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RESUMO: Considerando o Turismo como uma atividade econdmica de grande expansdo no Brasil e no
mundo, bem como um de seus principais segmentos, o Turismo de Negdcios, o presente artigo vem
constatar que muitas empresas tém procurado identificar melhores formas de lidar com suas viagens
corporativas, na busca de qualidade e menores custos, propiciando o surgimento de parcerias e a
criacdo interna de departamentos destinados a administragdo deste servigco. A fim de explicar em que
consiste uma drea que objetiva a gestdo das viagens corporativas numa organizacdo, o benchmarking foi
utilizado como ferramenta essencial, tornando possivel identificar as melhores praticas de cada
departamento estudado em cinco diferentes empresas e mostrando, neste sentido, a importancia deste
instrumento de gestdo, buscando-se o que é praticado de melhor e mais eficaz no mercado. Para tal,
utilizou-se de questionarios enviados a funcionarios destas empresas, constituindo uma pesquisa
aplicada, qualitativa e exploratdria. Como resultado, identificou-se principalmente, que as empresas em
geral, ainda ndo estdo prontas para expor seus processos através de benchmarkings, apesar de todosos
beneficios que esta ferramenta apresenta para todos os lados.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo de Negdcios. Viagens Corporativas. Benchmarking.

ABSTRACT: Consideringthe tourismas an activityof greateconomicexpansion in Braziland worldwide, as
well as oneof its majorsegments, the Business Tourism, this article come to show thatmany
companieshave been looking for to identifybetter waysof dealing withtheircorporate travel,insearch of
qualityand lower costs,propitiating the appliance of partnershipsand the creationof internaldepartments
dedicated forthis service’s administration. In order to explainwhat constitutesan areathat focuses
oncorporate travelmanagementin an organization, the benchmarking was usedas an essential tool,
making possible toidentify the best practicesof each departmentstudied in fivedifferent companies
andshowing, in this sense,the importance of thismanagement tool, searching for the best and
moreeffective practices in the market. For this end, questionnaires have been used and sent tothe
employees of these companies, constituting an applied research,qualitative and exploratory. As a result,
it was mainly identified, that companiesin general,aren’t readyto expose theirprocesses through the
benchmarking, despite all thebenefits that thistool providesto all sides.
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1 INTRODUCAO

O Turismo enquanto atividade econémica no Brasil estd em constante expansdo, possuindo um
ambiente positivo, com dados que mostram o crescimento continuo das intencdes de viagem. Por outro
lado, o faturamento das atividades de turismo no ano de 2009 foram inferiores a 2008, principalmente
no ramo de turismo receptivo, no entanto, as empresas continuam a expandir o seu nimero de
funcionarios (EMBRATUR, 2010).

O Turismo de Negdcios e Eventos &, por sua vez, um segmento do turismo que possui um dos
maiores desempenhos dentre os demais. Possui caracteristicas bastante especificas, como a
oportunidade de equilibrio nos periodos de sazonalidade, a alta rentabilidade, a possibilidade de se
realizar em cidades menores, o uso de infra- estrutura de alta qualidade, valorizando assim o
profissionalismo, o aumento da arrecadacdo de impostos, a contribuicdo para os negdcios locais e o
desenvolvimento cientifico e tecnoldgico.

Desta forma, segundo dados do Ministério do Turismo (2010), fatos como o desempenho da
economia e a taxa de cambio favoravel, estimularam o faturamento no mercado das agéncias de
viagens no Brasil, favorecendo, inclusive, a contratacdo de pessoal. Neste sentido, percebe-se uma
evolucdo satisfatdria nas vendas de pacotes nacionais e internacionais de 2009 para 2010. E é neste
cendrio de expansdo tanto do Turismo de Negdcios como o mercado de Agéncia de Viagens no Brasil,
gue o presente trabalho esta contido.

Muitas empresas no Brasil e no mundo estdo buscando cada vez mais uma melhor forma de
realizar suas viagens a negdcios, buscando qualidade e menores custos, segundo Pelizzer (2005),
portanto passaram a criar departamentos destinados a esta administracdao, em alguns casos com
parcerias com agéncias de viagens especializadas em Viagens Corporativas.

O Turismo contempla todas as atividades de lazer, negdcios, dentre outros, realizadas por
pessoas fora do seu ambiente habitual, portanto é uma das atividades econémicas que mais cresce nos
dias de hoje no Brasil e no mundo, conforme dados da EMBRATUR (2009).

Portanto, para que se possa manter este alto nivel de crescimento, é necessdrio a realizacdo de
pesquisas, para que se conheca o perfil da demanda, através de estudos de mercado e utilizando-se da
completa segmentagdo, até que seja possivel fazer uma andlise segura. O comportamento dos turistas
muda constantemente, surgindo assim, sempre novas perspectivas e motivagdes a serem atendidas,
com produtos que satisfacam aos seus desejos e necessidades.

O desenvolvimento tecnoldgico, a globalizacdo e o crescimento da economia facilitam os
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deslocamentos em busca, principalmente, de promocao e geracdo de negdcios. Este fato fez com que se
desenvolvesse um segmento muito particular no turismo, denominado Turismo de Negdcios, muito
difundido no mundo e no pais, devido ao seu mercado prdspero.

Neste sentido, as organizacdes atuais, apesar do advento da tecnologia, ainda precisam realizar
muitos encontros para fins de negdcios, uma vez que toda empresa precisa vender um produto ou
servigco, para se constituir no mercado. O objetivo destas viagens abrange, segundo Ansarah (1999),
reuniGes de trabalho, fechamento de contratos e atividades impulsoras de um processo de negdcio.

Neste contexto, gasta-se muito com viagens corporativas, configurando um movimento
internacional sem precedentes (EMBRATUR, 2009). Para administrar os gastos e aumentar as facilidades
para os empregados que viajam a servico da companhia, muitas empresas tém seu proéprio
departamento de viagens. Nesta perspectiva, sabe-se que os nomes dos departamentos, as areas onde
pertencem e os servigos oferecidos, variam muito de empresa para empresa e, por este motivo, o
presente trabalho trata em especifico, de como as empresas lidam com este segmento internamente.

De acordo com o exposto, a problematica da pesquisa gira em torno da seguinte questdo: Como
as empresas podem utilizar a ferramenta de Benchmarking para melhorar seus departamentos de
viagens corporativas?

As grandes empresas, tanto no Brasil quanto no mundo, buscam estar sempre se adequando a
padrées de exceléncia, ndo sé de seus produtos, mas também de seus servicos internos. O Turismo, por
sua vez, é um ramo que exige conhecimento, criatividade e técnicas avancadas, uma vez que abrange
diversos ramos e atividades que movimentam o mercado mundial (BENI, 2001). As despesas com
viagens para uma empresa, por exemplo, podem representar um de seus maiores gastos e, se ndo ha
pessoas especializadas para administra-las, podem se tornar um prejuizo financeiro.

Neste sentido, o benchmarking é a busca por melhores praticas no mercado, verificando como
outras empresas a executam, a fim de superar a realizacdo das mesmas e implementando-as em sua
organizacdo. Este processo busca ideias inovadoras e procedimentos mais eficazes para se obter um
melhor desempenho na empresa e é por este motivo, que o presente trabalho consiste na aplicacdo de
um benchmarking em empresas que possuem uma area dedicada ao controle de viagens corporativas,
para que se possa encontrar melhores praticas.

Para a autora deste trabalho, o projeto trds um maior conhecimento e envolvimento com o
departamento e com os processos que envolvem uma administracdo eficaz de viagens. Tras ainda uma
maior no¢dao do mercado de viagens corporativas no Brasil e de como as outras empresas lidam com

estes gastos. J& para a sociedade, este trabalho poderad servir como base ou modelo para as
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organizacdes que desejam criar uma area como a em questdo ou para as que desejam melhorar os seus
processos, uma vez que este é ainda um assunto recente no Pais e ainda ndo ha muitos estudos
dedicados a administracdo de viagens corporativas.

Assim, o objetivo geral deste trablho é identificar, através de um benchmarking, como as

empresas lidam internamente com suas viagens corporativas.

2 TURISMO: CONCEITOS E DINAMICA

O Turismo pode ser entendido como “as atividades das pessoas que viajam ou permanecem nos
lugares que ndo o seu ambiente normal por ndo mais do que um ano consecutivo, por lazer, trabalho ou
outras razdes”, segundo a Organiza¢do Mundial do Turismo (WTO) e a Divisdo de Estatisticas das Na¢Ges
Unidas (UNSAT), citadas por Cooper et al. (2001, p. 42). Este mesmo conceito ja existe ha muito tempo,
como pode ser percebido pela definicdo criada em 1929, por Schwink citada por Barreto
(2003):“Movimento de pessoas que abandonam temporariamente o lugar de residéncia permanente
por qualquer motivo relacionado com o espirito, corpo ou a profissdo”. O dicionario Oxford, em 1881,
citado por Lopes (2010), definiu o turismo como a “teoria e a pratica de viajar por prazer”. Para Cooper
et al. (2001), o Turismo envolve individuos, empresas e lugares que, ao se combinarem de alguma
maneira, proporcionam uma experiéncia de viagem.

Segundo Beni (2001), o Turismo é um eficiente meio de se promover a difusdo de informacées,
atribuir novas perspectivas sociais, integrar socialmente, desenvolver a criatividade, promover o
sentimento de liberdade mediante a abertura do mundo, dentre outros mais. Por outro lado, o Turismo
pode causar danos em ambientes visitados, como a degradacao e destruicdo de recursos naturais, a
perda da autenticidade da cultura local, a descricdo estereotipada do turista por falta de informacao, a
auséncia de perspectivas para a populacdo local, desintegracdo de comunidade, dependéncia de capital
estrangeiro, dentre outros. Por este motivo, o Turismo deve ser tratado de forma séria e adequada, para

gue ndo deixe de ser uma atividade agradavel a todas as partes envolvidas.

2.1  SISTUR

Ha tempos hd uma preocupacdo no meio académico em saber se o Turismo é ou ndo
considerado uma ciéncia e em qual status de desenvolvimento ele se encontra. Muitos tedricos

internacionais e também estudiosos brasileiros tém estudado este tema a fundo, contribuindo assim
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para a formacdo de uma nova ciéncia de cunho exato, humano e social.

Para Beni (2001), embora seus métodos e varidveis sejam os mesmos de outras ciéncias, o
Turismo tem seu objeto de estudo proprio, que vai além de todas elas, incorporando-as e
transformando-as. Esta busca por paradigmas e explica¢cdes é que caracteriza a multidisciplinaridade do
Turismo, onde, segundo ele, a parte esta no todo e o todo estd na parte. O processo de construgdo de
um conhecimento de cunho cientifico é, para Beni, continuo, permanente e aberto, portanto ndo
podera ser jamais linear, estatico e final.

O Turismo pode entdo ser considerado:

Um sistema aberto. Realiza trocas com o meio que o circunda e, por extensdo, é
interdependente, nunca auto-suficiente. (...) seu crescimento ocorre em fungdo de
uma série de variaveis. (BENI, 2001, p. 51).

Sistema, por sua vez, é um conjunto de atividades interligadas e que interagem entre si, visando
um mesmo fim. Para se chegar a definicdo de um Sistema, deve- se levar em consideragao, segundo
Beni (2001): os objetivos totais; o ambiente do sistema; os recursos do sistema; os componentes do
sistema; e a administracdo do sistema.

A partir do conceito de Sistemas e a conclusdo de que o Turismo é um sistema, Beni criou o
SISTUR, buscando situar o Turismo dentro de um sistema sintetizador que mostra suas mdultiplas
combinagbes de forgas e energias, produzindo um modelo referencial. No Brasil, o SISTUR é
administrado pelo Estado, através da EMBRATUR.

O diagrama do Sistema de Turismo permite a visualizacdo de 3 conjuntos: o das Relagdes
Ambientais, o da Organizacao Estrutural e o das A¢des Operacionais. Cada componente desses 3 grupos
pode ser considerado um subsistema que tem funcbes proprias e especificas. A figura 1 mostra o
diagrama do SISTUR, segundo Beni (2001).

O Conjunto das Relagdes Ambientais comporta variaveis com as quais o turismo realiza trocas,
sendo elas os subsistemas: ecoldgico, econémico, social e cultural. O Conjunto da Organizacdo
Estrutural, por sua vez, é formado pela Superestrutura, que se refere as organizagdes, tanto publica
guanto privadas, que conciliam a producdo e a oferta dos servicos; e a Infraestrutura, considerando-se
os servicos urbanos, saneamento basico, sistema viario e de transportes e organizacdo territorial. Por
fim, o Conjunto das A¢des Operacionais é composto pelos subsistemas: Mercado, levando-se em conta
3 principais questdes: “O que produzir? Como produzir? Para quem produzir?”; Oferta, que é a

capacidade de atrair e colocar numa mesma regido, uma certa quantidade de pessoas por um
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determinado periodo de tempo; Producdo, fatores combinados para resultar num produto turistico;
Distribuicdo, sendo as medidas tomadas para que o produto ou servico chegue ao consumidor;
Demanda, a busca por servicos quando do deslocamento das pessoas de sua residéncia habitual, por um
determinado periodo de tempo; e Consumo, levando em consideracdo um maior conhecimento no que
diz respeito a habitos, preferéncias, necessidades, entre outros aspectos, sobre seus consumidores

(BENI, 2001).

CONJUNTO DAS RELACOES AMBIENTAIS

Ecomndmico

CONJUNTO DA ORGANIZAGCAO ESTRUTURAL

Cuiltasial I

l CONJUNTO DAS ACOES OPERACIONAIS
h J
SUPERESTRUTURA ‘ Mercado
Ofarta Damanda
-+ Producao Consumo
INFRA-ESTRUTURA
Distribuicdo I—

Figura 1: Diagrama do SISTUR.
Fonte: BENI, 2001.

2.2 Oferta Turistica

Constitui-se por oferta turistica, todos os recursos naturais ou culturais, responsaveis pela ida e
permanéncia de um visitante em um determinado local, por um certo periodo de tempo. Estes recursos
sdo, segundo Rose (2002), a matéria prima da atividade turistica e a eles se agregam os equipamentos,
bens e servicos que definem a oferta em um amplo sentido. Cooper et al. (2001, p. 43) cita e acredita
gue a melhor definicdo de Industria Turistica, baseada na oferta, é a de Leiper: “A industria turistica
consiste em todas aquelas empresas, organizacdes e instalagdes destinadas a servir as necessidades e
aos desejos especificos dos turistas”.

Neste sentido, a oferta turistica pode ser dividida em alguns importantes grupos, segundo Rose

(2002):
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° Atrativos turisticos: conceito que varia de turista para turista, pois o que pode ser atrativo para
uns, nao possui o mesmo significado para outros.Estdo relacionados com a motivacao que leva o
turista ao local e como ele o avalia. Seu valor é mais acentuado conforme seu diferencial,
portanto se ele for Unico, terd um maior valor para o turista.Estes atrativos podem ser divididos
em naturais e culturais. (ROSE, 2002)

. Infra- estrutura basica: é um elemento fundamental, podendo ser considerada uma pré-
condicdo para o seu desenvolvimento. Itens como acessos, saneamento, energia, comunicacao,
vias de circulagdo e capacitacdo de mdo de obra, sdo elementos basicos para a construcdo de
um empreendimento turistico. Pode ser incluido neste item também, servicos como o
transporte publico, servicos bancarios, de saude, seguranca, etc, que sdo elementos
fundamentais do turismo.

. Infra- estrutura turistica: o produto turistico é composto também pelos servicos que o turista ira
usufruir durante sua visita, para torna-la mais satisfatdria. E dividido entre diversos tipos, sendo
os mais importantes: Meios de hospedagem; Restaurantes; Agenciamentos; Transportes

turisticos; Locacdo de veiculos; Eventos; e Comércio turistico. (ROSE, 2002)

Desta forma, entende-se que o produto turistico é abstrato, necessita da presenca do cliente no

local de producdo, ndo é estocdvel, é sazonal e sua demanda é heterogénea. (ROSE, 2002).

2.3 Demanda Turistica

A demanda turistica é, segundo Balanzd e Nadal (2000), formada pelo conjunto de
consumidores de bens e servigos turisticos, que tém necessidades e desejos a serem atendidos. Para
Cooper et al. (2001), as definicbes de demanda variam de acordo com as perspectivas de quem a esta
escrevendo e que todas estas abordagens sdo Uteis, exemplo: os economistas introduzem a idéia de
elasticidade, que descreve a relacdo entre demanda e preco; os gedgrafos trazem uma ampla gama de
influéncias que determinam a demanda, incluindo ndo somente quem participa do turismo
efetivamente, mas também aqueles que desejam participar, mas ndo o fazem por algum motivo; ja os
psicologos examinam a interagdo entre a personalidade, o ambiente e a demanda turistica.

Os destinos turisticos costumam passar por grandes variacGes em seu perfil de turistas ao passar
do tempo, o que pode ser ocasionado por mudangas politicas, desastres naturais, melhoria na infra-

estrutura, concorréncia, entre outros. Ou ainda que o destino ndo se altere, o perfil do turista que o
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visita muda constantemente. Desta forma, a demanda turistica é formada por diversos tipos de turistas,
gue podem ser divididos em diversas formas e a definicdo do seu perfil é de extrema importancia para

que se defina quais as estratégias a serem utilizadas na oferta.

2.4  Segmentag¢do de Mercado

Os clientes do mundo atual ja ndo se satisfazem facilmente, os turistas, portanto, ndo podem ser
tratados de maneira simples, eles exigem particularidade e diferenciacdo, com roteiros turisticos que se
adaptem as suas necessidades, preferéncias e situagdo pessoal. Para que as empresas possam
acompanhar seus publicos, é necessario criar estratégicas Unicas e especificas, facilitando a insercdo e o
posicionamento do mercado, fato este que justifica a segmentacdo de mercado (ANSARAH, 1999).

Segmentar o mercado, segundo Ansarah (1999), significa separa-lo em grupos que possuem as
mesmas necessidades e desejos para entendé-los antes do consumo e assim tentar atingi-los de forma
adequada. A segmentacdo e a escolha de um publico alvo devem ser as primeiras estratégias de
marketing de uma empresa, a partir de entdo se conhecera de forma mais profunda sobrea cultura, os
gostos e comportamentos do nicho escolhido, o que poderad contribuir para a adequacdo de seus
produtos e a eliminagdo da concorréncia.

A ampliacdo dos mercados, o aumento da oferta e a necessidade de satisfazer os clientes sdo
razdes que também levam os empresarios a optarem por segmentar ou ndo. Eportanto, sdo claros os
beneficios de um empreendimento com segmentacdo de mercado: segundo Ansarah (1999), ao
encontrar o correto nicho de seu produto, uma empresa tem a chance de oferecer uma maior
proximidade com seus consumidores, produtos a pregos competitivos, curtos canais de distribuicao,
pontos de venda mais adequados, economia em escala, além de escolher corretamente os melhores
veiculos de publicidade que irdo atender o publico selecionado.

Existem diversas maneiras de se segmentar um mercado e, para que isto dé certo, é necessario
entender profundamente as ofertas e demandas do destino. Para o Turismo, as principais modalidades
sdo: geografica, demografica, socioeconémica, por padrdes de consumo, por beneficios procurados,
estilo de vida, personalidade e classe econémica. As empresas locais que comp&em a oferta turistica,
bem como os organismos municipais sdo importantes fontes de informacbes e, se as entidades
interessadas souberem aproveitar estes dados, poderdo tracar as estratégias ideais para atrair seu
publico alvo. Por fim, entende-se que, quando mais segmentado for o mercado, haverd maiores

beneficios, como a identificacdo de oportunidades, a comparacgdo, para que se possa identificar pontos
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insatisfatérios e corrigi-los e também a alocacdo de recursos, estes sdo elementos bases para o sucesso

estratégico de uma empresa no ramo do turismo (COBRA, 2001).

2.5  Turismo de Negdcios

O termo Turismo de Negdcios pode ser considerado controverso, uma vez que a maioria das
pessoas relaciona a palavra Turismo a atividades de lazer, portanto os profissionais do setor, segundo
Ferreira e Wada (2010), preferem utilizar termos como Viagens Corporativas ou Viagens de Negdcios.

Mas independente da expressao, este ramo tao importante do Turismo pode ser entendido como:

O conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentagdo e de lazer
praticado por quem viaja a negécios referentes aos diversos setores da atividade
comercial ou industrial ou para conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar
convénios, treinar novas tecnologias, vender ou comprar bens ou servigos. (ANDRADE
apud ANSARAH, 1999, p. 35)

Os deslocamentos para fins de negdcios ocorrem desde as civilizagdes antigas, mas se tornaram
comuns com a Revolucao Industrial, quando foram facilitadas pelas melhorias dos meios de transporte e
comunicagdo. Para Ansarah (1999), pensava-se ha anos atras que, com a criacdo de novas tecnologias,
diminuir-se-ia a quantidade de viagens a negocios, porém a propria globalizagdo trouxe a necessidade
de contato na hora de vender, negociar ou repassar uma tecnologia. Para certas empresas, até mesmo
no Brasil, gasta- se muito com viagens de funcionarios a negdcios. A procura é tdo grande que criou-se
uma segmentacao dentro do Turismo de Negdcios chamada Viagens Corporativas.

Neste sentido, para se obter vantagens sobre os encontros de negdcios, é necessario se analisar
os deslocamentos que ocorrem com esta finalidade, pois eles dependem de forma expressiva, do status
econdmico da localidade e da existéncia de centros de pesquisas e estudos referenciais na area em que
atua. Por estes motivos, ndo é possivel que as organizagdes turisticas criem atrativos que tragam turistas
de negdcios, a menos que se desenvolvam feiras ou se estimulem visitas técnicas. Portanto, é dever das
empresas privadas, junto as publicas, definir estratégias para aumentar a permanéncia do turista no
local, bem como estimular a oferta de servigos qualificados e estruturas adequadas (EMBRATUR, 2010).

Os funcionarios que viajam a negdcios costumam ser exigentes, portanto as organizacdes tém
buscado Agéncias de Viagens como parceiras para identificar precos e atendimento diferenciado para
todos os servicos oferecidos pelo turismo. As agéncias de Corporate Travel tém atuado com parceria as

empresas na administracdo das viagens corporativas, podendo disponibilizar inclusive, postos de
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atendimento interno, de maneira a facilitar a entrega do servico (ANSARAH, 1999).

As agéncias de turismo sdo empresas privadas, que visam lucro e que agem de maneira a
intervir entre a oferta e a demanda de produtos turisticos, vendendo-se informacdes, conhecimentos e
contetdo voltado ao turismo. Um dos segmentos mais interessantes para as agéncias de turismo sao,
segundo Pelizzer (2005), as contas corporativas representadas pelos clientes pessoas juridicas.

Para se compreender melhor o segmento, é importante que se conheca também o perfil do
turista de negdcios. Segundo a EMBRATUR (2009), ha algumas caracteristicas semelhantes, como o
ensino superior, alto poder aquisitivo, exigéncia por praticidade, comodidade e atendimento de
qualidade e a realizagdo altos gastos. Resultados da Pesquisa do impacto econémico dos eventos
internacionais realizados no Brasil (2007-2008) mostram ainda os seguintes aspectos em relagdo a
maioria: a faixa etaria varia entre 35 e 44 anos; possuem nivel de formacgdo superior; sdo empregados
do setor privado; a faixa de renda mensal é de até US$3.000,00; viajam sozinhos; a organizacdo da
viagem foi por agéncia de turismo; hospedaram-se em hotéis; e o gasto médio didrio individual foi de
USS 285,10.

Neste sentido, entender os conceitos basicos relacionados ao ramo, levantar recursos, pesquisar
as legislacGes cabiveis, conhecer o perfil do turista, desenvolver pesquisas de demanda, identificar
diferenciais competitivos e tomar acGes em conjunto de organizac¢des publicas e privadas, sdo a¢des que
poderdo incrementar a promoc¢do do Brasil como um referencial no quesito viagens de negdcios,

colaborando assim para o desenvolvimento do pais perante o cendrio mundial.

2.6  Agenciamento de viagens

O universo onde esta contemplado o Turismo é bastante amplo, abrangendo diversos ramos e
atividades que movimentam a economia mundial. Como exemplo neste sentido, podemos citar o
momento entre o desejo de viajar e a espera pela conclusdo da escolha, onde ha pessoas, empresas e
diversos meios de comunicagdo que se relinem para atender as necessidades e exigéncias dos turistas,
fazendo com que eles sintam conforto, comodidade, seguranca e realizacdo pessoal, segundo Beni
(2001).

As agéncias de viagens, que fazem parte do setor tercidrio da economia, o de servigos, podem
ser consideradas interdependentes do crescimento do turismo e sao divididas entre emissivas, sendo
aquelas especializadas em pacotes externos, tanto nacionais quando internacionais, e ainda receptivas,

responsaveis por servir a propria localidade, recepcionando os turistas. Mas segundo Tomelin (2001), ha
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ainda uma divisdo mais detalhada, em seis diferentes tipos, porém a mais utilizada é a Agéncia de
Viagens Detalhista, que ndo elabora seus proprios produtos, revendendo pacotes organizados por
empresas ou operadoras maiores.

Atualmente, os agentes de viagens estdao sendo cada vez mais afetados pela globalizacdo e o
advento da tecnologia, e as agéncias passam neste momento, a atuarem como uma espécie de
consultoria de turismo, como explica a ja citada tendéncia da desintermediac¢do, deixando de praticar o
gue sempre foi praticado no mercado, ou seja, a prestacdo de servigos entre o tripé do turismo e os
clientes e passando a assumir uma posicdao comercial no mercado, a de prestador de servicos ao
consumidor final, tornando-se consultores que cobram taxas de reintermediacdo como pagamentos por
seus servicos especializados prestados ao cliente, com base nos conhecimentos técnicos de sua

profissdo (TOMELIN, 2001).

2.7  Benchmarking

Ha um termo em japonés, Dantotsu, cujo significado é ser o melhor dos melhores ou obter o
maior desempenho empresarial, que deu origem ao que conhecemos hoje por Benchmarking
(RODRIGUES, 2000). O Benchmarking é um instrumento estratégico, segundo Pinto (2007), pelo qual as
organizacGes procuram desenvolver melhorias no seu processo de gestdo, através de uma “troca de
experiéncias” com outras organizacGes que possuem processo semelhante. Nesta técnica, havera
sempre uma empresa considerada “doadora” e outra “receptora”. Neste sentido, o Benchmarking pode

ser definido como:

O processo continuo de medi¢do dos produtos, dos servigos, e das praticas em relagdo
aos melhores competidores ou aquelas empresas reconhecidas como lideres mundiais.
(CAMP apud DAVIS et al, 1999, p. 128)

O Benchmarking é, conforme dito anteriormente, uma comparacdo de desempenhos, a fins de
se obter melhores praticas no mercado e portanto, pode ir além dos limites tradicionais de uma
empresa, segundo Davis et al. (1999), fornecendo oportunidades para a utilizacdo de estratégias
inovadoras para melhorar o desempenho organizacional. A Xerox foi a empresa pioneira na utilizacao
desta ferramenta, estudando como a L.L. Bean de Freeport, uma conhecida empresa de entregas,
aumentou sua confiabilidade e rapidez dos servicos, para que entdao pudesse entregar mais rapidamente

seus produtos aos clientes.
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Desta forma, segundo Daviset al. (1999), existem quatro categorias de Benchmarking: Interno:
utilizado para comparagGes entre processos similares dentro da propria empresa; Competitivo: é uma
comparagao entre a empresa e o seu competidor direto mais forte, o que mostrard como a empresa
estd em relacdo as demais no mercado; Funcional: realiza compara¢des com as melhores areas
funcionais, independente do setor de atuacdo; e Genérico: este indicador preocupa-se com processos
de trabalho especificos que sdo praticamente os mesmos para todas as empresas que realizam estes
processos.

Desta maneira, Robert Camp, citado por Daviset al. (1999), identificou cinco fazes consideradas
necessarias para se obter sucesso na aplicacdo da técnica de Benchmarking: Planejamento: identifica as
areas onde devera ser realizado o benchmark, quais as empresas utilizadas para comparagdo, quais os
dados a serem coletados e qual o modo da coleta; Analise: foca um entendimento profundo dos
processos da organizacdo da organizacdo em questdo e também da utilizada como referéncia;
Integracdo: utiliza-se os resultados encontrados nas duas primeiras fases, para definir quais areas serdo
modificadas; AcGes: os dados devem ser transformados em acbes, onde quem é responsavel por
conduzir a atividade devera determinar como os resultados obtidos anteriormente podem ser aplicados
da melhor maneira possivel nos processos existentes; e Maturidade: quando as melhores praticas do
mercado foram aplicadas a todos os processos relevantes da empresa, fazendo com que esta obtenha
um desempenho superior.

Com a globalizacao e velocidade que as mudangas ocorrem nos dias de hoje, nenhuma empresa
mais pode, de maneira isolada, dominar todos os seus processos operacionais, de forma a garantir o seu
progresso perante a concorréncia. Desta forma, o benchmarking pode ser aplicado como um importante
instrumento de auxilio nos processos de melhoria da organizagcdao, para que esta ndao tenha mais a
necessidade de reinventar o que as outras empresas ja fazem melhor, mas sim, apenas aplica-los em sua
empresa, tornando- os ainda mais completos, agregando e criando beneficios, a fim de aumentar a
competitividade no mercado (BENCHMARKING..., 2012).

Segundo Kotler (1994), o benchmarking envolve processos de trabalho, fungdes administrativas
e desempenho organizacional, para no final, entregar valor. Neste sentido, o benchmarking, quando
bem aplicado, tras inumeras vantagens as organizacGes, dentre elas, melhoria da qualidade
organizacional, reducdo de custos, criagdo de uma nova cultura, baseada em novas idéias, capacidade
de mudanca e adaptag¢do ao novo, possibilidade de comparacdo dos processos e a verificacdo de que
nivel a empresa se encontra perante as demais no mercado em relacdo a determinado processo,

melhora o conhecimento da prdpria organizacdo, identificacdo de areas que precisam de melhorias e
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definicdo de objetivos reais a serem seguidos, estimula a integracdo de dreas da empresa e motiva a
equipe para torna-la participativa. (BENCHMARKING..., 2012)

Por outro lado, o benchmarking possui algumas dificuldades, segundo Januario e Carpinetti
(2003), principalmente para a coleta de dados. O desafio desta etapa é identificar as fontes que poderao
fornecer informacGes Uteis, pois nem sempre as informagGes necessdrias estardo disponiveis para
divulgacdo, principalmente em casos de empresas concorrentes. O grau de dificuldade da obtencdo de

informacdes pode ser observado na figura 2.

I:l Geralmente o

mais facil
MNegdcio
Principal - Geralmente mais
Da empresa dificil

.: wm - - =

Atividade
Apoio nio
wital

Mais dificil

Mais facil

Nio Competidor Concorrente
Concomrente latente Direto
Outro setor

Mais facil Mais di Ei>

Empresa na gqual se esti fazendo benchmarking

Figura 2: Atividades x Facilidade de levantamento de dados.
Fonte: BOXWELL, citado por JANUARIO; CARPINETTI (2003).

Desta forma, segundo Janudrio e Carpinetti (2003), é possivel identificarmos que alguns dados
sdo mais faceis de serem obtidos do que outros. O Benchmarking possui as seguintes fontes externas
para a coleta de dados: analise de produtos, fontes na empresa, informacdes de dominio publico,
associacbes profissionais e comerciais, analistas do setor, distribuidores, clientes, bases de dados
(internet), visitas e reunides pessoais. Por fim, o mais importante é que se deixe claro o interesse de
parceria na troca de dados, para que haja uma contra-partida e um estimulo a participa¢do do estudo.
Por fim e apesar das restricoes, o benchmarking ainda é, para Kotler (1994), um dos melhores recursos

de idéias para melhorar a competitividade da empresa.

2.8 Metodologia

O presente trabalho consiste em uma pesquisa aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos
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através de um benchmarking para a aplicacdo pratica e dirigida a identificar melhores praticas entre
empresas, em relacdo a maneira com a qual elas lidam com suas viagens corporativas.

Desta forma decidiu-se, quanto aos objetivos, fazer uma pesquisa descritiva, cujo método de
abordagem foi qualitativo, através de pesquisa de campo e utilizando como instrumento o questionario,
enviado via email aos sujeitos da pesquisa, que foram funciondarios das empresas pesquisadas. Todos os
materiais coletados foram analisados em sua totalidade pela autora. Por fim, em relacdo aos
procedimentos técnicos, a pesquisa é, durante todo o seu processo, bibliografica, pois sera baseada em
livros, artigos e textos referentes ao tema em geral.

E necessario salientar, que houve certa dificuldade na realizacdo deste artigo, principalmente no
momento de coleta de dados, pois antes de encontrar as empresas que concordariam em participar da
pesquisa, houve diversas tentativas em vao com outras empresas, que nao quiseram se expor. Porém
esta dificuldade ja é comum e considerada uma caracteristica da propria ferramenta benchmarking,
conforme sera descrito no decorrer do trabalho, portanto, isto ja era esperado quando decidiu-se pela

escolha do tema.

29 Pesquisa

O presente artigo consistia, inicialmente, na aplicacdo de um benchmarking entre empresas que
possuem areas destinadas a administracdo de viagens corporativas, mas com o decorrer da aplicacdo
dos questionarios, identificou-se que nem todas as organizacGes entrevistadas possuem um
departamento especifico para este tipo de servigo, portanto decidiu- se mostrar neste trabalho, como
algumas empresas lidam de uma maneira geral com suas viagens a negdcios.

O Turismo, para Beni (2001), vai além de varias ciéncias, incorporando-as em si, e seu cunho
cientifico esta ainda sendo formado, de maneira continua, permanente e aberta, formando portanto um
sistema interdependente e nunca auto- suficiente, dependendo sempre de iniUmeras varidveis. Dentre
estas varidveis, pode-se citar a oferta turistica, que envolve todos os recursos naturais ou culturais,
responsaveis pela ida e permanéncia de um turista em um certo local; outra varidvel importante é a
demanda turistica, que é o conjunto de consumidores de bens e servicos turisticos, que tém
necessidades e desejos a serem atendidos.

Neste sentido, uma forma de se conseguir atender as necessidades do cliente, é separando-os
em grupos. Desta forma, é possivel entender o cliente, antes do consumo, para que ele seja atingido de

maneira adequada. Dentre os beneficios da segmentacdo, esta a chance de oferecer uma maior
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proximidade aos consumidores, produtos a precos competitivos, curtos canais de distribuicao, pontos
de venda mais adequados, economia em escala e a escolha correta dos melhores veiculos de
publicidade que irdo atender o publico selecionado.

Desta forma, apds a segmentacdo, pode-se chegar a um tipo de turismo em especifico, que é
justamente o tratado neste trabalho, o turismo de negdcios, que é considerado uma atividade
econOmica que apresenta numeros cada vez mais expressivos, ocorrendo desde as mais antigas
civilizacbes e sendo mais popularizado com a globalizacdo, que trouxe ainda mais a necessidade de
contato na hora de vender, negociar ou repassar uma tecnologia. Diferente de outros tipos do turismo,
no turismo de negdcios ndo é possivel que as organizagdes turisticas criem atrativos que tragam
visitantes, pois eles dependem do status econémico do local e da existéncia de centros de pesquisas e
estudos referenciais da area de atuacdo, desta forma, é de total dever de empresas privadas e publicas,
a definicdo de estratégias para aumentar a permanéncia do turista no local, bem como estimular a
oferta de servicos qualificados e estruturas adequadas. Neste sentido, os funcionarios que viajam a
negdcios costumam ser exigentes, portanto estudar como a dindmica das viagens corporativas é
realizada, contribui para um melhor entendimento do préprio turismo de negdcios.

Assim, para estudar e mostrar os departamentos que cuidam das viagens corporativas nas
empresas, foi escolhido um benchmarking inserido na categoria genérica, pois foi destinado a um
processo especifico, o de viagens corporativas, e por isso pode ser aplicado em qualquer empresa que
possua processo semelhante, independente do tamanho ou area de atuacao.

Na primeira fase do benchmarking, o planejamento, caracterizado pela identificacdo da area
onde devera ser realizado o benchmark, quais as empresas utilizadas para comparacdo, quais os dados a
serem coletados e qual o modo da coleta, identificou-se que a empresa utilizada como base seria a
denominada empresa A. A area de realizacdo foi a de viagens corporativas, as demais empresas que
participaram da pesquisa foram as Empresas B, C, D e E, os dados que deveriam ser coletados (apéndice
A) e que a forma de pesquisa seria via questiondrios aplicados com os responsaveis pelos
departamentos nessas organiza¢des. O primeiro contato com as empresas escolhidas ocorreu via
telefone ou e-mail em alguns casos, e as empresas que se dispuseram a participar da pesquisa,
responderam o questiondrio enviado via e-mail aos entrevistados.

As empresas escolhidas para participar do benchmarking, sdo totalmente diferentes em todos
os quesitos, como ramo de atuacdo, locais em que atuam, nimero de funcionarios e nenhuma possui
algum tipo de concorréncia entre si, porém ainda assim, os nomes das empresas serdo mantidos em

sigilo. Inicialmente, pretendia-se realizar esta pesquisa com um nimero maior de empresas, por isso
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foram contatadas cerca de 20 organiza¢des, porém somente as descritas a seguir concordaram
participar do estudo.
Neste sentido, pode-se caracterizar as seguintes empresas, com base nas respostas obtidas

através dos questionarios:

. Empresa A: multinacional com cerca de 7.000 funcionarios no Brasil, possui uma area de viagens
corporativas chamada Travel&Expense, que se encontra inserida na area financeira da empresa.
E responsavel pela administracdo das viagens corporativas, desde sua solicitacdo ao controle de
gastos. Possui atualmente 7 funciondrios, com dareas de formacdo entre Administracgdo,
Economia, Contabilidade, e Relagdes Internacionais. O departamento terceiriza alguns servigos,
como o prdprio agenciamento de viagens, a emissdo de cartdes e os servicos de leasing de
veiculos, além disso, possui parcerias com hotéis, taxis, companhias aéreas e locadoras de
veiculos. A area possui diversos controles e andlises de gastos, que evitam qualquer tipo de
fraude ou violacdo da politica interna de viagens da empresa, além disso, toda viagem e despesa
passam por aprovagdo do gestor imediato do funcionario. A empresa trabalha com cartdes
corporativos, adiantamentos de viagens e reembolso de despesas; ha um sistema especifico e
global destinado a prestacdo de contas, onde o funcionario cria seu relatdrio, anexa todos os
comprovantes e envia para as devidas aprovacdes e andlises.

o Empresa B: empresa nacional com cerca de 270 funcionarios. As viagens corporativas ficam por
responsabilidade do departamento de Supervisdo Financeira, que faz parte da Geréncia
Financeira da empresa. A drea como um todo é responsavel por pagamentos a fornecedores e
controle bancario, bem como a administracdo de viagens. Possui ao todos 4 funciondrios,
formados na area contabil. Terceiriza-se a emissdo de passagens por uma agéncia de viagens e
nado ha parceria na prestacdo de servigos. O controle dos gastos é feito inicialmente através da
aprovagdo orgcamentaria anual, onde cada setor da empresa estima o valor a ser utilizado
naquele exercicio, denominando-o Despesas de Viagens. H4 um acompanhamento mensal das
despesas e, havendo divergéncias, os gestores deverdo apresentar as devidas justificativas. O
departamento possui ainda uma Norma para Despesas de Viagens a ser seguida por quem
viajara pela empresa. Os gastos sdo realizados via adiantamento e, apds a realizacdo da viagem,
o funciondrio efetua os acertos decorrentes no qual podera haver ou ndo um reembolso, e
apresenta todos os devidos comprovantes. A empresa possui um sistema integrado, no qual se

faz um controle de cada viagem, desde sua solicitacdo até a prestacdo de contas.
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. Empresa C: multinacional com cerca de 9.000 funciondrios no Brasil, possui um departamento
nomeado Coordenacdo de Viagens e Eventos América do Sul, com 4 funcionarios formados em
Administracdo, gestdo de servicos e comércio exterior. Possui terceirizacdo de agenciamento de
viagens, locacdo de veiculos e consultoria comercial e ndo ha parcerias na prestacdo de servicos.
O controle de gastos é feito pela gestdo direta, através da analise mensal de desempenho. A
empresa possui uma politica de viagens, definida de acordo com o nivel hierdrquico do
colaborador; trabalha com cartGes corporativos e reembolsos com base na politica e tanto a
prestacdo de contas, quanto sua aprovacgdo, ocorrem via sistema de gestao eletronico.

. Empresa D: multinacional com cerca de 200 funciondrios no Brasil, ndo possui um departamento
especifico para viagens, estando sua administracdo inserida na area de Recursos Humanos da
empresa, que é responsavel pelas reservas de hotéis, passagens aéreas, locagdo de veiculos e,
guando necessario, emissdo de passaportes ou vistos. Nele, 6 funciondrios com formacgdo em
Administracdao e Economia, prestam servicos de departamento pessoal e gerenciamento de
viagens. Ha terceirizacdo no agenciamento de viagens e também de servicos de taxi, ndo
havendo parcerias em outros servicos. O controle dos gastos é feito pela area financeira
centralizada na sede, seguindo a politica da empresa, que trabalha tanto com cartdes
corporativos, quanto com adiantamentos e reembolsos. Apds a viagem, o funcionario emite um
relatério no sistema, com todos os comprovantes de despesas e a aprovacdo passa pela chefia
imediata, sendo enviado posteriormente ao departamento financeiro.

o Empresa E: empresa nacional com cerca de 2.000 funciondrios. Ndo possui um departamento
especifico de viagens, ficando a cargo de cada setor a solicitagcdo, o controle e a administragdo
deste processo. Ndo ha nenhum servico terceirizado ou parcerias em relagdo a viagens e o
controle dos gastos é feito via orcamento pactuado mensalmente em reunido com a
Presidéncia. A empresa ndo possui uma politica de viagens definida e trabalha apenas com

reembolsos e adiantamentos, feitos através de Ordens de Compra.

O Quadro 1 mostra um resumo das principais caracteristicas descritas anteriormente das
empresas.

Conforme identificado pelas descri¢Ges acima, cada departamento exposto é diferente entre si,
ndao havendo muitos padrdes significativos que possam ser destacados, levando em consideragdo as
semelhancas entre as empresas, como o numero de funciondrios, ou entre as nacionais e as

multinacionais.
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. « . Possui agéncia de .o ... | Possuisistema .
. Funcio- | Area responsavel R Possui Politica e Tipos de
Empresa Tipo L. i viagens . especifico de
narios pelas viagens e de Viagens? . Gastos
terceirizada? viagens?
Cartao
. < . . . . C tivo,
A Multinacional | 7000 | Area de viagens Sim Sim Sim (?rpora o
Adiantamento
e Reembolso
B Nacional 270 Sl.Jperws.ao Sim Sim Sim Adiantamento
Financeira
Cartao
C Multinacional | 9000 | Area de viagens Sim Sim Sim Corporativo e
Reembolso
Cartao
. R . . . C tivo,
D Multinacional | 200 ecursos Sim Sim Sim (?rpora o
Humanos Adiantamento
e Reembolso
. ~ . ~ o ~ Adiant t
E Nacional 2000 Ndo ha Nao Nao Nao fantamento
e Reembolso

Quadro 1: Quadro comparativo das principais caracteristicas das empresas.
Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagdo aos departamentos, apenas as empresas A e C possuem uma area especifica para o
servico de viagens corporativas, onde os nomes variam. A empresa D ndo possui um setor Unico para
viagens, mas este servigo fica a cargo de Recursos Humanos, o que ocorre também com a empresa B,
porém nela, a Supervisdo Financeira é a responsavel.

O numero de funcionarios que trabalha nestes departamentos também varia, estando numa
média de 5 pessoas por empresa. Ja dentre as formagdes, a mais comum é a administracdo de
empresas. E importante destacar que nenhuma das empresas possui algum especialista em turismo nos
departamentos, exceto nos servicos terceirizados, como o agenciamento de viagens.

Dentre os servigos prestados pelas areas de viagens, de maneira geral, pode-se verificar que as
empresas A, B e C cuidam das viagens como um todo, desde o agenciamento até o préprio controle
posterior. A empresa D por sua vez, possui no RH apenas a preocupagdo em garantir as viagens, estando
a parte de fiscalizacdo dos gastos, a cargo de outro setor da empresa e o qual ndo foi possivel obter
acesso.

Uma viagem nado inicia quando se entra na estrada, mas sim quando comegam -se o0s
preparativos para ela. Por este motivo, é de fundamental importancia um planejamento de viagem e,
guanto antes ele comegar, maiores sado as chances de sucesso, cumprindo-se o objetivo e ndo indo além
do orcado. Teoricamente, isto é facil, mas na pratica ela envolve inimeras decisdes. Desta forma, é de

extrema importancia que uma empresa possua um departamento destinado a viagens corporativas, pois
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guanto mais se estudar o destino, maiores serdo as chances de prever problemas e identificar
oportunidades e, considerando que o funcionario que estard em viagem pode ndo ter tempo e até
vontade de procurar as melhores opgdes, ter alguém que facga isso por ele seria importante para garantir
o sucesso da viagem, cumprindo assim com o objetivo proposto.

A terceirizacdo do agenciamento de viagens é comum entre as empresas A, B, C e D, garantindo
assim um melhor servico prestado. Dentre os outros servicos terceirizados, houve uma semelhanca
entre as multinacionais A e C, em relacdo a locagdo de veiculos. As Unicas empresas que possuem outros
parceiros que podem garantir um melhor servico de viagem e até trazer reducdo de custos sdo A e D.
Conforme dito anteriormente, as agéncias hoje atuam como uma espécie de consultoria de turismo,
deixando de praticar o que sempre foi praticado e passando a assumir uma posicdo comercial no
mercado, a de prestador de servigos ao consumidor final, tornando-se consultores que cobram taxas de
reintermediacdo como pagamentos por seus servicos especializados prestados ao cliente, conhecido no
mundo corporativo como TransactionFee.

Com relagdo a politicas e controles, as empresas A, B, C e D possuem tudo bem definido e
estruturado e, conforme ja dito anteriormente, apenas a empresa D ndo realiza este servico junto a area
de viagens. Percebe-se ainda que as 3 multinacionais (A, C e D), trabalham com cartes corporativos,
gue sdo uma forma de pagamento com finalidades especificas, limites estabelecidos em normas e com
prestacdo de contas pelos usudrios; além de reembolsos, que ocorrem quando o funciondrio paga os
gastos de sua viagem com seu proprio dinheiro e em seguida solicita a devolugcdo deste valor pela
empresa; e/ou adiantamentos, caracterizados pelo depédsito de uma certa quantia ao viajante, para que
ele venha a utilizar durante a viagem, presentes também em B e E.

O processo de prestagdo de contas ocorre via sistema especifico e mediante a apresentacdo e
confirmacdo dos gastos, nas empresas A, B, C e D, bem como a aprovac¢do das despesas pelos niveis
hierarquicos superiores.

A empresa E, por sua vez, possui um processo Unico e totalmente divergente das demais
apresentadas neste trabalho. Apesar de ndo possuir uma area de viagens, ndo terceirizar servigos,
possuir parceiros ou um sistema dedicado a prestacdao de contas, ela trabalha com adiantamentos e
reembolsos, além de possuir prestacées de contas e controles feitos diretamente pela Presidéncia da
empresa.

A partir destas comparacdes e de todo referencial estudado, foi possivel identificar quais
empresas estdo em um melhor patamar em relagdo as outras, no quesito viagens de negdcios e as

demais fases do Benchmarking (integracdo, acdo e maturidade) deverdo ser seguidas pelas empresas
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que aceitarem ser modificadas, transformando os dados em acgdes.

Desta forma, a maior oportunidade de melhoria, comparando-se as organizacdes estudadas,
estd na empresa E, pois trata-se de uma empresa de grande porte, mesmo ndo sendo uma
multinacional. Seria de grande importancia implantar um departamento de viagens, ainda que possua
apenas um funciondario, mas onde fosse possivel trazer para os funcionarios de viajam e também para a
empresa, uma maior comodidade, padronizacdo, controle, bem como oportunidades de parcerias e
reducdo de custos, evitando também as fraudes e abusos no turismo de negdcios.

Quanto a empresa D, se fossem unificados os servigcos de viagens e de controles, deixando ou
nas maos de RH, ou em Financas, seria mais facil identificar oportunidades e melhorias para a empresa
como um todo.

As empresas A e C ja apresentam uma darea destinada a viagens bastante desenvolvida,
comparada as demais empresas pesquisadas, ndao havendo grandes oportunidades de melhorias
identificadas por este benchmarking. Considera-se, portanto, que sdo empresas modelo na gestdo de
viagens corporativas. Neste mesmo patamar, segundo a opinido da autora deste trabalho, encontra-se a
empresa B, que mesmo sendo nacional, menor em nimero de funciondrios e ndo possuindo uma area
de viagens especifica, transmite obter bom nivel de estruturacdo e desenvolvimento, podendo também
ser um exemplo para empresas do mesmo porte.

Por outro lado, apesar de o benchmarking nao ter produzido novidades para algumas empresas,
o referencial tedrico mostra, por sua vez, algumas oportunidades ndo sé para as empresas que se
preocupam com suas viagens a negocios, mas também para todas as organiza¢des envolvidas com o
turismo de negdcios. Nesta perspectiva, pode-se, através da analise dos resultados, elaborar algumas

sugestoes:

. Mapeamento do SISTUR, a fim de identificar todas as variaveis que influenciam na atividade do
turismo, sendo elas: ecoldgicas, econGmicas, sociais ou culturais, bem como sua superestrutura
e infra-estrutura, e por fim o mercado, a oferta, a producao, distribuicdo, demanda e consumo;

. Melhorar a oferta de produtos turisticos para atrair o publico, possuindo destinos preparados,
principalmente quando se trata de turistas de negdcios que possuem tantas especificidades;

° Identificar a demanda turistica, segmentando o mercado para atrai-la;

. Possuir sempre um profissional da Administracdo, responsavel pela gestdo, mas também um
profissional do Turismo, cuidando da técnica;

° Utilizar da ferramenta de benchmarking, conscientizando-se que ela é um instrumento de
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melhoria e identificacdo de novas oportunidades;
° Possuir uma area de viagens em empresas que possuam funciondrios que necessitam viajar a
negacios, para garantir conforto, comodidade, melhores oportunidades e precos, fiscalizacdo e

controle de gastos.

Desta forma, as empresas que optarem por criar ou manter uma area de viagens corporativas,
aplicando benchmarkings e se importando com o Turismo como um todo, poderdao adquirir um

excelente nivel de exceléncia em seus servigos.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho tinha por objetivo geral, a aplicacdo de um benchmarking entre empresas que
possuem departamentos direcionados a administracdo de viagens corporativas, mas é preciso salientar
que, no decorrer do trabalho, percebeu-se que nem todas as organizagGes estudadas possuiam uma
area especifica para este servigo, o que tornou a pesquisa uma identificacdo de como as empresas lidam
internamente com suas viagens a negdcios. Dentre os demais objetivos, procurou-se explicar em que
consiste um departamento dedicado a administracdo de viagens corporativas; apresentar o
benchmarking e mostrar suas vantagens enquanto ferramenta de gestdo; e identificar melhores praticas
e procedimentos inovadores, em relacdo a controles e servigos oferecidos por um departamento de
viagens de uma empresa.

Nesta perspectiva, o turismo de negdcios, apesar de ser considerado controverso por alguns
autores que relacionam o termo “turismo” ao lazer, tem se tornado cada vez mais comum e relaciona
diversas varidveis para se obter uma negocia¢do, venda ou repasse de tecnologia. O turista de negdcios,
por sua vez, costuma ser bastante exigente, buscando sempre praticidade, comodidade e bom
atendimento, o que faz com que as empresas procurem parcerias com agéncias de viagens e/ou
possuam departamentos internos especificos para este servigo.

Para que fosse possivel definir um departamento de viagens, a escolha do benchmarking foi de
extrema importancia, pois com esta ferramenta, identificou-se o que as empresas pesquisadas fazem de
melhor, sendo possivel identificar boas praticas de departamento de viagens corporativas.

Com as respostas obtidas, foi possivel entender de maneira geral, em que consiste um
departamento de viagens corporativas dentro de uma empresa e, conforme as organizacdes estudadas,

esta drea pode ser responsavel por administrar desde as inten¢Oes e solicitacGes de viagens, até os
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controles dos gastos envolvidos. Ha departamentos que possuem parcerias com hotéis, locadoras,
companhias aéreas e até agéncias de viagens terceirizadas, exclusivas para a emissdo de passagens,
reservas de hotéis e veiculos, a fins de obter qualidade e melhores ofertas, com consultores
especializados. Além disso, é possivel trabalhar com cartGes corporativos, adiantamento e/ou
reembolsos, cujas despesas poderao ser aprovadas posteriormente pelo superior, pela geréncia ou pela
area de viagens, via sistema de presta¢des de contas. Algumas empresas possuem definida uma politica
de viagens, de modo a alinhar seus processos e procedimentos com os funcionarios, o que facilita no
controle dos gastos.

Analisando com maior profundidade os dados obtidos, percebe-se que o benchmarking é uma
ferramenta estratégica que deve ser considerado um processo continuo de identificagdo de melhores
praticas, ndo so de operacionalizar as atividades de um departamento, mas também de se compreender
as efetivas funcbes do mesmo. Para este trabalho, utilizou-se o benchmarking genérico, onde os
processos estudados sao basicamente os mesmos nas empresas €, por ndo haver a necessidade de ser
aplicado com empresas de mesmo género, teoricamente deveria ser mais facil de obter dados das
organizacdes doadoras, o que, porém, ndo ocorreu na presente pesquisa. Infelizmente, ainda é muito
presente a necessidade de as empresas enxergarem o benchmarking, como um instrumento essencial
para quem quer fazer melhor os seus processos.

Assim, identificou-se que as melhores praticas dentre as empresas estudadas, em relacdo a
administracdo de viagens corporativas, sao aquelas realizadas pelas empresas A, B e C, cada uma com
suas especificidades e especialidades. E como principais sugestdes para todas as organizagOes
pesquisadas, bem como todas as que possuem ou pretendem implantar um departamento de viagens
em sua empresa, percebeu-se a importancia de se possuir profissionais das areas de Administracdo e
Turismo nos departamentos, para que juntos possam ser responsaveis pela gestdo e pela técnica de
viagens; o mapeamento de todo o sistema do turismo, em especial neste caso, suas ofertas e demandas;
e a aplicacao de benchmarkings constantes, para estar sempre atualizado perante o mercado.

Por fim, entende-se que a principal conclusdo deste trabalho, foi perceber que as empresas
ainda nao estdo preparadas em relagdo ao benchmarking, principalmente no sentido de expor seus
processos; as organizacées nao entendem que, conforme dito no decorrer do artigo, atualmente, ndo é
mais possivel que as empresas percam tempo reinventando o que as outras ja praticam de melhor, mas
sim aplicando estes conhecimentos na sua organizacdo, tornando-os ainda melhores e mais benéficos

para todos.
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APENDICE A
N2 . . . . .
NS Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais- Campus Pocos de Caldas
r‘?% e i.g_f‘%l Curso de Administragdo- 82 periodo
"'*-’"""'~—f"."‘3"*5" Aluna: Marcela Ferreira
PUC Minas Orientadora: Prof2 Luciane Ghiraldello

Objetivo: ldentificar, através de um benchmarking, como as empresas lidam internamente com suas
viagens corporativas.

QUESTIONARIO

Nome do Departamento: Resposta
Area da empresa em que estd
inserido:

Servigos Prestados:
N2 de funciondrios na

empresa:
N2 de funcionadrios no
departamento:
Area de formacdo dos
funcionarios do
departamento:

Ha terceirizacdo de produtos
ou servicos? Quais?

Ha parcerias na prestacdo de
servicos?

Como é feito o controle dos
gastos?

Ha uma politica definida?
Trabalha com cartdes
corporativos, adiantamentos
e/ ou reembolsos?

Como ocorre o processo de
prestacdo de contas?

Como se da a aprovacdo das
despesas?

Possui sistema para prestagao
de contas?
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