude e
presidios.
Eventos e
Os servicos espetaculos.
COMERCIAL profissionais de Hotéis A restauracao Espacos
recepcao privados de
lazer
Folhetos, cartazes, Sites e Programas na Jogos e
VIRTUAL folders, internet, Hospedeiros de midia e sites de | entretenimento
telefone, e-mail. sites gastronomia. na midia.

Quadro 3 — Os tempos e 0s espacos da hospitalidade humana
Fonte: Adaptada de Camargo (2004)

O dominio comercial é influenciado pelos dominios social, cultural e privado. E
primordial reconhecer aa importancia dessa interacdo da hospitalidade cultural e da
hospitalidade doméstica sobre a oferta comercial de hospitalidade. E também vital para o
sucesso que os fornecedores comerciais criem uma compreensdo mais sutil de hospitalidade,
para que consigam envolver seus clientes em um nivel emocional e pessoal, trazendo o
sentimento de amizade e lealdade entre os convidados (LASHLEY; LYNCH; MORRISON,
2007).

O foco em servico dos setores hoteleiros e restaurantes complementam as definicGes
de hospitalidade por meio da administragdo da hospitalidade que se dedica ao alimento,
bebida e acomodacéo. A administracdo da hospitalidade ndo possui uma definicdo. Elas séo
separadas de administracdo e de hospitalidade, mas se complementam por meio de atividades

sociais, econdmicas e politicas oriundas de a¢des de pessoas. A palavra administracdo torna-
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se apenas um rotulo, sendo possivel somente estudar como a hospitalidade é administrada em
presidios, igrejas, hotéis, comércio e etc. (BROTHERTON; WOOD, 2004).

Os autores ensinam que “tais conceitos incluem (sobretudo nos ultimos tempos) 0s
“modelos de servigo de entrega” e as estratégias para “agradar o consumidor”. Esses
conceitos e os conceitos afins sdo o resultado de uma linha de pensamento sobre
administracdo que, em nivel tedrico, deve constituir objeto de estudo (BROTHERTON;
WOOD, 2004, p. 207).

Dentro de uma organizacdo considera-se a relacdo entre as partes, em que uma
necessita da outra, podendo ser entendido que existe hospitalidade entre o empregador e o
empregado. As relacBes de hospitalidade entre instituicbes ndo turisticas também podem
existir, evidenciando trés alternativas para tal: sua cultura, o trabalho como o fator social ao
estabelecer nas relacBes entre as pessoas e as atitudes ou praticas hospitaleiras (CAMARGO,
2008).

A hospitalidade pode estar presente em diversos contextos, ndo apenas em turismo, na
hotelaria e nos hospitais. E importante estudar a relacdo do empregado e empregador, pois
existe uma necessidade bilateral. Por intermédio da hospitalidade é possivel que um produto
se torne mais atrativo para o cliente, sendo preciso entender suas necessidades para criar a
estratégia de abordagem. E preciso perceber que essas atitudes ndo podem acontecer apenas
com os clientes, mas com todos os envolvidos no processo, incluindo os empregados
(OLIVEIRA; REJOWSKI 2013).

A abordagem da relacdo de hospitalidade traz também a controvérsia em suas agdes,
como a hostilidade. No estudo da etimologia da palavra ha o primeiro indicio da hostilidade,
que pode estar presente na relacdo de hospitalidade. Um conjunto de palavras remete ao fato
social como a hospitalidade e hospede. O radical hospes significa hdspede e hosti-pet-s, por
sua vez, o senhor do hospede. Tem gosti com seu significado de hospede e hostis, de inimigo.
Ambos, hospede e inimigo derivam do sentido de estrangeiro, também com origem no latim,
em que o estrangeiro favoravel é considerado hdspede e estrangeiro hostil € o inimigo. Em
determinado momento, a palavra hostis comegou a ser entendida como hostil e, entéo,
aplicada para inimigo (BENVENISTE, 1995).

A primeira violéncia cometida com o estrangeiro é exigir que ele fale a lingua do
hospedeiro. Ele é, antes de tudo, estranho a lingua desconhecida, a lingua do hospedeiro.
Perez (2007), apoiando-se em Derrida, diz que trata do estrangeiro de familia, com visto, que
possui nome e, também, do bérbaro, o estrangeiro que fala engracado, que ndo compreende

direito e ndo tem documentacdo. Ou seja, um € acolhido e o outro deportado, um € sujeito de
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legislacdo e o outro é irreconhecivel. O autor complementa explicando que a hospitalidade
pura ou incondicional é gerada pelo dever moral e a obrigagdo Unica que cada um tem ao
outro. A hospitalidade estd aberta para alguém que ndo € esperado ou convidado. A
hospitalidade pura ou incondicional ndo pode pertencer a aplicacdo de uma regra moral ou
juridica (PEREZ, 2007).

Para o autor, a explicacdo para as hospitalidades Kantianas é:

Para Kant o problema ndo é cognitivo, € moral, mas também se resolve
juridicamente. Kant pede documentacdo, a hospitalidade kantiana tem
limites, mas esta inserida dentro de uma reflexdo maior: por um lado, no
ambito da legislagdo da liberdade interna e do respeito ao imperativo
categorico; por outro lado, no &mbito da legislacdo da liberdade e do respeito
a lei juridica (PEREZ, 2007, p. 26).

Perez (2007) finaliza apoiando-se em Kant para entender que o estrangeiro nao é
somente o outro, mas sim um cidaddo do mundo, independentemente da origem territorial.
Precisa ser tratado como pessoa e a hospitalidade é a forma da razéo prética.

Atitudes contrarias as de ndo virtude da hospitalidade sdo consideradas inospitalidade,
quando ndo hé interesse do contato com o outro, em dar e receber, em muitos casos pode-se
encontrar até casos de hostilidade. Camargo (2015) apoiado em Derrida (1997) afirma que a
hospitalidade € sempre dizer sim ao outro, porém, essa colocacdo serve apenas com para ir
contra as atitudes inospitaleiras e hostis entre nagdes e individuos.

O autor destaca que “a inospitalidade tdo caracteristica da sociedade moderna e que
vitima tanto os migrantes como os turistas pode ser lida como uma falta de ‘hospitabilidade’,
de capacidade de hospitalidade tanto de anfitrides como de hospedes (CAMARGO, 2004, p.
44).

No contexto da hospitalidade comercial pode ser interpretado que uma empresa nao é
hospitaleira ou inospitaleira quando envolve seus responsaveis diretamente ligados ao
publico, sendo possivel considerar que este rétulo precisa ser dado a esse responsavel
envolvido na relagdo (CAMARGO, 2015).

Atualmente, operadores do turismo comercial buscam um turismo menos impessoal.
Porém, é necessario ressaltar que existe um negocio turistico e suas agdes comerciais de
recepcdo, hospedagem, alimentacdo. Ou seja, esse comércio pode ser entendido como uma
forma de abolir o sacrificio implicito na dadiva por existir a troca de servigos por dinheiro. O
foco seria na relagdo, além da troca monetaria por um servigo, proporcionando as pessoas
algo além do que foi acordado. Nessa relacdo é possivel encontrar hostilidade por parte do

hospede que deseja receber pelo servigo pago e caso nao esteja de acordo com sua expectativa
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pode gerar um desconforto para com os moradores locais da regido escolhida pelo viajante. E
comum reconhecer o desconforto que o morador local sente pela invasdo da sua cidade e os
impactos causados na infraestrutura (CAMARGO, 2006).

N&do existe hospitalidade sem sacrificio, mas se imagina mal como 0s
estudos turisticos poderdo evoluir sem se dar conta da troca de dons e
contradons que o contato de visitantes e visitados provoca. O primeiro
desafio talvez seja o de promover uma releitura dos seus principais
conceitos: passar a entender o turismo, além do negocio e da gestdo do
negdcio, como busca de individuos por um eu-diferente e de um outro-
diferente em espacos cambiantes; passar a entender carga turistica ndo como
o volume de visitantes que um ambiente suporta, e, sim, de que maneira um
espaco e a vida que nele habita aceitam dividir-se com estranhos; aceitar que
planejamento turistico é, na verdade, o planejamento da hospitalidade que
um territorio pode e quer proporcionar (CAMARGO, 2006, p. 27).

O dominio comercial traz a hospitalidade como uma relacdo de atividade econdmica
em que possui a troca de dinheiro ao fornecer alimentos, bebidas e hospedagem. A tarefa da
hospitalidade de agir com generosidade como anfitrido e de proteger os hdspedes vai além do
individual e essas atitudes sdo tratadas como obrigagOes para com os outros diante da natureza
da sociedade. Nas economias industriais modernas as mesmas obrigacdes com relacdo a
hospitalidade ocorrem em contextos comerciais, a base do estudo permanece no dominio
cultural para que agregue um conjunto valioso de percep¢fes como ponto de partida para
reestruturar a oferta comercial da hospitalidade (LASHLEY, 2015).

1.2 Stakeholders

Stakeholder apareceu pela primeira vez na literatura de gestdo em um memorando
interno do Instituto de Pesquisas de Stanford, em 1963. O termo foi criado para generalizar a
noc¢do de acionista como 0 Unico grupo a quem a gestao precisa ser agil. Assim, o conceito de
stakeholder foi originalmente definido como "0s grupos sem cujo apoio a organizagado
deixaria de existir’ (FREEMAN, 1984, p. 31). Existem pelo menos trés niveis em que é
preciso compreender 0S processos Que uma organizacdo usa para gerenciar 0S
relacionamentos com seus stakeholders:

. Nivel racional: quem sdo os stakeholders na organizacdo e quais S80 0S riscos

percebidos;
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. Nivel de processos organizacionais: processo para gerenciar os relacionamentos da

organizacdo com seus stakeholders, garantindo que eles se adequem com o nivel

racional da organizacao; e

Nivel de operacbes ou negdcios: conjunto de operacdes que 0S gestores nas

organizacOes tém com as partes interessadas. Como a organizagdo e seus gestores

interagir com as partes interessadas? Que recursos séo alocados para interagir com

quais grupos? (FREEMAN, 1984).

Inicialmente, a visdo era meramente de producdo, transformar matéria prima em
produto, sem muito foco em demais influéncias que a empresa poderia estar tendo. Neste
cenario tem-se o proprietario como proprietario-gerente (FREEMAN, 1984) (Figura 2).

4 N

\ /

Figura 2 — Representacéo do ciclo de reproducdo de uma organizacdo
Fonte: Adaptada de Freeman (1984)

Segundo Freeman (1984), com as inovacGes, 0 avanco da tecnologia como na
melhoria das linhas de montagem, fontes de energia, mudancas sociais e politicas, a mao de
obra foi se especializando e as empresas comegaram a ter um escopo mais gerencial e ndo
familiar, com “empregados” e ndo proprietario-gerente. Agora o gestor tem que satisfazer,

simultaneamente, 0s proprietarios, os empregados, os sindicatos e os clientes (Figura 3).



26

Figura 3 - Visdo gerencial da empresa
Fonte: Adaptada pela autora de Freeman (1984)

Em 1984 Freeman entdo propde que stakeholder é todo e qualquer grupo ou individuo
que pode afetar, ou sofrer, a realizacdo de prop6sito de uma corporagdo, ou seja, incluem os
funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, 0s bancos, 0s ambientalistas, 0 governo e
outros grupos que podem ajudar ou prejudicar a corporacdo. O conceito de stakeholder
proporciona uma nova maneira de pensar sobre gestao estratégica — que é como uma empresa
pode e precisa definir e programar a correta direcdo do neg6cio. Abaixo o mapa de
stakeholder que Freeman apresentou em seu livro Strategic Management: A Stakeholder
Approach. (FREEMAN, 1984).
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Figura 4 - Mapa de Stakeholders
Fonte: Adaptada pela autora de Freeman (1984)

Freeman e McVea (2001) complementa a teoria dos stakeholders explicando que:

A stakeholder approach emphasizes the importance of investing in the
relationships with those who have a stake in the firm. The stability of these
relationships depends on the sharing of, at least, a core of principles or
values. Thus, stakeholder theory allows managers to incorporating personal
values into the formulation and implementation of strategic plans. An
example of this is the concept of an enterprise strategy (FREEMAN;
MCcVEA, 2001, p. 15)*,

Os stakeholders podem ser pessoas, grupos, vizinhangas, organizacdes, instituicdes,
sociedades e o ambiente natural e podem influenciar algumas analises. No caso desta
pesquisa, 0 enfoque esta no valor das relagdes, em que a identificacdo dos stakeholders e a
relacdo estabelecida com a empresa sdo as varidveis de dependéncia e de importancia
estratégica (KUBO et al., 2014).

1 A abordagem de stakeholders enfatiza a importancia de investir nas relagdes com aqueles que tém uma participagdo na empresa. A
estabilidade destas relages depende da partilha de, pelo menos, um ntcleo de principios ou valores. Assim, a teoria dos stakeholders permite
que os gerentes incorporem valores pessoais na formulagdo e implementacéo de planos estratégicos. Um exemplo disto é o conceito de uma
empresa estratégica
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O ambiente externo que toda organizacdo enfrenta faz com que as pessoas aprendam a
lidar com novos desafios, refletindo nas mudangas e nas atitudes organizacionais. O ambiente
externo pode afetar as organizacOes brasileiras de tal forma que torna suas atividades
economicamente invidveis. Sabino et al. (2005, p. 345) apoiam-se em Barbosa (2002) e
afirmam que o “governo como stakeholder n&o pode ignorar o significado global do turismo
como mecanismo para o desenvolvimento econdmico”.

Os stakeholders possuem influéncia no ambiente, assim como nas estruturas das
organizacbes. Um nivel de dependéncia baixo em uma organizacdo sobre um stakeholder
reflete que ela ndo possui uma necessidade de ser receptiva a ele. Ou seja, este stakeholder
deve modificar suas estratégias para conseguir uma interacdo com a organizacao (SABINO et
al., 2005).

Os fatores relevantes para as estratégias mais eficazes das empresas sdo: a) a
identificacdo de gaps entre os stakeholders e o que é considerado pelos representantes da
empresa como essencial; b) o que a empresa projeta e como os stakeholders externos
percebem esses atributos, sendo esta uma parte de um processo de estratégia continua de
administracdo elas precisam tracar metas para suas relagdes com os stakeholders atuais e em
potencial; e c) metas baseadas no real potencial dos stakeholders que permitem que a anélise
também passe a ter um potencial de ameaca ou cooperagdo relacionado e, dessa forma, néo ter
planos opostos aos deles (LYRA; GOMES; JACOVINE, 2009).

Mitchell, Bradley e Donna (1997) sugerem a analise das classes de stakeholders, pois
ela permite a identificacdo das organizacdes que precisam ser consideradas partes interessadas
pela empresa e define o ponto de partida de quais gestores selecionar mediante a percepcao de
quais organizagOes sdo consideradas com maior destaque. Esse modelo identifica as
organiza¢Ges com nenhum poder, legitimidade ou urgéncia e que relacionados a empresa

serdo percebidos como ndo tendo relevancia para ela.
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Figura 5 - Tipologia de stakeholders.
Fonte: Mitchel et al. (1997). Adaptado pela autora.

As classes de baixas saliéncia (areas 1, 2 e 3), denominadas de latentes, sdo
identificadas pela sua posse ou por apenas um atributo. As partes interessadas
moderadamente, sdo denominadas de salientes (areas 4,5 e 6) e sdo identificadas por meio da
posse de dois dos atributos, pois sdo partes interessadas e que "esperam alguma coisa”. A
combinacdo dos trés atributos (incluindo as relacdes dindmicas entre eles) é a definicdo das
partes interessadas altamente salientes (area 7) (MITCHELL; BRADLEY; DONNA, 1997)

O autor sugere a classificacao dos stakeholders conformea descricéo:

. Stakeholder adormecido: tem como impor sua vontade, mas se ndo possui uma

relacdo legitima, o seu poder se mantém inutilizado. Stakeholder adormecido possui

pouca ou nenhuma interacdo com a empresa.

. Stakeholder arbitrario: possui o atributo de legitimidade, mas ele ndo tem poder de

influenciar a empresa.

. Stakeholder exigente: o unico atributo relevante da relagdo € uma situacdo de

urgéncia nas reivindicagdes. Tem um poder de incomodar 0s gestores, mas ndo é

perigoso. Precisa da atencdo da administracdo da empresa.

. Stakeholder dominante: Possui importancia no relacionamento com a empresa. Por

exemplo, a administracdo ligada diretamente a uma necessidade levantada pelo
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departamento de recursos humanos. Este tipo é, de fato, a relacdo de entre o gestor e 0

conjunto de interesses dos stakeholders.

. Stakeholder dependente: ndo possui poder, mas tem necessidades urgentes como

dependentes. Depende um do outro, por exemplo, gerente de seus stakeholders e vice-

versa, para que sua necessidade seja atendida. E uma relagdo reciproca para sairem
satisfeitos.

. Stakeholder perigoso: é a juncdo de urgéncia e poder. E uma relacdo em que o

stakeholder se torna literalmente perigoso para a empresa. Ele utiliza do seu poder

coercitivo.

“OrganizacOes consideradas como sistemas abertos fazem parte de uma rede muito
maior e ndo apenas consideradas como autébnomas e independentes. Os problemas precisam
ser resolvidos com o apoio de todos os membros e stakeholders da relacdo” (FREEMAN;
MCcVEA, 2001, p. 11).

Assim, o autor prop0e as caracteristicas dos stakeholders e as a¢cdes que envolvem a
empresa nessa relagéo:

a) abordagem para fornecer uma Unica estratégica, o suficiente para lidar com

mudancas sem necessidade de adotar novos paradigmas como estratégias;

b) traz um processo de gestdo estratégica em vez de planejamento estratégico. Ao

invés de tentar prever o futuro e tragar planos para a empresa, traga uma nova direcao

para a empresa e a forma como sdo afetados e podem afetar os stakeholders;

c) existe a preocupacdo central de uma abordagem sobre os stakeholders tendo como

finalidade a sobrevivéncia da empresa por meio da realizagdo dos objetivos de uma

organizacdo. A gestdo precisa trabalhar uma direcdo para a empresa, nao apenas
trabalhar com saidas alternativas, mas tendo apoio daqueles que podem afeta-la;

d) uma abordagem para desenvolver estratégias objetivando um olhar para fora da

empresa com a finalidade de identificar e investir nas relagfes que vao garantir o

sucesso em longo prazo;

e) € uma abordagem a estratégia de gestdo que integra a analise econémica, politica e

moral, mas podem trazer implicacGes para resultados praticos para os gestores. A

finalidade dessa abordagem é o planejamento para uma nova direcdo da empresa;

f) a abordagem sobre os stakeholders traz nomes e rostos para eles sem analisar apenas

0s papéis dos participantes da relacdo. O importante &€ compreender as circunstancias

da empresa, apenas dessa forma que a gestdo pode gerar estratégias para 0S

stakeholders e garantir a sobrevivéncia no longo prazo.
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A visdo nos interessados na relagdo dos stakeholders tem por fundamento em sua
realidade e de que forma as empresas podem ser afetadas ou afetarem. E muito complexo para
0s gestores entender essa relacdo, uma maneira para trabalhar essa questdo € auxiliar o0s
gestores na identificacdo desses conjuntos de stakeholders que podem afetar ou serem
afetados pela empresa e, entdo, trabalhar os interesses em comum (MITCHELL; BRADLEY;
DONNA, 1997).

1.3 Servigos

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) servicos sdo atos, processos e atuagdes
oferecidos por uma empresa ou pessoa para outra empresa ou pessoa. Podem ser intangiveis
ou tangiveis, como um servico de consultoria ou manutencdo de aparelhos, respectivamente,
entre outros. Podem ser divididos entre:

. Setores e companhias de servi¢os: empresas puramente para prestacdo de servigos.

Sua oferta principal € o servico.

. Servico como produto: ofertas intangiveis valorizadas pelo que o cliente encontra e

paga em meio ao mercado.

. Servigo ao cliente: suporte aos principais produtos de uma empresa. Geralmente, séo

servigos que a empresa ndo cobra, por exemplo, ajuda com uma informacao.

. Servico derivado: interpretar o significado do servico. O marketing de servico.

A intangibilidade é o principal aspecto dos servi¢cos, porém, determinados produtos
possuem o intangivel e o tangivel, por exemplo, um restaurante que oferece o servigo de
atendimento tem também a oferta do alimento, embalagem e demais produtos. A figura 6
demonstra o aspecto de tangibilidade (ZEITHAML BITNER; GREMLER, 2014).
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Figura 6 - O espectro da tangibilidade
Fonte: Adaptada pela autora de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)

Na atualidade, o cliente possui diversas opcdes de prestacdo de servigo. Caso ndo fique
satisfeito com o servigo que lhe foi prestado, ele pode trocar seu fornecedor a qualquer
momento (BLOOM; KOTLER; HAYES 2002). Na figura 6 os objetos de estudo da pesquisa
enguadram-se na posicao referente as agéncias de viagens, pois possuem a mesma forma de
venda de servico, porém com diferentes formas de distribuicéo.

Para este tipo de procedimento pode ser utilizado o marketing de servicos que interage
com 0 mix marketing composto pelos 4Ps - produto, preco, praca e promocao. Na atualidade,
os Ps transformam-se em pessoas, processos, programas e performance para que sejam
aplicados a todos os setores da empresa e os gerentes figuem mais alinhados com toda a
companhia (KOTLER, 2000). Ou seja,

Pessoas: refere-se as pessoas dentro da organizacdo, onde sdo considerados
fundamentais para o sucesso. V& o consumidor como pessoa e compreende sua vida;
Processos: criatividade, disciplina e estrutura utilizadas na administracdo de
marketing, um conjunto certo de processos que orientam as atividades da empresa;

. Programas: atividades da empresa voltadas para os consumidores, e que englobam os

4Ps; e

. Performance: desempenho do marketing com analise dos resultados financeiros e ndo

financeiros.

O quadro 4 apresenta a evolucdo da administracdo de Marketing.
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4Ps do mix de markenting 4Ps da moderna administracéo de marketing
Produto Pessoas
Praca Processos
Promocao Programas
Preco Performance

Quadro 4 - A evolucdo da administracdo de marketing
Fonte: Adaptado pela autora de Kotler (2000)

Os servicos podem ser diferenciados por suas caracteristicas de intangibilidade,
indivisibilidade, variabilidade e perecibilidade. Bloom, Kotler e Hayes (2002) sugerem:

. Intangibilidade séo servi¢os que ndo podem ser observados, apalpados, ouvidos e

cheirados. Nele os clientes tentam reduzir as incertezas tentando encontrar meios de

perceber a qualidade do servigo;

. Indivisibilidade - sdo servi¢cos que ndo possuem uma separacdo do prestador de

servico. Ele é percebido pelo profissionalismo da pessoa que atende, ou seja, por meio

da impressdo que o funcionario da empresa passa para o cliente;

. Variabilidade - servicos prestados por pessoas, porém, com qualidades diferentes e

por meio de erros. Uma forma de prevencdo é a antecipacdo dos processos para a

criacdo de medidas corretivas; e

Perecibilidade - sdo servicos que podem mudar apds o0 momento que foi prestado, por

exemplo, uma consulta médica, no qual o prestador de servigo vende seu desempenho.

Pode haver flutuacdo de demanda.

Os servigos permitem as empresas a criacdo da competicdo estratégica por meio do
servico exemplar, da reputacdo e da oferta de servigos diferenciados, abandonando a maneira
tradicional de lidar com o cliente. Prestar servi¢os de ponta ndo significa ser inovador, mas
sim abordar de forma diferente a oferta de servigos, se reinventar com servicos de valor
agregados e geradores de receitas, prestando servicos com produtos novos para competir nos
mercados. Cultura de servicos diferenciada, atraindo bons profissionais para adquirir
vantagem sobre a concorréncia ofertando melhores servicos (ZEITHAML BITNER,;
GREMLER, 2014).

A experiéncia de servigos apresenta a empresa como a produtora de estimulos a serem
experimentados pelos consumidores. Esses servigos podem ser o hiperestimulo, como um
hotel de luxo ou, hipoestimulo, como um hotel supereconédmico. Nesta relacdo o produtor de
servigos possui um papel especifico de experiéncias para os consumidores. A estratégia da

empresa permite posicionar seu produto por meio do seu desempenho (MELO et al., 2011).




34

Em relagdo ao motivo principal que leva uma pessoa a utilizar-se de um
determinado servico, é possivel identificar dois aspectos importantes: a
necessidade de buscar algo diferente daquilo que é encontrado no dia a dia, e
0S motivos que sdo intelectuais, sociais e componentes estimulantes ou de
retracdo, em que todos podem ser vistos como um continuo entre o alto e o
baixo nivel de necessidade. As emogdes estdo estreitamente relacionadas
com as experiéncias de consumo de servicos e afetam as percep¢bes do
consumidor em relacdo aquilo que lhe esta4 sendo ofertado (MELO et al.,
2011, p. 6).

Nos servicos em que a experiéncia é dominante, a decisdo do consumidor pode sofrer
alteracdes por meio de seu imaginario ou de suas emocgOes. Para isso, destacam-se quatro
maneiras de producdo de experiéncia, nas quais € possivel analisar a acdo dos produtores e
distribuidores de servigos (MELO et al., 2011):

. Experiéncia: é a estada em um hotel para fuga de seu cotidiano em busca de emocdes

e prazeres diferentes;

. Divertimento: proporcionado pelo ambiente e relacionado aos frequentadores do

estabelecimento, contribuindo para a experiéncia do viajante;

. Exibicionismo: o servico vem em primeiro lugar por meio de sua realidade fisica; e

. Evangelismo: forma como o servico é conhecido e pode ser valorizado também pela

funcéo de seus funcionarios e o atendimento que prestam.

As pessoas valorizam o tempo de execucdo de um servico, bem como o tempo
contratado de sua entrega com o tempo real para o recebimento. Os profissionais envolvidos
na prestacdo de servicos tém consciéncia do custo do tempo do servico, sua remuneragao nao
envolve apenas suas habilidades profissionais, mas também seu tempo de execucdo. Dessa
forma, empresas utilizam dessa interpretacdo para criar sua competitividade para se destacar
em relacdo aos seus concorrentes. Essa medi¢do no setor de hospitalidade ainda é
questionada, pois tem a sua cultura voltada para a intimidade com seu cliente, agregando um
conjunto de servigos complementares. Atender o cliente com prazer, observando suas

necessidades e desejos agregando valor ao servigo oferecido (LEITE; REGO, 2011).

A hospitalidade nas empresas de servicos ndo se limita a um conjunto de
procedimentos adotados pelos funcionarios de linha de frente. A
hospitalidade deve fazer parte da abordagem estratégica da empresa e,
portanto, deve estar ancorada num modelo operacional com processos
voltados para a hospitalidade. Esse trabalho ndo tem por objetivo discutir os
aspectos epistemoldgicos da hospitalidade (LEITE; REGO, 2011, p. 8).
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As expectativas do consumidor estdo relacionadas diretamente com seu grau de
satisfacdo quanto ao servigo. Elas sdo baseadas em sua experiéncia vivida e observam se suas
expectativas foram atendidas corretamente ou se algo poderia ter sido melhor do que o
esperado. Por meio dessas analises € que a empresa precisa criar estimulos para que o
consumidor tenha uma experiéncia de qualidade inesquecivel. Essa relacdo da prestacdo do
Servigo e a experiéncia vivida pelo consumidor sdo fundamentais para criagéo do processo de
estratégia da empresa (MELO et al., 2011).

Dentro da prestacdo de servicos deve ser considerado 0 ponto entre a expectativa e o
servigo recebido na lacuna da qualidade do servigo. As expectativas séo tudo que o cliente
espera que aconteca e as suas percepcoes sdo refletidas nas avaliagdes do que aconteceu na
realidade. Mesmo tratando das expectativas do cliente, é possivel classifica-las em: a)
expectativas ou desejos ideais; b) expectativas normativas do tipo “deve ser”, padrdes
baseados na experiéncia; e C) expectativas aceitaveis e expetativas minimas dentro do
toleravel (ZEITHAML BITNER; GREMLER, 2014).

O servico esperado

Lacuna do
cliente

O servico percebido

Figura 7 - A lacuna do cliente
Fonte: Adaptada pela autora
de Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014)

A constatacdo das expectativas ndo atendidas é baseada nos processos, primeiramente,
da formacéo de expectativas pelo viajante e, em seguida, da comparacdo da realidade com as
expectativas. Essa comparacdo pode ocorrer na relacdo do funcionario com cliente, pois
afetam diretamente a sua satisfagdo com o0 que estd recebendo em troca (DURAO;
MENDONCA; BARBOSA, 2007).
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Em paralelo & lacuna, o servico também apresenta a zona de tolerancia, na qual
encontra-se 0 que o cliente permite aceitar comparado com o que reconhecem. Se 0 servigo
fica abaixo do nivel adequado, gera frustracdo no cliente, ndo sendo positivo deixar ficar
muito abaixo do nivel aceitavel, por exemplo: a zona de tolerancia do cliente perante uma
companhia aérea pode ser baseada no quanto ele estd atrasado para pegar 0 avido e 0
embarque sofre atraso. O nivel de tolerancia é maior comparado ao cliente que chega cedo no
aeroporto e fica aguardando seu embargue por mais tempo devido ao atraso. Faz-se necessario
considerar que clientes diferentes geram zonas de tolerancia diferentes, alguns possuem essa
zona mais estreita e outros, mais toleraveis. A zona tende a aumentar ou diminuir de acordo
com fatores controlados, como por exemplo, o preco. De acordo com Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), as zonas de tolerancia possuem fatores que influenciam as expectativas dos
clientes com 0s servicos:

. Necessidades pessoais: sdo estados e condigdes para manutencdo do bem-estar fisico

e psicoldgico. E necesséario moldar o desejo do cliente;

. Filosofia pessoal do servico: sdo padrdes de servicos apontados pelas empresas

provedoras; e

. Expectativas de servico derivadas: ocorre quando as expectativas do cliente séo

motivadas por outras pessoas.

As empresas precisam ficar sempre atentas quanto as necessidades, desejos e preferéncias do
cliente, buscando constantemente a sua satisfacdo. E com base nessas informacdes que a
empresa deve agir para aperfeicoar seus servigos. Assim, Bloom, Kotler e Hayes (2002)
ensinam que “a perspectiva “de fora para dentro” inicia-se pela definigdo correta dos
mercados, concentra-se nas necessidades dos clientes, coordena as atividades de marketing
que afetam os clientes e gera lucros criando relacionamentos a longo prazo, com base na
satisfacdo do cliente e na valorizacdo deste” (BLOOM; KOTLER; HAYES, 2002, p. 24).

Quando se trata da qualidade nos servicos fica dificil definir o que ela representa para
um cliente, pois esse parametro pertence aos olhos do observador, sem um padrdo exato
definido. O que o cliente espera precisa ser atendido dentro de sua expectativa, caso saia dessa
circunstancia o cliente pode entender que o servigo ndo possui qualidade. Para que o servico
apresente uma qualidade, o ideal é sua manutencdo de acordo com as especificacdes do que
foi oferecido. A lealdade do cliente se estabelece por meio da satisfacdo geral com a empresa,
possibilitando a probabilidade de continuar realizando negécios e de recomenda-la a terceiros.
(BLOOM; KOTLER; HAYES, 2002).
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Figura 8 - Modelo de desempenho - atitude - comportamento
Fonte: Adaptado pela autora de Bloom, Kotler e Hayes (2002)

Corroborando com Bloom, Kotler e Hayes (2002), Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)
também revelam que as experiéncias agregam a relacdo com o consumidor, transformando a
Gtica de servicos de economia para o0s servicos de experiéncia. O cliente é quem precisa ser
considerado a pessoa mais importante desse relacionamento, pois ele é o elemento desse
processo de servigo. Esse relacionamento é de suma importancia para a inovacdo e a
diferenciacdo. Em um relacionamento de longo prazo existe a capacidade de adequar as
ofertas de servicos para os clientes. A inovagdo e estratégia para um sistema de prestacdo de
servicos é um processo criativo, no qual uma estratégia € dotada de caracteristicas que possam

distingui-lo da concorréncia.

1.4 Hospitalidade, stakeholders e servigos

A hospitalidade estéd presente na relagdo entre o anfitrido e o hdspede e essa relagdo
pode existir entre 0 empregado e 0 empregador quando observada sob a Otica corporativa.

No dominio comercial a hospitalidade é reconhecida por sua importancia na interacao
das hospitalidades cultural e doméstica sobre a oferta comercial de hospitalidade.

Dentro de uma organizacdo considera-se a relacdo entre as partes, na qual uma

necessita da outra, podendo ser percebida na relacdo entre o empregador e o empregado. As
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relacfes de hospitalidade entre instituicdes ndo turisticas também podem existir, considerando
as alternativas dentro da sua cultura, do trabalho como o fato social e nas relagdes das pessoas
e nas atitudes hospitaleiras.

Nas economias industriais modernas as mesmas obrigacbes com relacdo a
hospitalidade ocorrem em contextos comerciais, sendo que a base do estudo permanece no
dominio cultural para que agregue um conjunto valioso de percep¢des como ponto de partida
para reestruturar a oferta comercial da hospitalidade. Faz-se necessario ressaltar a existéncia
um negocio turistico que se constitui por meio das suas acdes comerciais de recepgao,
hospedagem e alimentacdo, podendo ser entendido como uma maneira de abolir o sacrificio
implicito na dadiva evidenciada pela troca de servicos por dinheiro.

Stakeholder pode ser definido como ‘todo e qualquer grupo ou individuo que pode
afetar ou ser afetado pela realizacdo do proposito de uma corporacdo, sendo incluidos os
funcionérios, os clientes, os fornecedores, os acionistas, 0s bancos, os ambientalistas, o
governo e outros grupos que podem ajudar ou prejudicar a corpora¢do. Também podem ser
pessoas, grupos, vizinhancas, organizages, instituicdes, sociedades e o ambiente natural,
podendo influenciar algumas analises e resultados.

Para que as estratégias sejam mais eficazes € importante identificar os fatores que
promovem lacunas entre o que é considerado pelos representantes da empresa como essencial,
0 que a empresa projeta e como os stakeholders externos percebem como atributos.

O ambiente externo que as organizagdes enfrentam faz com que as pessoas aprendam a
lidar com novos desafios, refletindo nas mudancas e nas atitudes organizacionais. A analise
das classes de stakeholders permite a identificagdo das organizagbes que precisam ser
consideradas partes interessadas pela empresa e define o ponto de partida sobre quais gestores
selecionar mediante a percepc¢éo de organizacGes que sdo consideradas com maior destaque.

Servigos sdo atos, processos e atuagdes oferecidos por uma empresa ou pessoa para
outra empresa ou pessoa. Podem ser intangiveis, no qual é o principal aspecto dos servigos,
como por exemplo, um restaurante que oferece o servigo de atendimento.

Na atualidade, o cliente possui diversas opgdes de prestacdo de servigo, caso ndo fique
satisfeito com o servigo que lhe foi prestado, ele pode trocar seu fornecedor a qualquer
momento. Com relacdo ao motivo principal que leva uma pessoa a utilizar-se de um
determinado servico identifica-se dois aspectos importantes: a necessidade de buscar algo
diferente daquilo que é encontrado no dia a dia e 0s motivos intelectuais, sociais e
componentes estimulantes ou de retragdo, em que todos podem ser vistos como um continuo

entre o alto e o baixo nivel de necessidade.
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Em paralelo a lacuna, o servi¢co também possui uma zona de tolerancia, na qual se
encontra 0 que o cliente que permite aceitar um atendimento ruim comparado com o que
reconhece como satisfatorio. Se o servico fica abaixo do nivel adequado, gera frustracdo no
cliente.

Neste capitulo foi possivel observar relacdo entre Hospitalidade, Stakeholders e
Servigos, sendo possivel analisar a hospitalidade comercial aplicada nos servicos dos
stakeholders dos canais de distribuicdo. No tema Servigos as relacdes de hospitalidade ou de
hostilidade podem auxiliar ou ndo a prestacdo de servicos para o cliente final. E possivel
identificar que a hospitalidade se aplicada dentro do seu conceito nos stakeholders dos canais
de distribuicdo pode favorecer as organizagdes e os clientes.
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CAPITULO 2 MOBILIDADE CORPORATIVA E INTERMEDIACAO

2.1 Mobilidade corporativa

E possivel compreender a mobilidade por meio da identificagdo do movimento de
funcionamento da maioria das instituicbes e das praticas sociais. Essas relacbes envolvem
varios links que podem ser a distancia e, por vezes, face a face.

A mobilidade também pode ser observada dentro de uma nova perspectiva que
identifica diferentes formas, campo de corpo de pessoas, 0 movimento fisico de objetos e
viagens virtuais, frequentemente distancias transcendentes em tempo real (SCHELLER;
URRY, 2016). Pedersen, Hannam e Kesselring (2016) explicam que a perspectiva de
mobilidade nas culturas influenciou os pensamentos e 0s sentimentos de liberdade,
autonomia, flexibilidade e felicidade, destacando ainda o problema dos conceitos sociais do
que significa ser livre.

Dentro desse contexto, a perspectiva da mobilidade como uma forma de aumentar a
analise e compreensdo do tema, Ferreira e Wada (2011) identificaram que a mobilidade
humana é o processo de deslocamento que envolve o0 conjunto de recursos para existir e
possui diferentes formas de aplicar (fisico, social e trabalho). A mobilidade social refere-se a
mobilidade individual na classificacdo das classes sociais, incluindo a compreensdo das
mudangas da populacgéo. Destaca-se também a mobilidade com base no trabalho e na gestéo
estratégica envolvida para remover barreiras geogréaficas para o crescimento e 0 sucesso, no
qual o individuo envolve a mobilidade fisica e a social com interesses capitalistas. Neste caso,
considera-se as ac¢fes dos individuos como a tradi¢do, o relacionamento, as expectativas, as
necessidades, os desejos e a solucdo. Neste sentido, as organizagdes se concentram nos
movimentos provenientes dos grupos que estdo interessados (FERREIRA; WADA, 2011).

No final do século XX, a mobilidade assume muitas formas, incluindo o turismo em
termos econdmicos e as viagens de negocios. As viagens de negdcios tornam-se 0 processo
fundamental (BEAVERSTOCK, et al., 2009).

Um estudo sobre a mobilidade corporativa na América Latina mostra que o fluxo
corporativo cresceu 19% no primeiro trimestre de 2011, comparando a média mundial.
Atualmente, politicas de viagens corporativas consideram as viagens de neg6cios como um

investimento e ndo apenas um custo. O mesmo raciocinio se aplica quando o viajante
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corporativo tem uma missao de longa duracdo - mais de 30 dias- do seu lugar de origem. Até
certo ponto, consideravam-se viagens de negdcios apenas aquelas em que o empregado era
expatriado. Mas, agora, as viagens de negdcios envolvem uma série de outras atividades
(FERREIRA; WADA, 2011).

Um dado importante sobre a mobilidade corporativa enfatiza os ndmeros de
expatriagdo. A pesquisa "Mobility Brasil 2014", por meio da associagdo Worldwide ERC
apresentou resultados que revelam que os custos dos trabalhadores expatriados séo, em média,
de 125% a mais em relacdo a um trabalhador/funcionario local. Mas, a maioria das empresas
pesquisadas, (62%), ja consideram as transferéncias internacionais como parte de um processo
de gestdo de talentos - Travel Managment Company (TMP) - abrangente, envolvendo o
Recursos Humanos (RH) (91%) e a lideranca (80%) como um programa de gestdo de talentos
(PGT) (WORLDWIDE ERC®, 2014).

A mobilidade corporativa, além do deslocamento de funcionarios e de expatriados
com o proposito de fazer negdcios e ocupando a posicdo de cliente em uma agéncia de
viagens corporativas, inclui também no mercado de turismo o deslocamento do empregado
com intencdo de fazer o turismo local. Percebe-se também a migracdo de pessoas que
trabalham no setor de turismo e de hospitalidade, podendo ser considerado que a mobilidade
humana pode ser motivada por fatores como a procura de aventuras, de oportunidades de
emprego e de autorrealizacdo (ZAMPOUKOS; IOANNIDES, 2011):

Tomados em conjunto, esta nos leva a sugerir um foco na mobilidade do
trabalho sdcio espacial e da divisdo do trabalho a partir de uma perspectiva
interseccional (sexo, raga e classe) em uma tentativa de mesclar a pesquisa
sobre migragdo (e mobilidades de forma mais ampla), o trabalho, o turismo e
hospitalidade (ZAMPOUKOS; IONNIDES, 2011, p. 40).

Estes individuos podem ndo perceber mais a fronteira entre trabalho e turismo de
lazer, pois este limite torna-se cada vez mais ténue (ZAMPOUKOS; IOANNIDES, 2011). A
mobilidade com foco em migracdo em busca de trabalho, considerando que esse estilo de vida
estd crescendo, é o resultado da busca de um sonho e um desejo de mudanga de vida
(HOLLAND; MARTIN, 2015).
E possivel compreender a unidade de viagem como o desenho da mobilidade corporativa das
empresas influenciada pela economia e pela globalizacdo, considerando que, até certo ponto,
viagens corporativas destinadas ao empregado expatriado (JONES, 2013). O autor alega que a
“mobilidade em termos de viagens em todo 0 mundo aumentou dramaticamente dentro e entre

paises, e uma variedade de internacional, nacional, da industria e investigacdo do nivel da
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empresa fornece evidéncias de que uma fraccdo significativa deste esta relacionada com
atividade econdmica” (JONES, 2013, p. 6).

A mobilidade tornou-se importante para quebrar as barreiras geograficas e

sociologicas, especialmente quando se refere a globalizacéo, por causa das formas crescentes
de mobilidade que definem a vida de muitos trabalhadores. Cuidados para a mobilidade de
seu empregado, considerado como o convidado no processo de hospitalidade pode ser uma
pratica organizacional da empresa e efeito proveniente de politicas de viagens corporativas
(BEAVERSTOCK, et al., 2009). Assim, torna-se um eixo importante de investigacdo da
sociedade, pois esse fenbmeno entre comunidades pode partir de descolamentos diarios até
deslocamentos em viagens de longa e curta distancias, precisando ser socialmente organizada.
Dessa forma, as viagens possuem um fator de analise importante a ser considerado
(GUIMARAES, 2011).
Esse processo de cuidado com a mobilidade do empregado, considerado como hdspede no
processo da hospitalidade, pode ser visto como um efeito da cultura organizacional da
empresa. A visdo da area de viagens é regida por essa cultura e afeta as politicas de viagens
gue englobam esse deslocamento. Observa-se que a cultura esta dividida em duas partes: a
primeira, oriunda de um sistema sociocultural, ligando elementos sociais e estruturais que
formam uma dimensdo simbdlica e ideoldgica de uma organizacdo; a segunda, a cultura
organizacional, tem sua origem em um conjunto de ideias, no qual representa um mecanismo
para modelar os comportamentos (ALLAIRE; MIHAELA, 1984). A politica de viagens de
uma empresa, que comanda regras para que delimitem escolhas e poderes na viagem de
negdcios, estd ligada a esse mecanismo da pratica organizacional com a funcdo de modelar
comportamentos.

Faz parte da mobilidade corporativa as viagens de negdcios. Por meio delas existe a
concentracdo de deslocamentos com o interesse capitalista. As viagens de neg6ocios podem ser
identificadas como um conjunto de praticas e processos nao relacionados apenas para
impulsionar a economia, mas para disseminar cultura, analisar comportamentos e lazer. E
impulsionado por um conjunto de mobilidades que reflete tanto na economia quanto no estilo
de vida. As viagens de negdcios podem proporcionar diversas motivacdes, dentre elas a busca
do lazer alem do negocio. Os trabalhadores envolvidos no processo de mobilidade corporativa
estdo relacionados a utilizacdo de tecnologia, fazendo com que ela também proporcione
interligacGes de redes ou buscando alternativas quando a viagem ndo possa ocorrer, COmo as
videoconferéncias (BEAVERSTOCK et al., 2009).
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A observacdo de que 0s motivos para as viagens de neg6cios internacionais
sdo muito mais complexos do gue um conjunto amorfo de "exigéncias de
trabalho 'é ocupado por Jones, que se propBe a examinar a natureza, a forma
e a funcdo da mobilidade no setor de servigos de negocios profissional
(BEAVERSTOCK et al., 2009, p. 5).

As viagens de negdcios precisam ser segregadas em uma sequéncia de processos
divididos em trés partes: a preparacdo dos viajantes, incluindo o processo da viagem com
acompanhamento durante a viagem, o processo de follow-up pds a viagem e o processo de
gerenciamento da viagem, que precisa ser monitorado do inicio ao fim. Mais
especificadamente, a primeira fase trata da preparacdo da viagem, a segunda fase, da
execucdo da viagem em toda sua duracdo e a terceira fase, que é o processo pos-viagem
(LENZ; GEWALD; COCCORULLO, 2015).

A fase de planejamento de viagem pode ter duragdo de horas ou dias. Esta € a fase em
que sdo feitas as escolhas dos meios de transporte e alojamentos por intermédio das cotaces
com os fornecedores dos processos. Todas as informacgdes precisam ser enviadas como a
duracdo da viagem, a distancia e os destinos a serem visitados. O transporte e 0 alojamento
precisam ser reservados antes do inicio da viagem. Essa fase da escolha pode estar atrelada a
uma politica de viagens da empresa, podendo ser feita pelo viajante ou por intermédio de uma
gestdo de viagens. Apos as escolhas terem sido reservadas e emitidas, 0 passageiro recebe
suas confirmacdes de viagens contento todas as informacdes sobre ela, conforme sua escolha
(LENZ; GEWALD; COCCORULLO, 2015).

A fase dois, ou on-trip, é a fase iniciada na hora da partida da viagem. E caracterizado
por estar fora de seu domicilio e consiste em estar dentro das opcOes escolhidas de transporte
e alojamento. Em casos de viagens internacionais pode-se relacionar o tempo despendido para
a chegada ao destino, pois € considerado um periodo ndo produtivo no caso de um passageiro
de negdcios, principalmente se estas viagens forem afetadas por cancelamentos ou atrasos.
Nesse momento, é importante que o passageiro seja notificado, com o intuito de minimizar
esse impacto de tempo nédo produtivo (LENZ; GEWALD; COCCORULLO, 2015).

A fase trés, o pos-viagem, é entendida como a fase em que o passageiro terd o
faturamento e o reembolso das despesas envolvidas em seu processo de viagem. Todo o
processo precisa estar completo, evidenciado a forma de pagamento e notas fiscais, para que
possa ser concluido (LENZ; GEWALD; COCCORULLO, 2015).

A economia global e a globalizacdo tém impulsionado o deslocamento de
profissionais-chaves para diversos fins, bem como foco em viagens de negocios de

emergéncia e o crescimento de um nicho de turismo por meio da melhoria dos servicos, por
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exemplo, a criagdo de classes executivas em avides oferecidos pelas companhias aéreas. Esta
nova abordagem de mercado em que traz para dentro da aeronave uma classe de conforto,
pode gerar um crescimento dentro de um nicho de mercado no turismo. Isso ocorre porque €
uma parte especifica do mercado, em que se obteve um foco e crescimento apds viagens de
negécios e do processo de mobilidade corporativa envolvendo as politicas de viagens
aplicadas pelas empresas. Na atualidade, muitas empresas proporcionam para Seus
empregados a possibilidade de utilizacdo de classe executiva nos avides, isso, de acordo com
o tempo de voo ou cargo hierarquico (BEAVERSTOCK et al., 2009).

N&o existe uma classificacio global de mobilidade por meio de viagens de negécios. E
possivel encontrar amplos critérios de classificacdo de acordo com as motivacgdes que incluem
a permanéncia, a regularidade das viagens e o tempo de permanéncia. Distingue-se também
alguns fatores para uma classificacdo, como recrutamento por meio do mercado de trabalho
externo ou o mercado de trabalho interno, transferéncias no longo prazo, transferéncias de
curto prazo, atribuigdes suburbanos, viagens de negocios estendidas, viagens de negdcios e
mobilidade virtual (BEAVERSTOCK et al., 2009).

O quadro 5 apresenta as sugestdes de Beaverstock et al. (2009):

O recrutamento internacional, principalmente para altos
cargos,  transferéncia  internacional permanente,
recrutamento local para preencher as vagas preferenciais.
As atribuices de longo prazo foram, geralmente,
definidas entre um e quatro anos de duracdo, com dois a
trés anos sendo a normal. O primeiro papel geral é o
desenvolvimento de carreira para os membros individuais
da equipe. Principal razdo para transferéncias de longo
prazo é a transferéncia de conhecimentos e habilidades.

A definicdo mais comum de um trabalho de curto prazo
era de entre trés e 12 meses. O uso crescente de esta forma
da mobilidade ndo parece ser um substituto para formas
mais caros. Varios casos, as atribui¢bes de curto prazo sdo
permitidas a estagiarios para ganhar experiéncia em outras
partes da empresa. Qutras circunstancias para a sua
utilizacao foram relacionadas ao ciclo de vida do projeto,
por exemplo, na fase de arrangque de um novo projeto.
AtribuicGes oscilantes s&o novos fenémenos e variam de
semana por periodos de alguns meses até um ou dois anos.
A razdo para deslocamentos internacionais quase sempre
se encontra com as circunstancias pessoais do individuo.
Existem como substitutos para atribui¢ées em longo prazo
ou de curto prazo.

O uso do ELM e contratacdes ILM
permanentes

Transferéncias de longo prazo

Atribuic6es de curto prazo

Atribuicdo Oscilante

(Continua...)
Quadro 5 - Classificacdo de mobilidade corporativa
Fonte: Adaptado pela autora de Beaverstock et al. (2009)
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Rotacéo

Consiste em pessoas que trabalham em instalacdes
offshore ou desérticas no interior do pais em um ciclo de
mudanca que possuem semanas e semanas de folga. Um
segundo tipo trabalha internacionalmente em locais
remotos ou dificeis, em turnos rotativos de um a dois
meses com um a dois meses de folga.

Viagens de negdcios estendida

A tendéncia geral em viagens de negdcios estendida
parece ser um aumento de volume e frequéncia. Viagens
de negdcios sdo prolongadas como a demanda projetos,
para substituir a necessidade de transferéncias de curto
prazo. Viagens de negdcios estendida é realizada por
pessoas em fungdes de escritério e é quase sempre
relacionado a um projeto.

Viagens de neg6cios

As viagens de negécios, normalmente podem ter até 30
dias, fornece uma forma altamente flexivel de mobilidade
corporativa. O motivo principal para viagens de negécios
sdo reuniBes relacionadas com os aspectos da atividade
empresarial. As empresas reconhecem a necessidade para
reunides face-a-face.

A mobilidade virtual

A mobilidade virtual é o movimento do conhecimento
sem movimento fisico. Baseia-se em uma série de
ferramentas como videoconferéncia, bases de dados
comuns e sistemas colaborativos. Estas incidem sobre
viagens de negdcios em diferentes graus.

(Conclusao)

Quadro 5 - Classificacdo de mobilidade corporativa
Fonte: Adaptado pela autora de Beaverstock et al. (2009)

A viagem e a mobilidade em relacdo a atividade econémica estdo cada vez mais

globalizadas. A importancia das viagens de negocios dentro da mobilidade tem relacdo direta

aos agentes econémicos, pois envolve empresas e entidades econdmicas. A mobilidade possui

uma ampla funcdo corporativa, como o controle gerencial e a aquisi¢ao atividade empresarial

e treinamento de funcionarios. A mobilidade é um deslocamento mais do que apenas

sociocultural, pois esta ligado a interesses organizacionais e envolvem um amplo conjunto de

infraestruturas (JONES, 2013).

2.2 Canais de distribuicéo

Os canais de distribuicdo possuem intermediadores e distribuidores com o objetivo de

facilitar a relacéo entre produtores e usuérios finais. Os distribuidores disponibilizam produtos

para os usuarios finais. Sem intermedidrios, cada distribuidor teria que interagir diretamente
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com cada comprador final para criar e receber os servicos disponiveis no mercado (GOMES,
2010).

Cada canal de distribuicdo pode se direcionar para diferentes segmentos de mercado.
Os produtos podem se adequar em alguns mercados mais que em outros, de acordo com sua
estrutura simples ou complexa. Definir qual canal de distribuicdo utilizar ¢ uma andlise de

risco, sendo necessario a énfase maior no cliente (PEARCE, 2009).

Identificacdo

—>| das necessidades
dos clientes.

Identificagéo N -,

- . Definigdo do Estratégia e
necessidade Considerar Mix Implementar avaliagdode [
de Cliente alternativas de Canal distribuigio
Fornecedor I

Identificacéo
—>| das necessidades

dos fornecedores

Figura 9 - Estratégia de distribui¢do do processo para o turismo
Fonte: Adaptado pela autora de Pearce (2009)

O cliente precisa ter o foco principal a sua necessidade atrelada aos requisitos do
negécio. Esse processo precisa envolver o melhor dos dois lados. E necessario a aplicacdo de
uma série de etapas basicas dos canais de distribuicdo como: identificar as necessidades de
distribuicdo e preferéncias de cada cliente; identificar as necessidades de distribuigdo do
fornecedor; identificar as funcbGes que precisam ser desempenhadas para atender as
necessidades de distribuicdo dos clientes e do fornecedor; avaliar as formas alternativas que
podem ser realizada; definir o mix de distribuicdo; programar a estratégia de distribuicdo e

avaliar e acompanhar a estratégia de distribuicdo (Quadro 6) (PEARCE, 2009).
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Identificar as necessidades de
distribuicdo e preferéncias de cada
cliente

As necessidades de distribuicdo e preferéncias dos clientes
variam de mercado para mercado, algumas caracteristicas
sd0 comuns, mas possuem uma orientacdo geral individual
para empresas que procuram identificar as necessidades e
preferéncias dos seus proprios clientes.

Identificar as necessidades de
distribuicéo do fornecedor

Os requisitos de distribuicéo de fornecedores devem variar
de acordo com a industria, e sdo influenciados por trés
fatores: a cobertura de mercado, caracteristicas do produto
e funcionalidades dos negdcios.

Identificar as fungdes que devem ser
desempenhadas para atender as
necessidades de distribuicdo dos

clientes e o fornecedor

A cobertura de mercado envolve considera¢fes como onde
0 produto deve ser disponibilizado e quais 0s pontos de
venda serdo necessarios? Isso depende do tamanho e da
localizacdo dos mercados, especialmente quando existe
uma mescla entre nacional e internacional, até que ponto
esses mercados sdo ou ndo distantes? Tornar a informacao
adequada disponivel no momento e no local certo é
essencial para estimular a demanda. Analisa a discrepancia
entre a variedade ou o conjunto de bens e servigos
fornecidos por prestadores de turismo e contrapor aos
pedidos pelos turistas, combina varios elementos de
viagem, como transporte, alojamento e atra¢cbes em um
Unico pacote de viagem personalizado. Como e quando 0s
turistas fazem o pagamento e montar a forma distribuigéo
como uma questdo-chave do negdcio.

Avaliar as formas alternativas que
podem ser realizadas

Existe distribuicdo direta e indireta. As decisdes sobre a
distribuicdo direta e distribuicdo sdo fortemente
influenciadas por meio de quais fungfes precisam ser
realizadas quando e onde. Em geral, a distribui¢do indireta
se torna muito mais significativa quando as funcdes
precisam ser executadas no mercado, especialmente onde
estdo distantes.

Definir o mix de distribuicdo

A maioria dos fornecedores ird atender as necessidades e
preferéncias dos clientes diferentes, e para estender a
cobertura de seu produto. As decisdes sobre um mix de
distribuicdo apropriada serdo influenciadas por dois
principais objetivos, satisfazer as necessidades dos clientes
e maximizar os lucros.

Implementacéo

Deve ser entendida como responsabilidade especifica de
alguém, parte da descricdo do trabalho desse alguém, a fim
de garantir que o tempo suficiente e recursos sdo alocados
para a programacdo dessa estratégia.

Programar a estratégia de distribuicao
e avaliar e acompanhar a estratégia de
distribuicdo.

Acompanhamento e avaliacdo regularmente é necesséria
para garantir que qualquer estratégia de distribuicdo esta
atendendo as necessidades dos clientes e requisitos de
negocios por meio de um ciclo de feedback.

Quadro 6 - Etapas basicas de canais de distribuicéo

Fonte: Pearce (2009, p.513)

Para outros, o processo descrito ird proporcionar um quadro de trabalho para
dar aos proprietarios e gestores mais estrutura e direcdo para 0 que estdo
fazendo, para se deslocar de um intuitivo a fazé-lo, uma abordagem, uma
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estratégia baseada em uma maior compreensdo das necessidades dos seus
clientes, para avaliacdo mais ponderada de alternativas, e mais avaliacdo do
desempenho do canal informado (PEARCE, 2009, p. 518).

Os canais de distribuicdo tém como principal objetivo tornar o produto disponivel para
0 consumidor, no momento ideal e com preco e qualidade adequado. Outro objetivo seria
estabelecer uma ligacédo entre oferta e demanda. Essas ligacdes podem ser estabelecidas como
direta (call center, site da empresa na internet) ou indiretas, que utilizam de um ou mais
intermediérios - agéncias de viagens, operadores turisticos, organizagdes locais e regionais,
entre outros (ZAGHENI; LUNA, 2011).

A distribuicdo dentro do turismo é muito mais forte do que de outros intermediarios
comerciais. Os agentes de viagens e operadores turisticos ttm muito mais poder de influenciar
0s seus concorrentes do que outras industrias fazem. As agéncias de viagens sdo um dos
elementos mais importantes do canal distribuicdo dentro do turismo (BUHALIS; LAWS,
2001).

Os canais de distribuicdo muitas vezes podem influenciar o comportamento
do consumidor, e determinar a capacidade da industria para responder as
solicitagfes dos consumidores eficazmente. Portanto, eles determinam a
competitividade dos fornecedores e destinos (BUHALIS; LAWS, 2001, p.
7).

De acordo com Buhalis e Laws (2001), pode-se utilizar quatro premissas para explicar
o surgimento de diversos tipos de intermediarios relacionados a um processo econémico:

. Aumento da eficiéncia dos intermediarios no processo de troca.

. Alinhamento das quantidades e variedades produzidas e consumidas.

. Acompanhamento das transacdes de rotina.

. Facilidade no processo de analise.

Os principais canais de distribuicdo do turismo sdo companhias aéreas, empresas de
aluguel de carros, meios de transportes alternativos, hotéis, diversos meios de hospedagens,
demais prestadores de servigos envolvidos no processo, agéncias de viagens e operadoras de
turismo. As agéncias de viagens sdo um dos principais intermediarios desse canal de
distribuicdo no turismo. Os produtos do turismo chegam ao cliente final por meio de
intermediadores (ZAGHENI; LUNA, 2011).

A concorréncia entre os canais de distribuicdo e intermediadores ocorre de quatro
maneiras: na horizontal onde existe a concorréncia entre intermedidrios de mesmo nivel
funcional; horizontal intertipos, onde a concorréncia existe entre intermediarios no mesmo

nivel da rede de distribui¢cdo, mas com maneiras diferentes de abordagem de vendas; vertical,
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onde os intermediarios que estdo dentro de diferentes niveis da rede de distribuicdo, mas que
possuem fungdes semelhantes; e entre redes de distribuicdo, onde as redes concorrem entre si.
Os intermediarios possuem um papel importante para quebrar as barreiras geograficas por
meio da utilizacdo da internet como canal de distribuicdo de seus servicos, pois conseguem a
reducdo dessa barreira geografica e aumentam seu mapa de concorréncia. “As forcas
competitivas que moldam o ambiente de negdcios na industria turistica s&o um elemento
indispensavel de analise pelas empresas que operam no setor” (TOLEDO; SZTUTMAN;
RUBAL, 2001).

A entrega de um servico esta ligada diretamente na relacdo entre as empresas e seus
clientes. O Servico estd relacionado a elementos fisicos e humanos com o0s quais o
consumidor precisa interagir no momento de sua utilizacdo. O transporte aéreo é considerado
um dos principais servigos dos canais de distribuicdo (BRASIL, 2006)

A Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV) explica que todos os
setores da economia dependem da atividade aérea, setor que vem sentindo a crise desde 2006
até os dias atuais e que interfere diretamente dentro do turismo (BRASIL, 2006)

A Associacdo Brasileira de Viagens Corporativas (ABRACORP) € responsavel por
analisar trimestralmente o comportamento dos canais de distribuicdo de servi¢os do turismo,
utilizando numeros relacionados a viagens de negdcios. Em uma analise de seus ndmeros

pode-se identificar impacto na tabela 1:

Tabela 1 - Segmento Aéreo Nacional

Segmento aéreo nacional - ABRACORP

Categorias Avianca Azul Gol Tam

Categoria 1: Bilhetes emitidos

2015 208.083 470.197 544,414 530.914

2016 199.799 398.267 522.971 477.255
Categoria 2: Faturamento

2015 R$102.702,94 R$280.491,96 R$309.244,66 R4335.254,56

2016 R$88.976,66 R$259,898,27 R$272.823,69 R$261.067,71
Categoria 3: Tarifa média de bilhete

2015 477 560 528 581

2016 445 653 522 547

Tabela 1 - Segmento aéreo nacional
Fonte: Adaptada pela autora de ABRACORP (2016)

Em uma analise preliminar, apenas do segmento aéreo nacional, foi possivel observar

gue a quantidade de bilhetes emitidos com cada companhia obteve uma queda. Se comparado
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ao primeiro trimestre de 2015 e 2016, a Avianca, em seu total, apresentou uma queda de 4%
nas vendas de bilhetes, a Azul de 15,3%, a Gol, 3,9% e a TAM um percentual 10,1%.

Quando analisada a categoria de faturamento, verificou-se uma queda em todas as
companhias aéreas. A Avianca apresentou uma queda de 13,4%, a Azul de 7,3%, a Gol,
11,8% e 22,1% para a TAM.

Na dltima categoria, observou-se que trés companhias aéreas, Avianca, Gol e TAM,
tiveram uma tarifa media por bilhete, em 2016, inferior a tarifa média por bilhete de 2015,
apenas a Azul obteve uma tarifa média por bilhete com valor do ano de 2016 superior ao valor
a 2015.

Outro segmento importante para os canais de distribuicdo sdo os meios de
hospedagens. Eles sdo responsaveis por analisar o comportamento do mercado, nesse caso, 0
Férum de Operadores Hoteleiros do Brasil (FOHB). Em uma analise preliminar de seus dados
de ocupacdo disponibilizados em seu site observou-se que algumas cidades ja estdo sentindo
0s impactos da crise (Tabela 2).

Apds analise dos dados por cidade, percebeu-se que das 11 principais escolhidas,
apenas trés tiveram aumento em sua taxa de ocupacdo, sendo elas: Rio de Janeiro com 7,1%,
Brasilia, 13% e 15,3 em Floriandpolis. As demais cidades tiveram reducdo da taxa de
ocupacdo de 2015 para 2016: Sdo Paulo com 9,8%, Belo Horizonte, 7,6%, 15,7& para
Campinas, Salvador com 20,2%, Recife, 11,1%, 6,4% em Curitiba, Porto Alegre com 5,5% e
Manaus, 0,1%.

Quando analisada a diaria média, observa-se que das 11 cidades, cinco delas tiveram
aumento: Salvador com 4,9%, Recife, 0,8%, 2,3% em Brasilia, Porto Alegre, 1,6% e
Floriandpolis com 15,8%. As seis cidades restantes apresentaram reducdo de sua tarifa média:
Séo Paulo com 0,1%, Rio de Janeiro, 3,1% para Belo Horizonte, Campinas com 3,6% e
Manaus, 3,7%. Ressalta-se que em Campinas a porcentagem é minima comparada as outras
cidades.

Os impactos nos canais de distribuicdo atingem diretamente a economia do seu setor e
dos seus intermediadores quando o volume de venda deles cai, fazendo com que,
automaticamente, o volume de seus intermediadores caia também, uma vez que Sdo 0S

responsaveis em intermediar a venda dos servigos para o cliente final.



Tabela 2 - Segmento hoteleiro nacional — Por Cidade

Segmento hoteleiro nacional por cidade FHOB

Categorias Sao Rio de Belo Campinas Salvador Recife Brasilia Curitiba Porto Florianépolis Manaus
Paulo  Janeiro Horizonte Alegre
Categoria 1: Taxa de ocupacao (%)
2015 59,59 67,79 42,04 57,85 61,28 73,95 40,26 61,82 52,34 64,14 45,04
2016 53,75 72,59 38,85 45,78 48,86 65,74 45,49 57,89 49,46 73,96 44,98
Categoria 2: Diaria média (R$)
2015 271,85 423,53 177,09 274,28 266,35 206,81 272,24 213,79 207,90 230,15 184,24
2016 271,65 415,58 171,65 264,30 273,53 208,53 278,62 213,71 211,14 266,53 177,50

Fonte: Adaptada pela autora de FOHB (2016)

TG
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2.3 Mobilidade corporativa e canais de distribuicao

Com base nos autores apresentados no referencial tedrico tem-se a interacdo das
palavras-chaves Mobilidade corporativa e Canais de distribuicdo apresentadas por meio de
uma revisdo dos seus conceitos que demonstram a importancia desta relagao.

A mobilidade social refere-se a mobilidade individual na classificacdo das classes
sociais, incluindo a compreensdo das mudancgas da populacdo. Destaca-se a mobilidade com
base no trabalho e na gestdo estratégica desenvolvida para remover barreiras geograficas e
para promover o crescimento e o sucesso, fazendo com que o individuo participe por meio da
mobilidade fisica e social com interesses capitalistas.

Compreende-se a unidade de viagem como essencial para a mobilidade corporativa
das empresas sob a influéncia da economia e da globalizacdo. Mobilidade em termos de
viagens, em todo o mundo, aumentou dramaticamente dentro e entre os paises mediante a
variedade de viagens internacional e nacional dentro dessa industria.

A politica de viagens de uma empresa, que comanda regras para que delimitem
escolhas e poderes na viagem de negocios, estd ligada a esse mecanismo da cultura
organizacional que serve para modelar comportamentos.

As viagens de negdcios precisam ser segregadas em uma sequéncia de processos
divididos em trés partes: preparacdo dos viajantes, incluindo o processo da viagem com
acompanhamento durante o percurso e estadia do cliente e o processo de follow-up apés a
viagem.

Os canais de distribuicdo possuem intermediadores e distribuidores com o objetivo de
facilitar a relacdo entre produtores e usudrios finais. Cada canal de distribuicdo pode ser
direcionado para diferentes segmentos de mercado, os produtos podem se adequar em alguns
mercados mais que em outros, isso, de acordo com sua estrutura simples ou complexa.

Esse processo precisa envolver o que hd de melhor dos dois lados, cliente e
fornecedor. Envolve o necessario para a aplicacdo das etapas bésicas dos canais de
distribuicdo, ou seja :identificar as necessidades de distribuicdo e as preferéncias de cada
cliente; identificar as necessidades de distribuicdo do fornecedor; identificar as fungdes que
precisam ser desempenhadas para atender as necessidades de distribuicdo dos clientes e do
fornecedor; avaliar as formas alternativas que podem ser realizadas; definir o mix de
distribuicdo; programar a estratégia de distribuicdo e avaliar e acompanhar a estratégia de

distribuic&o.



53

Os principais canais de distribui¢do do turismo sdo as companhias aéreas, as empresas
de aluguel de carros, os meios de transportes alternativos, os hotéis, os diversos meios de
hospedagens, os demais prestadores de servi¢os envolvidos no processo, as agéncias de
viagens e as operadoras de turismo.

Identifica-se a relacdo imediata que os canais de distribuigdo possuem com 0 processo
de mobilidade corporativa. Eles sdo 0s responsaveis para que esse processo 0corra, uma vez
que distribuem os servicos de seus fornecedores aos clientes finais. Os conceitos de
mobilidade corporativa e de canais de distribuicdo também estdo diretamente ligados aos
conceitos de hospitalidade, de stakeholders e de servicos, uma vez que todos eles trabalham
em conjunto para fazer com que o processo de mobilidade corporativa ocorra. Assim, é muito
importante que esta relacdo tenha como base o conceito da hospitalidade para que ndo ocorra

a hostilidade nos servicos prestados pela mobilidade corporativa.
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CAPITULO 3 METODO

3.1 Estudo de casos multiplos e anélise de conteddo

A pesquisa tem o objetivo geral compreender a relacdo da hospitalidade e dos
stakeholders dos intermediadores, aqui tratados como canais de distribuicdo da mobilidade
corporativa por intermédio dos seus Servicos.

Por objetivos especificos tem-se: identificar os principais stakeholders dos
intermediadores da mobilidade corporativa e de que forma a gestdo da hospitalidade contribui
nas necessidades por meio de seus Servigos.

Apos identificacdo dos objetivos, segue-se para o problema da pesquisa por meio da
questdo: de que forma os servigcos dos intermediadores da mobilidade corporativa criam
estratégias por intermédio dos seus stakeholders e a gestdo da hospitalidade.

Com base nas possiveis respostas para a problematica foram criadas trés proposi¢oes
que foram testadas na fase dois da pesquisa:

P1. Os stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa atuam sob a

gestdo da hospitalidade para a entrega de seus servicos.

. P2. A organizacdo assumi o papel de anfitrid por meio dos seus funcionarios para

transmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes.

. P3. A relacéo de hospitalidade, por meio dos stakeholders dos intermediadores da

mobilidade corporativa, esta presente nesse processo.

A pesquisa se caracteriza como empirica, qualitativa e de carater exploratéria,
composta por etapas de referencial teorico, escolha de objeto de estudo, realizacdo de estudo
de casos multiplos de acordo com o método proposto por Yin (2005) e categorizagdo como
ensinado por Bardin (1977).

A pesquisa empirica compreende dois elementos: a busca e a observagdo dos fatos e a
analise sistematica dos fatos, sem o segundo elemento a pesquisa torna-se muito superficial.
As principais caracteristicas da pesquisa empirica sd&o 0 uso de variedade de metodos
quantitativos como estatistica, formulacdo de alternativas logicas para alcangar com maior
exatiddo os resultados, responder as perguntas colocadas no fendmeno para aumentar o

conhecimento e utilizacdo de procedimentos padronizados de observagdo. A pesquisa
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indicada é a pesquisa exploratdria, essencialmente informativa, tem por finalidade formular
um problema para desenvolver hipoteses (DENKER; DA VIA, 2002).

A pesquisa empirica de carater exploratorio, ao enunciar as hipéOteses para as
investigacOes, trabalha com a revisdo de literatura, pesquisa bibliografica e documental para
elaboracdo de resenha, levantamento por meio de entrevistas com pessoas que possuam
conhecimento sobre o problema a ser estudado e o levantamento dos dados semelhantes para
permitir a analise que estimule a compreensdo (DENKER; DA VIA, 2002).

Toda técnica deve ser adaptada a natureza da investigacdo. Deve-se
estabelecer a relagdo entre o objeto de estudo e a técnica para seu estudo. As
diferentes técnicas de coleta de dados, de processamento e de procedimento
ndo se excluem: observagdo, entrevista, experimento, estatistica etc.
(DENKER; DA VIA, 2002, p. 66-67).

Na primeira etapa do estudo realizou-se a elaboracdo do referencial tedrico por
intermédio da pesquisa bibliogréfica em periddicos como Tourism Managment, Applied
Mobilities, artigos publicados no google académico e Ebsco, pesquisas mercadologicas, livros
de autores estudiosos sobre o tema e sites relacionados ao turismo. Por meio dessa etapa,
foram tratadas as palavras chave, Hospitalidade, Stakeholders, Servigos, Mobilidade
corporativa e Canais de distribuig&o.

Os objetos de estudo foram selecionados de acordo com a sua representacdo no
turismo corporativo. Foram selecionadas: Avipam para a Travel Managment Company
(TMC), empresa voltada para a venda e a gestdo de viagens corporativas; On-line Travel
Agency (OTA), presta servicos de venda de passagens e de hospedagens on-line para pessoa
fisica e pessoa juridica; e Gapnet, consolidadora da empresa responsavel pela aquisicdo de
passagens em grande escala para revenda as agéncias de viagens.

Cumpridas estas etapas, iniciou-se a categorizacdo pelo método de Anélise de
Contetido proposto por Bardin (1977), que € um conjunto de técnicas de analise de
comunicacgdes que utiliza procedimentos sistematicos e que tem por objetivo a descri¢do do
conteddo das mensagens. Na primeira fase sistematizou-se o0s tipos de comunicacdo
utilizados.

Bardin (1977) explica que a analise de contetdo pode ser fragmentada por
categorizacdo, obedecendo a regras homogéneas, ndo misturando assuntos diferentes,
exaustivas, esgotando a totalidade, ndo classificando o mesmo conteddo em categorias
diferentes, objetivas em que pontos-chaves precisam chegar a resultados iguais e pertinentes
adaptando o conteudo ao objetivo (BARDIN, 1977).



56

A anédlise por categorizacdo permite comparar diferentes atributos de acordo com a
pesquisa, como por exemplo, tracos e atributos do cidaddo, faixa etéria, faixa salarial, tracos
socio econdmicos, lugares geograficos, pessoas de referéncias e etc. Este sistema de
categorizacdo s6 € valido caso consiga ser aplicado em um conjunto de informagdes com
precisdo. A categorizacao pode ser feita do geral para o particular da pesquisa ou do particular
para o geral, e é um processo estruturalista por meio de duas etapas, o inventario para isolar 0s
elementos e a classificacdo, em que se reparti os elementos e inseri uma organizacdo as
mensagens (BARDIN, 1977).

A categorizacdo é uma operagdo de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos. As
categorias sdo rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos
(unidades de registro, no caso da analise de conteido) sob um titulo
genérico, agrupamento esse efetuado em razdo dos caracteres comuns destes
elementos (BARDIN, 1977, p. 117).

Assim, a autora sugere que a analise de conteudo precisa ser estruturada por meio de
uma pré-analise a partir de trés procedimentos: a documentacdo para analise, a formulacao de
hipdteses e a elaboracdo de indicadores para interpretacdo final. O objetivo é a organizacéao
das informacgbes, sendo que na primeira atividade é necessario realizar a leitura para
estabelecer contato com os documentos. A escolha dos documentos precisa ser determinada
pela prioridade e a exaustividade, pois é necessario ter conhecimento de todos os elementos
envolvidos, obedecer a regra de representatividade pela amostra e de homogeneidade, pois 0s
documentos precisam ser homogéneos sob 0s mesmos critérios de escolha e de pertinéncia
adequados de acordo com a fonte de informacdo. Na sequéncia, também é necessario obter a
exploracdo do material em que, apos a analise da fase anterior, passou pela decodificacdo dos
dados obtidos e, por ultimo, a inferéncia e a sua interpretacdo, tratados de maneira
significativa para se obtiver os quadros de resultados (BARDIN, 1977).

A terceira etapa da pesquisa foi efetuada por meio do estudo de casos proposto por
Yin (2005). Os estudos de caso sdo utilizados para contribuir para o conhecimento dos
fendmenos individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados. O
importante em seu inicio é definir o caso que estd sendo estudado, determinar os dados
importantes que serdo coletados e como utiliza-los na pesquisa (YN, 2005). Segundo o autor,
“o estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o

fendmeno e o contexto nédo séo claramente evidentes (YIN, 2005, p. 39).
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Dentro do enfoque da pesquisa qualitativa é possivel identificar as seguintes
caracteristicas: o pesquisador assumi o papel principal e, 0 ambiente como fonte de coleta de
dados, ndo requer conhecimento no uso de métodos, é descritivo e o principal objetivo é o
fendmeno do objeto de estudo. A abordagem qualitativa, em relagdo a quantitativa, possui
vantagem quando fala-se de abrangéncia, ou seja, a importancia com que as evidéncias podem
ser obtidas e por meio de diversas fontes como entrevistas, observacGes e andlise de
documentos, permitindo que o pesquisador tenha acesso a detalhes informais e importantes
ndo obtidos com o enfoque quantitativo (FREITAS; JABBOUR, 2011).

Apesar de uma tendéncia existir no processo de analise das evidéncias dentro de um
estudo caso, o pesquisador precisa ser imparcial e ético, estar atento a utilizar sempre a razdo
e ndo a emocdo, para que consiga analisar os resultados com coeréncia dentro dos objetivos
definidos (FREITAS; JABBOUR, 2011).

A pesquisa qualitativa pode ser definida por meio de dois elementos, o ato de
investigar tanto do pesquisador quanto do pesquisado e por uma visdo de abrangéncia do
fendmeno pesquisado. O qualitativo € um modelo que identifica elementos caracteristicos de
natureza humana, onde métodos quantitativos possuem dificuldade em obter (HOLANDA,
2006).

De acordo com o protocolo de Yin (2005), a pesquisa precisa ser elaborada de acordo
com as seguintes etapas: a visdo geral do projeto, procedimentos de campo, questbes de
estudo de caso e guia para relatorio de estudo de caso. A pesquisa terd suas evidencias por
meio de pesquisa bibliografica, documental e entrevistas.

As entrevistas para esta pesquisa foram aplicadas da seguinte forma:

. Entrevistas semiestruturadas com gestores dos intermediadores da mobilidade

corporativa para entender a relacdo dos stakeholders nesse processo por meio dos

servigos dos canais de distribuicdo. Foi apresentado um mapa de stakeholders no qual

0 gestor informou dois stakeholders que ele considera mais importante dentro do

processo.

. Entrevistas semiestruturadas com dois stakeholders apresentados por cada gestor

intermediador da mobilidade corporativa, com o0 objetivo de identificar a relagdo que

possuem com eles ao assumirem o papel de canais de distribuicdo de seus servigos.

Os roteiros das entrevistas foram elaborados de acordo com a categorizagao proposta
por Bardin (1977).

A figura 10 demonstra as etapas da pesquisa.



Figura 10 - Fluxograma das etapas da pesquisa
Fonte: Elaborada pela autora

89
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3.2 Categorizagao

O quadro 7 apresenta a categorizacdo da pesquisa como proposta por Bardin (1977) e
que foi aplicada nas entrevistas com 0s gestores das empresas intermediadoras da mobilidade

corporativa e nos stakeholders indicados.

GESTORES INTERMEDIADORES

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRICAO PROPOSICAO
Nome Nome completo
Identificacdo Cargo Cargo atual -
Tempo que possui de
Tempo de empresa
empresa
Ano de fundagio Ano de fundacéo pla
empresa no Brasil
e~ e Localizagdo da matriz
Ider;tr:‘;:fegszo da Matriz e filiais e se possui filiais
Quantidade de Qlusnt'%ade ot
colaboradores c0laboracores na
empresa
Verificar com o
) entrevistado se “possui
Descrever o que € S ;
L o . mobilidade corporativa
Aplicacdo da mobilidade corporativa
mobilidade e 0 processo na
. empresa
corporativa — ——
x - Identificar a eficiéncia
Gestéo da mobilidade q
. £sSe pProcesso para o
corporativa . .
intermediador
Stakeholders da Identificacdo dos TSI LD 010
mobilidade stakeholders da SEkeEllEae
corporativa mobilidade corporativa |qt§rmed|ador da_
mobilidade corporativa
x Presenca ou auséncia
Descrever as relacOes e
~ o de hospitalidade entre
Relacdes de de hospitalidade dos
I 0 stakeholder e seus P3
hospitalidade stakeholders e dos . -
) R servicos na viséo do
canais de distribuicdo N
canal de distribuigéo
O canal assumi o papel
Prestacdo de servico ot anfi_triéo.com SEUS
Prestacéo de servicos SEC Il L R fuerrI;)r?:rgicﬁr%fa e
Nno processo de Bl O TpOEnE beneficios dessa gestéo
mobilidade aos seus clientes
corporativa pelos x O inverso, onde 0
canais de distribuicéo ReIaNan GG stakeholder atua é um
prestacdo de servico
dos stakeholders e Processo que a o
. RN hospitalidade esta
canais de distribuicdo
presente

Quadro 7 - Categorizacdo do roteiro de entrevista com gestores dos intermediadores da mobilidade

corporativa

Fonte: Elaborado pela autora
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STAKEHOLDERS DOS INTERMEDIADORES DA MOBILIDADE CORPORATIVA

CATEGORIA SUBCATEGORIA DESCRICAO PROPOSICAO
Nome Nome completo
Identificacéo Cargo Cargo atual _
Tempo que possui de
Tempo de empresa
empresa
Ano de fundagao A HUrkGEe _da
empresa no Brasil
e o e Localizagéo da matriz
Ider;trlr:‘;:;cgo da Matriz e filiais e se possui filiais
Qunicese | SURed
colaboradores
empresa
Descrever a relagdo de Verificar se existe
' arelas hospitalidade com o P1
hospitalidade AR
canal de distribuicdo
Relagdo com os canais Verificar se 0 maior
de distribuicao Descrever mobilidade volglgzjen?z Zgggf'dagao
corporativa distribuicdo de
mobilidade corporativa
Existe entendimento da
Stakeholders da Ao importancia do canal
mobilidade Descrcec;/rerorrr;i)it\)/l;ldade de distribuicéo no P3
corporativa P processo de mobilidade
corporativa
Verificar se trabalha
Relagdes de Com base na com hospitalidade com p1
hospitalidade hospitalidade 0s canais de
distribuicdo
Atua com
Prestacéo de servicos e hospitalidade pelos P3
Prestacdo de servicos hospitalidade servigos prestados para
Nno processo de o cliente
mobilidade Identifica no mercado a
corporativa pelos . demanda especial que
canais de distribuicéo DTSR e o os clientes da P1

clientes

mobilidade corporativa
possuem.

Quadro 8 - Categorizacdo do roteiro de entrevista com os stakeholders do processo de mobilidade

corporativa

3.3 Objetos de estudo

Apresenta-se 0s objetos de estudo selecionados para a presente pesquisa. Foram

selecionadas trés empresas intermediadoras da mobilidade corporativa.
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O critério utilizado para a selecdo das empresas foi a relacdo que possuem com o mercado
de viagens de negdcios e 0s meios que ofertam 0s seus servicos. As empresas sao: Avipam
para uma Tourism Management Company (TCM); Expedia para uma empresa Online Travel

Agency (OTA); e Gapnet para uma consolidadora. Essas empresas serdo descritas a seguir.

. Avipam
@ AVIPAM

Figura 11 - Logomarca Avipam
Fonte: Avipam Turismo e Tecnologia (2016)

Fundada em 1947, a Avipam turismo surge no Rio de Janeiro como agencia de
viagens e cambio. No final da década de 1990 a empresa se uniu a uma agéncia global para
expandir o atendimento ao cliente entre paises. Atualmente, a agéncia ndo possui mais esta
sociedade global como forma de representacdo nacional, apenas com parcerias de negocios.
Hoje, a Avipam possui uma filial em S&o Paulo e mantem sua matriz no Rio de Janeiro. Conta
com a participacdo de 270 colaboradores para o atendimento em todas as regies do Brasil.
Dentre seus principais clientes estdo Bradesco, Laboratério E.M.S, Certificadora SGS entre
outros.

Esta empresa foi selecionada devido a sua relagdo com as viagens de negdcios e por
sua experiéncia, provendo servi¢cos no mercado da mobilidade corporativa com o papel de um

canais de distribuigéo.

. Expedia

%‘t Expedia

Figura 12 - Logomarca Expedia
Fonte: www.expedia.com.br


http://www.expedia.com.br/
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Expedia € uma empresa que oferece vendas de passagens aéreas, hospedagens,
aluguéis de carro e pacotes por meio de seu website. Foi criada em 1996 e se considera um
agente de viagens online. Sua matriz esta localizada nos Estados Unidos e possui versdes do
website no Canada, México, Argentina, Australia, Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia,
Holanda, Noruega, Suécia, Dinamarca e Japdo. Possui um diretorio com mais de 510.000
estabelecimentos com acomodagfes e tecnologia que permite o viajante montar suas férias
com os produtos oferecidos no site. Trabalha com parceiros como Hoteis.com, Venere,
Hotwire e Trivago.

Essa empresa foi selecionada por trabalhar no mercado de vendas de produtos
turisticos por website e embora ndo ofereca as mesmas ferramentas que uma TMC para a
gestdo de viagens é um forte concorrente devido a sua oferta de produtos. E considerada um

importante canal de distribuicdo dos fornecedores turisticos.

. Gapnet

sinet.

Figura 13 - Logomarca Gapnet
Fonte: Gapnet, (2016)

A empresa no mercado desde 1995. E uma consolidadora oferecendo passagens aéreas
e assisténcia em viagens para os agentes de viagens. Iniciou suas atividades como General
Sales Agent para a American Airlines tornando-se, atualmente, um dos maiores vendedores de
bilhetes da companhia aérea. Possui sua sede em S&o Paulo e conta com filiais em Porto
Alegre, Floriandpolis, Joinville, Curitiba, Santos, Rio de Janeiro, Vitoria, Belo Horizonte,
Campinas, Salvador, Recife, Fortaleza, Manaus, Brasilia e Goiania. Em 2015 a Gapnet passou
a fazer parte do Grupo Flytour.

Essa empresa foi selecionada pelo seu papel como canal de distribuicdo para

fornecedores do turismo por meio dos intermediadores da mobilidade corporativa.
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3.4 Protocolo de Pesquisa

As empresas selecionadas foram a base da pesquisa aqui apresentada para a
compreensdo da hospitalidade presente nos intermediadores da mobilidade corporativa e em
seus stakeholders por meio da prestagéo de seus servicos.

O estudo buscou testar as proposicoes:

P1. Os stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa atuam sob a

gestdo da hospitalidade para a entrega de seus servicos.

. P2. A organizagdo assumi o papel de anfitrid por meio dos seus funcionarios para

transmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes.

. P3. A relacdo de hospitalidade, por meio dos stakeholders dos intermediadores da

mobilidade corporativa, esta presente nesse processo.

Ap0s a categorizacdo proposta de Bardin (1977) ser& apresentado o protocolo de Yin
(2005).

3.4.1 Viséo geral

Esta pesquisa teve por objetivo observar e compreender as relacdes de hospitalidade
entre os intermediadores da mobilidade corporativa e os servicos dos stakeholders presentes
nesse processo. Identificou se que a hospitalidade contribui para essa relacdo de
intermediadores e stakeholders influenciando na prestacéo final do servico.

Foram realizadas entrevistas com um gestor de cada empresa selecionada, e que,
posteriormente, indicaram dois stakeholders que consideram importantes para 0 Seu processo
de servico. Essas entrevistas foram presenciais e tiveram seu contetdo gravado e, em seguida,
transcritas. As empresas selecionadas possuem representacéo no Brasil.

Realizou-se um levantamento de dados das empresas via internet para obter

informacdes sobre o historico, visao, valores e locais de operacao.
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3.4.2 Procedimento de campo

Foi realizado no total nove entrevistas que foram organizadas da seguinte maneira:

. Entrevistas com gestores dos intermediadores da mobilidade corporativa: Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, em que os gestores, convidados primeiro por
e-mail e, na segunda tentativa, via telefone. Ao total, foram trés entrevistas, um de
cada empresa aqui apresentada.

Entrevistas com Stakeholders propostos pelos gestores entrevistados
anteriormente: foi realizada uma entrevista semiestruturada com cada stakeholder
indicado pelo gestor de cada empresa entrevistada anteriormente. Os entrevistados
foram convidados por e-mail e, posteriormente, via telefone, somando seis

entrevistados.

3.4.3 Roteiros de entrevistas

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com cada gestor intermediario de cada
empresa selecionada e que faz parte da mobilidade corporativa. Os dados dos entrevistados
foram divulgados mediante autorizacdo assinada no inicio da entrevista.

O roteiro de entrevista apresentou as seguintes questdes:

1. Identificacdo do entrevistado: nome, cargo e tempo de empresa.

2. ldentificacdo da empresa: ano de fundagdo, matrizes e filiais, quantidade de

colaboradores.

3. Explicar o que é o processo de mobilidade corporativa.

4. Verificar se o entrevistado possui algum processo de mobilidade corporativa na
gestdo de sua empresa.

Verificar a eficiéncia da gestdo da mobilidade corporativa.
Apresentar o conceito de stakeholder.
Identificacdo dos stakeholders no processo de mobilidade corporativa.

Explicar o que é hospitalidade

© o N o O

Solicitar analise se existe hospitalidade ou ndo no processo entre o stakeholders e

0S servicos prestados.
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10. Identificar se o intermediador trabalha com hospitalidade dentro de sua
empresa e com seus colaboradores para que isso chegue também ao seu cliente.

11. Entende-se que o stakeholder trabalha com hospitalidade.
A figura 13 ilustra 0 mapa de stakeholder que foi apresentado para os gestores

sugerirem os préximos entrevistados no processo de mobilidade corporativa:

Figura 13 - Mapa de stakeholder
Fonte: Adaptado por Freeman (1984)

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com cada stakeholder intermediador
apresentado por cada gestor de cada empresa mencionada e que fazem parte da mobilidade
corporativa. Os dados dos entrevistados foram divulgados mediante autoriza¢do assinada no
inicio da entrevista. Identificagdo do entrevistado: nome, cargo e tempo de empresa.

O roteiro apresentou as seguintes questoes:

1. Identificacdo da empresa: ano de fundagdo, matrizes e filiais, quantidade de

colaboradores.

2. Descrever o conceito de hospitalidade.

3. Verificar se existe relagdo de hospitalidade com o canal de distribuicao.

4. Descrever mobilidade corporativa.
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5. Verificar se o maior volume que possui vem pelo canal de distribuicdo da
mobilidade corporativa.

6. Verificar se existe importancia o canal de distribuicdo para o processo de
mobilidade corporativa que atua.

7. Verificar se trabalha com o conceito de hospitalidade com os canais de distribuicao.

8. Verificar se atua com hospitalidade nos servicos que presta ao cliente final.

9. Verificar se identifica no mercado que atua a demanda especial do cliente que vem

da mobilidade corporativa.

Ap0s efetuar todas as entrevistas presencialmente, foi feito a transcricdo das respostas
dos entrevistados e tratada utilizando o metodo da analise de conteldo com base na

categorizacao de Bardin (1977).
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CAPITULO 4 ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

Este capitulo tem por objetivo identificar os entrevistados que participaram da
pesquisa e apresentar os dados obtidos e sua discussao.

O quadro 9 demonstra a identificacdo de cada participante da pesquisa, ou seja, a
empresa, 0 gestor e os stakeholder indicados. Por motivos de compliance das empresas, nem

todos os entrevistados autorizaram a divulgacdo dos seus homes e de suas empresas.

Avipam Turismo
Gestor Avipam GA
Stakeholder 1 Avipam SAl
Stakeholder 2 Avipam AS2
Expedia
Gestor Expedia GE
Stakeholder 1 Expedia SE1
Stakeholder 2 Expedia SE2
GapNet
Gestor Gapnet GG
Stakeholder 1 Gapnet SG1
Stakeholder 2 Gapnet SG2

Quadro 9 - Identificacdo dos entrevistados

4.1 Apresentacéo dos entrevistados

. Entrevistado 1 - Avipam Turismo - GA

A Avipam esta no mercado de viagens corporativas ha 69 anos. Atuante no mercado
brasileiro e, em seu passado, teve parceria com a BCD Travel, empresa Global de viagens
corporativas. E considerada uma TMC e um dos intermediadores escolhidos para a pesquisa
em questao.

GA esta na empresa ha 18 anos. Atuou na area operacional e comercial e, ha dois anos,
compde a diretoria da empresa.

Em sua entrevista indicou como stakeholder um funcionario da geréncia da empresa e

outro de uma companhia aérea.
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. Stakeholders Avipam Turismo

. SAL: esta na empresa ha mais de quatro anos, no cargo de gerente de contas e
pertence a uma companhia aérea presente no mercado de viagens ha 55 anos. A
companhia aérea iniciou suas atividades com taxi aéreo e, depois, transformou-se em
companhia aérea para voos comerciais e transportes de carga. Atualmente, esta
companhia aérea pertence a um grupo internacional.

. SA2: é um funcionario da prépria Avipam Turismo atuando diretamente na geréncia
de operacOes da TMC. Ele estd na empresa ha 12 anos. Iniciou suas atividades na area
financeira, foi consultor de viagens, supervisor operacional e, hoje, ocupa o cargo de

geréncia respondendo diretamente a diretoria da empresa.

. Entrevistado 2 - Expedia - GE

A Expedia foi criada em 1996 e se considera um agente de viagens online. Possui
matriz nos Estados Unidos e website que ficam localizados no Canada, México, Argentina,
Australia, Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia, Holanda, Noruega, Suécia, Dinamarca e
Japdo. Trabalha com parceiros como Hoteis.com, Venere, Hotwire e Trivago. E uma OTA e
um dos intermediadores escolhidos para esta pesquisa.

GE esta na empresa ha cinco anos e trabalha, atualmente, como gerente responsavel
pelo relacionamento com o cliente. Responde diretamente a diretoria da agéncia de viagens
Tourhouse, pertencente ao grupo da Expedia e responsavel por suas opera¢6es no Brasil.

Em sua entrevista indicou como stakeholder um funcionario de uma companhia aérea

e um usuério final de seus produtos.

. Stakeholders Expedia

. SE1: Este entrevistado ndo informou o tempo que tem de empresa. Ocupa o cargo de
gerente de contas em uma companhia aérea presente no mercado de viagens ha 16
anos. Esta empresa foi a primeira companhia aérea brasileira a utilizar o conceito de
baixo custo e, atualmente, possui rotas nacionais e internacionais e é considerada
como a segunda maior no setor.

SE2: esta entrevistada trabalha em uma usuaria final dos servicos oferecidos pela
Expedia. Ela é coordenadora de eventos em uma DMC no Brasil e procura efetuar
suas cotacfes com mais de uma OTA, devido as taxas cobradas no final das

transacdes. Porém, utiliza com maior a empresa Expedia.
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. Entrevistado 3 - GAPNET - GG

A Gapnet iniciou suas atividades em 1995. E uma consolidadora para venda direta a
agéncias de viagens. Sua matriz esta localizada na cidade de Sdo Paulo e tem filiais em Porto
Alegre, Floriandpolis, Joinville, Curitiba, Santos, Rio de Janeiro, Vitoria, Belo Horizonte,
Campinas, Salvador, Recife, Fortaleza, Manaus, Brasilia e Goiania. Atualmente, pertence ao
grupo Flytour. E uma consolidadora e a terceira intermediadora escolhida para esta pesquisa.

GG esta na empresa hd& um ano e trabalha como gerente responsavel pelo
relacionamento com o cliente.

Em sua entrevista indicou como stakeholder um funcionédrio de uma agéncia de
viagens que faz suas emissdes por meio de consolidadora e outro que atua dentro de uma

TMC para auxiliar nas cotacdes e emissdes.

. Stakeholders Gapnet

SG1: Esta na empresa hé trés anos ocupando o cargo de consultora de viagens alocada
em uma TMC para auxilio nas cotacBes e emissbes de passagens aéreas e
hospedagens. Responde diretamente ao gerente de contas responsavel pelo
atendimento as TMCs.

SG2: E s6cio de uma agéncia de viagens de pequeno porte que esta no mercado ha
mais de trés anos. Sua matriz esta localizada na cidade de Séo Paulo e ndo possui
filiais. As emissfes sdo efetuadas por meio de consolidadora e sua atividade, além de

administrar a agéncia, € atender alguns clientes.

4.2 Apresentacdo e anélise de resultados

A seguir apresenta-se 0s resultados obtidos por meio das entrevistas feitas com 0s
gestores das trés empresas participantes deste estudo de casos sobre intermediadores da
mobilidade corporativa. Os resultados sdo apresentados por meio da categorizagdo proposta
por Bardin (1997) (Quadro 10).



Nome Nome Completo NI
Cargo Cargo Atual Diretor Comercial e Operacional
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa 18 anos
Ano de Fundagéo Ano de fundacéo da empresa no Brasil 1946

Matriz e Filiais

Localizacdo da matriz e se possui filiais

Sao Paulo e Rio de Janeiro

Quantidade de Colaboradores

Quantidade de colaboradores na empresa

250

Descrever o que é mobilidade corporativa

Verificar com o entrevistado se possui
mobilidade corporativa e 0 processo na
empresa

TMC 100% focada na mobilidade
corporativa, principalmente no que diz
respeito aos servicos para B2B,
diretamente para o cliente, (B2C?)
diretamente para o consumidor final.

Gestdo da Mobilidade Corporativa

Identificar a eficiencia desse processo
para o intermediador

Sim, ¢ eficaz e considera que vai crescer
cada vez mais e com oportunidades de
automacéo.

Identificacéo dos stakeholders do processo
da Molibidade corporativa

Identificar os stakeholders do
intermediador da mobilidade corporativa

Os stakeholders indicados foram um
funcionario nivel Geréncia e uma
companhia aérea.

Descrever relages de Hospitalidade dos

Presenca ou auséncia de hospitalidade

Acredita que h& hospitalidade com o
fornecedor como tratativa mais préxima,

Quadro 10 - Sintese de respostas dos gestores

. R entre o stakeholder e seus servigos na . . P3
stakeholders e canais de distribui¢&o . AR organizando melhor o relacionamento
visdo do canal de distribuicdo .
com a Avipam.
Sim, acredita que possui papel de
x . O Canal possui papel de anfitrido com | anfitrido, mas que é necessario cada vez
Prestacdo do servico dos stakeholders da p . _p P " q
. . seus funcionarios para retransmitir os melhorar mais. O colaborador tratado P2
mobilidade corporativa L N ) . . .
beneficios dessa gestdo aos seus clientes |dessa forma interage direto com o cliente
final
. 3 Para o gestor, é inevitavel ndo trabalhar
N ~ . O inverso, onde o stakeholder atua é um L .
Relacdo entre prestacdo de servico dos s . com hospitalidade, precisa despertar o
. A processo que a hospitalidade esta - i P1
stakeholders e canais de distribuic&o resente interesse do outro lado, é o valor do
P negaécio do outro lado.
(Continua...)
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Nome Nome Completo NI
Cargo Cargo Atual Global Managment
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa 5 anos
Ano de fundagdo da empresa no Brasil 7 anos

Ano de Fundagdo

Matriz e Filiais

Localizacdo da matriz e se possui filiais

Estados Unidos, Brasil, Canada, México,
Argentina, Australia, Reino Unido, Franca,
Alemanha, Italia, Holanda, Noruega, Suécia,
Dinamarca e Japdo

Quantidade de Colaboradores

Quantidade de colaboradores na empresa

10 mil, mundo todo.

Descrever o que é mobilidade corporativa

Verificar com o entrevistado se possui
mobilidade corporativa e o processo na
empresa

Sim, possui a mobilidade tanto para clientes
externos quanto para clientes internos. Deve
crescer com a mobilidade corporativa no
mercado externo e acha importante para o
crescimento a mobilidade dentro do cliente
interno

Gestéo da Mobilidade Corporativa

Identificar a eficiencia desse processo para o
intermediador

Sim, sdo mais reativos em questao de
planejamento. A mobilidade vem sobre saindo
a questao financeira.

Identificacéo dos stakeholders do processo da
Molibidade corporativa

Identificar os stakeholders do intermediador
da mobilidade corporativa

Stakeholders indicados, um usuario final e
uma companhia aérea. Os stakeholders séo
fundameintais para o processo de mobilidade
corporativa.

Descrever relacdes de Hospitalidade dos
stakeholders e canais de distribuicdo

Presenca ou auséncia de hospitalidade entre o
stakeholder e seus servicos na visdo do canal
de distribuicdo

Existe e é a marcado Expedia. A partir do
momento que sdo o canal até 0 momento
final a responsabilidade é deles. A
hospitalidade existe sim.

P3

Prestacdo do servigo dos stakeholders da
mobilidade corporativa

O Canal possui papel de anfitrido com seus
funciondrios para retransmitir os beneficios
dessa gestéo aos seus clientes

Sim, precisam aproximar o colaborador
dentro de casa para refletir ao cliente final.

P2

Relagdo entre prestacéo de servigo dos
stakeholders e canais de distribuicdo

O inverso, onde o stakeholder atua é um
processo que a hospitalidade esta presente

A hospitalidade é importante para os
negécios e para os stakeholders destacando o

cliente. Um depende do outro

P1

Quadro 10 - Sintese de respostas dos gestores

Fonte: Dados da pesquisa

(Continua...)
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Nome Nome Completo
Cargo Cargo Atual Gerente de Contas
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa 1 ano
Ano de Fundagéo Ano de fundagéo da empresa no Brasil 21 anos
Séo Paulo e filiais em Porto Alegre,

Localizagdo da matriz e se possui filiais

Floriandpolis, Joinville, Curitiba, Santos, Rio de

Janeiro, Vitéria, Belo Horizonte, Campinas,

Matriz e Filiais
Salvador, Recife, Fortaleza, Manaus, Brasilia
e Goiania
Quantidade de Colaboradores Quantidade de colaboradores na empresa 3.500
O processo da empresa esta diretamente

Descrever o que é mobilidade corporativa

Verificar com o entrevistado se possui
mobilidade corporativa e o processo na
empresa

ligado a mobilidade corporativa, por meio de
viagens de executivos, eventos e demandas
para hotéis.

Gestdo da Mobilidade Corporativa

Identificar a eficiencia desse processo para o
intermediador

Acredita que tem eficiencia e é o que sempre
estdo buscando.

Identificagdo dos stakeholders do processo da
Molibidade corporativa

Identificar os stakeholders do intermediador
da mobilidade corporativa

Indicou como stakeholders uma consultora
alocada dentro de uma TMC e uma agéncia
de viagens de pequeno porte.

Descrever relagdes de Hospitalidade dos
stakeholders e canais de distribuicdo

Presenca ou auséncia de hospitalidade entre o
stakeholder e seus servigos na visdo do canal
de distribuicdo

A hospitalidade é um ponto muito sensivel

para eles. Procuram aplicar a hospitalidade

nas relagdes que possuem com expectativa
que sejam aplicados a clientes internos.

P3

Prestac&o do servico dos stakeholders da
mobilidade corporativa

O Canal possui papel de anfitrido com seus
funcionarios para retransmitir os beneficios
dessa gestdo aos seus clientes

As vezes é necessario entrar em contato
direto com o passageiro, saindo da sistemica e
por essa razdo precisam que reflita por meio

do funciondrio até o cliente final

P2

Relacéo entre prestagao de servico dos
stakeholders e canais de distribuic&o

O inverso, onde o stakeholder atua é um
processo que a hospitalidade esta presente

Acredita que alguns stakeholders tem mais do
que outros, depende do produto e da
demanda. E bom para se relacionar

comercialmente melhor

P1

Quadro 10 - Sintese de respostas dos gestores

Fonte: Dados da pesquisa

(Conclusao

¢l
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Os trés entrevistados possuem cargos de responsabilidade direta com 0s seus clientes
finais, sendo eles os viajantes finais ou os intermediadores de suas viagens. O Gestor da
Avipam possui 0 cargo de Diretor Comercial e Operacdes, o Gestor da Expedia, global
managment e 0 gestor da Gapnet, gerente de contas corporativas.

Para o gestor da Avipam a hospitalidade € importante e esta presente na mobilidade
corporativa. A sua empresa atua diretamente na mobilidade corporativa:

[..] A gente realmente é 100% focado na mobilidade corporativa.
Principalmente no que diz respeito aos servigos para B2B, diretamente para
o cliente B2C, diretamente para o consumidor final que é o viajante. A
Avipam, hoje, tem competitividade na questdo de sistemas. Entdo, nés
conseguimos abranger... a ter abrangéncia de contetdo e de canais online
[..]. Entdo, hoje, praticamente é impossivel ndo ter automatizacdo na
mobilidade corporativa dentro de uma empresa em relacdo a viagens
corporativas (GA — Avipam).

As trés empresas tém o perfil de atender o publico da mobilidade corporativa. Foi
possivel observar que apenas uma empresa possui um foco maior nesse publico e as outras
duas dividem seu servi¢co com publico de lazer e o publico profissional do turismo.

Para o gestor da Expedia o processo de mobilidade corporativa existe também no
mercado que atua, ndo sendo apenas com o publico externo, mas, também com o cliente

interno:

Possui, tanto para cliente externo como cliente interno. Para acabar servindo
esse mercado de mobilidade corporativa a companhia precisa ter mobilidade
corporativa. Entdo, para ser cliente externo a gente teve que crescer muito a
mobilidade corporativa do cliente interno. Para poder alcancar todos esses
locais, todos esses projetos, todos 0s compromissos que a gente tem com o
cliente externo. Entdo, a gente vende e pratica a mobilidade corporativa (GE
— Expedia).

O gestor da Gapnet, que atua também com o publico profissional do turismo, acredita

que seu processo tem o envolvimento da mobilidade corporativa:

Com certeza. Ndo s6 acredito como entendo que todo processo na empresa
esta diretamente ligado a mobilidade corporativa em todas as frentes. Seja
ela as viagens de executivos pontuais como 0s eventos que sdo organizados.
Enfim, todas as demandas aéreas de hotel, produtos, enfim, sdo o mobilizar
da mobilidade corporativa (GG — Gapnet).

As empresas enxergam que existe uma eficiéncia no processo de mobilidade
corporativa, dando mais énfase a TMC que possui seu publico final totalmente focado no
publico da mobilidade corporativa. Assim, o gestor da Avipam revela:

E uma coisa que cada vez mais vai crescer, uma vez que a iberizardo de
todos 0s servicos, de novas oportunidades de automacdo. Por exemplo,
entra... novos entrantes, como locacgdes de casas, locagfes de carros. Hoje,
inclusive, a gente ja vé novidades como aluguel de... locacdo de carro por
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hora, locagdo de hotéis por hora. Entdo, cada vez mais esse movimento ele
vai seguir para um crescimento e para uma abrangéncia maior e novas
oportunidades para o comprador, para o consumidor final (GA — Avipam).

Ao apresentar o conceito de stakeholder para os gestores, eles informaram quais

seriam seus principais para continuidade da pesquisa. Sendo para GA uma companhia aérea e

um funcionério da geréncia. GE sugeriu uma companhia aérea e um usuério final e o gestor da

GG indicou uma agéncia de viagens e uma consultora de viagens alocada em um posto de um

dos seus clientes. Para 0 GE a mobilidade corporativa e a relacdo com o stakeholder € uma

via de mdo dupla em que a participagdo de ambos no processo é importante. Ele explica:

Entdo! Nossa operagdo para ser bem-sucedida todos os Stakeholders tém que
estar presentes, tanto da parte financeira, banco, plataforma, financas de
cartdo, com o teu proprio fornecedor de hotelaria, a companhia aérea €, 0
mais importante de todos, é o Stakeholder. Para nosso mercado, hoje, néo
tem um fornecedor que é extremamente importante. O passageiro que é o
nosso cliente, e isso é muito importante. O pés-venda, o legal da coisa, 0
financeiro da coisa, o juridico da coisa, todos eles sdo absolutamente
importantes, porque no mercado onde a gente faz intermediagdo de vendas,
se um deles enfraquece 0 nosso brandt, a nossa marca, nossa operacao é que
é prejudicada. Entdo, todos eles sdo muito importantes (GE — Expedia).

Quando a abordagem foi a relagdo da hospitalidade os trés gestores concordaram ao

relatar que enxergam a relagdo da hospitalidade com os stakeholders e o servico prestado. GG

explicou:

Sim. Eu acredito que sim. Esse é muito sensivel para a gente. Obviamente
gue considerando, a principio, os fornecedores, a gente percebe mais em uns
e menos em outros, ora pelo perfil do produto, ora pela demanda que alguns
sdo mais preferenciais, outros menos, mas a gente percebe que a
hospitalidade é constante. Ela é presente, e é isso que fortalece as nossas
relacBes, uma vez que se espera no dia a dia parceiros que nos entendam.
Parceiros que compreendam a nossas necessidades, que estejam alinhados
com as nossas expectativas, com as expectativas dos nossos clientes (GG —
Gapnet).

Na identificacdo da utilizacdo da hospitalidade dentro da sua prépria empresa para que

reflita sobre os seus stakeholders, os gestores concordaram e declararam a importancia dessa

transferéncia da relacdo da hospitalidade para que chegue aos demais envolvidos no processo

do seu servigo. GA explica a hospitalidade em sua empresa da seguinte forma:

Sim. Eu acredito assim, ndo para virar cliché ser, mas acredito que é feito.
Mas a gente precisa melhorar cada vez mais, porque tratar o nosso material
humano de uma forma que a gente queira que... ou melhor que é objetivo da
gente, da tratativa com o cliente final. Entéo, o colaborador, ele, da forma
que ele ¢ tratado interage imediatamente com cliente final, uma vez que a
gente tem todas as... Voltando, eu acredito que a gente precisa desempenhar
essa hospitalidade revertendo isso na educacdo, em treinamento dos nossos
funcionarios, de um bom ambiente e, logicamente, tendo uma gestdo ai de
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direitos e deveres, de um bom ambiente entre empresas funcionais para que
o cliente seja impactado de uma forma correta (GA — Avipam).

Identificou-se que os gestores acreditam na importancia da hospitalidade por meio dos
seus stakeholders. O gestor da Gapnet acredita que é possivel que os stakeholders também

trabalhem com hospitalidade, uns mais que os outros, como afirma:

Sim. Eu acredito que alguns mais e outros menos como eu falei, dependendo
muito do segmento do produto e da demanda que vocé tem, mas a gente se
encontra. Preocupacdo? A gente percebe a preocupacdo de alguns
fornecedores, de alguns intermediadores, interlocutores de processo, em
estar proximo da nossa necessidade, em estar proximo em nos ouvir e
entender o que a gente precisa sobretudo. Isso é muito bom! Entdo, até de
forma indireta, a gente acaba se relacionando comercialmente muito melhor
e com muito mais frequéncia com os clientes que entendem e que criam com
a gente um lago de afinidade com que faz com que a gente flua de uma
forma muito natural nos processos (GG — Gapnet).

Os entrevistados acreditam que fazem parte do processo de mobilidade corporativa e
da sua importancia para seu ramo de atividade. Identificaram a existéncia da hospitalidade nas
relacbes que possuem com seus stakeholders e que estes também atuam da mesma maneira
em relacdo a eles. Essa relacdo é importante para os servigos prestados pelos intermediadores
da mobilidade corporativa.

Com relacdo aos stekeholders, os dados obtidos por meio das entrevistas realizadas
com aqueles que foram indicados pelos gestores de cada empresa, também categorizados de
acordo com o proposto por Bardin (1977) (Quadros 11, 12 e 13).



Nome Nome Completo NI NI
Cargo Cargo Atual Gerente de Contas Gerente Operacional
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa 4 anos 12 anos
Ano de Fundagéo Ano de fundagdo da empresa no Brasil 1961 1947
Matriz e Filiais Localizagéo da matriz e se possui filiais Cidades do Brasil Rio de Janeiro e S&o Paulo
Quantidade de Colaboradores Quantidade de colaboradores na empresa 55 mil 250

Descrever a relagéo da hospitalidade

Verificar se existe relagio de
hospitalidade com o canal de distribuicio

Identifica que existe relagéo da
hospitalidade

Sim, dentro da avipam com 0s
colaboradores e com o cliente final.

P1

Descrever mobilidade corporativa

Verificar se 0 maior volume de
negociagdo é com canal de distribuicdo
da mobilidade corporativa

Né&o é o maior canal, hoje representa
30%.

Sim, 100% é da mobilidade coporativa. E
0 servigo principal.

Descrever mobilidade corporativa

Existe entendimento da importancia do
canal de distribuic&o para o processo de
mobilidade corporativa

Precisam de uma TMC ara alcancar o
publico final, sem a TMC ndo conseguem
identificar ess piblico.

E totalmente importante, € o servigo que
a TMC fornece. O deslocamento dos
passageiros da mobilidade corporativa.

P3

Com base na relagdo de hospitalidade

Verificar se trabalha com a hospitalidade
com os canais de distribuicao.

Atuam com todos 0s canais de
distribuicéo e a hospitalidade é a mesma
em todos 0s canais.

Atuam com hospitalidade. Veem o
cliente com importancia e querem atingir
as expectativas.

P1

Prestacdo de servigos e hospitalidade

Atua com hospitalidade nos servigos
prestados para o cliente final

Sim, acredita que é a maior preocupagao
da empresa atualmente.

Néo é declarado na empresa, mas de
acordo com o conceito, atuam sim com
hospitalidade.

P3

Demanda especial de clientes

Identifica no mercado a demanda
especial que os clientes da mobilidade
corporativa possui

O cliente corporativo exige mais e eles
atuam de formaa diferente com esse
cliente, com integéo de atigir o que estdo

esperando.

A demanda é toda do cliente corporativo.

P1

Quadro 11 - Sintese de respostas dos stakeholders da Avipam

Fonte: Dados da pesquisa

9.



Nome Nome Completo NI NI
Cargo Cargo Atual Gerente de Contas Coordenadora de Eventos
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa NI NI
Ano de Fundacéo Ano de fundagdo da empresa no Brasil 2001 2000
Matriz e Filiais Localizagdo da matriz e se possui filiais Cidades do Brasil S&o Paulo
Quantidade de Colaboradores Quantidade de colaboradores na empresa NI 60

Descrever a relagéo da hospitalidade

Verificar se existe relagdo de
hospitalidade com o canal de distribuicéo

Existe com o canal de distribuicdo e com
o0 consumidor final.

Sim, pela preocupacéo e acolhimento
oferecido ao usudrio.

P1

Descrever mobilidade corporativa

Verificar se 0 maior volume de
negociagdo é com canal de distribuicdo
da mobilidade corporativa

Nao, seria em torno de 25% a 30% do
volume.

Néo é o maior canal por causa de taxas.
Tenta primeiro para pesquisa, depois
entra em contato com o fornecedor final,
s retorna se ndo consegue valores
melhores.

Descrever mobilidade corporativa

Existe entendimento da importancia do
canal de distribuic&o para o processo de
mobilidade corporativa

Considera fundamental.

E importante. Consolida o servigos e
ajuda a poupar tempo e comparar com
ofertas.

P3

Com base na relagéo de hospitalidade

Verificar se trabalha com a hospitalidade
com os canais de distribuic&o.

Da enfase ao relacionamento com
cliente, a hospitalidade tem relagéo
direta.

Acredita que sim pois é facilitadora e da
todo suporte ao cliente.

P1

Prestacdo de servicos e hospitalidade

Atua com hospitalidade nos servigos
prestados para o cliente final

Sim, A hospitalidade sempre em fungdo
do passageiro. A empresa tem mudado
diversas coisas pensando no melhor para
o cliente final.

Acredita que exite a relagdo da
hospitalidade.

P3

Demanda especial de clientes

Identifica no mercado a demanda
especial que os clientes da mobilidade
corporativa possui

Sim, conforme respondido acima.

Sim, pois facilita pela comodidade aos
USUArios.

P1

Quadro 12 - Sintese de respostas dos stakeholders da Exped
Fonte: Dados da pesquisa

a

Ll



Nome Nome Completo NI NI
Cargo Cargo Atual Consultora de Viagens Sdcio - administrador
Tempo de Empresa Tempo que possui de empresa 3 anos 3 anos
Ano de Fundagdo Ano de fundagao da empresa no Brasil NI NI
Matriz e Filiais Localizag&o da matriz e se possui filiais S&o Paulo e Cidades do Brasil S&o Paulo
Quantidade de Colaboradores Quantidade de colaboradores na empresa NI 6

Descrever a relagao da hospitalidade

Verificar se existe relagdo de
hospitalidade com o canal de distribuicdo

Existe, pois ndo seria possivel ter como
fluir entre os canais.

Sim, as consolidadoras possuem
hospitalidade no servico.

P1

Descrever mobilidade corporativa

Verificar se 0 maior volume de
negociagao é com canal de distribuigéo
da mobilidade corporativa

A mobilidade traz o pablico que atende
que é voltado para o lazer dos cliente da
mobilidade corporativa da TMC

Sim, 80% do volume vem da mobilidade
corporativa.

Descrever mobilidade corporativa

Existe entendimento da importancia do
canal de distribuicéo para o processo de
mobilidade corporativa

Volume bem significativo pois é quem
traz as vendas de lazer que eles
executam.

Sim, pois o canal de distribuicdo auxilia
com conteudo, credito e tecnologia.

P3

Com base na relagéo de hospitalidade

Verificar se trabalha com a hospitalidade
com os canais de distribuiéo.

Tem que haver hospitalidade, é essencial
entre os fornecedores.

Existe relagdo entre consolidadora e
agéncia, especialmente pela ferramenta
que o cliente final interage.

P1

Prestacéo de servigos e hospitalidade

Atua com hospitalidade nos servigos
prestados para o cliente final

Sim, com a concorrencia grande a
hospitalidade é importante.

Sim, cada vez mais.

P3

Demanda especial de clientes

Identifica no mercado a demanda
especial que os clientes da mobilidade
corporativa possui

Sim, o publico final é lazer mas a procura
comeca pelo passageiro da mobilidade
corporativa.

Os clientes de mobilidade corporativa
precisam se locomover cada vez mais
para seus negdcios.

P1

Quadro 13 - Sintese de respostas dos stakeholders da Gapnet

Fonte: Dados da pesquisa

8.
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Os entrevistados foram indicados como stakeholders dos trés estudos de casos
pesquisados. As indicacOes tiveram origem nos gestores das trés empresas analisadas que 0s
consideram importantes para a continuagdo da pesquisa e a identificacdo da hospitalidade e da
mobilidade corporativa dos canais de distribuicao.

Na anélise sobre a existéncia ou auséncia da hospitalidade na relacdo com o canal de
distribuicéo, todos os stakeholders confirmaram que ela existe. O stakeholder da TMC coloca
que:

Sim. Existe. Na verdade, hoje, para o corporativo a gente necessita da TMC
para ter qualquer vinculo com a empresa. Com as empresas que a gente tem
acordo. Entéo, existe sim uma hospitalidade (SA1 — Avipam)

No momento em que foi questionado se o maior volume de vendas que oS
stakeholders possuem em suas areas de atuacao vem da mobilidade corporativa, as respostas
variaram. SA1 e SE1 informaram que o volume esta ente 25% a 30% de seu volume de
vendas total, porém, SA2, SE2, SG1 e SG2 declararam que o maior volume de vendas vem
por meio da mobilidade corporativa. Assim complementa o SA2:

Total. Esse é nosso ramo. Nosso carro chefe. S6 vendemos para esse publico
e nosso atendimento fica voltado para as necessidades deles. Todas as nossas
ferramentas sdo feitas para politicas de viagens do pessoal corporativo, no
seu termo, da mobilidade corporativa (SA2 — Avipam).

Na verificacdo da importancia do canal de distribuigdo, novamente os stakeholders
identificaram que sim, 0s canais sdo importantes para o processo de mobilidade corporativa
que atuam. Todos estdo envolvidos com o processo. SA1 relata:

Sim, porque hoje a gente ndo consegue ter esse relacionamento para as
emissBes. Enfim, para o relacionamento diretamente com o cliente, hoje a
gente precisa de umas TMCs para fazer esse... para intermediar todas essas
vendas. A gente ndo tem como passar diretamente para o cliente, relatorios,
uma série de beneficios, uma série de analises que hoje a TMC passa (SA1 —
Avipam).

Quando a abordagem questionou sobre a identificagdo da hospitalidade por parte do

stakeholder na relagdo que possui com a TMC, OTA ou consolidadora, eles afirmaram que

trabalham com essa relagdo e o quanto é importante para o servico que realizam. SE1 afirma:

A propria pontualidade. Uma certa hospitalidade que a gente trabalha em
funcdo do passageiro. Tem vérias coisas que a empresa estda mudando,
pensando no melhor, para dar o melhor em relagdo a hospitalidade também
para o passageiro (SE1 — Expedia).

Todos os stakeholders afirmaram que atuam com hospitalidade em relacdo ao seu

cliente final. SA1 declara:
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Sim. Possui. Hoje, a maior preocupacdo da empresa. Entdo, a gente tem uma
série de beneficios para o cliente final, que ai ndo passa por esse canal de
distribuicdo e a gente fornece diretamente para o cliente (SA1 — Avipam).

Sobre a identificacdo da demanda especial da mobilidade corporativa, observou-se
todos os stakeholders estdo envolvidos com ela. Para alguns, a mobilidade corporativa traz
seu cliente final pelo lazer, para outros, os servi¢os também sdo oferecidos para o publico da

mobilidade corporativa.

Sim. Como dito anteriormente, a minha demanda é toda do cliente
corporativo. O deslocamento dele. Nosso servigo é organizar essas viagens
dentro das politicas aplicadas por cada cliente. Temos que fazer a gestdo e
cuidar para que nada de errado aconteca em seu deslocamento (SA2 —
Avipam);

Mesmo apresentando volume de vendas diferente, percebeu-se que todos o0s
stakeholders entrevistados estdo envolvidos com a mobilidade corporativa. Este publico é
muito importante para esses stakeholders. Todos eles identificaram a existéncia da relagéo de
hospitalidade entre os canais de distribuicéo e eles como stakeholders. O cliente final também

possui papel importante para essa relacdo dos stakeholders dos canais de distribuicéo.

4.2 Verificacdo das proposicdes

Neste topico verificou-se os resultados obtidos por meio das entrevistas em relacdo as
proposicdes estabelecidas no inicio da pesquisa.

Para “P1. Os stakeholders dos intermediadores da mobilidade corporativa atuam sob a
gestdo da hospitalidade para entrega de seus servi¢os”, foi necessario apresentar aos
entrevistados o conceito de stakeholder, mobilidade corporativa e hospitalidade. O conceito
de hospitalidade teve como base a apresentacdo da empresa como anfitrid e os stakeholders
como héspedes. Para os stakeholders apresentou-se a relagdo inversa para ser discutida.

Para os stakeholders foram apresentadas as seguintes perguntas: Existe hospitalidade
na relacdo com os canais de distribuicdo? Trabalham com hospitalidade com os canais de
distribuicéo”

Por meio dos depoimentos foi possivel constatar que, para os stakeholders
entrevistados, tanto eles como os canais de distribuicdo atuam com hospitalidade. Portanto,

considerou-se esta proposi¢do como verdadeira. Ou seja, a hospitalidade existe nessa relacao.
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A pesquisa de campo pode mostrar que eles acreditam que a hospitalidade é um fator
importante e decisivo para manter suas relagdes comerciais. SG1 relata:

Sim, sim! Até por meio de uma rela¢do comercial. Até mais o interesse, né?
Porque, como ha uma demanda muito grande de concorrentes, entdo, tem
que haver. Hospitalidade é essencial entre os fornecedores (SG1 — Gapnet).

Os gestores também foram questionados quanto a percepcdo deles com seus
stakeholders e a hospitalidade. Faz parte da proposicdo 1 a seguinte pergunta, mas
inversamente: Onde o stakeholder atua a hospitalidade esta presente?

As respostas evidenciaram que eles sentem a existéncia da hospitalidade na relagéo
entre eles. A relacdo inversa existe e também é considerada importante para 0 mercado que
atuam. GA conclui:

E inevitavel trabalhar com hospitalidade, porque vocé precisa despertar o
interesse do outro lado. Eu acho que compatibilizando aqui o conceito de
hospitalidade de vocés. O que é o conceito de hospitalidade de vocés? Seria
a percepcgdo? Seria a percepcdo de valor no nosso negdcio ou no produto
final do fornecedor? E o cliente... Ele s6 vai ter essa percep¢do de valor se
ele for bem abordado, se nds agimos com propriedade no atendimento, se ele
realmente conseguir visualizar os ganhos que ele vai ter através dessa
hospitalidade. Entdo, eu acho que isso é uma coisa natural hoje, mas se olhar
dessa Otica, por essa Gtica, eu acho que todos vdo querer cada vez mais
desenvolver melhor essa hospitalidade dentro das suas empresas (GA —
Avipam).

Identificado os stakeholders confirmam que atuam com hospitalidade em relagdo aos
canais de distribuigéo e vice-versa, considerou-se proposicao ratificada.

Para “P2. A organizagdo assumi o papel de anfitrid por meio dos seus funcionarios
para transmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes”, apresentou-se 0 conceito de
hospitalidade aos gestores entrevistados, posicionando a empresa como anfitrid e seus
funcionarios (stakeholders) como héspedes, com a finalidade dessa relagéo chegar até os seus
clientes finais por meio dos seus servigos.

Para esta proposic¢ao perguntou-se: O canal de distribuicdo assumi o papel de anfitrido
com seus funcionarios para retransmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes?

Os trés gestores informaram que sim. Confirmaram que assumem esse papel e
evidenciaram o quanto ele é importante para 0 meio em que atuam, pois reflete em seu

funcionario e, assim, chega ao seu cliente final. GR explica:

Sim. A gente tem alguns projetos bem especificos e alguns clientes pedem
uma presenca, literalmente, in loquo da nossa empresa. lisso € muito bem
gerenciado, ou seja, a gente acaba fazendo. Ai que eu disse: Nds somos
reativos ao identificar a necessidade de mobilidade corporativa do mercado.
A gente acaba mexendo isso, fazendo todo esse processo de hospitalidade.
Entdo, hoje, para qualquer movimentacdo interna, por cliente interno de
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colaborador nosso. Isso passa por uma equipe do setor internacional se for o
caso. E preparar toda essa viagem, ndo é o proprio colaborador que vai ver
isso. Entdo, nds temos como se aproximar dentro de casa, recebe o mandado
de sistema. Esse setor prepara toda a viagem. O gestor daquela pessoa
aprova ou ndo e ela recebe o material de embarque pronto. A gente tem mini
logistica interna, para atender a logistica interna do cliente. Entdo, a nossa
hospitalidade ela é aplicada assim (GE Expedia).

GG também menciona a importancia do papel de anfitrid com seu funcionario dentro

da hospitalidade:

Esse ramo de consolidadora, ndo raramente a gente lida com um passageiro
direto. A gente sai um pouco da parte sistémica, e a gente tem que pegar o
telefone e falar com passageiro. Entdo, diante disso, a importancia da nossa
empresa de capacitar 0s nossos atendentes, até essa hospitalidade, a sair da
informalidade, a buscar muito do cliente, entender realmente a necessidade
dele, para que a gente possa canalizar a energia. Para que a gente possa
alcancar de uma forma mais exata a expectativa do cliente e, até, buscando a
fidelizagcdo. E 0 que a gente citou no item anterior. Eu acho que os
investimentos que a empresa tem feito da parte de RH e o0s investimentos
que a empresa tem feito na parte de capacitagdo técnica tem contribuido para
essa parte de hospitalidade ser sim, uma cultura da empresa, para refletir nos
funcionarios e os nossos clientes. Enfim, porque o mercado, como citei
anteriormente, ele estd muito igual em muitas frentes. Entdo, o que tem feito
o diferencial é a qualidade do atendimento e, isso, sem duvida alguma, um
dos pilares é a hospitalidade (GG- Gapnet).

Diante das colocacdes dos gestores referente ao seu papel de anfitrido, ratifica-se a

proposicao 2.

Para “P3. A relacdo de hospitalidade por meio dos stakeholders dos
intermediadores da mobilidade corporativa esta presente nesse processo”, ap0s apresentar 0s
conceitos de hospitalidade, stakeholders e mobilidade corporativa tanto para os gestores
guanto para os stakeholders, foram questionados: Identifique a presenca ou auséncia de
hospitalidade entre o stakeholder e seus servicos para o canal de distribuicdo; Existe
entendimento da importancia do canal de distribuicdo para o processo de mobilidade
corporativa?; e Os stakeholders atuam com hospitalidade para o cliente final?

Na pesquisa de campo com os stakeholders, quando tratado o tema hospitalidade com
os intermediadores, todos afirmaram existir essa relacdo. Quando abordado sobre a
importancia do canal de distribuicdo para a mobilidade corporativa, também confirmaram a
sua existéncia. Porém, dois stakeholders informaram que, apesar desses canais de distribuigcdo
serem importantes para seu servico na mobilidade corporativa, seu maior volume de vendas
ainda vem do passageiro de lazer. Isso néo significa uma importancia menor para o canal de
distribuicdo, uma vez que ele fornece esse servico, mas, para esses dois stakeholders - SAl e

SE1 -, trabalham com o publico em geral.



83

A importéncia existe conforme revela SAL:

A gente ndo consegue ter esse relacionamento para as emissdes. Enfim, para
o0 relacionamento diretamente com o cliente, hoje, a gente precisa de umas
TMCs para fazer esse... para intermediar todas essas vendas. A gente ndo
tem como passar diretamente para o cliente os relatérios, uma série de
beneficios, uma série de anélises que, hoje, a TMC passa (SA1 — Avipam).

Na pesquisa de campo aplicada aos gestores, foi possivel verificar que todos
concordam sobre a importancia da hospitalidade, visto que o seu publico é voltado para a
mobilidade corporativa, mesmo pertencendo a abordagens diferentes na apresentagcéo dos seus
servigos. GA explica:

Sobre a questdo do conceito de mobilidade, a gente realmente é 100%
focado na mobilidade corporativa, principalmente, no que diz respeito aos
servicos para B2B, diretamente para o cliente e (B2C?) e para o consumidor
final, que é o viajante (GA — Avipam).

Complementando sobre hospitalidade e os stakeholders:

[...] e a gente entende também que isso ele € tripartite. Porque o fornecedor
final interfere diretamente no cliente, uma vez que ndés somos s6
intermediarios da mobilidade. Entdo, é muito importante desempenhar bem
essa questdo da hospitalidade para o0 meu consumidor final (GA — Avipam).

Analisando as declaracdes dos entrevistados, com relacdo a proposicédo 3, foi possivel
ratifica-la, pois todos os stakeholders e gestores informaram que existe hospitalidade nesse
processo e da importéncia do canal de distribuicdo para os stakeholders na mobilidade

corporativa, mesmo que para dois stakeholders ndo seja seu maior publico.

4.3 Discussao dos resultados

A primeira proposi¢do: “Os stakeholders dos intermediadores da mobilidade
corporativa atuam sob a gestdo da hospitalidade para entrega de seus servicos”, foi ratificada e
apoia-se em Lashley (2004) ao explicar que hospitalidade, no dominio privado, considera o
impacto do relacionamento do anfitrido com o hospede e, na hospitalidade comercial, ela é
tratada como atividade econémica.

Completando, Lockwood e Jones (2004) alegam que a hospitalidade comega com a
intencdo de oferecer algo e que a hospitalidade comercial € movida pela demanda. Esses
aspectos podem ser ratificados por meio de relatos dos gestores e dos stakeholders que foram
entrevistados. GA relatou que é focado na mobilidade corporativa e que trabalham com
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hospitalidade, mesmo sabendo que precisam melhorar cada vez mais, pois a forma como trata
0 material humano da empresa eleva a tratativa ao cliente final. Para o GE, ndo existe um
unico fornecedor importante, para ele todos sdo possuem a mesma importancia e o passageiro
é quem tem a prioridade. Assim, tem que ser uma coisa natural, desenvolvendo cada vez mais
a hospitalidade.

Ainda sobre a proposicdo 1, Camargo (2008) ensina que a organizacgao precisa levar
em consideracdo a relacdo das partes, em que uma necessita da outra e se pode entender que
ha hospitalidade nessa relacdo. Oliveira e Rejowski (2013) complementam afirmando que
com a hospitalidade € possivel o produto ser mais atrativo para o cliente, sendo necessario
apenas entender suas reais necessidades e criar estratégias por meio da hospitalidade.

Para os gestores, a hospitalidade ficou entendida como uma forma de competitividade
dentro de seus mercados de atuacdo para com seu publico. A entrega do servico é a forma
com que eles demonstram sua preocupacdo com seu cliente final. Assim, Bloom, Kotler e
Hayes (2002) justificam essa posicdo alegando que o cliente possui diversas opgdes de
prestadores de servicos e, caso ndo fique satisfeito com o resultado final, pode trocar de
fornecedor a qualquer momento. Complementando esta alegac¢do, segundo Zeithaml, Bitner e
Gremler, (2014), por meio dos servicos, as empresas conseguem criar competicdo estratégica
por meio da reputacdo de oferecer servicos diferenciados e se destacando em relacdo aos
servigos entregues de forma tradicional.

Os stakeholders, por sua vez, quando abordados pela relacdo da hospitalidade que
oferecem para as empresas em questdo, também declararam que atuam com a hospitalidade e
0 quanto isso é importante para sua relacdo comercial com seu cliente. GG1 revela que é uma
relacdo comercial e tem mais o interesse, como ha uma grande concorréncia a hospitalidade é
essencial entre os fornecedores.

Entdo, ao analisar as declara¢des dos entrevistados, tanto com 0s gestores quanto com
os stakeholders, sob a ética dos autores, a hospitalidade tem grande importancia nesta relacdo
da mobilidade corporativa, para que isso seja percebido por meio dos servicos prestados ao
cliente final.

A segunda proposigdo: “A organizacao possui papel de anfitrid com seus funcionarios
para transmitir os beneficios dessa gestdo aos seus clientes”, foi ratificada. Ela se apoia em
Oliveira e Rejowski (2013) que consideram que é importante estudar a relacdo do empregado
e do empregador, pois existe uma necessidade bilateral e pode ter como base o trabalho como
um fato social e hospitalidade entre pessoas. Camargo (2015) afirma que hospitalidade é dizer

sim um ao outro.
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Para GA, é preciso desempenhar a hospitalidade dentro da empresa, revertendo em
educacdo e treinamentos para os funcionarios, de forma que o cliente seja impactado. GE
também afirma que € importante a hospitalidade com os colaboradores da empresa, pois estes
precisam refletir sobre o seu cliente e os cuidados de sua viagem. GG relata a mesma
importancia de cuidar e treinar seus colaboradores para que reflitam sobre seus clientes, pois,
hoje, ha uma concorréncia muito grande.

Leite e Rego (2011) ensinam que a hospitalidade ndo se limita a um conjunto de
atividades feitas pelos funcionarios. A hospitalidade tem que fazer parte da estratégia da
empresa. Melo (2011) ressalta que as expectativas dos clientes tém por base o grau de
satisfacdo do servico, iniciando-se com a experiéncia vivida por ele. Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014) reforcam afirmando que as expectativas sdo tudo que o cliente espera que
aconteca e as percepcdes sao o0 que o cliente recebeu de fato.

Ao fazer a andlise dos relatos dos entrevistados e sob a 6tica dos autores aqui citados,
foi possivel identificar que a preocupacdo com o cliente final € importante para os gestores,
sendo que todos demonstraram que trabalham com hospitalidade dentro das empresas para
que ela seja refletida nos servigos. Os impactos das percepcbes da qualidade de servico
precisam ser considerados como importantes para a permanéncia desse cliente. Assim,
entendem os gestores e, por essa razao, ratifica-se a segunda proposicao.

A terceira proposi¢do: “A relacdo de hospitalidade por meio dos stakeholders dos
intermediadores da mobilidade corporativa esta presente nesse processo”, o conceito de
hospitalidade que foi apresentado para esta analise foi 0 mesmo apresentado para a proposicao
1, em que tem como base a empresa como anfitrid e o stakeholder como hdspede, com um
sempre se colocando no lugar do outro.

Ao analisar as respostas dos stakeholders entrevistados quando questionados se
atuavam com hospitalidade para a empresa indicada, todos informaram que sim,
principalmente, por existir uma relacdo comercial e que agrega importancia em seus Servicos.
SALl relatou que atua com hospitalidade em todos os canais, pois faz parte do servico que
entregam. SA2 destacou que eles trabalham com hospitalidade para atingir o cliente final e
atingir as suas expectativas.

Quando os gestores foram questionados se percebem a hospitalidade por parte de seus
stakeholders, as respostas foram positivas, o que ratifica as declaragdes dos stakeholders,
ratificando a terceira proposicgéo.

Na discussdo dos resultados identificou-se que as trés proposi¢des foram ratificadas.

Os entrevistados confirmaram a teoria, pois 0 seu maior volume de vendas esté voltado para a
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mobilidade corporativa como apresentado por Ferreira e Wada (2011) ao afirmarem esta é o
processo de deslocamento para crescimento e 0 sucesso com interesse comercial.

De acordo com os entrevistados, para seu cliente final, a entrega dos servigos é 0 mais
importante, sendo corroborado por Bloom, Kotler e Hayes (2002) ao explicarem que o cliente
pode mudar de fornecedor se um servico ndo estiver dentro de suas expectativas. Assim, 0s
entrevistados ratificam que a hospitalidade é importante internamente com seus colaboradores
e também com seus fornecedores com o objetivo de atingir o seu cliente final por meio de
seus servicos. Camargo (2008) ressalta a importancia da relacdo entre empregado e

empregador sendo apoiado por Oliveira e Rejowski (2013).
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa trouxe os intermediadores da mobilidade corporativa, por meio
dos canais de distribuicdo dos servicos de deslocamento de pessoas com um interesse
comercial. Identificou-se os trés gestores das empresas selecionadas para o estudo de caso e
seus principais stakeholders que, por meio das entrevistas, fosse possivel ratificar ou ndo as
proposicoes.

Os conceitos de hospitalidade, stakeholders, servigos, mobilidade corporativa e canais
de distribuicdo foram apresentados no referencial tedrico. A metodologia utilizada foi estudo
de caso com base em Yin (2005) e o tratamento dos dados por meio da categorizacao proposta
por Bardin (1977).

A problematica apresentada foi: “De que forma os servigos dos intermediadores, como
canais de distribuicdo da mobilidade corporativa, criam estratégias por meio de seus
stakeholders e a gestdo da hospitalidade?

A questdo foi respondida, pois, com base na pesquisa de campo, os resultados obtidos
revelaram que os gestores dos intermediadores se preocupam com o cliente final e a
competitividade de seu mercado. Dessa forma, aplicam a hospitalidade dentro de suas
empresas para que alcance o seu cliente por meio dos seus servicos e, também, a preocupacgéo
dos stakeholders em tratar os canais de distribuicdo da mesma maneira a fim de manter sua
relacdo comercial. Todos relacionados com a mobilidade corporativa e a competitividade que
esse mercado em razdo da preocupacdo dos gestores em manter os clientes por meio dos
Servigos.

O objetivo geral da pesquisa buscou compreender a relacdo de hospitalidade dos
stakeholders dos intermediadores, aqui tradados como canais de distribuicdo da mobilidade
corporativa por meio dos seus servigos. Considerou-se que foi alcangado, pois, por meio da
pesquisa de campo constatou-se a importancia que a hospitalidade tem na relacdo dos
stakeholders com os canais de distribuicdo e dos canais para entrega do seu servigo. Todos 0s
entrevistados citaram essa importancia na relagao.

Para os objetivos especificos: a) identificar os principais stakeholders dos
intermediadores da mobilidade corporativa; e b) de que forma a gestdo de hospitalidade
contribui nas necessidades por meio de seus servigos, considerou que foram alcangados, pois,
apos as entrevistas com os gestores dos estudos de caso dos canais de distribuicdo, em que 0s

gestores indicaram dois stakeholders como sendo 0os mais importantes com base no mapa
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apresentado adaptado de Freeman (1984). E, seguida, com base nas entrevistas com 0s
stakeholders, os resultados revelaram que todos concordaram ter uma relagdo de hospitalidade
com os canais de distribuicdo e que existe uma contribuicdo visto que ela reflete no servico ao
cliente final e melhora a relacdo comercial entre as partes.

Verificou-se entdo, que as empresas anfitrids aqui consideradas, mantém uma relagéo
de hospitalidade com seus stakeholders, sejam eles fornecedores ou colaboradores, mas com o
objetivo constante de melhorar a relacdo entre as partes e como forma de estratégia
competitiva no mercado que atuam.

Como limitagbes para a realizacdo da pesquisa percebeu-se a dificuldade em
convencer os entrevistados em participar da pesquisa. Mesmo com a antecipacdo da
apresentacdo do tema e das perguntas que seriam feitas, muitos convidados negaram a
participacdo pelo receio que as informacdes fossem repassadas na area de atuacdo. Varios
possiveis entrevistados ndo retornaram a sua participagdo na pesquisa.

A0 conseguir os entrevistados, todos foram unanimes em ndo permitir que tivessem
seus nomes e o da empresa para qual trabalham divulgados. Aceitaram a gravacdo, porém por
motivos de compliance néo foi possivel a divulgacdo dos dados.

Outro ponto a ser destacado € o curto periodo tempo, todos demonstraram vontade em
responder as questdes, porém apenas alguns aprofundaram sobre o tema.

As limitagBes se presentes também na construcdo do referencial teérico, devido a
dificuldade em encontrar literatura especifica sobre mobilidade corporativa, turismo de
negocios, travel management company, online travel agency e consolidadora.

A pesquisadora recomenda futuras pesquisas que contribuam para a mobilidade
corporativa, canais de distribuicdo e consolidadoras com o intuito de oferecer robustez para o
tema. Dessa forma, acredita-se que seja possivel analisar dentro de cada segmento a presenca
da hospitalidade em outras empresas do setor.

A pesquisa torna-se importante pelas aplicacdes no mercado em que a pesquisadora
atua, mostrando que elas estdo cada vez mais unidas em funcdo da hospitalidade que
possibilita maior interagdo com o cliente final, visto que esta ainda se encontra pouco
articulada, sendo necesséarias a¢Ges que demonstrem a preocupa¢do com o bem-estar e a
reputacao do servico.

Dessa forma, as descobertas puderam evidenciar a importancia que a relacdo da
hospitalidade possui e de quais formas podem afetar os individuos envolvidos no processo.

Por meio de novas pesquisas € possivel investigar outras formas de estratégicas competitivas,



89

a visdo do canal de distribuigdo sobre a hospitalidade e a forma de competitividade que ela
pode trazer.

Portanto, é da vontade desta pesquisadora dar continuidade a esta pesquisa bem como
apoiar outros estudantes para o desenvolvimento do tema considerando cada vez mais 0
estudo das relagcbes sob as lentes da hospitalidade como forma de competitividade nas

organizag0es nos setores em que atuam.
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APENDICE A

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). , agradeco a atencdo e a
contribuicdo para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pds-
Graduacao em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O conteldo da conversa sera pautado apenas pelo assunto referente ao projeto.
Solicito, por este motivo, sua autorizacdo para gravar o conteudo da entrevista, mas ja
asseguro que a gravacao podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua
determinacao.

Apobs a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,
também solicito sua autorizacdo para utilizar o audio neste trabalho, em apresentacdes,
eventos e publicaces cientificas.

Para dar andamento ao projeto, peco que avalie a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteldo da mesma em apresentacdes, eventos e publicaces cientificas.

() Autorizo a gravacdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizacdo do
contedo da mesma em apresentacgdes, eventos e publicacfes cientificas, porém solicito que
meu nome nao seja citado no trabalho.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteddo da mesma em apresentacdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicdes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente:

RG:

Tel:

Email:

Data:

Atenciosamente,

Beatriz Godini Chueco

RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). ‘)ﬁlwﬁaﬂ 0/\«0(0{40 M , agradego a atenglio € a
ado pelo Programa de Pos-

contribui¢do para o desenvolvimento deste projeto, realiz >
Graduagio em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.
O conteado da conversa serd pautado apenas pelo assunto referente ao p c

ado da entrevista, mas ja

Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conte
asseguro que a gravagdo poderd ser interrompida a qualquer momento, de acordo com
analisados e publicados. Por isso,

rojeto.

sua determinagdo.
Ap6s a entrevista, os dados serdo transcritos,

também solicito sua autorizagdo para utilizar o 4udio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas.
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos
tépicos a seguir, assine e date este documento.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteiido da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagd@o do
conteiido da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que meu nome ndo seja citado no trabalho.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizag¢do do
contetido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que nenhum dos nomes ou instituicdes por mim mencionados sejam citados no

trabalho.

Ciente: '?E,:’\E_%ou \7)2\%1_» Rl

RG:
Tel: A 4890 -4<O

Email:_DPhac0 &) o @anm. coxn by
pata: _13[oA | L,

Atenciosamente,

% Godini Chueco

RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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0 ~
Prezado(a) Sr(a). C;:[\AA\) mﬂg%— agradego a atengdo e a
ste projeto, realizado pelo Programa de Pos-

contribui¢do para o desenvolvimento de ; 1
Graduagio em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. ‘

O contetdo da conversa sera pautado apenas pelo assunto refereme.ao pro;et.o:
Solicito, por este motivo, sua autoriza¢do para gravar o conteudo da entrevista, mas ja
de acordo com sua

asseguro que a gravagdo poderd ser interrompida a qualquer momento,

determinagdo. ) ) ) )
Apbs a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,
também solicito sua autorizagdo para utilizar o 4udio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas. .
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a

seguir/assine e date este documento.
( /) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que

meu nome ndo seja citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravag¢do da entrevista relacionada acima, assim como a utiliza¢do do
conteudo da mesma em apresentagoes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicées por mim mencionados sejam citados no trabalho.

« Ciente: 6\1’!\)\) Y ‘{JLJSQ\: T’C‘QJHQUV.I_

RG:_ 23 NY Koo - ¥
Te: 11 % B36G - 22263
Emait,_ (ON'a py Mo @/ o oS . amn s <

Data: 1 %/ I //16

Atenciosamente,

2

Bha%‘f]'G dini Chueco

RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Q\néy/m Q()oree-éc de pp;;] agradegco a atengdo e a
contribui¢do para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pés-
Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O conteudo da conversa sera pautado apenas pelo assunto referente ao projeto.
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conteudo da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagdo podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua
determinagio.

Apds a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,
também solicito sua-autorizagdo para utilizar o 4dudio neste trabalho, em apresentagdes,
eventos e publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, peco que avalie a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetdo da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
meu nome ndo seja citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do

conteido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicées por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente: Qnéenp &,Oore,eaéo dag QoT’Q
RG:_ 2. 5. 338 - 4

Tel:__{{- 9- 93Y7- 35 %9

Email:_&p « ¢e /€q xfoéuro@.\swm;\- conmm

Data: ()7 -47 -2olb

Atenciosamente,

Bed}riZ Godini Chueco

RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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Prezado(a) Sr(a). J/\O\, Mo X aunow , agradego a atengdio e a
contribui¢do para o desenvolvimento deste projetq, reahzad.o pelo Programa de Pos-
Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. .

O conteudo da conversa serd pautado apenas pelo assunto referente.ao projeto.
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conteido da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagdo poderé ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua
determinag3o. .

Apés a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,
também solicito sua autorizagdo para utilizar o dudio neste trabalho, em apresentagdes,
eventos e publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagées cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetudo da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
meu nome ndo seja citado no trabalho.

()@ Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do

conteudo da mesma em apresentagées, eventos e publicages cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicées por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Cioe: 00 Wiakawss Jo P
re: [Mo0004.€
e ANII0WV

Email:

Data: O(b’ “’\4 t (9

Atenciosamente,

%{}iﬁ%ﬁ Chueco

RG: 28.874.068-3
Tel.: (11) 9.8276-9660
Email: bia.ch.perez@gmail.com
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> ° 5
Prezado(a) Sr(a). (Yawwra Jformbpows L. SonkEd, agradego a atengdo e a

contribui¢do para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pos-

Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. ]
O contetido da conversa serd pautado apenas pelo assunto referente ao projeto.

Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conteido da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagdo podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com sua

determinagio. , ) "
Apés a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,

também solicito sua autorizagdo para utilizar o 4udio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas. - )
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos tépicos a

seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagies, eventos e publicages cientificas.

() Autorizo a gravag¢do da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteudo da mesma em apresentagdes, eventos e publicagbes cientificas, porém solicito que
meu nome ndao seja citado no trabalho.

(X) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteido da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou institui¢ées por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente: __{ im,@w

RG:__ 34312379

Tel:_(011) 9 8356904

Email: Yroouyo. . «orobpon® faloh. uom

Data: 15112 )16

Atenciosamente,

»/2# Godini Chueco
3:28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). agradego a atengdo e a
contribuigdo para o desenvolvimento deste projeto/realizado gelo Programa de Pés-
Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. _

O contetdo da conversa serd pautado apenas pelo assunto referente'ao pro_|e19:
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conteido da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagdo podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com

sua determinagdo. ) .
Apés a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,

também solicito sua autorizagdo para utilizar o 4udio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas.
Para dar andamento ao projeto, pe¢o que avalie a proposta, preencha um dos

tdpicos a seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contedo da mesma em apresentagdes, eventos e publicagées cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que meu nome ndo seja citado no trabalho.

()(Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagé@o do
conteudo da mesma eyt apresentagées, eventos e publicagées cientificas, porém solicito
que nenhum dgs Afiomes ou instituicies por mim mencionados sejam citados no
trabalho.

Email: [, @ ol by
Data: A% /9/(/1 0@/(51'

Atenciosamente,

iz ﬁodini Chueco

: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email: bia.ch.perez@gmail.com
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AUTORIZAGCAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). \UJ\Z QOMQ mﬁ\ﬁa]ﬂ, agradeco a atengdo e a
contribui¢do para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pés-
Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O contetido da conversa sera pautado apenas pelo assunto referente ao projeto.
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o contetdo da entrevista, mas j&
asseguro que a gravagdo poderd ser interrompida a qualquer momento, de acordo com

sua determinagdo.
ApOs a entrevista, os dados serfio transcritos, analisados e publicados. Por isso,

também solicito sua autorizagéo para utilizar o 4udio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas.
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos

topicos a seguir, assine e date este documento.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizag¢do do
conteiido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagées cientificas.

() Autorizo a grava¢do da entrevista relacionada acima, assim como a utilizag@o do
conteiido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagies cientificas, porém solicito

que meu nome ndo seja citado no trabalho.
(\J Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do

conteudo da mesma em apresentagées, eventos e publicagies cientificas, porém solicito
que nenhum dos nomes ou instituicées por mim mencionados sejam citados no

trabalho.
Ciente: V/_ Ul A/ﬂ ﬁ-Z;/?gV /%

RG:
Tel. 236+ GIHE

Email: Loz malneuT) @ erploe. com.be.
paa: 13012017

Atenciosamente,

#zA30dini Chueco
RG: 28.874.068-3
Tel.: (11) 9.8276-9660
Email: bia.ch.perez@gmail.com

102



AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). UMW i, vhais ik, agradego a atengdo ¢ a
contribui¢do para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pds-

Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. )

O conteudo da conversa sera pautado apenas pelo assunto referente ao pro;etg.
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o conteudo da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagdo poderé ser interrompida a qualquer momento, de acordo com

sua determinagZo. . .
Apbs a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,

também solicito sua autorizagdo para utilizar o dudio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos e publicagdes cientificas.
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos
topicos a seguir, assine e date este documento.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteudo da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
contetido da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que meu nome ndo seja citado no trabalho.

£X) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do

contetido da mesma em apresentagées, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que nenhum dos nomes ou instituicées por mim mencionados sejam citados no

trabalho,
c,-eme.-Q(\/\M?& Av\c\\mc‘c MJX//P/P%

rc._ ANl -5

ra{11) 01-405[1-0 580

Email: @k‘w ’{\IQ @ Wi 7‘70(0\\0\/\1/ (A, L&,
Data: A?)_/Or/ [{£ r

Atenciosamente,

B&ifizGodini Chueco

RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660

Email; bia.ch.perez@gmail.com
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE PESQUISA CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). MANRA FERNAN?(':/S_’ , agradego a atengdo ¢ a
contribuigdo para o desenvolvimento deste projeto, realizado pelo Programa de Pos-

Graduagdo em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi. '

O contetido da conversa serd pautado apenas pelo assunto referente_ao prOjetl:')’.
Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o contetido da entrevista, mas ja
asseguro que a gravagio podera ser interrompida a qualquer momento, de acordo com

sua determinagdo. ] ‘ i
Apbs a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso,

também solicito sua autoriza¢do para utilizar o dudio neste trabalho, em apresentagdes,

eventos ¢ publicagdes cientificas.
Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos

tépicos a seguir, assine e date este documento.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteido da mesma em apresentagées, eventos e publicagées cientificas.

00 Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteido da mesma em apresentagdes, eventos e publicagies cientificas, porém solicito

que meu nome ndo seja citado no trabalho.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo do
conteudo da mesma em apresentagies, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito
que nenhum dos npmes ou institui¢ées por mim mencionados sejam citados no

trabalho. "/ /

Ciente: / AUl G ::‘Ci Y)O’Y‘O/\%
N /A

RG:__ NG 42 394 434

Tel:_(10) 960550- 2043

Email: _~maio 2?@ blalfkn - o Ll/ :

7
pata: 46 Jos!2047

/)
/

Atenciosamente,
tpt2/Godini Chueco
RG: 28.874.068-3

Tel.: (11) 9.8276-9660
Email: bia.ch.perez@gmail.com
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APENDICE B

Mapa de Stakeholders apresentado para os gestores dos intermediadores
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APENDICE C

Roteiro de Entrevistas aplicado aos gestores.

Foram realizadas entrevistas semiestruturadas com cada gestor de cada empresa

mencionada que fazem parte da mobilidade corporativa. Os dados dos entrevistados s6 serdo

divulgados mediante autorizacdo que serd apresentada antes do inicio da entrevista. O roteiro

de entrevista conteve:

1.
2.

© 0o N o O

10.

11.

Identificacdo do entrevistado: nome, cargo e tempo de empresa.

Identificacdo da empresa: ano de fundagéo, matrizes e filiais, quantidade de
colaboradores.

Explicar o que é o processo de mobilidade corporativa.

Verificar se o entrevistado possui algum processo de mobilidade corporativa na
gestdo de sua empresa.

Verificar a eficiéncia da gestdo da mobilidade corporativa.

Apresentar o conceito de stakeholder.

Identificacdo dos stakeholders do processo de mobilidade corporativa.

Explicar o que é hospitalidade

Solicitar analise se existe hospitalidade ou ndo no processo entre o
stakeholders e os servicos prestados.

Identificar a empresa do intermediador trabalha com hospitalidade dentro de
sua empresa e com seus colaboradores para que isso chegue também ao seu
cliente.

Entende-se que o stakeholder trabalha com hospitalidade.
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APENDICE D

Roteiro de Entrevistas dos stakeholders indicados pelos gestores

Foram

realizadas entrevistas semiestruturadas com cada stakeholder apresentado por

cada gestor de cada empresa mencionada que fazem parte da mobilidade corporativa. Os

dados dos entrevistados so serdo divulgados mediante autorizagdo que serd apresentada antes

do inicio da entrevista. O roteiro de entrevista conteve:

1.
2.

o ok~ w

10.

Identificacdo do entrevistado: nome, cargo e tempo de empresa.

Identificacdo da empresa: ano de fundagéo, matrizes e filiais, quantidade de
colaboradores.

Descrever o conceito de hospitalidade.

Verificar se existe relacdo de hospitalidade com o canal de distribuicéo.
Descrever mobilidade corporativa.

Verificar se 0 maior volume que possui vem pelo canal de distribuicdo da
mobilidade corporativa.

Verificar se existe importancia o canal de distribuicdo para o processo de
mobilidade corporativa que atua.

Verificar se trabalha com o conceito de hospitalidade com os canais de
distribuicéo.

Verificar se atua com hospitalidade nos servigos que presta ao cliente final.
Verificar se identifica no mercado que atua a demanda especial do cliente que

vem da mobilidade corporativa.
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APENDICE E

TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

GESTOR AVIPAM TURISMO - TMC

Pesquisadora: Boa Tarde Peterson, apds eu explicar os conceitos da pesquisa, estou ja

gravando a entrevista, ta.

Pesquisadora: Entdo eu preciso saber se eu processo, existe processo de mobilidade

corporativa na empresa que voceé atua?

Entrevistado: Aqui na, Avipam eu entendo a partir do que vocé explicou sobre a questdo do
conceito de mobilidade, a gente realmente é 100% focado na mobilidade corporativa,
principalmente no que diz respeito aos servigos para B2B, diretamente para o cliente, (B2C?)
diretamente para o consumidor final que é o viajante. A Avipam hoje ela tem competitividade
na questdo de sistemas, entdo nos conseguimos abranger, a ter abrangéncia de contetdo e de
canais online, para que o cliente consiga ter, ndo s6 acesso as oportunidades de mercado, mas
também gestdo de todas as suas compras. Isso fazendo uma analogia com o passado, houve
uma evolucdo grande nas ultimas duas décadas. Entdo hoje praticamente € impossivel ndo ter
automatizacdo na mobilidade corporativa dentro de uma empresa em relacdo a viagens

corporativas.

Pesquisadora: Entdo vocé enxerga se esta, a eficiéncia dessa gestdo da mobilidade, a

importancia dessa...?

Entrevistado: Enxergo e é uma coisa que cada vez mais vai crescer, uma vez que a iberizarao
de todos os servigos, novas oportunidades de automacdo, por exemplo, entra... novos
entrantes, como locacdes de casas, locacdes de carros, hoje inclusive a gente j& vé novidades
como aluguel de... locagdo de carro por hora, locacdo de hotéis por hora, entdo cada vez mais
esse movimento ele vai seguir para um crescimento, e para uma abrangéncia maior, e novas

oportunidades para o comprador, para o consumidor final.
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Pesquisadora: A identificacdo das Stakeholders no processo da mobilidade corporativa como
a gente conversou, podem ser a fornecedores, companhias aéreas, hotéis, os colaboradores, 0
entorno aqui, todo mundo que interfere, ou a interferido para Avipam. VVocé... Diante da sua
analise, voceé acredita que ha hospitalidade ou ndo no processo dos servigos prestados, com 0s
Stakeholders?

Entrevistado: Sim, ha hospitalidade eu acho que, gente poderia colocar trés pilares, como
vocé colocou: fornecedores, clientes e colaboradores, comecando pelos fornecedores, a gente
consegue ter uma tratativa um pouco mais proxima, com mais organizacdo, inclusive
identificando fornecedores preferenciais e organizando melhor essa parte de relacionamento
com a Avipam, e a gente entende também que isso ele é tripartite, porque o fornecedor final,
ele interfere diretamente no cliente uma vez que n6s somos s6 intermediarios da mobilidade.
Entdo € muito importante desempenhar bem essa questdo da hospitalidade para que o meu
consumidor final que é o cliente tenha beneficios para um bom atendimento do fornecedor

final, que é quem presta servico de fato.

Pesquisadora: E vocé acredita, vocé como um intermediador, se vocé, se Avipam trabalha
com hospitalidade dentro da empresa e com os colaboradores para que isso também chegue ao

cliente final?

Entrevistado: Sim, eu acredito assim ndo para virar cliché ser, mas é meu acredita que é feito,
mas a gente precisa melhorar cada vez mais, porque tratar o nosso material humano de uma
forma que a gente queira que o, ou melhor que é objetivo da gente, da tratativa com o cliente
final. Entdo o colaborador, ele, da forma que ele é tratado isso interage imediatamente com
cliente final, uma vez que a gente tem todas as... Voltando, eu acredito que a gente precisa
desempenhar essa hospitalidade revertendo isso de forma na educacéo, em treinamento dos
nossos funcionarios, de um bom ambiente, e logicamente tendo uma gestdo ai de direitos e
deveres, de um bom ambiente entre empresas funcionais, para que o cliente ele seja

impactado de uma forma correta.

Pesquisadora: E vocé acredita que seus Stakeholders tambem trabalha com hospitalidade?

Assim, 0s que vocé conhece 0s que vocé tem mais contato?
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Entrevistado: Olha conforme eu mencionei até vé-la esse conceito, &€ um conceito interessante,
pd até achei o trabalho de vocés, eu acredito que tenha, é inevitavel trabalhar com
hospitalidade porque, vocé precisa despertar o interesse do outro lado, eu acho que eu
compatibilizando aqui o conceito de hospitalidade de vocés o que é o conceito de
hospitalidade de vocés seria a percepcdo seria a percepgdo de valor no nosso negdcio, ou no
produto final do fornecedor, e o cliente ele sé vai ter essa percepcdo de valor se ele for bem
abordado, se nos agimos com propriedade no atendimento, se ele realmente conseguir
visualizar os ganhos que ele vai ter através dessa hospitalidade. Entdo eu acho que isso € uma
coisa natural hoje, mas se olhar dessa 6ética, por essa 6tica, eu acho que todos vao querer cada

vez mais desenvolver melhor essa hospitalidade dentro das suas empresas.

Pesquisadora: Ta bom, obrigada Peterson.
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GESTOR EXPEDIA-OTA

Pesquisadora: Ola Gian, obrigada por me receber, vou dar inicio a entrevista depois que ja te

expliquei os conceitos, ta.

Pesquisadora: Eu queria saber o seu nome, cargo e tempo de empresa?

Entrevistado: Eu sou o Gian, Global Management do grupo Expedia, estou na companhia ha

cinco anos.

Pesquisadora: O ano de fundacdo, pode ser s6 de quando veio a parte da Expedia, se existe

Matriz, filial, e quantidade de colaboradores?

Entrevistado: Sim, o grupo hoje tem mais de dez mil colaboradores, operacdo brasileira, da
Expedia, ela esta no seu 6° para 7° aniversario, e a operacao dela é muito de centralizada, sede
da Expedia, fica Belleville Washington, Estados Unidos, mas a operagéo presidencial fica em
Toronto, a operacgdo financeira fica nas Filipinas, entdo a empresa literalmente é bem global,
na verdade fica no Estados Unidos, mas ela tem presenca simultanea globalmente.

Pesquisadora: Hoje a gente tem o trabalho, o processo de mobilidade corporativa e, que é o
deslocamento das pessoas, ou ir e vir, quebrando barreiras geograficas com o interesse
comercial, vocé acredita que possui processo de mobilidade corporativa na gestdo da

empresa?

Entrevistado: Sim, sim possui, tanto para clientes externos, como cliente interno, para acabar
servindo esse mercado de mobilidade corporativa, a companhia precisa ter mobilidade
corporativa. Entdo para ser cliente externo a gente teve que crescer muito a mobilidade
corporativa do cliente interno, para poder alcangar todos esses locais, todos esses projetos,
todos 0s compromissos que a gente tem com o cliente externo. Entdo a gente vende e pratica a

mobilidade corporativa.

Pesquisadora: E vocé identifica dentro disso, se existe eficiéncia na gestdo da mobilidade

corporativa, tanto para a parte do cliente final, quanto aqui com vocés?
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Entrevistado: Sim, sim, nds somos mais reativos, nossa mobilidade corporativa interna, a
gente acaba sendo mais reativo ao que acontece 14 fora t4, mas a questdo de planejamento, de
investimento, ela ocorre sempre visando ndo s6 o custo ndo, a evolugdo do planejamento da
mobilidade corporativa, ela esta muito ligada agora a tempo, ndo s6 em relacdo a parte
financeira da coisa ndo, a gente cada vez mais... claro, a questdo de Severn aplicavel nesse
mundo, mas o produto a partir de, questdo de Logistica da mobilidade em si da palavra, ela
vem sobre saindo bastante a questdo financeira ultimamente. Entdo tem que se haver

investimento e planejamento para otimizacdo de unidade corporativa assim.

Pesquisadora: Hoje a gente tem o conceito, eu vou te trazer um pouquinho o conceito de
Stakholder, que é o individuo que influencia ou € influenciado por uma empresa, no caso a
gente colocaria 0 Expedia no centro do mapa do Stakeholders, e teriamos todos os clientes,
hotéis, companhias aéreas, os fornecedores que vocés trabalham. Vocé identifica que esses
fornecedores, esses Stakeholders também participam do processo dessa mobilidade

corporativa, ele sdo fundamentais, ndo sao?

Entrevistado: Sim porqué é uma méo de duas vias, eles sdo altamente dependentes do nosso
sucesso de mobilidade corporativa, e no sucesso da nossa mobilidade corporativa € altamente
dependente de uma boa hospitalidade, de uma boa estruturacdo deles. Entdo nossa operacéo,
para ser bem sucedida, todos os Stakeholders tem que estar presente, tanto de parte financeira,
banco, plataforma, financas de cartdo, com o teu préprio fornecedor de hotelaria, de
companhia aérea, e mais importante que todos, € o Stakeholder, é o cliente ndo é, que a porta
de entrada de tudo isso, entdo a gente ndo adianta ter uma agressividade de vendas com o
Stakeholders que € o cliente, ele chega a nossa plataforma, e o0s outros tentaculos Stakeholders
estdo enfraquecidas, entdo até chega a ser dificil dizer qual deles, ao qual vocé precisar, que
da um ranque de importancia Stakeholders, € muito injusto é dificil criar, ndo tem. Para nosso
mercado, para 0 nosso hoje ndo tem, um fornecedor é extremamente importante, o passageiro
gue é 0 nosso cliente isso é muito importante, o pds-venda, o legal da coisa, o financeiro da
coisa, 0 juridico da coisa, todos eles sdo absolutamente importantes, porque no mercado onde
a gente faz intermediacdo de vendas, se um deles enfraquecem, 0 nosso Brandt a nossa marca,

nossa operacao, é que é prejudicada. Entdo todos eles sdo muito importantes.

Pesquisadora: A gente tem também a palavra hospitalidade, que é na verdade, olhando um

pouquinho mais pela Otica comercial, € a empresa como anfitrido e o cliente, seu
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Stakeholders, ele como o hdspede, e toda a atencdo do anfitrido com o hospede, vocé acredita
que existe hospitalidade ou néo, no processo de Stakeholders e os servigos?

Entrevistado: Sim, no caso da operacdo, citando da Expedia, da marca, do Brandt, isso existe
muito, até porque pela questdo juridica e legal da coisa, a nossa operagao, a nNossa, NOSSO
Brandt, a nossa empresa, ela é responsavel, legal, juridica, financeira, por toda essa
hospitalidade, entdo a partir do momento que nds somos o canal de entrada de um cliente,
uma pessoa fisica, que seja juridica até ou fisica comprando, para mobilidade corporativa, do
momento da compra, até o momento do retorno dele, a responsabilidade é do nosso Brandt
entdo qualquer problema que haja com um dos stakeholders. Entdo dos Stakeholders
fornecedor, que prejudica o Stakeholder cliente, isso € direcionado a no6s. Entdo nds
respondemos juridicamente por qualquer problema relacionado entre os Stakeholders, nos
somos responsavel pela venda, a nossa marca disponibilizou um contetdo para esse cliente,
para que ele realize seus negdcios, para que ele complete o seu planejamento, por um motivo
isso é cortado nos tentaculos, ha a falha, é o nosso embrido que é prejudicado, ou beneficiado,
entdo a hospitalidade ela existe sim, nds fazemos esse acompanhamento de hospitalidade até o

retorno, a finalizag&o desse ciclo de viagem.

Pesquisadora: E vocé identifica que dentro da sua empresa, vocés também atuam com

hospitalidade com os funcionarios para que cheguem ao cliente?

Entrevistado: Sim, sim, a gente, alguns projetos bem especificos, e alguns clientes pedem uma
presenca literalmente in loquo da nossa empresa, isso € muito bem gerenciado, ou seja a gente
acaba fazendo, ai que eu disse, n0s somos reativos, ao identificar a necessidade de mobilidade
corporativa do mercado, a gente acaba mexendo isso, fazendo todo esse processo de
hospitalidade, entdo hoje, para qualquer movimentacdo interna, por cliente interno de
colaborador nossa, isso passa por uma equipe do setor internacional se for o caso, € preparar
toda essa viagem, ndo € o préprio colaborador que vai ver isso. Entdo nds temos como se
aproximar o ti dentro de casa, recebe 0 mandado de sistema, esse setor prepara toda a viagem,
0 gestor daquela pessoa aprova ou ndo, e ela recebe o material de embarque pronto, a gente
tem mini logistica interna, para atender a logistica interna do cliente. Entdo a nossa

hospitalidade ela é aplicada assim.
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Pesquisadora: E a ultima vocé ja me respondeu junto com a nove, que era se a Stakeholders
também trabalha com hospitalidade, que é o que vocé estava até falando pouquinho na parte

juridica ai, que tem que ter até.

Entrevistado: Exatamente, exatamente, a hospitalidade dele é importante para 0s nossos
negdcios, e a nossa hospitalidade de vendas é importante para que o negdcio dele seja
acessado pelos nossos Stakeholder cliente. Entéo é literalmente um tridangulo amoroso ai, vai

volta muito grande. Um depende do outro, com certeza.

Pesquisadora: T4 bom muito obrigada Jean.
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GESTOR GAPNET — CONSOLIDADORA

Pesquisadora: Ola Roberto, como ja te expliquei os conceitos da pesquisa, vou comecar as

perguntas.

Pesquisadora: a primeira pergunta entdo eu precisaria que VOcé me apresentasse nome, cargo

e tempo da empresa?

Entrevistado: Bom o meu nome é Roberto Reis, eu sou executivo comercial, na empresa Fly

Tur Turismo, eu estou ha empresa ha um ano.

Pesquisadora: E Gapnet ndo é?

Entrevistado: da Gapnet desculpa.

Pesquisadora: hd matrizes e filiais, e mais ou menos a quantidade de colaboradores?

Entrevistado: entdo a matriz atualmente estd em Alphaville, eu estou alocado em uma filial no
bairro da Barra Funda, na filial da Gapnet, uma empresa consolidadora, e é o grupo todo,

estima-se cerca de 3.500 funcionarios.

Pesquisadora: entdo eu vou te explicar um pouco do processo de mobilidade corporativa, que
¢ o ir e vir, deslocamento das pessoas quebrando barreiras geograficas com interesse
comercial, se a gente ndo tivesse interesse comercial, isso dai entdo seria uma simples, uma
simples mobilidade. VVocé acredita que possui 0 processo de mobilidade corporativa na gestao

de sua empresa?

Entrevistado: com certeza, ndo s6 acredito como entendo que todo processo na empresa, esta
diretamente ligado a mobilidade corporativa em todas as frentes, seja ela, as viagens de
executivos pontuais, como 0s eventos que sao organizados enfim, todas as demandas aéreas

de hotel, produtos enfim, s&o mobilizar da mobilidade corporativa.

Pesquisadora: vocé acredita que tem eficiéncia da gestdo dessa mobilidade corporativa?
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Entrevistado: sim, é isso que a gente busca, e algumas métricas sdo aplicadas para isso, como
o0 préprio (Acelei) que é muito conhecido no mercado, entre outros relatérios que a gente ja
tem como default, na apresentacdo dos nossos contratos, e outros customizados a pedido do
cliente, entre capacitacdes técnicas e treinamentos, hoje dia a gente entende, até por regra de
paridade que os produtos sdo muito iguais, e os precos sdo dependendo do perfil da tua
empresa, ndo devem, sdo imutaveis, independente do prestador de servigo, isso vai manter o
seu custo, entdo o que difere é justamente a exceléncia que vai deferir a qualidade do trabalho
prestado, entdo assim nds temos hoje esse potencial, € porque eu acredito que a gente tem
alcancado essa qualidade esses niveis para meus clientes, Inclusive a permanéncia desse
cliente a empresa, nds temos cliente 14 com cerca de 10 anos, 15 anos, isS0O nds nao
conseguiriamos manté-los se nés ndo tivéssemos qualidade aliado a outras coisas também que

o cliente espera da gente.

Pesquisadora: falando um pouquinho do conceito de Stakeholder, conceito de Stakeholder,
entdo a gente coloca a empresa no centro, e a gente tem todos os envolvidos no processo, que
interferem ou s6 tem preferéncia por essa empresa. Quem assim identifica como os principais

Stakeholders de vocés, da Gapnet?

Entrevistado: os principais sem duvidas, considerando a frequéncia com que a gente troca
informacdes, relaciona com essas pessoas, eu colocaria 0s nossos fornecedores, que é uma
gama muito grande, sem ddvida os nossos clientes, porque nds temos 0 nosso cliente, é o que
a gente chama de sub cliente, que é o cliente do nosso cliente, que também diariamente a
gente faz contato com eles, 0 nosso cliente interno, uma vez que essa nossa consolidadora, ela
é dividida em produto. Entdo eu tenho produtos nacionais, internacionais, da América do
Norte, Europa. Entdo por essas segmentagdes a gente tem os Stakeholders internos dentro da

empresa.

Pesquisadora: agora eu vou explicar um pouquinho que é hospitalidade, a hospitalidade entdo
é o dar e receber, entreter e acolher as pessoas, que estdo no processo, € aqui No caso a nossa
visdo dentro de uma organizacédo, a empresa como anfitrido, e os funcionarios, fornecedores,
todos os seus stakeholders considerando assim como o hdspede, empresa cuidando dessas
pessoas. Vocé acredita que existe hospitalidade, ou pode ser que ndo exista hospitalidade,
uma hostilidade no processo entre, dos seus stakeholders ou servigos que vocés prestam.
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Entrevistado: Sim, eu acredito que sim, esse € muito sensivel para a gente, obviamente que
considerando a principio os fornecedores, a gente percebe mais em uns e menos em outros,
ora pelo perfil do produto, ora pela demanda que alguns sdo mais preferenciais, outros menos,
mas a gente percebe gque a hospitalidade ela é constante, ela é presente, e € isso que fortalece
as nossas relagdes, uma vez que se espera no dia a dia, parceiros que nos entendam, parceiros
que compreendam a nossas necessidades, que estejam alinhados com as nossas expectativas,
com as expectativas dos nossos clientes, entdo diante disso a gente busca aplicar hospitalidade
nos nossos relacionamentos, e a nossa expectativa € que eles também sejam aplicados os

relacionamentos para com 0 nosso cliente interno, para com a nossa equipe.

Pesquisadora: Dentro da sua empresa que vocé trabalha, até vocé ja comecou a dizer isso na
outra resposta, vocé acredita que vocés trabalham com hospitalidade dentro da empresa com

seus colaboradores para que isso chegasse e também o cliente final?

Entrevistado: Sim, esse ramo de consolidadora, ndo raramente a gente lida com um passageiro
direto, a gente sai um pouco da parte sistémica, e a gente tem que pegar o telefone e falar com
passageiro, entdo diante disso a importancia da nossa empresa de capacitar 0 n0Ss0S
atendentes, até essa hospitalidade, a sair da informalidade, a buscar muito do cliente, entender
realmente a necessidade dele, para que a gente possa canalizar a energia, para que a gente
possa alcancar de uma forma mais exata a expectativa do cliente, e até buscando a fidelizacao,
€ 0 que a gente citou no item anterior, eu acho que os investimentos que a empresa tem feito
da parte de RH, e os investimentos que a empresa tem feito na parte de capacitacdo técnica,
tem contribuido para essa parte de hospitalidade ser sim uma cultura da empresa, para refletir
nos funcionarios e 0s nossos clientes enfim, porque o mercado como citei anteriormente ele
estd muito igual, em muitas frentes. Entdo o que tem feito o diferencial, é a qualidade do

atendimento e isso sem duvida alguma, um dos pilares ¢é a hospitalidade.

Pesquisadora: e para finalizar vocé entende que o0s seus stakeholders trabalham com

hospitalidade também vocé vé algum exemplo disso?

Entrevistado: sim, eu acredito que alguns mais e outros menos como eu falei, dependendo
muito do segmento do produto e da demanda que vocé tem, mas a gente se encontra,
preocupacdo a gente percebe a preocupagdo de alguns fornecedores, de alguns

intermediadores, interlocutores de processo, e estar proximo da nossa necessidade, em estar
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préximo em nos ouvir e entender o que a gente precisa sobretudo, isso é muito bom, entdo até
de forma indireta, a gente acaba se relacionando comercialmente muito melhor, e com muito
mais frequéncia com os clientes que entendem e que criam com a gente um laco de afinidade,

com que faz com que a gente flua de uma forma muito natural os processos.

Pesquisadora: E isso. Muito obrigada Roberto.
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STAKEHOLDER 1 AVIPAM

Pesquisadora: ola Marina, ja estou gravando.

Pesquisadora: eu preciso saber o nome, cargo e tempo de empresa?

Entrevistado: Marina Cambrais, 0 meu cargo, eu sou executiva de contas, e tenho 4 anos.

Pesquisadora: a empresa que vOCé atua possui matrizes a empresa que vocé atua possui

matrizes, filiais e mais ou menos a quantidade de colaboradores?

Entrevistado: possui matriz e filiais, somos em 50 mil colaboradores.

Pesquisadora: vocé entende que existe alguma relacdo de hospitalidade com o canal de

distribuicdo, nesse caso nés estamos falando das TMCs?

Entrevistado: sim existe, na verdade hoje para o corporativo a gente necessita da TMC para
ter qualquer vinculo com a empresa, com as empresas que a gente tem acordo. Entdo existe

sim uma hospitalidade.

Pesquisadora: O maior volume desse canal de distribuicdo é pela mobilidade corporativa,

voceés identificam isso?

Entrevistado: ndo, hoje esse canal corporativo, a TMC ela representa mais ou menos 30% das

nossas vendas.

Pesquisadora: e vocés consideram que é importante para o0 processo de mobilidade

corporativa esse canal de distribuicdo?

Entrevistado: sim, porque hoje a gente ndo consegue ter esse relacionamento para as
emissdes, enfim, para o relacionamento diretamente com o cliente, hoje a gente precisa de

umas TMC para fazer esse, para intermediar todas essas vendas, a gente ndo tem como passar
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diretamente para o cliente, relatorios, uma série de beneficios, uma série de analises que hoje

a TMC passa.

Pesquisadora: de acordo com o conceito de hospitalidade, as empresas que vocé atua, atua

com hospitalidade com os canais de distribuicdo?

Entrevistado: sim, a gente atua com todos os canais de distribuicdo hoje, e quase ndo tem,
I6gico que diferencia do publico que cada canal atende, mas a hospitalidade ja, praticamente a

mesma com todos 0s canais.

Pesquisadora: e a empresa que vocé atua no servicos para o cliente final, também possui

hospitalidade?

Entrevistado: sim possui, hoje a maior preocupacdo da empresa. Entdo a gente tem uma série
de beneficios para o cliente final, que ai ndo passa por esse canal de distribuicdo e a gente

fornece diretamente para o cliente.

Pesquisadora: € no mercado em que atua, é identificada que existe alguma demanda especial

que vem da mobilidade corporativa?

Entrevistado: sim, a gente tem, agente atua bem diferente com os clientes corporativos hoje,
eles ttm uma necessidade muito mais, digamos com muito mais, com menos prazo, € muito
mais, como se diz a palavra? A gente tem muito mais responsabilidade com o cliente
corporativo, do que com o lazer em sim, corporativo exige muito mais da gente, com
cumprimento de prazos, comprimento de tudo aquilo que é fornecido, porque aquilo
realmente eles estdo contando, esperando 0 servico que a gente presta, o lazer jamais

tranquilo.

Pesquisadora: Ok, muito obrigada.
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STAKEHOLDER 2 AVIPAM

Pesquisadora: Gravando, ok

Pesquisadora: Eu preciso saber seu nome, tempo de empresa e cargo

Entrevistado: Luciano Lopes, 12 anos de Empresa, Gerente Operacional.

Pesquisadora: Me fale sobre a empresa, ha quanto tempo existe, se possui matriz e filial e a

quantidade de colaboradores.

Entrevistado: A avipam tem 69 anos, possui matriz no Rio de Janeiro e filial em Séo Paulo.
Hoje acredito que estamos em torno de 250 funcionarios nas duas unidades.

Pesquisadora: Agora, no conceito que te expliquei de hospitalidade, vocé identifica, sente se

existe relacdo de hospitalidade com o canal de distribuigdo?

Entrevistado: Eu acho que sim. A Avipam costuma tratar com a hospitalidade de acordo com
0 que vocé me explicou do conceito. Procuram acolher seus funcionarios, tem uma boa
estrutura de trabalho, entdo eu acho que possui uma hospitalidade da empresa com seus

funcionarios, sem contar também com o cliente.

Pesquisadora: e vocé acha que seu maior volume vem pelo canal de distribuicdo da

mobilidade corporativa em que atua?

Entrevistado: Total. Esse € nosso ramo. Nosso carro chefe. S6 vendemos para esse publico e
nosso atendimento fica voltado para as necessidades deles. Todas as nossas ferramentas sdo
feitas para politicas de viagens do pessoal corporativo, no seu termo, da mobilidade

corporativa.

Pesquisadora: VVocé vé importancia no canal de distribuicdo para o processo de mobilidade

corporativa que atua.
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Entrevistado: o canal de distribuicdo que atuo é feito para esse processo. Ferramentas,
atendimento, check-list de viagem. Tudo para o publico da mobilidade corporativa. Temos
que estar antenados com o que o mercado oferece para sermos competitivos, cada vez mais
mostrar que nosso atendimento é para facilitar o atendimento do publico corporativo, que é

um publico muito exigente. Ndo tem tempo para erros.

Pesquisadora: Dentro da sua empresa, vocé enxerga que se trabalha com o conceito de

hospitalidade.

Entrevistado: Sim, com 0 seu conceito explicado sobre hospitalidade, da para entender que
trabalhamos sim com ela. Tem que ter atencdo ao cliente final, dar todo o tratamento VIP e

atingir suas expectativas. Temos responsabilidade sobre seu deslocamento.

Pesquisadora: E essa hospitalidade chega nos servigos que presta ao cliente final.

Entrevistado: Sim, como disse anteriormente. N&o é declarado dentro da empresa mas de

acordo com o conceito, atuamos sim com hospitalidade.

Pesquisadora: e no mercado que atua a demanda especial vem do cliente que vem da

mobilidade corporativa.

Entrevistado: Sim, como dito anteriormente, a minha demanda é toda do cliente corporativo.
O deslocamento dele. Nosso servico é organizar essas viagens dentro das politicas aplicadas
por cada cliente. Temos que fazer a gestdo e cuidar para que nada de errado aconteca em seu

deslocamento.

Pesquisadora: Muito Obrigada Luciano.
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STAKEHOLDER 1 EXPEDIA

Pesquisadora: entdo vou comecar. Qual que é seu nome?

Entrevistada: meu nome é Lia.

Pesquisadora: como eu te disse sobre o conceito da hospitalidade, que é acolher. A gente
enxerga a hospitalidade dentro da Organizacdo como a empresa acolhendo seus stakeholders,
seus fornecedores. Vocé verifica se vocé acha que existe uma relacdo entre a sua empresa

como fornecedora da Avipam?

Entrevistada: sim. Eu acredito que a gente faz um trabalho sim. E uma hospitalidade
trabalhada do lado da minha empresa diretamente com a agéncia de turismo. Nesse caso que

eu estou falando. E também tem com o consumidor final que é o passageiro.

Pesquisadora: o processo de mobilidade corporativo é a movimentagdo. E o ir e vir entre as
pessoas, é o0 deslocamento com o interesse comercial. O maior volume que vocés enxergam

seria pelo corporativo ou ndo? VVocés acreditam que é equilibrado o corporativo...
Entrevistada: ndo. Existe 50% com venda direta, que na verdade é o maior volume mesmo.
Dai tem o corporativo em torno de 25% a 30%. Dai tem através de consolidacdo que também

vai de 25%... Sobra uns 10% que fica mais para area de lazer.

Pesquisadora: vocé enxerga que esses canais de distribuicdo, como eu mencionei, agéncias

consolidadoras, eles sdo importantes para 0 meio de vocés?

Entrevistada: fundamental.

Pesquisadora: VOCé enxerga se esses canais, novamente é a pergunta da hospitalidade, também

trabalham com hospitalidade?

Entrevistada: a gente trabalha, dando énfase muita grande, no relacionamento que a gente tem

com os clientes. Entdo nesse aspecto eu entendo como a hospitalidade da empresa em relacéo
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direta aos clientes. Dando uma forma de trabalho, tanto na parte operacional. A gente tem um
canal especifico s6 pra vocés, que s6 vocés tem, outro mercado nao tem. Agéncias especificas
corporativas como a Avipam. E todo o atendimento que eu presto também sendo

representante da empresa. Diretamente com toda a equipe.

Pesquisadora: e vocés também enxergam que isso também vocés prestam pro seu cliente final.

Entrevistada: claro, claro. Entdo a gente trabalha com cuidado. A gente acabou de
desenvolver para crianga menor desacompanhado, uma pulseira pra rastrear onde a crianca ta.
Que a gente vai depois passar também para idosos. A prépria pontualidade. Uma certa
hospitalidade que a gente trabalha em funcdo do passageiro. Tem varias coisas que a empresa
estd mudando, pensando no melhor, para dar o melhor em relacdo a hospitalidade também

para o passageiro.

Pesquisadora: Lia, muito obrigada pela contribuicéo.
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STAKEHOLDER 2 EXPEDIA

Pesquisadora: obrigada pela disponibilidade, ja estou gravando.

Pesquisadora: preciso saber seu cargo e tempo de empresa.

Entrevistado: coordenadora de eventos - 1 ano de empresa

Pesquisadora: Qual o tempo da empresa, possui matriz e quantidade de colaboradores.

Entrevistado: ano de fundacdo DMC BRAZIL - 2000, sem matriz e filial, 60 colaboradores.

Pesquisadora: VVocé acha que existe relagéo de hospitalidade que eu expliquei com o canal de

distribuicdo?

Entrevistado: Sim, existe esta relacdo de relacionamento entre anfitrido e héspede, OTA e

usuario, pela preocupacdo de acolhimento, nos servicos que estdo disponiveis para 0 usuario.

Pesquisadora: e o volume que vocé costuma consumir é voltado para mobilidade corporativa e

é pelo canal de distribuicdo Expedia?

Entrevistado: N&o é o canal que tenho o maior volume de compras de hospedagem, pois
existem muitas taxas embutidas que s6 é explicita no final da compra ou para serem pagas
direto no hotel que as vezes inviabiliza a compra via Expedia. Entdo muitas vezes o utilizo
mais como um filtro inicial de valores e tento fechar direto com o hotel nos mesmos valores
apresentados. Se ndo consigo, volto a fechar com o Expedia ou outro OTA que tenha taxas

menores e 0 hotel que eu quero disponivel.

Pesquisadora: E pra vocé existe importancia no canal de distribuicdo para o processo de

mobilidade corporativa que possui.

Entrevistado: Sim, sites como o Expedia é muito importante para o meu perfil, estilo de

compra atualmente e para a mobilidade corporativa de qualquer segmento. Ele consolida os
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servicos nos ajudando a poupar tempo e a comparar as ofertas disponiveis no mercado. Em
um mundo cada vez mais digital e dindmico, esta praticidade e comodidade é fundamental

para 0s usuarios.

Pesquisadora: E vocé acha que esse canal de distribuicdo, o Expedia atua com hospitalidade
Entrevistado: Sim, como uma OTA e ferramenta de busca, acho que o Expedia trabalha sim
com o conceito de hospitalidade na visdo facilitadora para o cliente final, dando todo o
suporte para a compra.

Pesquisadora: E vocé sente que isso chega ao cliente final?

Entrevistado: Sim, pois o Expedia sendo anfitrido e eu a usuéria "hdspede"” do site existe um
relacionamento virtual acolhedor e bem servido pelas ofertas de servicos online que estou

buscando.

Pesquisadora: e vocé sente que esse mercado de mobilidade corporativa é forte com o
Expedia

Entrevistado: Acredito que sim pois num mundo cada vez mais digital, muitos consumidores
estdo adotando o habito de comprar seus pacotes de viagens através de plataformas digitais

justamente pela praticidade e comodidade aos usuarios.

Pesquisadora: Agradeco a entrevista.
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STAKEHOLDER 1 GAPNET

Pesquisadora: Boa tarde, eu queria seu nome, cargo e tempo de empresa.

Entrevistada: Meu nome é Cinthia Andrade Metelo, meu cargo € atendente, e eu trabalho na

empresa ha trés anos.

Pesquisadora: Vocé acredita que exista a relacdo de hospitalidade com o canal de distribuicéo,

no seu caso, da consolidadora?

Entrevistada: Sim, existe sim, até porque se ndo houver esse canal, ndo tem meios de venda,
ndo tem meios de negociagdo, ndo tem como a gente fluir com, entre... a relacdo comercial

ndo flui.

Pesquisadora: Vocé verifica se 0 maior volume que vocé possui, vem pelo canal de

distribuicdo por meio da mobilidade corporativa?

Entrevistada: No meu caso € unico, né? A mobilidade corporativa que, pelo projeto que estou
fazendo, € Unica, apesar do meu publico final ser lazer, mas o pablico corporativo que me da

esse acesso pra eu poder estar atendendo no lazer.

Pesquisadora: Vocé identifica se existe a importancia do canal de distribuicdo para esse
processo que vocé atua? A importancia no caso da consolidadora, ela é importante? Ela é

fundamental pra esse processo ou ndo?

Entrevistada: N&o, sim, ela é, porque igual eu falei anteriormente, né? Se ndo houver a
comunicagéo entre eles e a hospitalidade, ndo tem negdcio. Entdo a consolidadora nesse caso,
ela tem que atender, mesmo que seja no lazer, o pessoal do corporativo, entdo sim, a relacdo

é... ha uma distribuicdo, né? E o volume bem significativo.

Pesquisadora: E vocé acredita que eles trabalham com o conceito de hospitalidade? A
empresa, a consolidadora que vocé trabalha, atua com hospitalidade com vocé, com o0s

clientes?
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Entrevistada: Sim, sim, até por meio de uma relacdo comercial, até mais o interesse, ne?
Porque como h& uma demanda muito grande de concorrentes, entdo tem que haver,

hospitalidade é essencial entre os fornecedores.

Pesquisadora: T4, e a ultima pergunta, é se 0 mercado que vocé atua a demanda especial vem

da mobilidade corporativa.

Entrevistada: Vem, vem, nesse caso sim, apesar do publico ser de lazer, vem da mobilidade

corporativa.

Pesquisadora: Ta bom, muito obrigada.
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STAKEHOLDER 2 GAPNET

Pesquisadora: Qual seu nome, cargo e tempo de empresa.

Entrevistado: Luiz Malaguti, sécio-admnistrador, 3 anos.

Pesquisadora: qual oano de fundacdo, possui matrizes e filiais e qual a quantidade de

colaboradores.

Entrevistado: Fundada em 2004 e sob atual administracdo desde 2014, matriz em SP, tem 6

colaboradores.

Pesquisadora: vocé acredita que a consolidadora interage por meio de hospitalidade com

vocés?

Entrevistado: Sim, as transacdes sdo concretizadas através de consolidadores.

Pesquisadora: seu maior volume, atualmente vem pela mobilidade corporativa.?

Entrevistado: Sim, em torno de 80%

Pesquisadora: e esse canal de distribuicdo que é a consolidadora tem importancia, na sua

visdo, para o processo de mobilidade corporativa?

Entrevistado: Certamente, pois 0s canais de distribui¢do nos auxiliam com conteudo, crédito e

tecnologia.

Pesquisadora: E vocé sente a hospitalidade nessa mobilidade corporativa?

Entrevistado: Existe relacdo entre eles, especialmente quando ha uma ferramenta tecnoldgica

em que o cliente final interage.
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Pesquisadora: vocé acredita que tem uma preocupacdo por parte deles para a hospitalidade

chegar até o cliente final?

Entrevistado: Sim, cada dia mais os clientes finais participam do processo através de sistemas

e aplicativos.

Pesquisadora: VVocé sente que existe uma demanda especial da mobilidade corporativa nesse

mercado?

Entrevistado: Sim, esses clientes necessitam se locomover para fazer negécios e ampliar seu

campo de atuacdo em seu pais e mundialmente.



