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Resumo

Objetivou-se com este estudo “constatar os efeitos da inser¢do da hospitalidade entre
Bourbon Hotéis e Resorts e seus stakeholders na realiza¢do de eventos corporativos”,
por meio da problematica: A insercdo da hospitalidade no relacionamento entre
Bourbon Hotéis e Resorts e seus stakeholders traz beneficios na realizacdo de eventos
corporativos? Para isso, a metodologia adotada nesta pesquisa exploratoria de
caracteristica qualitativa, considerou estudos em artigos, dissertacGes, teses, livros,
documentos e reportagens online para construgdo da fundamentacao tedrica de pesquisa,
assim como, estudo de casos multiplos baseado no protocolo de Yin (2010) que previu a
realizacdo de entrevistas com roteiros semiestruturados. Tais entrevistas foram
transcritas, eliminando-se erros gramaticais e vicios de linguagem, transcorrendo-se
também visitas técnicas, de acordo com a disponibilidade do entrevistado. A teoria de
analise de conteudo também foi adotada, conforme Bardin (2011), de forma a
categorizar os temas de entrevistas, para posterior interpretacdo das falas obtidas. Como
objetos de estudos foram escolhidos trés hotéis da rede Bourbon de Hotéis e Resorts,
por meio de entrevistas com seus respectivos gerentes gerais, além de outros seis
stakeholders indicados por eles. Resultados mostraram que a inclusdo da hospitalidade
no relacionamento entre hoteleiros e seus stakeholders, aproxima pessoas, gera uma
atmosfera matua de confianca, e representa um fator de competitividade para a rede
hoteleira na atracdo de novos parceiros e mercados.

Palavras-chave: Hospitalidade. Servigos. Stakeholders. Mobilidade corporativa.
Hotelaria.
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Introducéo

Com base em pesquisas realizadas pela Associacdo Latino-Americana de
Gestores de Eventos e Viagens Corporativas (ALAGEV, 2013), as viagens de negdcios
registraram 80% de crescimento entre os anos de 2006 e 2012. Para 2015, a revista
Valor Econdmico (OLIVEIRA, 2015) projeta crescimento de aproximadamente 10%
das atividades de turismo de negocios.

Com base nesses resultados, esta pesquisa estabelece como um de seus focos a
mobilidade corporativa, mais especialmente as viagens transcorridas em razdo de
eventos corporativos e seus resultados para a hotelaria.

Soma-se aos estudos, os conceitos de hospitalidade que sdo descritos por
Camargo (2004) como o vinculo basico entre pessoas, tratando-se sobretudo dos atos de
acolhida do outro. Lashley (2000), ressalta os dominios onde as atividades de
hospitalidade transcorrem sendo eles em dominio privado, social e comercial, e destaca
gue somente durante a interseccao destes trés dominios é que a gestdo de experiéncias
de hospitalidade é gerida.

Por meio da hospitalidade e, da teoria dos stakeholders (FREEMAN, 1984), a
qual retrata aqueles que afetam ou séo afetados pelas atividades e objetivos de uma dada
empresa, tem-se como objetivo geral desta pesquisa, “constatar os efeitos da insercao da
hospitalidade entre Bourbon Hotéis e Resorts e seus stakeholders na realizagdo de
eventos corporativos”

Esta pesquisa busca também os objetivos especificos a seguir; a) constatar se
existe hospitalidade entre hotel e seus stakeholders de eventos corporativos; b)
identificar se a inser¢do da hospitalidade no relacionamento entre hotel e stakeholders
(internos e externos), criam um ambiente de confianca mutua que contribua para o
incremento de negdcios; c) discutir a hospitalidade contida em servigos, como fator de
competitividade na hospedagem de eventos corporativos nos hotéis pesquisados.

Por meio desses objetivos, propde-se como problematica de pesquisa a seguinte
questdo: “A inser¢do da hospitalidade no relacionamento entre Bourbon Hotéis e
Resorts e seus stakeholders traz beneficios na realizagdo de eventos corporativos? ”

Possiveis proposicdes foram levantadas, as quais foram observadas ao longo das
pesquisas, e levadas a discussdo durante os encontros com entrevistados, sendo assim
definidas:

1° proposigdo: A hospitalidade na relagdo entre hotel e seus stakeholders de
eventos corporativos contribui em geracdo de receita, aumento do fluxo de clientes e
atracdo de novos negacios.

2% proposicdo: A insercdo da hospitalidade no relacionamento com stakeholders,
tanto internos (colaboradores ou funcionarios) quanto externos (empresas parceiras ou
clientes) cria 0 ambiente da confianca matua, motivando-os a realizacdo de acGes em
conjunto a curto e longo prazos.

3% proposicao: A realizacdo de eventos evidencia a infraestrutura e 0s servigos da
rede hoteleira baseados em hospitalidade, tidas como seu fator de competitividade,
atraindo a demanda do mercado para a realizacdo de outros eventos em suas
dependéncias que, por fim, resultam em incremento financeiro.

Esta pesquisa de caracteristica exploratéria-qualitativa, buscou os conceitos
selecionados em artigos, dissertacOes, teses, livros, documentos online e midias de
massa, para a construcao da fundamentacao tedrica por meio das se¢des “Hospitalidade,
servicos e competitividade” e “stakeholders, mobilidade corporativa e eventos
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corporativos”.

As pesquisas de campo foram baseadas no protocolo de Yin (2010) que prevé a
escolha de multiplos objetos de estudos, para a realizacdo de entrevistas com roteiros
previamente estruturados. Essa estruturacdo de roteiros, seguiu a teoria de analise de
contetdo de Bardin (2011), cuja primeira etapa é a categorizacdo dos temas a serem
abordados durante os encontros, originando-se da problematica e objetivos propostos ao
inicio desta pesquisa.

Os objetos de estudos foram escolhidos em Bourbon Hotéis & Resorts, sendo 0s
empreendimentos hoteleiros descritos abaixo, por meio de entrevistas aos Seus
respectivos gerentes gerais.

o Bourbon Atibaia Convention & Spa Resort: Localizado na cidade de
Atibaia, regido metropolitana da cidade de S&o Paulo, estado de S&o Paulo. Entrevista
ao gerente geral José Ozanir Castilhos da Rosa.

o Bourbon Cataratas Convention & Spa Resort: Localizado na cidade de
Foz do Iguacu, estado do Parana. Entrevista ao gerente geral da unidade, Odair
Gongalves.

o Bourbon Curitiba Convention Hotel: Localizado na cidade de Curitiba,

capital do estado do Parana. Foi entrevistado o gerente geral Silvio Rossi.

Os gerentes indicados foram contatados via e-mail ou redes sociais, para
agendamento de entrevista presencial e visitas técnicas as unidades escolhidas de
pesquisa, as quais foram guiadas pelos prdprios gerentes, excetuando-se a unidade
Bourbon Curitiba, a qual foi apresentada por Roseli Roiek (executiva de contas). As
entrevistas tiveram duracdo de aproximadamente 40 minutos a 1 hora, as quais
transcorreram em dia, horarios e lugares de sua indicacdo, conforme sua
disponibilidade.

Durante as entrevistas, foi solicitado a cada gerente a indicacdo de dois
stakeholders cada, baseando-se em seu melhor relacionamento e melhor parcerias,
totalizando-se seis stakeholders, com os quais formou-se o segundo grupo de pesquisa,
sendo indicados:

. José Ozanir Castilhos da Rosa (Bourbon Atibaia): Claiton Armelin
(diretor de produto nacional na CVVC Brasil Viagens e Turismo) e Rita Atalla Simonato
(diretora e fundadora da MustTour).

. Odair Goncalves (Bourbon Cataratas): Basileu Tavares (executivo do
Iguassi Convention & Visitors Bureau) e Célia Grenteski (gerente de eventos de
Bourbon Cataratas).

. Silvio Rossi (Bourbon Curitiba): Rubens Dobranski (diretor e fundador
da RD Eventos e Turismo) e Roseli Roiek (executiva de contas de Bourbon Curitiba).

Igualmente ao ocorrido com gerentes gerais de Bourbon Hotéis & Resorts, as
entrevistas com stakeholders indicados ocorreram presencialmente, agendados via e-
mail ou telefonemas, obedecendo-se os melhores dias e horarios conforme
disponibilidades dos entrevistados, em seus respectivos ambientes de trabalho, com
duracgéo de aproximadamente 30 minutos.

Todas as entrevistas foram gravadas, e posteriormente transcritas, eliminando-se
vicios de linguagem e erros gramaticais, cujo contetido foi analisado conforme os dois
ultimos passos da analise de conteudo segundo Bardin (2011), sendo a exploracéo e
organizacdo de resultados em forma de quadros, combinando-se os temas e falas
semelhantes entre si para que se fizessem as interpretacGes dos contetudos obtidos.

Ao final, a analise do contedo obtido em entrevistas, contribuira para as
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observagdes das proposi¢des de pesquisa, e atingimento dos objetivos e problematica de
pesquisa.

Hospitalidade, servicos e competitividade

Segundo Gotman (2001), o termo hospitalidade refere-se ao relacionamento
humano baseado no bem-receber, na ética e nos bons costumes, permitindo que tal
relacionamento ultrapasse a interacdo imediata, assegurando a reciprocidade e a
inclusdo do outro em dada comunidade ja existente.

O relacionamento entre pessoas baseado na hospitalidade, no entanto, esta
centrado em acdes que envolvem, durante seu acontecimento, cessoes de bens e servigos
que garantam o conforto aquele que o recebe, sendo classificado por Camargo (2004)
como “tempos sociais da hospitalidade”, referindo-se as atividades correlatas aos
momentos do recebimento de seu visitante sendo o receber, hospedar, alimentar e
entreter.

Por sua vez, Lashley (2000) descreve os multiplos ambientes onde transcorrem a
hospitalidade e classifica-os em 3 dominios sendo privado (relacionamento ocorrido na
residéncia do anfitrido), social (relacionamento em ambiente publico com visitantes ou
imigrantes) e comercial (entre representantes de empresas, ou anfitrides e seus clientes
ou hospedes).

Anfitrido o
Necessidades fisiologicas -

Obtencdo de superavit
Servigo visando o lucro

Necessidades psicologicas .// \ Limitagtes do produtor
y P rlva d O __17 ) _|_|m|ta';565 do mercado
/ l / N
p %Y / - .
RN - \/Comercial |
Trato com forasteiro - . /
Mutualidade .
Status e prestigio SOClal _(,/

Administracio das experiéncias relativa a
hospitalidade.

Figura 1: Atividades de hospitalidade
Fonte: Baseado em Lashley, 2000, p.4

Lashley (2000) destaca que, somente na intersec¢do entre esses trés dominios é
que as experiéncias de hospitalidade serdo geridas. Wada (2007) destaca que a gestdo
das experiéncias relativas a hospitalidade é observada na hotelaria por meio dos
diversos setores que compdem um hotel, tal como as camareiras e gargons (back of the
house) que respondem ao dominio doméstico, 0s recepcionistas, porteiros e
mensageiros (front of the house) que atendem ao dominio social e, as areas de operacoes
de recursos humanos, marketing, juridico, entre outros, relativos ao dominio comercial.

Os diferentes contextos onde transcorrem a hospitalidade entre anfitrides e
hospedes, sdo compreendidos por meio de perspectivas que ditam as atividades,
protocolos ou cuidados que sdo tomados no momento do relacionamento que, conforme
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Lashley, Lynch e Morrison (2007) sdo tratados como temas dominantes e s&o
representados como circulos concéntricos conforme figura 2.

Por meio desta figura, observa-se que as transagdes entre anfitrido e hospede,
que figura ao centro dos circulos, sdo regidas por dimens@es culturais e sociais que se
trata de um universo comum temporario baseado em costumes sociais e culturais,
envolvendo processos de produgdo, consumo e comunicacao entre individuos.

Essa dimensdo de relacionamento, € constituido por contextos onde transcorrem
os relacionamentos pautados nas leis de hospitalidade que, por sua vez, sdo definidos
por temas dominantes que 0s caracterizam.

Lashley, Lynch e Morrison (2007), na figura de lentes de hospitalidade citam o
contexto doméstico, regido pelos temas de tipos e lugares (retrata as diferentes formas e
espacos onde a hospitalidade transcorre, levando-se em conta 0 respeito as regras e
culturas desse ambiente) e inclusdo e exclusdo (transacOes entre pessoas sendo de
hospitalidade (incluséo) ou de inospitalidade (exclusdo) durante dado relacionamento).

Os contextos comercial e doméstico dividem entre si, dois temas dominantes que
abordam que as politicas do espaco (fronteira de ordem social, espacial e cultural, bem
como os niveis de intimidade que sdo passiveis de uso durante um relacionamento) e
leis (regras e legislacdo do local onde o relacionamento transcorre).

entre anfitrido

e hdspedes

segsusLUI

Figura 2: Lentes conceituais de hospitalidade
Fonte: Lashley, Lynch e Morrison, 2007, p.175 (traducdo do autor)

No entanto, o contexto comercial considera o desempenho como caracteristica
propria, dado que a hospitalidade € aqui abordada como um servico prestado de uma
pessoa em beneficio de outra, sendo aqui compreendido como o relacionamento
anfitrido x cliente em detrimento das demandas e ofertas de mercado.

Servigo que, por sua vez, é caracterizado por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)
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por suas quatro caracteristicas principais sendo elas a intangibilidade, a perecibilidade, a
inseparabilidade de seu prestador e a homogeneidade dado que, cada prestador de
servigo possui uma forma Unica de realiza-lo, assim como cada vez que um desempenho
é realizado por um colaborador, este desempenho é feito de forma diferente da anterior.

Muito embora a atividade de prestacdo de servicos seja considerada intangivel,
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) citam que existem itens tangiveis presentes no
ambiente de servigos, que sdo utilizados para o conforto de seu cliente, esses itens
resultam em servicos explicitos (aquele que € realizado e entregue ao cliente
propriamente dito) e implicitos (sentimento criado pelos aspectos inerentes a marca, ou
ao servico, tal como a cortesia, ou o conforto do ambiente). Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2014) classificam essa combinagdo entre itens tangiveis com a sensacdo de servicos
recebidos como “pacote de servigos”.

O uso de conceitos de hospitalidade na prestacdo de servigos, incluem o calor
humano do anfitrido ao cliente acentuando o sentimento de qualidade no servico, cujo
modo de entrega destes servicos & percebido como diferencial em relacdo a sua
concorréncia (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). Em ambiente de servicos, este
diferencial é entendido por Prahalad e Hamel (2005) como uma competéncia essencial
pois trata-se de uma aptiddo ou uma habilidade (e ndo uma coisa) que é realizada
diferentemente de sua concorréncia, a qual torna-se fonte de competitividade.

Jungueira e Wada (2010) citam que essas competéncias essenciais, na hotelaria,
dizem respeito ao conhecimento das individualidades do cliente, gerado por intermedio
do relacionamento baseado na hospitalidade, cuja personalizacdo no atendimento atende
as necessidades e expectativas individuais desse cliente.

A busca pelo encantamento do cliente por meio dos servicos, representa uma
“inovagdo de valor” (KIM; MAUBORGNE, 2005) pois, representa um diferencial que
ndo permite a copia imediata, posicionando a empresa em um ambiente de oceano azul,
onde sua concorréncia é irrelevante. Dessa forma, a inovacdo de valor torna-se um
método de raciocinar acerca de execucOes de estratégias em busca de oceanos azuis a
favor de sua vantagem competitiva.

A questdo da busca por expandir as fronteiras do mercado, assim como abordado
por Kim e Marborgne (2005), é estudado por Parra e Herndndez (2013), cuja vantagem
competitiva advém das inovacGes que na hotelaria, dentre outros aspectos analisados,
encontra-se 0s servicos prestados aos clientes, capazes de manté-los fidelizados dada a
diferenciacdo frente sua concorréncia.

Ladeira et al (2014) mostram que, o valor percebido por clientes por meio do
atendimento hoteleiro é resultado de uma série de outros construtos, sendo eles as
experiéncias anteriores em outros atendimentos e outras hospedagens, a qualidade
percebida no atendimento, além de confianca no atendimento que, por sua vez, é
formada pelas caracteristicas do atendimento e a satisfacdo do cliente no atendimento.
Este valor percebido, segundo os autores, leva a confianca na rede hoteleira, em seguida
ao comprometimento e, ao final, a lealdade a rede hoteleira.

No entanto, a consideracdo de aspectos da hospitalidade no cotidiano comercial,
ndo se resume apenas no trato com os clientes de dada empresa, mas, também a todos
aqueles que direta ou indiretamente sdo afetados pelas acGes da empresa e, do mesmo
modo, pode afetar a empresa por meio de suas acgoes.
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Stakeholders, mobilidade corporativa e eventos corporativos

Segundo Freeman (1984), o termo stakeholder refere-se a todos aqueles que
afetam ou sdo afetados pelos objetivos e acdes de empresas, conforme figura 3,
adaptada do autor.

Comunidade

F
Defensores dos
Lconsumidores

Empresa

Ambientalistas

Competidores

Empregados

Figura 3: A organizacdo e seus stakeholders
Fonte: Adaptado de Freeman, 2010, p. 31

Portanto, para que seja compreendida a importéncia de cada stakeholder para a
empresa, faz-se necessario compreender que estes grupos participam da tomada de
decisbes da empresa por interesse, por direito ou por reinvindicagdo (CARROL;
BUCHHOLTZ, 2003, p.70 apud JUNQUEIRA; WADA, 2011, p.101). E dessa forma,
sdo atribuidos aos mesmos, niveis de urgéncia quanto as acdes ou atencdo observada
por parte da empresa para estes individuos, conforme observado no quadro a seguir.
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Quadro 1: Tipos de stakes

Por interesse Por direito Por propriedade
Quando um individuo ou um | Direito legal: Quando um Quando um individuo ou
grupo for afetado por uma individuo ou um grupo possui um grupo
decisdo, este tera interesse um direito legal para ser tratado | tem um titulo legal de um
nesta decisdo. de cerca maneira ou de ter um ativo ou de uma
Exemplo: O direito particular protegido. propriedade.
fechamento da fabrica ird Exemplo: Os empregados Exemplo: "esta empresa é
afetar a comunidade; Este esperam privacidade em minha, eu a fundei, eu sou
comercial de televiséo processos legais; clientes e o0 dono", ou, "eu tenho mil
denigre a imagem da mulher e | credores tém certos direitos acles desta corporacdo".
eu sou uma mulher legais.

Direito moral: Quando um
individuo ou um grupo acredita
ter direito moral para ser tratado
de certa maneira ou de ter um
direito particular protegido.
Exemplo: Protecdo, justica e
igualdade

Quadro 1: Tipos de stakes
Fonte: Carrol e Buchholtz, 2003: 70 apud Junqueira e Wada, 2011

Sendo assim, observa-se que uma empresa € formada por um conjunto de
relacGes que congrega individuos, empresas ou grupos de primeiro, segundo ou terceiro
setor os quais tornam possivel a existéncia da empresa. Para isso, Freeman, Harrison e
Wicks (2007, p.3) citam que uma empresa se baseia em como clientes, fornecedores,
empregados, acionistas, comunidades e gestores interagem entre si e criam valor para
determinado negocio, ressaltando-se que a gestdo e lideranca de uma grande empresa
esta relacionada em geri-la para seus stakeholders.

Para isso, Freeman, Harrison e Wicks (2007, p.7) organizam o mapa basico de
stakeholders e classifica-os em dois niveis sendo stakeholders priméarios e secundarios
de acordo com o nivel de atencdo que a empresa necessita dedicar a cada grupo sendo a
comunidade local onde o empreendimento esteja instalado, seus clientes, empregados,
fornecedores e acionistas como grupo primario de stakeholders e, 0s grupos de protecéo
ao consumidor, concorréncia, governo, midia e grupos de interesses especiais como
secundarios.

O sucesso na gestdo do relacionamento com stakeholders depende das
estratégias utilizadas para engaja-los, de modo que as influéncias recaidas sobre a
empresa por estes stakeholders sejam positivas. Para isso, Van Riel (2013) sugere que é
preciso alinhar estratégias tanto internas quanto externas, estabelecendo métodos de
comunicacdo e compreensdo das necessidades destes grupos.

Woodruff (1997 apud ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010, p.18) propde que este
alinhamento e consequente engajamento seja compreendido por meio do que chama de
stakeholder value determination (SVD), o qual trata-se de um processo que busca
identificar o que os seus stakeholders valorizam, de que modo isso sera entregue, assim
como identificar por quais motivos a empresa vai bem ou mal nas dimensdes mais
importantes. O autor destaca também, que o resultado deste relacionamento, sera a
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identificagdo do que seus stakeholders valorizardo no futuro.

O relacionamento construido com este publico € compreendido como fonte de
vantagem competitiva em empresas, dado que é por meio dele onde faz-se possivel
compreender em detalhes seu respectivo mercado de atuacdo, fortalecendo contatos, e
por meio destes, a marca da empresa na mente de seus clientes, parceiros entre outros
stakeholders primarios ou secundarios.

Dentre os mercados regidos pelo relacionamento com stakeholders, o turismo é
constituido por uma série de grupos, sejam eles fornecedores de servi¢os ou parcerias de
intermediacdo, 0s quais esta gestdo do relacionamento torna-se fundamental.

Dentre as segmentacdes da atividade turistica, a mobilidade corporativa (ou
turismo voltado aos negdcios), refere-se ao ir e vir de pessoas juntamente aos meios e
recursos necessarios para tal, realizadas por pessoas de negocios, representantes de
empresas, motivadas por suas fun¢des na companhia e por isso, pagas por elas.

Beaverstock et. al. (2010) enumera as viagens em negocios de acordo com as
atividades que serdo desenvolvidas enquanto em destinacdo, tais como representar a
empresa em encontros ou treinamentos, visitar clientes para fechamento de negdécios,
realizar suporte técnico a produtos ou equipamentos, participacdo em conferéncias e
feiras de negdcios, bem como visitacdo a terceiros ou parceiros de negocios.

Wada (2009) cita trés atividades principais desenvolvidas durante viagens
corporativos, baseadas em objetivos centrais que serdo desenvolvidas durante a viagem
sendo as viagens corporativas para negécios, visitacdo de parceiros comerciais, entre
outros players de importancia para o mercado de atuacdo de sua empresa. Inclui-se
também nas motivaces da mobilidade corporativa as viagens de incentivo, as quais
caracterizam-se por deslocamentos de pessoas para agdes motivacionais, promocionais
ou para treinamentos sejam eles para funcionarios, parceiros ou para clientes.

A terceira motivacdo citada por Wada (2009) sdo as viagens para eventos
corporativos, que se caracteriza pela reunido de pessoas em um Unico lugar em dia e
horérios definidos para assuntos de interesse empresarial e, sendo assim, sdo de
programac0es pré-estabelecidas quanto a frequéncia, podendo ser anual, semestral ou
esporadicos, de acordo com as definicdes da empresa.

Sdo caracterizados como eventos corporativos 0S congressos, Seminarios,
workshops, feiras, encontros, exposicdes e outros (OLIVEIRA; FONTANA, 2012)
considerando-se, dentre 0s espacos para realizacdo destes acontecimentos, os centros de
convencdes hoteleiros.

Nakane (2010) cita, que a utilizacdo dos espacos de convencbes em hotéis
representa uma possibilidade de manter quartos ocupados, visto o conforto gerado pela
participacdo de eventos no mesmo hotel onde a hospedagem é realizada, gerando
ganhos principalmente durante os periodos de baixa temporada, bem como representam
rentabilidade ao hotel, dado os numeros de parcerias que esses alcangam para esse fim.

No entanto, as possibilidades de lucratividade para hotel com a realizacao destes
eventos, segundo Aranha e Miguel (2013), transformaram antigos hotéis de lazer com
opcdes de negdcios, em hotéis de negdcios com opcdes de lazer, tal como observado
pela proliferagdo de cadeias hoteleiras que oferecem servicos e infraestrutura adequados
aos clientes de negocios (FAULCONBRIDGE; BEAVERSTOK, 2008).

Entrevistas recentes realizadas por midias especializadas com executivos
hoteleiros mostram que, 0s eventos corporativos representam ganhos elevados nas
unidades onde sdo realizados, cuja porcentagem, em muitos casos, ultrapassam o0s
ganhos relativos aos demais segmentos de hospedagem.

Dentre eles, cita-se a entrevista com o executivo Ricardo Aly, diretor comercial
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no Paradise Resort em Mogi das Cruzes (estado de Sdo Paulo), onde as receitas
advindas do setor de eventos correspondem a 70% do total de seu faturamento, ficando
os demais 30% a cargo das hospedagens de lazer (DIARIO DO TURISMO, 2015)

As receitas com eventos corporativos sao enfatizadas também no Press Release
da Rede Othon, a qual representou no ano de 2014, 55% de seus resultados financeiros,
indicando a continuidade de estratégias futuras para investimentos neste publico.
(OTHON, 2015).

Portanto, a realizacdo de eventos corporativos em hotéis representa ganhos
financeiros assim como séo responsaveis também pela comunicacdo do hotel com seu
publico stakeholder, sejam eles com empresas-clientes, parceiros comerciais,
organizadores de eventos, governos e outros, contribuindo para a alavancagem do nome
e marca do hotel no mercado da mobilidade corporativa e eventos.

Para isso, selecionou-se a rede hoteleira conforme indicado na secéo a seguir,
para identificar a presenca da hospitalidade no relacionamento entre hotel e seus
stakeholders na realizacdo de eventos corporativos, bem como, na presenca da
hospitalidade, os efeitos causados por intermédio desse relacionamento.

Estudo de casos multiplos: Bourbon Hotéis e Resorts

Com base nos estudos realizados, escolheu-se a rede Bourbon de Hotéis e
Resorts que, com mais de 50 anos de existéncia, foi fundada pela familia Vezozzo,
cujos membros sdo originais da regido norte paranaense e tradicionalmente cafeicultora.
No entanto, as geadas das décadas de 1960 e 1970, reduziram a zero as producGes de
café da regido.

A familia que mantinha, na cidade de Londrina (Parand), uma propriedade para
hospedar familiares durante visitas, transformou-a em sua primeira unidade da, entdo,
recém-nascida rede hoteleira no ano de 1963, gerida por Alceu Antimo Vezozzo.

Atualmente, a rede conta com 14 empreendimentos em funcionamento nas
regides sul e sudeste brasileiro, além de unidades na Argentina e Paraguai, que sdo
categorizadas conforme seu conforto oferecido, arquitetura, estrutura servigos,
localizacdo além de outros diferenciais em:

. Bourbon Experience (Be): Marca que designa hotéis que oferecem
experiéncia diferenciada de hospedagem, com projetos de arquitetura de decoragdo
diferenciada, além de servigos personalizados aos hdspedes. Exemplo desta categoria €
0 Be Jardin Escondido by Coppola, localizado na cidade de Buenos Aires (Argentina)

o Upscale: Os hotéis desta classificagdo, oferecem servicos e instalacfes de
alto padréo e luxo, incluindo as marcas Bourbon Convention & Spa Resort e Bourbon
Convention Hotel. Sdo exemplos desta categoria de hotéis, resorts como Bourbon
Cataratas Convention & Spa Resort (na cidade de Foz do Iguacu, no Parana) e Bourbon
Assuncdo Conmebol Convention Hotel (localizado na cidade de Luque, regido
metropolitana de Assuncéo, capital do Paraguai).

o Midscale: Segundo o site da empresa, os hotéis desta categoria estdo
localizados em areas residenciais, mais arborizadas e tranquilas, tal como o Bourbon
Residence Barra Premium (localizado no Rio de Janeiro). Também nessa categoria, 0s
hotéis de negdcios ou Business Hotel, voltados para turistas de negdcios e eventos
corporativos. Em Midscale, aléem das opgdes citadas, estdo também os hotéis Rio by
Bourbon e Bourbon Express, caracterizados por oferecerem servicos reduzidos, porém,
com baixo custo.
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As pesquisas de campo realizada em unidades da rede Bourbon de Hotéis e
Resorts, como ja estipulado em metodologia, utilizou-se da teoria de estudo de casos
maltiplos de Yin (2010), por meio da selecdo de trés empreendimentos de Bourbon
Hotéis e Resorts para que, desta forma, fossem realizadas visitas técnicas, para
conhecimento da infraestrutura e servicos oferecidos nestes hotéis, além de entrevistas
com seus respectivos gerentes gerais, sendo as unidades:

o Bourbon Atibaia Convention & Spa Resort (localizado na cidade de
Atibaia, estdo de Sdo Paulo): Entrevista com o gerente geral José Ozanir Castilhos da
Rosa.

o Bourbon Cataratas Convention & Spa Resort (localizado na cidade de
Foz do Iguacu, estado do Parana): Entrevista com o gerente geral Odair Gongalves.
o Bourbon Curitiba Convention Hotel (localizado em Curitiba, estado do

Parand): Entrevista com o gerente geral Silvio Rossi

Ao final das entrevistas com gerentes gerais das unidades selecionadas, foi
citada a teoria dos stakeholders, adaptado de Freeman (1984), para a criagdo do segundo
grupo de pesquisa formado por stakeholders conforme indicacdo destes gerentes, sendo
duas indicacOes por gerente baseando-se em seu melhor relacionamento, compondo 6
stakeholders indicados.

Foi contatado também o diretor comercial da rede, Jeferson Munhoz Moyses,
cuja entrevista buscou conhecer maiores informacGes sobre a rede Bourbon como um
todo, para que dessa forma fosse compreendido os efeitos da hospitalidade com
stakeholders assim como os efeitos dos eventos corporativos para a rede.

Os roteiros de entrevistas realizados com gerentes gerais de Bourbon e diretor
comercial, assim como com stakeholders indicados, foram categorizados conforme a
teoria de analise de conteido de Bardin (2011), atendendo-se as proposicdes levantadas
como possiveis respostas a problematica de pesquisa.

Em seguida, as falas foram organizadas em quadros de acordo com seus pontos
em comum, possibilitando a andlise e inferéncia de dados obtidos em entrevistas. O
conteddo obtido em entrevistas, ao final, resultou nas analises das proposi¢des a seguir.

Resultados e analises de proposicoes

1° proposicdo: A hospitalidade, na relacéo entre hotel e stakeholders de eventos
corporativos, contribui com a geragéo de receita, aumento do fluxo de clientes e atracdo de
Nnovos negocios.

Por meio do quadro a seguir, observa-se 0s resultados da hospitalidade entre
hotéis da rede Bourbon e seus stakeholders, que atendam aos eventos corporativos.
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Entrevistados

Nome José Ozanir C. da Rosa Odair Gongalves Silvio Rossi
Bourbon Atibaia Bourbon Cataratas Bourbon Curitiba
Resultados
Resultados de Eles sdo responsaveis de | o percentual de evento, | O publico de eventos
eventos: Financeiro | 60% a 80% dependendo | hoje estamos com 70% | nosso daqui, ele esta
e ocupacao em % do més, no inicio do ano | (eventos) mais ou respondendo por 40% da
nos temos 0 maior volume | menos, sendo 70% nossa receita, e 0
de eventos, que sdo 0s (eventos) a 30% (lazer), | corporativo os outros 40%,
eventos de planejamento | e chegamos a 80% e lazer e hospedagem
do ano, planejamento (eventos) e 20% (lazer). | individuais daqui, mas ndo
estratégico voltada ao corporativo,
seria o restante.

Quadro 2: Resultados de eventos corporativos na receita hoteleira
Fonte: O autor, adaptado de Bardin (2011)

Segundo 0s gerentes gerais entrevistas, 0s eventos corporativos representam
quantidade expressiva de seus resultados financeiros mensais, 0s quais atingem picos de
80% desses resultados em determinados meses do ano, tais como os Ultimos meses do
ano (para fechamento do ano em empresas) e nos primeiros meses (para inicio do ano, e
comunicacdo de metas).

Jeferson Munhoz Moyses, diretor comercial da rede, afirma que
aproximadamente 27% dos resultados financeiros da rede anualmente, sdo obtidos por
meio dos eventos corporativos.

A entrevista com stakeholders indicados, por sua vez, demonstram que a gestdo
do relacionamento com estes individuos, baseados nos conceitos de hospitalidade,
contribuem também com a manutencdo dessas parcerias, bem como coma geracao de
possibilidades de acordos futuros.
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Rubens Dobranski Rita Atalla Simonato Claiton Armelin

RD Eventos & Turismo MustTour CVC Viagens

Muito! E o fator | Facilita muito sim, porque eu | Facilita muito, nossa
fundamental, tenho que fazer algum | proximidade é um dos
primordial, no meu | evento fora de Sdo Paulo, | quesitos chave para
consentimento, no meu | minha primeira opgdo acaba | continuidade das agGes
conhecimento e no meu | sendo Foz do lguagu, porque | conjuntas.
relacionamento  digo | eu sei que vai ter 0 mesmo
que ele é o fator | atendimento

ndmero 1, isso é 0 meu
primeiro fator de entrar
e procurar por uma
proposta da  rede
Bourbon.

Quadro 3: Relacionamento de stakeholders com a rede Bourbon
Fonte: O autor, adaptado de Bardin (2011)

Nakane (2010) reforca que, a realizacéo de eventos corporativos em hoteis, além
de gerar recursos pela prépria locacdo dos espacos e servicos para estes acontecimentos,
geram também a possibilidade de ocupagdo de quartos por seus participantes, gerando
maior rentabilidade e visibilidade ao hotel. Essa visibilidade, resulta também em sua
projecdo para novas negociacoes e novas parcerias. Dessa forma, ratifica-se a primeira
proposi¢do com base nas falas obtidas.

22 proposigdo: A inser¢do da hospitalidade no relacionamento com stakeholders,
cria 0 ambiente da confianga mutua, motivando-os a realizagdo de ac¢des em conjunto a
curto e longo prazo.

A proposi¢do de nimero 2 foi observada durante as discussdes acerca de
projetos futuros entre rede Bourbon e seus principais stakeholders indicados, sendo
organizados por meio dos quadros a seguir.
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Entrevistados

Nomes
Rita Atalla Simonato Rubens Dobranski Basileu Tavares
Iguacu
MustTour . D Busies & Conventiogn %& Visitors
Turismo
Bureau
Parcerias futuras
Possibilidades  de | Claro, todas, todas | Com certeza! As portas | Sim, sim. O
acoes conjuntas | trazem (..) porque a | sempre estardo abertas tanto | Convention, ele tem
futuras gente sabe que 14 o | da RD quanto do Bourbon, e | muitos projetos que
negocio vai ser bom vice e versa para que a gente | ele trabalha de forma
possa fechar um bom acordo | cooperada. (...)...
comercial para a realizacdo de | visando a
eventos. movimentacédo

turistica quanto para
drea de eventos.
Entdo, sem davidas
que a gente vai ter
projetos em parceria
sim para o futuro,
porque o Convention,
ele... o nosso foco, €
gerar  oportunidade
para o associado.

Quadro 4: Possibilidades de parcerias futuras
Fonte: O autor, adaptado de Bardin (2011)

Por meio dessas falas, observa-se que 0s servicos realizados pela rede hoteleira,
bem como sua infraestrutura, sdo fatores de criacdo de um ambiente mutuo de
confianca, de modo que a realizacao de eventos na rede, representa um aspecto positivo
de ‘quase-certeza’ do sucesso de um evento.

Como relatado por Rita Simonato, diretora da MustTour, os prestadores de
servigos de Bourbon utilizam-se dos conceitos de hospitalidade para atendimento das
necessidades de seus visitantes e parceiros de forma profissional e ética.

Rubens Dobranski, da RD Eventos & Turismo, destacou também sua
aproximacdo com executivos da rede, cujo relacionamento com José Ozanir de Bourbon
Atibaia, garantiu-lhe melhores opcdes e precos para a realizagdo de um determinado
evento em sua unidade hoteleira onde a economia gerada, resultou em servigos de
transfers para seus clientes, de modo que chegassem ao Bourbon Atibaia de forma mais
segura e confortavel.

Conforme Leite e Rego (2007), a rapidez no atendimento e a intimidade
construida com seus clientes e parceiros, por meio do atendimento e relacionamento,
favorecem processos voltados para a hospitalidade. E, portanto, ratifica-se a proposicéao
de namero dois, pois o0 relacionamento entre as partes favorece a aproximacao entre
eles, e por meio disso um ambiente de confiangca entre ambos, abrindo espaco para
futuras parcerias e acordos.

32 proposicao: A realizacdo de eventos evidencia a infraestrutura e os
servicos da rede hoteleira baseados em hospitalidade, tidas como seu fator de
competitividade, atraindo a demanda do mercado para a realizagdo de outros
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eventos em suas dependéncias que, por fim, resultam em incremento de receita.

Ratifica-se esta proposicdo com base em Prahalad e Hamel (2005) pois, a
competitividade ndo se refere a coisas e sim a competéncias essenciais, as quais dada
empresa destaca-se de sua concorréncia. Portanto, evidencia-se nas falas dos gerentes
gerais entrevistados, essa realidade conforme quadro a seguir.

Neste quadro, Odair Gongalves e Silvio Rossi afirmam que o0s servigos e o
atendimento sdo seus maiores diferenciais pois, busca-se que o cliente saia plenamente
satisfeito, com expectativas superadas com o que recebeu durante sua hospedagem. José
Ozanir destacou também o fator “atendimento” por meio da filosofia da rede, e sua
busca pela satisfagdo do cliente, citando também a escola Bourbon, que contribui para
0s investimentos em treinamento de funcionarios.

José Ozanir destaca também alguns programas instituidos que, segundo o
entrevistado, fazem a diferenca nos hotéis da rede. Com esses programas, € possivel
obter niveis de qualidade em equipamentos, ambientacdo dos hotéis, entre outros

aspectos, que trazem conforto e satisfacdo ao hdspede.

Entrevistados

Nome

José Ozanir C. da Rosa

Odair Gongalves

Silvio Rossi

Bourbon Atibaia

Bourbon Cataratas

Bourbon Curitiba

Competitividade

Competéncia
essencial do hotel

A filosofia do negécio (...)
primamos por um bom
servico. (...) A escola
Bourbon gue nos auxilia
muito em investimentos em
treinamento (...) Programas
internos que fazem
diferenca, por exemplo,
programa brilho (...). Temos
também instituido na
empresa um software de
acompanhamento de acdo
preventiva aos
equipamentos. (...), € 0
programa chamado “no
capricho”, ou seja, é
constantemente revisado
como vocé faz a coisa para
ndo ter o retrabalho, vocé
fazer sempre um
detalhezinho a mais.

Eu acho que ainda é
qualidade de servigos
gue noés temos, é a
vontade de fazer que o
cliente saia daqui, e ndo
s6 o cliente final, ndo é
ficar s6 no pé do
congressista ou do dono
do evento que ele saia
encantado daqui, nosso
intuito é encantar todos
aqueles que estdo aqui.

(...)a equipe atrelada ao
atendimento. E
atendimento de forma
geral, ndo s6 no
servico, mas a
superagdo em termos
de expectativa com
relagdo a esse cliente,
ndo o atendimento
béasico, digamos assim.
A equipe atrelada ao
atendimento, a
superacao e
expectativa em relacéo
ao cliente.

Quadro 5: Competitividade de unidades de Bourbon, segundo gerentes gerais
Fonte: O autor, adaptado de Bardin (2011)

A hospitalidade é citada por Jeferson Munhoz, pois para o entrevistado o0s
conceitos de hospitalidade estdo inseridos no trato de colaboradores com seus clientes e
parceiros, por meio da atencdo aos detalhes ou a gentileza expressada no sorriso ou

gesto amigavel.

A questdo da competitividade também foi abordada com os stakeholders
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entrevistados, notando-se por meio do quadro a seguir, que o atendimento é novamente
citado como fator de destaque da rede. Conforme também abordado por Stefanini,
Yamashita e Sousa (2012) as quais destacam que os aspectos voltados para o conforto
do hospede sdo também basicos para a hospitalidade, tais como a cordialidade dos
funcionarios, a seguranca, a infraestrutura hoteleira além da localizacdo, a qual facilita o
deslocamento do hdspede pela regido, entre outros aspectos.

Fatores como servicos, aliados a infraestrutura, além de itens tangiveis para a
prestacdo de servicos, é descrito por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) como pacote de
servicos, cuja combinagdo do tangivel com intangivel gera a satisfagdo no cliente por

meio de sua experiéncia de servicos.

Entrevistados

Nome Rita Atalla Basileu Tavares Rubens Dobranski Roseli Roiek
Simonato
MustTour Iguacu Convention & | RD Eventos & Bourbon Curitiba
Visitors Bureau Turismo
Competitividade

Diferenciais e
competitividade
da rede Bourbon

Treinamentos ao
pessoal de
recepcao voltada
a hospitalidade,
infraestrutura de
quartos e salas de
eventos, o
relacionamento
préximo com
gerentes e
executivos, a
hospitalidade
profissionalizada

O cliente vai
encontrar aqui a
infraestrutura e o
apoio necessario
para poder fazer o
evento, e é um
apoio que as vezes
vai além do
Bourbon, o
Bourbon tem uma
responsabilidade
com as suas
dependéncias, ele
tem uma
responsabilidade
com evento aqui
dentro, mas ele
preocupado com
bem atender o
evento, ele as vezes
da alguns apoios
que véo além da sua
infraestrutura.

0 principal motivo é
a localizagdo e
infraestrutura, séo
os dois itens que eu
diria que séo os
carros chefes, e que
sdo determinantes
para gque eu chefe
um congresso na
rede Bourbon, aqui
na regiao de
Curitiba,
localizacdo e
infraestrutura.

Essa parte da
atencdo mesmo, de
voceé fazer o contato
com o cliente, como
eu falei, eu vim de
uma empresa e eu
vim com uma
carteira de clientes,
a primeira
providéncia que eu
tomei, foi de
convidar meu
cliente para vir
conhecer meu novo
produto, onde eu
estou atuando
agora, entdo eu
chamei cliente por
cliente aqui no
Bourbon, mostrei o
que o Bourbon tem,
quais sdo os
Servicos,
atendimento e
principais
diferenciais.

Quadro 6: Competitividade de Bourbon, segundo seus stakeholders
Fonte: O autor, adaptado de Bardin (2011)

Esses fatores analisados na rede Bourbon Hotéis & Resorts, foi notado por meio

de entrevistas como fatores de competitividade pois, tanto gerentes quanto stakeholders
indicam que esses itens diferenciam a rede de sua concorréncia. Nesse aspecto,
favorecem-se as relacbes a curto, médio e longo prazo, resultando em novas
possibilidades de novos acordos, novas parcerias e, consequentemente, novos eventos.
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Consideracoes finais

Por meio das pesquisas realizadas, notou-se a presenca da hospitalidade no
relacionamento entre gerentes gerais (representantes das unidades de Bourbon Hotéis &
Resorts) e seus stakeholders, e notou-se também que esta atencdo no relacionamento
representa como a competitividade da rede, além de outros fatores como localizagéo e
infraestrutura, que foram também amplamente citados.

Dessa forma, alcancou-se a resposta a problematica: “A inser¢do da
hospitalidade no relacionamento entre Bourbon Hotéis e Resorts e seus stakeholders
trazem beneficios na realizagdo de eventos corporativos? ”. A insercao da hospitalidade
no relacionamento entre as partes, aproxima pessoas e gera abertura para compreensao
de necessidades de ambas as partes, adequando-se 0s servicos para recebé-los, alem de
sua infraestrutura.

Nota-se também, que a insercdo da hospitalidade no relacionamento, cria o
sentimento de compromisso com o outro, estabelecendo a busca em conjunto do sucesso
do negdcio do outro, 0 que resulta em um relacionamento mais duradouro e sélido. Este
relacionamento é peca fundamental para encaminhar futuras acdes, negociacdes e
parcerias no ambito dos eventos corporativos e acdes comerciais.

O resultado dos conceitos da hospitalidade aplicados nos relacionamentos na
hotelaria, contribui para o engajamento de stakeholders com o sucesso da prépria rede
onde, para a rede Bourbon representa ganhos significativos para os hotéis que
dependem desses eventos para um fechamento de més no “azul”, além de representar
visibilidade para sua marca, além de valorizacdo da mesma, por meio de uma filosofia
que transcende a simples prestacdo de servicos, e sim a busca por superar as
expectativas dos clientes.

Sendo assim, alcanca-se também o0s objetivos propostos no inicio das pesquisas,
onde a insercdo da hospitalidade entre a rede e seus stakeholders de eventos
corporativos, reflete em efeitos para ambos os lados. Para a rede, na transformacéo da
organizacdo de eventos corporativos, como um dos “carros-chefes” de resultados
financeiros de alguns hotéis, tendo apices de 80% desses resultados em determinados
meses do ano e, representando em torno dos 27% (segundo o entrevistado, Jeferson
Munhoz) dos ganhos registrados para a rede como um todo.

Para seus stakeholders, nota-se a tranquilidade e a confianga com que trabalham
e indicam a rede aos seus clientes. Tendo na rede um amigo, por meio da hospitalidade,
seus parceiros buscam livrar-se de futuros problemas que poderiam ter com outros
hotéis, dada essa aproximacdo construida e a liberdade existente para trabalhos
especializados de melhor qualidade.

A pesquisa demonstrou também, que a hospitalidade quando praticada, leva a
competitividade, cuja abertura ao relacionamento destaca a rede aos seus parceiros, por
meio da busca da melhoria constante, e a busca cada vez maior da superacdo das
expectativas de clientes e parceiros.

Por fim, esse estudo visa complementar os entendimentos da hospitalidade
enquanto um habito, costume, filosofia, ou leis ndo escritas do relacionamento dentro do
mercado hoteleiro, e seus efeitos sobre os resultados e parcerias da rede. Observou-se a
escassez de referenciais tedricos que abordam os conceitos de hospitalidade atrelada aos
eventos corporativos na hotelaria e, dessa forma, busca-se abrir caminho para outros
estudos posteriores.

Sugere-se, para estudos futuros, a utilizagdo das mesmas palavras-chave, no
entanto, utilizando-se um ndmero maior de redes hoteleiras no mesmo estudo, em
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localizagOes diferentes, para a observacdo destes conceitos em diferentes aspectos e
formas.
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Stakeholders, corporate events and hospitalidade: Multiple case studies in
Bourbon Hotels & Resorts

Abstract

This study aimed at “noting the effects of hospitality insertion inside Bourbon hotels
and their stakeholders in hosting corporate events”, through the issue: What are the
benefits of the inclusion of Hospitality between Bourbon Hotels and Resorts and its
stakeholders when holding corporate events? ". Therefore, the methodology adopted
considered researches in articles, dissertations, theses, books, documents and online
reports to construct the theoretical work. Was included in the research, as well, the
multiple case study based on the protocol suggested by Yin (2010), which previewed the
use of semi-structured interviews. Those interviews were transcribed with the
elimination of errors and grammatical language vices, and were carried out according
to each subject’s availability, as well as technical visits to the chosen hotels. Content
analysis was also adopted, according to Bardin (2011), for encoding and theming of
interview, reflected in the plan preparation, and also later for interpreting the
interviews speech. As objects of study, were selected three hotels of Bourbon Hotels &
Resorts, where held interviews with their respective general managers, and six others
stakeholders as indicated by them. Results shows that the inclusion of hospitality in the
relationship between hoteliers and their stakeholders, bring people together, generate a
mutual atmosphere of confidence, and represents a competitive factor for the hotel
chain for the conquest of new trade.

Key words: Hospitality. Services. Stakeholders. Hotel management. Corporate mobility
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