TURISMO

428

Segmento do Turismo de Negdcios para as Agéncias de Viagem: perfil de
clientes corporativos de Fortaleza e regiio metropolitana - CE

Segment of Business Tourism to the Travel Agencies: profile of corporate clients of the
Fortaleza and metropolitan region - CE

Segmento de Turismo de Negocios a las Agencias de Viajes: perfil de clientes corporativos
de Fortaleza y de la region metropolitana - CE

Keila Cristina Nicolau Mota'
José Ari Cosme de Lima Maciel Filho?

Resumo

O turismo de negocios vem se expandindo no mercado, contribuindo para a geracao de
emprego e renda, movimentando a economia. Com a globalizacdo, os avangos da tecnologia,
além das facilidades de transporte e comunicagdo, o turismo corporativo tem se tornado
expressivo e tem exigido uma maior atengdo, no sentido de promover um servico condizente
com as necessidades contemporaneas. Os clientes corporativos das agéncias de viagem
apresentam caracteristicas proprias e exigem profissionais capacitados. O presente artigo
objetiva analisar empresas de Fortaleza e Regido Metropolitana que sdo clientes de agéncias
de viagem. Por meio de uma pesquisa de campo que identificou as principais caracteristicas e
tendéncias do setor nos meses de maio e junho de 2010, relacionando aspectos tipicos do
turismo de negdcios. O mercado de viagens destes clientes tem contribuido para o
desenvolvimento do setor, porém carece de agéncias que trabalhem a gestdo de viagens de
forma mais especializada.

Palavras-chave: turismo de negocios; agéncias de viagem; clientes corporativos; mercado;
gestao de viagens.

Abstract
The tourism business has been expanding in the market and contributing to the generation of
employment and income, stimulating the economy. With globalization, advances in
technology, in addition to the facilities of transportation and communication, tourism
enterprise has become significant and has required greater attention in order to promote a
service consistent with the contemporary needs. The corporate clients of travel agencies have
their own characteristics and requires skilled professionals. This article aims to analyze
companies and Fortaleza Metropolitan Region that are clients of travel agencies, through a
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field survey which identified the key characteristics and trends of the sector in the months of
May and June 2010, listing typical aspects of tourism business. The travel market of these
clients has contributed to the development of the sector, but lacks agencies working travel
management more specialized.

Keywords: business tourism, travel agencies, corporate clients, market; travel management.

Resumen

El negocio del turismo se ha ido expandiendo en el mercado y contribuir a la generacion de
empleo e ingresos, estimular la economia. Con la globalizacion, los avances en la tecnologia,
ademas de las instalaciones de transporte y comunicacion, empresas de turismo se ha
convertido en importante y ha exigido una mayor atencion a fin de promover un servicio
acorde con las necesidades contemporaneas. Los clientes corporativos de las agencias de
viajes tienen sus propias caracteristicas y requiere de profesionales capacitados. En este
articulo se pretende analizar las empresas y Fortaleza de la Region Metropolitana que son
clientes de las agencias de viajes, a través de un estudio de campo que se identificaron las
principales caracteristicas y tendencias del sector en los meses de mayo y junio de 2010, lista
de aspectos propios del turismo negocio. El mercado de los viajes de estos clientes ha
contribuido al desarrollo del sector, pero carece de las agencias de trabajo de gestion de
viajes mas especializados.

Palabras clave: turismo de negocios, agencias de viaje, clientes corporativos,; mercado.

1. Introducao

O turismo tem sido uma atividade bastante importante para o crescimento da economia
mundial e brasileira nos ultimos anos. O setor, no mercado mundial, cresceu rapidamente de
US$4.4 trilhdes de faturamento em 1998 para um crescimento esperado para 2010 de US$10
trilhdoes. Além desta previsao de crescimento, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
divulgou que o setor foi responsavel por US$ 802 bilhdes de impostos, com a geragao de 231
milhdes de empregos, e que as chegadas de turistas no mundo totalizaram um montante de

625 milhdes e US$ 439 bilhdes de ingressos de divisas. (OMT apud Flecha, 2002)

O Ministério do Turismo tem realizado pesquisas recentes e afirma que o crescimento do
turismo tem incrementado o Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil. Por exemplo, no periodo
de 1975 a 2000 o turismo cresceu a um ritmo médio de 4,4% ao ano, enquanto o crescimento
econdmico mundial médio, medido pelo PIB, foi de 3,5% ao ano (Ministério do Turismo,

2011-2014). Todo este avanco ¢ influenciado por uma quantidade cada vez maior de pessoas
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informadas e globalmente relacionadas, que demandam viagens de negocios e de lazer. O
conhecimento da populagdo, aliada a disponibilidade de informagdes e renda favorecem a

expansao do turismo em todo o mundo.

Diante disso, as empresas associadas a atividade turistica (frade turistico) precisam oferecer
servicos adequados com as reais necessidades de seus clientes, e ofertar um produto ideal
personalizado para cada perfil de cliente. Hoje existem diversos publicos que se utilizam das
viagens. A cada dia o turismo passa a receber mais demandas heterogéneas. Toffler (1994) aponta
esse fato como tendéncia de desmassificagdo do mercado e expansdo da tecnologia. A
necessidade de viajar permanece embora estejam ocorrendo continuas mudangas. “E por causa
disso que a defini¢do de dominio de negdcio deve ser feita em termos das necessidades dos

clientes, ndo em fun¢do da venda dos produtos ou servicos” (PETROCCHI; BONA, 2003, p. 23).

Entre as empresas que oferecem servigos e produtos turisticos para clientes estdo as agéncias
de viagem, consideradas intermediadoras dos clientes e fornecedores. A agéncia ¢ responsavel
pelo fornecimento conjunto de servigos provenientes de empresas como transportadoras
aéreas, hotéis, empresas de receptivo, seguro, locadoras, organizadoras de eventos. Elas
precisam atuar de forma harmodnica e estratégica. Tais empresas viabilizam o servico da

agéncia, unindo turistas que desejam viajar, e empresas que desejam receber clientes.

As agéncias estdo “buscando novos caminhos para o mercado turistico, € 0 que se observa ¢ a
segmentagdo como um dos caminhos escolhidos, destacando-se como ferramenta mais
importante a respeito do cliente” (ANSARAH, 1999, p. 19). O atendimento agora passa a ser
personalizado, por conta de uma clientela diversificada. A segmenta¢do pode ser vista como
uma estratégia de marketing usada pela administragdo de servigos. Os empresarios de turismo
também poderiam pensar na colocagao de seus produtos e se eles realmente serdo uteis. Com
as transformagdes do mercado neste século, muitos produtos deixardo de existir @ medida que

novas necessidades forem aparecendo.

Como exemplo disso tem-se o turismo de negdcios que expande suas atividades e movimenta
0 turismo a propor¢do que as viagens com objetivos de realizar negdcios se tornam mais
freqiientes. O turismo de negocios figura-se como um segmento importante a ser explorado e

trabalhado em agéncias de viagem.
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A atividade do turismo de negdcios no Brasil é recente, mas ja traz alguns beneficios. “Este
mercado estd muito desenvolvido na Europa e nos Estados Unidos, onde ja existem
associacdes dedicadas ao tema ha mais de 45 anos” (MARTINS, MURAD, 2010, p. 19-20).
O segmento corporativo, segundo dados dos Indicadores Economicos de Viagens
Corporativas (IEVC), atraiu mais de 200 mil empregos (MARTINS ¢ MUDARD, 2010),
agregando mao-de-obra e conhecimentos nas atividades em prol do exercicio do turismo de

negocios.

O Estado do Ceard possui participacdo influente no mercado de negdcios, com grandes
empresas distribuidas nos trés setores da economia e com representagdo em todo o pais. Isso
implica uma necessidade de gestao de viagens corporativas que pode ocorrer com o auxilio
das agéncias de viagem. Por isso, se faz necessario um estudo que traga informagdes acerca
deste publico, a fim de oferecer informagdes deste mercado em potencial e com atuacdo para

os gestores de turismo.

O artigo tem como finalidade estudar o turismo de negdcios e seu desenvolvimento nas
organizacdes de Fortaleza. O principal objetivo da pesquisa foi de analisar o perfil dos
clientes corporativos que viajam a negoécios por meio das agéncias de viagem, suas
caracteristicas, particularidades, tendéncias, relacionamento com fornecedores de viagens,
produtos turisticos e sua importancia para o turismo de negocios. Assim optou-se por uma
pesquisa bibliografica e de campo com coleta de dados através de um questionario aplicado

em empresas de Fortaleza que sdo clientes corporativos de agéncias de viagem.

A pesquisa foi aplicada entre as maiores empresas do Ceard assim consideradas pela revista
Valor Econdmico On Line de setembro de 2008, na qual destacou as empresas com base na
receita e nos diferentes ramos de atuagdo. Foram classificadas pela revista as 50 maiores
empresas do Ceard. Os questiondrios foram aplicados numa amostra de 24% das empresas

pontuadas no periddico, totalizando x empresas.

O trabalho esta estruturado em cinco partes. Apds esta introducdo, na segunda secao sao
apresentadas informagdes acerca do turismo de negocios, dados e conceitos, além de
informacdes sobre as agéncias de viagem e sobre empresas dedicadas em atender clientes que

viajam a negocios: as agéncias de viagens corporativas. Na terceira se¢do sdo descritos
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aspectos da pesquisa e sua aplicagdo. Na quarta secdo estdo estruturadas as principais
constatacoes e resultados da pesquisa. Nesta parte do trabalho ¢ feita uma andlise dos
principais resultados obtidos. No quinto e ultimo capitulo sdo expostas as colocagdes finais da

andlise da pesquisa e sugestdes de novos trabalhos.

2. Turismo de Negdcios e as Agéncias de Viagem
2.1. Viagens de negocios

O termo negocios sugere uma variedade de atividades como: venda, compra de produtos,
estabelecimento de contatos comerciais, treinamentos, reunides, visitas, participagdo em
congressos, eventos entre outros. No turismo de negocios as motivagdes de viagens sao para

efetivar estas atividades.

O turismo de negdcios consiste no conjunto de atividades turisticas decorrentes de encontros
de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial, promocional,
técnico, cientifico e social. Atualmente, as viagens por motivagdes de negdcios apresentam-se
como a terceira maior despesa das empresas, perdendo para os investimentos em tecnologia e

recursos humanos (STEINBERG, 2008 e MARTINS, 2010).

Conforme dados dos Indicadores Econdmicos de Viagens Corporativas (IEVC), o segmento
corporativo atraiu mais de 200 mil empregos, agregando mao-de-obra e conhecimento nas
atividades em prol do exercicio do turismo de negdcios e estimando um resultado de R$ 33
milhdes em 2008 (SILVA, 2010). Como segmento em ascensdo, as agéncias de viagem
passaram a dedicar maior parte de seu investimento para atender ao publico corporativo. Essa
demanda de clientes apresenta caracteristicas bem distintas de outros tipos de turismo. Uma
das principais peculiaridades desse segmento ¢ que a atividade turistica acontece sem
necessidade de atrativos turisticos tradicionais no destino, ja que a motiva¢do da viagem € o
negodcio. Além disso, o fator tempo e clima ndo interferem na motivacdo do turista de
negocios; ele viaja independente de alta ou baixa estacdo, seguindo o seu cronograma de
atividades. Porém, para acontecer o turismo de negocios, a cidade deve funcionar como centro

urbano, com uma infra-estrutura minima para atender ao pubico corporativo, contando com
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uma boa rede de comunicagdes e logistica para deslocamento interno, além de bancos,

hospitais, sinalizagao entre outros.

O Ministério do Turismo (2010) aponta que a atividade proposta com o turismo de negdcios ¢
uma oportunidade para o equacionamento de periodos sazonais, proporcionando equilibrio na
relacdo entre oferta e demanda durante alguns meses do ano. Os viajantes de negocios nao
esperam e nem precisam de periodos de férias para viajar e visitar lugares. Acontecem a

qualquer tempo, de acordo com a necessidade de sua empresa.

Esses viajantes sdo funciondrios com a responsabilidade de fechar negdcios, participar de
reunides, fazer vendas, assisténcia técnica, em localidades diferentes de onde reside e
trabalha, tanto no seu pais como no exterior (MARTINS e MURARD, 2010). Durante o
periodo da viagem, ele representa a empresa. Toda rotina de sua viagem deve acontecer em
favor dos interesses da empresa. Alem disso, eles buscam otimizar e aproveitar o tempo da
melhor forma. Por passarem mais tempo em viagens do que na empresa, acabam usando o

avido como uma extensao dos seus escritorios (STEINBERG, 2008).

Os funciondrios também estdo submetidos a uma politica de viagens, determinada pela
empresa. Trata-se de um documento que vai balizar a gestdo de viagens corporativas.
Estabelece as normas gerais instruidas pela empresa, no tratamento das despesas de seus
viajantes (MARTINS e MURARD, 2010). Ela ¢ implantada pela empresa, porem pode ser
elaborada sob orientagdes das agencias de viagem. Com o apoio destas, a empresa pode saber
se a despesa ndo esperada se deve a problemas de disponibilidade ou preferéncias dos
passageiros e, assim, melhorar seu planejamento e estabelecer politicas de viagens mais
eficazes (MARIN, 2005). Fatores diversos podem ser discutidos na politica de viagens tais

como prego dos produtos, localizagdo, seguranga, prestacao de contas entre outros.

Um fator positivo para a cidade ¢ que o turista de negocios consegue deixar altos valores no
destino visitado. Segundo pesquisa dos Indicadores Economicos de Viagens Corporativas
(IEVC) com o apoio da Associagdo Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas
(ABGEYV), o turismo corporativo brasileiro faturou em 2009 mais de R$ 32 bilhoes. Desse
montante, o equivalente a R§ 17,61 bilhdes correspondem a receita gerada em viagens

corporativas (MARTINS e MURARD, 2010. Isso também contribui diretamente para uma
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maior arrecadacdo de impostos, pois o turista de negdcios geralmente precisa comprovar suas
despesas de viagem pela empresa, e para isso, solicita a emissao de notas fiscais que auxiliam
em sua prestacado de contas. Eles geralmente investem alto e possuem poder aquisitivo
elevado. Os homens de negocios, por estarem sempre viajando, tornam-se exigentes
(ANSARAH, 1999) e buscam praticidade, pois precisam de informagdes que tornem sua vida

profissional mais produtiva e eficiente.

Com isso, as agéncias de viagem podem atuar no sentido de atender a este publico, auxiliando

no trabalho de viagens corporativas das empresas
2.2. Agéncias de viagens corporativas

No mundo dos negocios cada vez mais as empresas precisam enviar seus colaboradores para
viagens onde realizardo reunides, vendas, feiras e vdarias outras atividades de interesse

industrial, comercial ou de servigos.

Para utilizar os servigos de transporte, hospedagem, alimentagdo, operagdo de eventos,
recursos de tecnologias nos negocios, momentos de lazer no destino de negdcios visitado, as
empresas precisam administrar a viagem do seu colaborador que viaja para negécios da forma
mais eficiente e satisfatoria. Ela pode combinar qualidade elevada com custo baixo, para que
o trabalho seja bem sucedido e o colaborador, na condi¢do de representante da empresa, possa

viajar com conforto suficiente, objetivando o €xito da viagem corporativa.

Para tanto, as empresas precisam de um gerenciador dessas tarefas, filtrando as informacdes,
intermediando os servicos e oferecendo as opc¢des de fornecedores do mercado que atendam a
necessidade deles. Sdo as agéncias de viagens corporativas que direcionam seu trabalho para
atender a demanda de viagens de negocios. Na concepgao de Steinberg (2008), as agéncias
corporativas devem atuar como gestoras de viagens e sdao denominadas de Travel
Management Companies (TMC), pois “sdo especializadas em operacionalizar viagens, apoiar
na elaboragdo de politicas, disponibilizarem o seu poder de negociagdo em nivel global aos

fornecedores.” (STEINBERG, 2008, p24).

Com a busca necessaria pela reducao de custos, as agéncias de viagem investem em sistemas

que trazem a melhor solugdo de gestdo de viagens. Marin (2004, p103) acrescenta que “o
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importante ¢ que a agéncia converta-se em uma grande integradora de sistemas, que agreguem
as informagdes dos fornecedores, dos clientes e de sua propria gestdo.” Os investimentos

refletem o avango da tecnologia que traz ameagas ¢ oportunidades para as agéncias.

A internet, por exemplo, ajuda a estabelecer uma melhor comunicacdo com fornecedores e
ajuda os agentes a efetuarem reservas de modo on line, além de construirem melhores
informacdes para o consumidor e servigos adicionais. Porém, a internet pode ser problema e
solucdo ao mesmo tempo, tendo em vista que o cliente passa a ter op¢des de compra direta e
pode programar sua viagem sem a operagdo da agéncia. Isso porque muitos fornecedores tém

implementado sistemas que atingem o cliente sem que seja necessaria uma intermediagao.

Cabe a agéncia atuar como detentora das melhores informagdes para o cliente, e atuar como
consultora de viagens. Mesmo que a internet ofereca mais opgoes de compra e acessos diretos
ao cliente, a agéncia filtra as informagdes, e ainda evita que os clientes sejam surpreendidos
com sifes inseguros que nao possuem credibilidade nas informagdes. Estes também surgem e
trazem risco para as viagens. O uso da internet no turismo corporativo deve ser visto como
estratégico no processo de reintermediacdo. As agéncias, na condicao de intermediadoras,
apresentam novas formas de interligar fornecedores e clientes para continuarem no mercado,
mesmo com o advento do comercio pela internet. A desintermediagdo € o processo pelo qual
os produtores tentam eliminar seus distribuidores. Sem éxito, eles se engajam num processo
conhecido como reintermediagdo, fomentando a proliferacio de intermedidrios que
distribuirdo seus servigcos (MARIN, 2005). A reintermediacao traduz esta nova forma com que

as agencias criam ou refazem a distribuicao de seus produtos.

Para que uma agéncia conquiste o mercado de forma diferenciada, precisaria oferecer
solucdes tecnologicas como relatérios gerenciais (relatorios de compras por produto,
relatorios de compras por fornecedor, relatérios de viagens por destino, extratos de
movimentos), sistemas de reserva on line booking tools®, portais customizados entre outros.

Nas formas de remuneracdo as agéncias podem dispor de formas variadas de recebimento

3 . , . . . . . .
Sistemas que permitem ao usuario dos servigos de viagens efetuarem seus planos de viagens, incluindo procura
e reserva de itinerarios.
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como as taxas fees’, pagamento faturado de comissdo, cartio de credito corporativo. Esses
ultimos sao cartdes em nome de uma pessoa juridica e criados para facilitar a transparéncia na
prestagdo de contas, uma vez que as administradoras destes cartdes disponibilizam
informagdes em formato eletronico e interligam o sistema de contas a receber da agencia com
as contas a pagar do cliente. A comprovacdo de notas, facilita o trabalho da empresa em

reduzir custos, no caso, com viagens.

A agéncia também precisa ter um sistema de gestdo de contas que acompanhe melhor o
cliente. Conforme informag¢des de Martins ¢ Murard (2010), o acompanhamento das contas ¢é
um dos papeis consultivos do gerente de contas???. Essa pratica ¢ realizada para fazer a
manuten¢do do cliente. Eles devem trabalhar o gerenciamento dos clientes, identificando e
acompanhando suas necessidades com o intuito de que fideliza-los em sua agencia, mantendo
a conta. Também sdo conhecidos como executivos de conta e account manager e geralmente
estdo vinculados a um departamento comercial, responsavel pela captacdo de clientes e

manuten¢do do relacionamento com eles (MARIN, 2005).

No contexto contemporaneo das viagens corporativas, essa estrutura de agéncias apresenta
muitos diferenciais competitivos que sdo procuradas por clientes em todo o pais, inclusive em

Fortaleza.

3. A Pesquisa

Este artigo foi desenvolvido através da pesquisa bibliografica e de campo. A escolha das
empresas para a aplicacdo de instrumentos da pesquisa de campo foi feita através da revista
Valor Economico, pois além de ser bem conceituada e de referéncia para estudos econdmicos,
também publica informativos com base nos dados do Instituto de Pesquisa e Estratégia
Econdmica do Ceara (IPECE). O IPECE ¢ o responsavel pela geracao de estudos, pesquisas,
informagdes socioecondmicas que permitem a elaboracdo de estratégias para o

desenvolvimento do Estado do Ceara.

* Taxas que uma agéncia de viagens recebe pela prestagio de um servigo. Os valores sdo pagos pelo cliente.
Entre as principais formas de uso estdo os booking fees (taxas por reserva) e transaction fee (taxa por transagao).
O valor desta taxa estimula a concorréncia, pois o cliente exige uma taxa fee cada vez mais reduzida.
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O questionario foi elaborado e aplicado através da ferramenta de internet denominada de
Google Docs e distribuido por e-mail. As respostas foram disponibilizadas no proprio
documento e retornadas em forma de tabelas, o que facilitou o recebimento e processamento
das informagdes. A metodologia ¢ considerada inovadora porque disponibiliza as questdes de
forma pratica e exclui os métodos convencionais de questiondrios distribuidos através de

planilhas do Excel, textos do Word, ou respondidos pessoalmente e/ou por telefone.

As questdes foram elaboradas com base nos dados colhidos nas pesquisas bibliograficas, sites
na internet, revistas do setor, artigos académicos, monografias, teses entre outras publicagoes.
Além disso, os sites das entidades representativas do turismo corporativo foram utilizados
como fonte de informagdes e foram escolhidas devido ao seu total relacionamento com o

assunto tratado.

O objeto de investigacdo da pesquisa foi a natureza da empresa, porte, politica de viagens e
relacionamento com os principais produtos utilizados em viagens corporativas, € que sdo

fornecidos por meio de agéncias de viagens e sua utilizagdo nos tramites comerciais.

4. Apresentacio e Analise de Resultados

A seguir apresenta-se o resultado da pesquisa dividido nos seguintes topicos: a empresa, a
empresa € as viagens corporativas, € a empresa ¢ sua relacdo com as agéncias de viagens
corporativas. Na primeira parte, foram feitos questionamentos acerca da empresa, natureza,
porte etc. Na segunda parte foram investigados os processos de viagens, solicitacdo e a forma
como este processo acontece, além da pesquisa sobre politica de viagens, motivagdes de
viagem e perfil dos funciondrios que trabalham diretamente com o turismo corporativo. Em

seguida foi verificada a atuagdo das agéncias na execugao e operacao das viagens de negdcios.

A quantidade de funciondrios estd intimamente ligada ao volume de trabalho empreendido

pelas empresas. De acordo com o Estatuto da Micro e Pequena Empresa critério de
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classificagdo de uma empresa é condicionado a receita bruta anual®. Para Servigo de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), além da receita bruta anual a classificacao que faz
das empresas também leva em conta o numero de funcionarios. Os resultados da pesquisa
apontaram que 17% das empresas sdo consideradas de médio porte. As empresas de grande
porte contabilizam em 83%, sendo que 42% possuem mais de 3.000 colaboradores. Isso
evidencia que os processos de trabalho se tornam maiores, por haver mais demanda e as
viagens podem acontecer em maior numero. Foi constatado também que 83% das empresas

sdo do setor secundario e 17% do setor terciario.

Em seguida foi investigada a distribuicdo dos negdcios em nivel nacional. Para que se possa
entender e firmar um fluxo de deslocamento nacional, ¢ necessario verificar em quais regioes
brasileiras a empresa possui algum tipo de filiacdo e relacionamento. A pesquisa mostrou que
26% das empresas concentram suas filiais na Regido Nordeste, seguida da Regido Sul. Isso
demonstra a necessidade de empresas de turismo competentes e preparadas para atender a
demanda de viagens de negdcios nessas regioes. Além disso, essa informagdo reforca a
necessidade de investidores de ambito publico e privado em atuarem em novos
empreendimentos de natureza turistica??? nos Estados do Nordeste. Investidores interessados
em meios de hospedagens, servicos ao turista corporativo na regido podem ser favorecidos

com a demanda de empresas clientes de Fortaleza.

A pesquisa buscou identificar a escolaridade e o perfil dos funcionérios que cuidam das
viagens na empresa. Para esta funcdo, 67% possuem nivel superior completo, 0 que mostra
que o turismo de negocios exige qualificagdo e nivel superior na maioria das empresas.
Porém, a gestdao de viagens deveria apresentar maior nimero de profissionais de turismo, visto
que essa administracao deve cuidar de aspectos importantes como logistica de transporte do
funciondrio, seguranca de seus viajantes, conforto, gerenciamento de informagdes entre
outros. A pesquisa revelou que 57% dos profissionais possuem formacdo especifica em

Administragdo. Os profissionais de turismo representam apenas 14% dos pesquisados.

> Pelo decreto 5028/2004 para ser considerada microempresa a organizagio deve ter uma receita bruta anual
igual ou inferior a R$ 433.755,14. As de pequeno porte devem possuir receita bruta anual de até R$
2.133.222,00. Em seguida sdo as empresas de médio e grande porte.
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Observou-se também a hierarquia dos profissionais que s3o destinados a viagem e foi
constatado que as empresas de Fortaleza enviam presidentes e diretores em viagens, seguidos
de profissionais do nivel mais operacional, além de supervisores e gerentes que também sao
inseridos em viagens de negécios. Foram analisadas também as principais razdes pelas quais
este publico movimenta a corporagdo com viagens. Entre as motivagdes principais para o
desenvolvimento de viagens estdo as reunides e acdes comerciais seguidas da participagdo em

eventos conforme grafico da Figura 1 a seguir.

Ag¢oes Comerciais

Acompanhamento / Atendimento

Acompanhamento de Processos

Atividades nas Filiais

Compra de Equipamentos
Congressos, Feiras, Eventos -

Cursos

Implantacao de agéncias de viagens

Planejamento |

Reuniao
Treinamento
Visitas

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Figura 1: Motivacao da viagem corporativa.

Com referéncia ao relacionamento entre clientes e agéncia corporativa, foi pesquisado sobre a
execugdo das viagens com o auxilio das TMCs. O resultado obtido com a amostra de
empresas apontou que 83% concentram toda a atividade de viagens através das agéncias. Os
17% restantes utilizam os servicos da agéncia de forma parcial, ou seja, executam suas
compras de viagens nas agéncias e em outros canais, que podem ser fornecedores diretos

(companhias areas, hotéis, locadoras) ou através da internet. Isso mostra que as empresas de

ISSN 1984-4867



L @ [URISMO

Fortaleza ainda estdo distantes de perderem o vinculo com os servigos de agenciamento, ja
que grande parte das empresas confia o trabalho das viagens as agéncias, o que representa

oportunidade de negocio para os investidores no mercado local.

Em relacdo aos produtos mais solicitados pelos clientes de Fortaleza estdo as passagens aéreas
nacionais, hospedagens, locagdes de veiculos e solicitagdes de check in. O cliente passou a

usar mais o cartdo corporativo que ja ¢ adotado por 35% das empresas que responderam a

esquisa, além de remunerar mais através das taxas fees com 31% de participacao.
9

Outro fator importante da pesquisa refere-se a existéncia de politicas de viagens. Os fatores
mais pontuados foram a busca pelo melhor pre¢o e a solicitagdo de forma antecipada,

exigindo um bom planejamento de viagens por parte dos gestores, de acordo com o grafico da

Figura 2 a seguir.

Menor Preco

Antecedéncia a Solicitagao

Voos Diretos

Hotéis com Tarifa Especial

Hotéis bem Localizados

Segurang¢ado Local Visitado
Quantidade Limite de Viagens por més

Dever de Prestar Contas

4
I ¥o5%
] !
lj J23%

I lan
| !
{ 16%
'I J 5%
]
a%
2%
l J 14%
% I_/ﬂ -
0 5 10 15 20 25

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Figura 2: Politica de viagens.
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O aspecto mais importante desta parte da pesquisa visou identificar como as grandes empresas
de Fortaleza enxergam as agéncias de viagem, sua atuagdo e seu papel dentro dos processos
de viagens de negocios. Dessa forma, todas as empresas responderam ao questionamento que
abordava se a agéncia assume o papel de gestora de viagens. Como resultado, teve-se que a
maioria das empresas considera que as agéncias assumem parcialmente o papel de gestoras de

viagem, com 42% de resposta.

O ultimo item objetivo da pesquisa trouxe para os clientes uma oportunidade de avaliagao dos
aspectos mais importantes das agéncias de viagem, aqueles que os tornam preferenciais para
as empresas cearenses. As empresas de agenciamento precisam transmitir confianga e
seguranca nos servigcos prestados para este publico e garantir a sobrevivéncia no turismo. Elas
precisam combinar qualidade com custos e oferecer servigos diferenciados de forma que o
cliente prefira comprar suas viagens através de uma agéncia em vez de se utilizar de outros
meios. Além disso, seus agentes devem estar capacitados para oferecer o melhor produto e
servico no menor tempo possivel e com isso auxiliar nos processos operacionais de viagens

corporativas dos clientes.

5. Consideragoes Finais

O desenvolvimento desse artigo apresentou resultados da pesquisa que abordou um estudo
sobre as empresas de Fortaleza que desenvolvem viagens por motivagdes de negdcios.
Através deste, os profissionais de turismo puderam contar com uma ferramenta que ajudou a
apontar as tendéncias e preferéncias do setor. O artigo ¢ de carater orientador e inovador
auxilia na elaboragdo de planos e estratégias de captacdo e marketing nas empresas de
turismo, como também no planejamento turistico das empresas do frade e das grandes
empresas no sentido de aperfeicoar o modelo de gestdo de viagens. Através deste trabalho, os
administradores de agéncias de viagem contam com informagdes capazes de aprimorar a
comercializacao dos produtos e servigos para o turista de negdcios. Alem disso, por se tratar
de um assunto da atualidade, este trabalho pode auxiliar no desenvolvimento de novos estudos

de investigagao do turismo de negocios.
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Diante dos resultados obtidos pode-se concluir que o mercado cearense ¢ constituido por
empresas de grande porte € a concentragao de viagens corporativas esta nas empresas do setor
industrial e no setor de servigos. Isso significa que as empresas de agenciamento precisam ter
atengdo as solicitagdes destas empresas que possuem necessidade de viajar e precisam ser
tratadas com prioridade e diferenciais, sendo preciso o suporte das agéncias corporativas, no

tocante ao deslocamento, acomodacao, assisténcia viagem, alimentagao entre outros.

Com relagdao ao perfil dos responsaveis pelas viagens, as empresas destinam numeros
reduzidos de funcionarios para gerenciar as viagens. Geralmente sdo profissionais que
executam outras atividades e na maioria das empresas do Ceara, ndo existe um setor
especifico para atender as solicitagdes de viagem. Além disso, a maioria ndo possui
profissionais com formacao especifica em Turismo e sdo secretdrias das empresas, tornando-
se assim o contato direto das agéncias de viagem. Isso serve de alerta para as institui¢des de
ensino que ainda ndo absorvem em sua totalidade a oferta de empregos na area de gestdo de
turismo, dentro das empresas. Os cursos superiores em Turismo podem encontrar nas
empresas uma oportunidade de emprego e estagio para seus alunos, uma vez que esse
mercado ainda ¢ captado por cursos ndo especializados, como Administra¢do, Secretariado
entre outros. Alem disso, os cursos da area necessitam estimular o desenvolvimento de
estudos e pesquisas, aplicados em diferentes regides onde se desenvolve o turismo de
negocios, para que a realidade deste segmento pode ser observada de forma mais consistente e

ajudar a captar mais profissionais dispostos a discutirem o assunto

No que se refere a motivagdo das viagens, conclui-se que as principais razdes sdo de dar
continuidade a processos ja iniciados, uma vez que o turista viaja para reunides € agoes
comerciais. Os eventos também sdao representativos para as empresas de Fortaleza e

movimentam os fornecedores que realizam estes servigos.

Os principais servicos solicitados sdo: as passagens aéreas nacionais, a hospedagem e as
locacdes de veiculos. Em relagdo as formas de pagamento dos servigos para o turismo de
negocios, temos que as corporagdes ja aderiram e passaram a usar o cartdo de crédito
corporativo e ja estdo remunerando os servigos da agéncia por meio da taxa fee. Nesse
aspecto, os clientes corporativos pesquisados acompanham a tendéncia do segmento
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contribuindo para tornar validas as novas relagdes entre cliente e agéncia corporativa que ja

sao reflexo das redugdes das comissdes dos fornecedores das agéncias.

Concluiu-se que as agéncias que atendem aos clientes corporativos de Fortaleza ainda nao
representam uma empresa reguladora de custos e que atue como consultora, como j& acontece
no restante do pais e no mundo. Dessa forma, as agéncias ainda ndo sdo consideradas TMCs
pelos clientes. Sugere-se que as agéncias que atendem este publico invistam em servigos
diferenciados e atendimento personalizado, para se adequarem a este novo modelo de

agéncias requerido pelo mercado corporativo.

Por fim, foi diagnosticado que os clientes corporativos, na execuc¢ao do turismo de negocios,
necessitam firmar seus trabalhos com o auxilio de uma agéncia que atue em consultoria de
viagens, com profissionais qualificados, cortesia no atendimento, capacidade de negociagao
de tarifas, e capaz de atender as necessidades do consumidor. Todos estes fatores devem
conduzir a agéncia numa relagdo comercial favoravel que ira trazer beneficios para clientes,

para a agéncia, para as empresas fornecedoras, para as entidades publicas, e para a economia.

O cendrio cearense representa um mercado em ascensao e que deve ser explorado com vistas
ao desenvolvimento produtivo do turismo de negdcios. Atentam-se as institui¢des de ensino e
as agéncias de viagem para observarem, por meio da pesquisa, a importancia dos clientes
corporativos para a efetivacdo do turismo de negdcios, gerando oportunidades para o meio
académico em desenvolver estudos, pois ha uma caréncia neles, que tratem da gestdo de

turismo nas viagens corporativas.
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