UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

FERNANDA FERNANDES KATO

A BUSCA PELA EXCELENCIA NA GESTAO DE AGENCIAS DE VIAGENS
CORPORATIVAS: UMA PROPOSTA PARA A AGENCIA TARGET TRAVEL,
CURITIBA/PR

Curitiba

2015



UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

FERNANDA FERNANDES KATO

A BUSCA PELA EXCELENCIA NA GESTAO DE AGENCIAS DE VIAGENS
CORPORATIVAS: UMA PROPOSTA PARA A AGENCIA TARGET TRAVEL,
CURITIBA/PR

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacdo apresentado a disciplina de
Orientacdo de Trabalho de Conclusédo de
Curso Il. Curso de Turismo, Departamento de
Turismo, Setor de Ciéncias Humanas,
Universidade Federal do Parana.

Orientador: Prof. Esp. Deise Bezerra

Curitiba

2015



LISTA DE ILUSTRACOES

FIGURA 1: MOTIVOS DE VIAGEM DO TURISMO DE NEGOCIOS ..........ccccevnee. 18
FIGURA 2: SISTEMA DE TURISMO (SISTUR) — MODELO EMPIRICO ................. 28
FIGURA 3: DINAMICA DO MERCADO CORPORATIVO ......ccooeveiiiiieeeeieeceenes 30

FIGURA 4: REPRESENTACAO DO MODELO DE EXCELENCIA DA GESTAO .... 38
FIGURA 5: ETAPAS PARA A EXECUCAO DO PROJETO ....ccovovvieeeeeeceeees 58

FIGURA 6: MODELO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1: ETAPAS DO CICLO PDCA DE MELHORIA ... 39
QUADRO 2: RESUMO METODOLOGIA ...t 41
QUADRO 3: IDENTIFICACAO DO NIVEL DE MATURIDADE DA GESTAO DA
TARGET TRAVEL ... 50
QUADRO 4: CRONOGRAMA PARA IMPLANTACAO DE PRATICAS EM GESTAO
EMPRESARIAL ..o 59
QUADRO 5: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS
PESSOAS — LIDERANGA ..o 61
QUADRO 6: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS
PESSOAS — ESTREGIAS E PLANOS .....coooiiiiiiieeeete e, 63

QUADRO 7: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS
PESSOAS — PESSOAS ... e 65



SUMARIO

1. INTRODUGAO ..ottt ae e ean, 6
2. MARCO TEORICO ..ottt e 10
2.1. TURISMO CORPORATIVO ..ttt et 10
2.1.1. HistOria € conCeitos dO tUFSIMO ........eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 11
P Y=o [ 1= 0] = Lo~ Lo TP 15
2.1.2.1. Turismo de NEJOCIOS € EVENTOS .....uuiiiiieeeeeieiiiiiiiiee e e e e e e et e e e e e e eeeanann 17
2.1.2.1.1. AS Viagens COIPOTAtIVAS .......ccuuuuuiiiieeeeeeeieiiiiinseeeeeeeeeeeasnnn e e e e e e eeeesnnnnnas 19
2.1.2.1.2. Perfil do turista de neglcCios € EVENLOS .........ccevveeeeeiiiiiiiiiiiie e e, 22
2.2. AGENCIAS DE VIAGENS CORPORATIVAS .....coiiiiieeieceieee e eeeeee e 24
2.2.1. Historia e conceito das agéncias de turiSMO ........ccccceevvviviiiiiiiieeeeeeeeeeiiinn, 24
2.2.2. As agéncias de turiSmo COrPOratiVO .........ccceevirriuiiiiieeeee e e e e 29
2.2.2.1. Agéncia de viagens corporativas Target Travel de Curitiba/PR ................. 31

2.3. GESTAO DA QUALIDADE EM AGENCIAS DE VIAGENS CORPORATIVAS . 32

JZ Tt I 1 -1 1T =T [P 33
2.3.1.1. Gestdo da qualidade ... 34
2.3.1.2. Modelo de Exceléncia da Gestao (MEG) ........cccccoeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeee, 36
3. METODOLOGIA ettt e et e e e et e e e e e aaa s 41
3.1. TIPO DE PESQUISA ..ottt et aa s 42
3.2. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA .....oooviiiieeieeeeeeeceee e 43
3.3. INSTUMENTO DE COLETA DE DADOS ... 44
3.4. ANALISE, TABULACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS ......cccccevvvvenenn. 44
4. ANALISE DOS DADOS ..ottt 46
4.1. ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS ......ooveveeecieeeeeeeeeee e 46

4.1.1. RESULTADOS REFERENTES AO TURISMO CORPORATIVO EM CURITIBA



4.2. INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .....cccceoveveecieiieciennne 54

5. PROJETO DE TURISMO ...t 56
5.1. DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO ...coooviiiiiiieieciecieeeee e 56
5.2. ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO ....ooviviiieiieieeeiecieeeee e, 58
5.2.1. Descricdo das Etapas para a Execucao do Projeto .........ccccceeevvveeeeeveviiinnnnnnn. 60

5.2.1.1. Etapa I: Formulac&o da Proposta em Gestdo Empresarial com énfase na

JESIAOD U PESSOAS ...uueiiiieiieiiiiiiie e e e e e et et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e e e e e e aranr 60

5.2.1.2. Etapa Il: Apresentacdo da proposta para o diretor e gerente da agéncia

Target TraVEI ....coooiii 68

5.2.1.3. Etapa lll: Capacitacdo dos gestores e organizacdo do Grupo de Trabalho 68

5.2.1.4. Etapa IV: OperacionaliZacao .........cccceeeeeiiiiiiiiiiiiiie e 70
5.2.1.5. Etapa V: Monitoramento € avaliaGao ..............cccceeveeeeeiiiiiiiiiiiiee e, 71
5.3. AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO .....cooevvvveiieiecieeeeeee e 72
6. CONSIDERACOES FINAIS ....cooiiiiieeece et 73

7. REFERENCIAS ..ottt 75



1. INTRODUCAO

O turismo é um setor em expansdo que vem ganhando novas dimensdes,
atingindo diferentes publicos. O aumento das viagens corporativas fez com que
muitas agéncias dessem uma atencao especial para esse setor.

No ano passado, o turismo corporativo movimentou cerca de 76 bilhdes de
reais no Brasil. Este é considerado o terceiro maior gasto das empresas, atras de
recursos humanos e custos operacionais (ALAGEV, 2015).

De acordo com os Indicadores Econdmicos de Viagens Corporativas (IEVC),
divulgado anualmente pela Associacdo Latino-Americana de Gestores de Viagens
Corporativas (Alagev), as viagens corporativas sdo responsaveis por mais de 70%
do consumo do turismo doméstico no Brasil. Em entrevista para a Gazeta do Povo
(2013), o economista Hildemar Brasil, responsavel pelos IEVC, afirma que “Sem as
viagens corporativas, o aeroporto de Congonhas [0 mais movimentado do pais]
fechava”.

Reunides empresariais, viagens de incentivo, congressos e exposi¢cdes sao
as areas que compfem a sigla MICE (Meetings, Incentives, Conferences and
Exhibitions), que define o segmento. Entre as classificacfes de negdcios em turismo,
a de viagens corporativas € a mais expressiva.

Em ranking nacional, Curitiba é a sétima cidade mais procurada por viagens a
negocios. As cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro assumem o primeiro lugar com
49%, seguido por Brasilia (10%), Belo Horizonte (8%), Salvador (7%), Porto Alegre
(6%), Curitiba (5%), Recife (5%), Campinas (4%) e Fortaleza (3%). Observa-se que
10 cidades representaram 97% dos destinos nacionais (ALAGEV, 2015).

Segundo Paixao (2014), dos quase quatro milhdes anuais de turistas que vém
a Curitiba, 55% vém a negocio, seguido de busca por lazer no tempo livre. Nos
altimos trés anos, a capital paranaense captou mais de vinte eventos de porte,
girando a economia da cidade com pernoites, alimentacdo, passeios no local.

Sabendo que este ano de 2015 a economia do pais estd em um ritmo mais
lento, a maioria das empresas busca diminuir seus gastos com viagens corporativas.
Segundo o IEVC em pesquisa realizada com mais de 1,1 mil maiores empresas no
Brasil, 61,5% revelaram que vao diminuir o orcamento com viagens corporativas e

apenas 23% delas pretendem manter o mesmo budget (orcamento) do ano passado.



Com isso, as agéncias corporativas, também conhecidas como TMCs (Travel
Management Company), atuam como consultoras para elaboracdo de politicas de
viagens com regras para uso otimizado dos recursos e para dar suporte na
realizacdo de eventos corporativos, e também atuam como administradoras. Porém,
uma ma administracdo pode acumular prejuizos de até 15% do total investido em
eventos e viagens (GAZETA DO POVO, 2013).

O objetivo principal desse trabalho é apresentar uma proposta de gestdo a
Target Travel, uma agéncia de viagens focada no atendimento ao cliente
corporativo, utilizando como base o Modelo de Exceléncia da Gestdao (MEG), a fim
de alcancar um nivel de Exceléncia que influencie positivamente na qualidade do
atendimento e do servigo prestado ao cliente corporativo.

O MEG é um modelo desenvolvido pelo FNQ (Fundacdo Nacional de
Qualidade) que se baseia em préaticas de empresas que possuem alto desempenho
nos mais diversos lugares do mundo, e pode ser utilizado como uma ferramenta
para alcancar a exceléncia na gestédo dentro das agéncias de viagens corporativas.

Sabe-se que as agéncias de turismo, em geral, possuem papel importante na
estrutura turistica, sendo pecas fundamentais na intermediacdo entre cliente e
produto turistico. Porém, ndo se deve limitar a sua importancia a isso, até mesmo
devido a todo o processo de desintermediacdo e reintermediacdo que essas
empresas tém experimentado (SANTOS, 2008).

Segundo DANTAS (2002), a orientacdo para a qualidade do atendimento
direcionada ao cliente foi um dos novos procedimentos mercadolégicos advindos
das mudancas de comportamento do cliente, da competitividade institucional e da
informacéo.

Essa mudanca de comportamento também € notada no cliente corporativo.
Estes estdo cada vez mais presentes nas agéncias de viagens e apresentam
caracteristicas proprias, exigindo profissionais cada vez mais capacitados, porém
carece de atendimento que realize a gestdo de viagens de forma mais
especializada.

Segundo Giuliani (apud Azevedo e Giuliani, 2006), o cliente corporativo esta
sempre se reciclando, buscando novas tecnologias, mercados e parceiros através
das viagens, utilizando hotéis de alto padrdo e gastando mais do que um turista de
lazer. Tais clientes exigem um atendimento de qualidade, com certo padrao nos

servicos ofertados, agilidade, flexibilidade.



Desde o final dos anos de 1980, os empresarios tém buscado alcancar
melhorias na qualidade, mesmo sem ter um planejamento adequado para iSso
(DANTAS, 2002). Logo, acredita-se que quando h&a uma gestdo de exceléncia &
possivel encontrar oportunidades maiores de otimizar e melhorar a qualidade no
atendimento ao cliente.

Sendo assim, identificou-se como problema de pesquisa a necessidade de
verificar como implantar uma gestdo de exceléncia nas agéncias de viagens
corporativas de forma a influenciar positivamente no atendimento e servico ao cliente
corporativo. Para tanto, foi realizado um estudo de caso na agencia corporativa
Target Travel, visando identificar o estdgio de gestdo que a mesma se encontra
aplicando o formulario da Fundacédo Nacional de Qualidade (FNQ), como também
estudados os conceitos de gestdo de qualidade, verificado como esta o turismo
corporativo em Curitiba junto aos principais envolvidos no segmento de negécios e
eventos, através de pesquisas. Como hipéteses levantadas tiveram-se: Uma gestéo
de qualidade influencia positivamente na qualidade do atendimento e servigco ao
cliente corporativo; e Uma agéncia que segue um modelo de gestdo tem potencial
de crescimento maior do que uma agéncia que nao o utiliza.

A partir dos resultados encontrados, foi possivel identificar 0 processo para
implantar uma gestdo de qualidade aplicando os principios do MEG, a fim alcancar
uma gestao de exceléncia que influencie positivamente no atendimento e servi¢co ao
cliente corporativo da Target Travel.

Tal trabalho é importante para os meios académicos, pois apresenta um
assunto pouco explorado no turismo e que pode servir de investigacao para futuras
pesquisas, contribuindo no crescimento e desenvolvimento do ramo. Para a agéncia
Target Travel € importante porqgue uma vez que sera analisado o atual estagio de
sua gestao identificard o que precisa fazer para melhorar a qualidade dos servigos
ofertados.

Para melhor entendimento da proposta, este trabalho estrutura-se a partir do
Marco Tedrico, seguido do descritivo dos procedimentos metodoldgicos utilizados e
da analise dos dados coletados e, por fim, da proposta de projeto de turismo e das
consideracodes finais.

No referencial tedrico foram abordados assuntos recorrentes ao tema
principal, desde a historia do turismo corporativo, seus conceitos, o surgimento das

agéncias de viagens corporativas, a histéria da Target Travel de Curitiba/PR; e,



gestdo de qualidade com foco no MEG. Essa parte foi essencial para o
conhecimento mais aprofundado do tema e serviu como fundamento para a
realizacdo da pesquisa.

A segunda parte é referente a metodologia de pesquisa, onde estdo
apresentados os procedimentos adotados, assim como a tipologia, métodos e
técnicas, instrumentos de coleta e andlise dos dados. Na terceira parte foi feita a
analise dos resultados adquiridos com os dados coletados.

E, por fim, na ultima parte € onde esta descrito o projeto de turismo, que é
uma Proposta de Préaticas de Gestdo, utilizando a forma de aplicagdo do MEG,
elaborada com base no diagndstico do nivel de gestdo da Target Travel, obtido com
a utilizacdo desse instrumento de coleta de dados. Com tal proposta, pretende-se
elevar o nivel de gestdo da Agéncia, levando em consideracao os pontos que podem

ser melhor trabalhados.
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2. MARCO TEORICO

O marco teorico consiste na andlise da atual situacdo do conhecimento
mediante uma revisdo na literatura existente por meio da busca por pesquisas
similares sobre o tema, conceitos, modelos tedricos, explicacdes, com o objetivo de
situar o estudo no contexto geral do conhecimento (DENCKER, 1998).

Ele é a base de sustentacdo da investigacao cientifica, por isso faz-se crucial
esta parte do trabalho que tratard de assuntos que auxiliardo no conhecimento
aprofundado do tema escolhido.

Como o objeto desse trabalho € “A busca pela exceléncia na gestdo de
agéncias de viagens corporativas com base nas diretrizes do MEG”, o0 marco tedrico
foi dividido em trés capitulos.

O primeiro fala sobre o turismo corporativo, iniciando o capitulo com a histéria
e 0s conceitos do turismo, sua segmentacdo, dando foco ao segmento de negocios
e eventos; para entéo falar sobre o turismo corporativo em si.

O segundo capitulo é sobre as agéncias de viagens corporativas, desde a
histéria das agéncias de turismo, suas funcbes e classificacdes, com énfase nas
agéncias de viagens corporativas, apresentando enfim a agéncia Target Travel de
Curitiba/PR que foi escolhida para realizacdo dessa pesquisa.

O ultimo é o mais importante, pois fala a respeito de qualidade, gestdo da
qualidade, apresentando o MEG como ferramenta para melhoria da gestéo, que é o

foco do presente trabalho.

2.1. O TURISMO CORPORATIVO

Para melhor compreender o turismo corporativo, fez-se necessario conhecer a
histéria das viagens, os conceitos e sua segmentacdo. E interessante observar que
apesar do termo “turismo corporativo” ser relativamente novo, a atividade esta
presente desde o inicio da histéria. Esse primeiro capitulo esta dividido em quatro
partes, sendo: Historia e Conceitos do Turismo; Segmentacdo; Segmento do

Turismo de Negdcios e Eventos; e o Turismo Corporativo.
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2.1.1. Histéria e conceitos do turismo

Ao analisar a historia, € possivel identificar os primeiros sinais de viagens de
negocios e eventos. Segundo Silva e Freitas (2003), o turismo comec¢ou quando o
homem deixou o sedentarismo e passou a realizar viagens, principalmente pela
necessidade de comércio com outros povos, provavelmente influenciado pela
necessidade de sobrevivéncia. Acredita-se assim que o turismo de negoécios
antecedeu ao turismo de lazer.

Desde o inicio dos tempos, as pessoas se deslocam do seu lugar habitual por
diversos motivos. Os primeiros seres humanos viajavam para diferentes lugares em
busca de alimento e protecdo, uma vez que nao praticavam agricultura e/ou
pecuaria e, por isso, precisavam cacar e coletar frutos (DIAS, 2005).

Elas passaram a desenvolver atividades de agropecuaria e ndo mais
precisavam se deslocar em busca unicamente da satisfacdo das necessidades
basicas. Quando o ser humano criou e desenvolveu seus instrumentos de trabalho,
a humanidade deu passos fundamentais na histéria.

De agricultores ndo tardou muito a se tornar mercadores, comerciantes. Como
no inicio ndo havia moeda, praticava-se muito o escambo que é a troca de
mercadoria por mercadoria, sem equivaléncia de valor. As pessoas trocavam
alimentos, instrumentos de trabalho, servicos. Durante as viagens, elas ofereciam o
gue tinham em troca de um lugar para descanso e comida.

Os deslocamentos ganharam novos objetivos. Segundo Dias (2005), os
individuos passaram a se deslocar por motivos religiosos, sociais, politicos, culturais,
esportivos, entre outros.

Na Antiguidade Classica, destaca-se a Grécia e Roma por um conjunto de
fatores importantes e pela contribuicdo desses dois povos na organizacdo de
viagens e meios de transporte. Até hoje as obras vidrias de infraestrutura
construidas naquela época permanecem. E até mesmo as motivacdes das viagens
se assemelham com as motivacdes atuais (DIAS, 2005).

A Grécia Antiga foi o berco dos primeiros eventos da historia, com os Jogos
Olimpicos que ocorreram do Século VIII a.C. ao Século V d.C. (PORTAL BRASIL,
2014). Esses eventos movimentaram milhares de pessoas de diversos lugares a fim
de participar dos jogos. Os jogos foram resgatados, com algumas adaptacdes, no

século XIX com a criacdo do Comité Olimpico Internacional (COI) em 1894.



12

Dias (2005) nos conta também que na Idade Média, os motivos religiosos
passaram a ser a principal razdo dos deslocamentos. Com as grandes navegacoes,
gue descobriram novos povos, novas terras, despertou o interesse pelas viagens
para complementar na educacao das elites. Logo, durante os Séculos XVI e XVII, a
nobreza europeia enviavam seus filhos para aprenderem novas linguas, conhecer os
grandes patriménios histérico-culturais, como Roma.

Posteriormente essas viagens se estenderam para o Egito, e depois para
lugares mais distantes, conhecidas como o “Grand Tour”. Este consistia em viagens
com duracao de um, dois, trés anos ou mais, com objetivo educativo.

Com o fim da idade média e a chegada do capitalismo comercial, as viagens
aumentaram contribuindo para a construcdo de extensas vias de circulacdo de
comercio que foi palco das grandes feiras de troca de mercadorias, que atraem até
hoje turistas de diversos paises (SILVA e FREITAS, 2003).

Beni (1998) divide a historia do turismo em duas linhas de pensamentos. A
primeira de que o turismo teve inicio no Século XIX com pessoas se deslocando em
busca do descanso, conhecimento, cultura, saude, negdécios, Ocio ou relacbes
familiares, e somente se concretizaria ap6és o movimento da Revolucéo Industrial. A
segunda linha de pensamento acredita que o turismo teve inicio somente com a
Revolucao Industrial, entendendo que o objetivo maior dos deslocamentos é o lazer.

Thomas Cook, considerado o pai do Turismo moderno, promoveu a primeira
viagem organizada da historia e que foi usado como modelo em diversas partes do
mundo (DIAS, 2005). No século XIX, iniciou a comercializa¢cdo do turismo e veio as
primeiras empresas do ramo turistico. A criacdo do trem e da maquina a vapor
abriram as portas para a realizacdo de viagens em grande escala. Com isso, 0
turismo passou a ganhar cada vez mais adeptos.

Como destaca Arendit (2000, pg. 17):

0 meio de transporte utilizados no século XIX foram trens em viagens
nacionais e 0s navios para viagens internacionais. A melhora nos
transportes levou a mudangas na estrutura do emprego em todos os setores
da sociedade. Muitas pessoas substituiram o trabalho no campo pelo
trabalho exercido na industria de manufatura e nos transportes. Surgiu uma
classe média que passou a ter melhores salarios e tornou-se consumidora
de atividades de entretenimento, como futebol e corrida de cavalos.

Thomaz Cook iniciou suas atividades no turismo quando organizou sua

primeira viagem turistica, sem fins lucrativos, fretando o trem da Midland Railway
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Company com cerca de 570 lugares que ia de Longhborough e Leicester, na
Inglaterra. A distancia entre as cidades era de 35 km e tinha como objetivo participar
do Congresso Antialcodlico, promovido pela entidade filantrépica Harborough
Temperance Society, a qual ele era membro e vendedor de publicacées dessa
sociedade (REJOWSKI e PERUSSI, 2008).

Percebendo o potencial em organizar tais excursdes, Thomas Cook passou a
dedicar a esta atividade em tempo integral (DANTAS, 2002). Ele passou a elaborar
excursodes de curta duracdo de acordo com a solicitacdo dos seus clientes.

Do periodo entre a Revolugdo Industrial e a Primeira Guerra Mundial, o
turismo cresceu em grande proporcdo mundial. Nesse periodo o volume de
transportes aumentou em todo o mundo, as linhas férreas foram ampliadas, no Brasil
também houve um crescimento das linhas férreas, faciltando as viagens entre
diferentes estados do pais (DIAS, 2003).

Os séculos seguintes sdo marcados pelo grande crescimento do turismo
gracas a evolucdo do meio de transporte, da tecnologia e globalizacdo. E dessa
forma, o turismo se tornou uma das principais atividades econémicas mundiais, cuja
tendéncia é continuar crescendo, com novos nichos, novos horizontes, a medida que
a sociedade se transforma.

O crescimento do comércio mundial contribuiu para uma expansao das
viagens de negdcios individuais e também no campo das conferéncias e viagens de
incentivo. Com a evolu¢do da moeda, o comércio ganhou uma forca crescente ao
longo da evolucdo do poder econdémico.

O principal impulsionador do turismo de negdécios foi a globalizacao,
acelerando e facilitando as viagens corporativas, bem como a burocratizacdo entre
0s paises, a melhoria de estruturas, propiciando uma concorréncia no mercado
turistico (DUARTE e SILVA, 2009).

Ao longo do tempo diferentes conceitos surgiram para descrever essa vasta
atividade que é o Turismo. Beni (2001) identifica trés tendéncias para sua defini¢ao:
a econdmica, a técnica e a holistica.

As econdmicas analisam o turismo através das implicagcbes da economia ou
empresariais. Ou seja, a atividade turistica € analisada apenas do ponto de vista
econdmico, desconsiderando sua dimensao antropolégica, vendo apenas ndmeros.
Alguns autores tratam-no como uma indudstria, e outros como um fenbmeno

econdmico e social ou atividade social e econbmica.
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Um dos primeiros teoricos a dar uma definicdo sob a 6tica da economia foi
Herman von Schullern, em 1910, afirmando que:

a soma das operacfes, principalmente de natureza econbmica, que estédo
diretamente relacionadas com a entrada, permanéncia e deslocamento de

estrangeiros para dentro e fora de um pais, cidade ou regido. (BENI, 2001,
pg. 34).

Outros nomes importantes de pensadores tedricos do turismo surgem ao
longo dos anos, como Gliicksmann, Bormann, Schwink, Benschidt, participantes da
chamada Escola de Berlim (DIAS, 2005).

Glucksmann (apud DIAS, 2005) define o turismo como “uma superagéo do
espaco por pessoas que afluem a um lugar onde ndo possuem lugar fixo de
residéncia”.

Schwink (apud DIAS, 2005) define como um movimento de pessoas que
deixam temporariamente a sua residéncia por qualquer motivo relacionado a corpo,
alma ou profissao.

Os proximos conceitos definem o turismo como uma atividade de
relacionamento entre turistas, os residentes e também entre aqueles que estdo
passageiramente naquele local.

Quanto as definicbes técnicas, em 1930 as organiza¢des governamentais e
empresas de turismo buscavam dimensionar a atividade e as caracteristicas dos
mercados turisticos. Durante esse tempo foi discutido diversas definicdes de turista.
A definicdo adotada pela Organizacdo Mundial de Turismo (chamada Unido
Internacional de Organizagdes Oficiais de Viagens) foi: “para propdsitos estatisticos,
o termo ‘visitante’ descreve a pessoa que visita um pais que ndo seja o de sua
residéncia, por qualguer motivo, e que nele ndo venha a exercer ocupacao
remunerada” (OMT apud BENI, 2001, p.35).

Na definicdo holistica procuram abranger o turismo como um todo. Estuda-se
Turismo através da analise de alguns elementos, como: viagem ou deslocamento,
temporalidade, permanéncia, objeto do turismo; os bens turisticos (materiais,
imoveis, durdveis ou pereciveis); e 0s servi¢cos turisticos (receptivo, transporte,

alimentacao).
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Dentre as mais variadas definicbes de turismo, o conceito adotado
oficialmente pelo Brasil foi o da Organizagcdo Mundial do Turismo — OMT (2003, p.
20) que define o turismo como “as atividades de pessoas que viajam para lugares
afastados de seu ambiente usual, ou que nele permanecam por menos de um ano
consecutivo, a lazer, a negdcios ou por outros motivos”. E o deslocamento de
pessoas para um local diferente daquele que habitualmente o individuo frequenta
por diferentes motivos.

Certamente que a conceituacdo de Turismo nao pode ficar limitada a uma
Unica definicdo, uma vez que o turismo atinge diferentes campos e pode ser

analisado por diferentes pontos de vista (BENI, 2001), como o da segmentagéo.

2.1.2. Segmentacao

De acordo com o Ministério do Turismo (2006 apud Ministério do Turismo,
2010, p. 61):

[...] a segmentacéo é entendida como uma forma de organizar o turismo
para fins de planejamento, gestdo e mercado. Os segmentos turisticos
podem ser estabelecidos a partir dos elementos da oferta e também das
caracteristicas e variadveis da demanda.

7

Dias (2005) afirma que segmentacdo de mercado € dividir em grupos
relativamente homogéneos com relacdo ao critério estabelecido (idade, interesses,
etc.) com o objetivo de desenvolver estratégias para satisfazer as necessidades e
atrair a demanda para determinado nucleo receptor.

Com a diversidade da demanda turistica, a tendéncia € que haja cada vez
mais a sua fragmentacdo para melhor gerir e organizar a atividade turistica
buscando satisfazer aos mais diversos grupos de turistas.

A segmentacdo pela oferta (disponibilidade da localidade) define tipos de
turismo de acordo com as atividades, praticas e tradicbes; aspectos e
caracteristicas; determinados servicos e infraestrutura. Através da andlise da
identidade do local é possivel definir se é ecoturismo, turismo rural, de aventura,
cultural, etc.

A segmentacao pela demanda (perfil do turista) acontece pela identificacdo de
certos grupos de consumidores (adolescente, adultos, idosos, grupos religiosos, etc.)

gue tomam decisdes a partir das caracteristicas e variaveis da demanda.
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Os profissionais do turismo n&do criam 0s segmentos, mas os identificam e
procuram desenvolver estratégias de planejamento para realizar a atividade turistica
de acordo com a necessidade de determinado grupo.

Para atingir os potenciais consumidores, se faz necessaria a segmentacao.
Lohmann (2008) afirma que segmentar € nada mais do que uma estratégia de
marketing que divide os consumidores em segmentos e subsegmentos, de acordo
com as necessidades identificadas e os critérios pré-estabelecidos.

Ansarah (1999), ainda, acrescenta que quanto mais se conhece as
caracteristicas de determinado grupo, as chances de alcancar sucesso no resultado
da criacdo de produtos sdo maiores, e 0 uso das técnicas mercadologicas de
publicidade e de promocéao se torna mais eficaz.

Novos grupos de turistas vao surgindo, possibilitando a criacdo de novos
produtos turisticos quando o grupo identificado possui potencial de crescimento. De
acordo com o segmento identificado, uma nova técnica de marketing pode ser
aperfeicoada (DIAS, 2005).

O Ministério do Turismo (2010, p.64) recomenda para 0s profissionais da

area:

escolha os segmentos e concentre nele na sua gestdo, evitando desperdicio de
recursos ou falta de direcionamento das ac6es para desenvolver o potencial turistico
de uma localidade. E importante estabelecer o segmento a qual seu negécio investira
para trabalhar de maneira mais satisfatoria através do atendimento diferenciado ao
cliente.

O Ministério do Turismo (2010) segmentou o turismo de acordo com a
definicdo j4 descrita pela OMT, ficando dessa forma: turismo social, ecoturismo,
turismo cultural, turismo de estudo e intercambio, turismo de esportes, turismo de
pesca, turismo nautico, turismo de aventura, turismo de sol e praia, turismo de
negocios e eventos, turismo rural e turismo de saude.

Para fins desse trabalho, o Unico segmento que sera analisado é o turismo de

negocios e eventos, com foco no turismo corporativo.
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2.1.2.1. Turismo de negdcios e eventos

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), “turismo de negdcios e
eventos compreende o conjunto de atividades turisticas decorrentes dos encontros
de interesse profissional, associativo, institucional, de carater comercial,
promocional, técnico, cientifico e social’.

Pessoas de diversos lugares do mundo tém se deslocado do seu local de
origem, muitos deles estimulados pelo conhecimento, troca de informacdes, geracao
de negécios (BRASIL, 2010).

O termo negécios sugere uma variedade de atividades como: venda,
compra de produtos, estabelecimentos de contatos comerciais,
treinamentos, reunides, visitas, participacdo em congressos, eventos, entre
outros. No turismo de neg6cios as motivacdes de viagens séo para efetivar
estas atividades (MOTA e FILHO, 2011, p. 432).

Entende-se que o turismo de eventos caracteriza-se pelo deslocamento de
pessoas para determinado local a trabalho ou a fim de participar de encontros
programados e organizados como congressos, feiras, exposicdes, etc. Ja& o turismo
de negdcio inclui atividades como reunides, exposi¢cdes comerciais, compra e venda
de produtos e servicos, entre outros. Porém, alguns tipos de eventos podem,
também, proporcionar a concretizacdo de negdcios, o que dificulta na tarefa de
distingui-los.

Conforme afirma Dias (2005), o segmento é um tipo de turismo
essencialmente urbano, que pode acontecer durante todo ano uma vez que nao é
atingido pela sazonalidade. Os eventos movimentam de forma significativa essa
atividade turistica.

Braga e Murad Jr. (2008, p. 248) define o turismo de negdcios como:

conjunto de atividades de visitacdo praticado em lugar diferente do de
residéncia habitual de pessoas que viajam com as finalidades de realizar
negocios, cumprir tarefas profissionais, participar de eventos de carater
comercial, ou simplesmente, estabelecer contatos que possam promover
futuros negécios, ligados aos mais diversos setores da economia.

E possivel perceber que turismo de negdcios e de eventos estdo interligados,

se relacionam, fazendo-se dificil conceitua-los separadamente.
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Para mostrar como esse segmento € amplo e diversificado, Braga e Murad Jr.
(2008) elaboraram a figura 1, com base no diagrama de Swarbrooke:

MNegdcios Exposictes Visita a clientes
privativos ou - expositores e fornecedores
individuais -turistas
Megocios Viagens de

privativos ou T
assisténcia

individuais / —
técnica
Viagens de

estuda e TURISMO Reunites e
intercimbios DE NEGGCIOS conferéncias
estudantis
Controle de / Fechamento de
equipe de contratos
vendas
Langamentos Viagens de Cursos de
de produtos incentivo treinamento

FIGURA 1: MOTIVOS DE VIAGEM DO TURISMO DE NEGOCIOS.
FONTE: BRAGA E MURAD JR. (2008, P. 248), COM BASE NO DIAGRAMA DE SWARBROOKE
(2000, P. 86).

Sob o ponto de vista do destino, identificar sua vocacdo auxilia no
investimento de estruturas e servi¢cos de acordo com o tipo ou formato de encontro
que o mesmo pode receber. Entdo, conforme for a estrutura disponivel no local é
possivel definir o tipo de evento — feira, convencéo, palestras — que a cidade suporta
receber.

Todas essas atividades sdo fonte de riqguezas para a localidade que realiza
turismo de negédcios. De acordo com dados divulgados pelo Parand Turismo, no
estado, o perfil do turismo de Negocios e Eventos € responsavel por 43% dos
visitantes que o estado recebe. De acordo com o empresario e presidente do
Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares dos Campos Gerais, Leodgar
Correia, 70% da ocupacao hoteleira € realizada por turistas de negocios e eventos
(ABEOC, 2015).

Esse tipo de atividade turistica vem crescendo expressivamente, gracas ao

investimento em infraestrutura e equipamentos turisticos, a promoc¢ao da imagem do
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Pais no exterior, ao desenvolvimento tecnoldgico e cientifico reconhecido
mundialmente.

O Brasil vem ganhando posicdo como destino de negdécios e eventos, com
destaque para as areas de telecomunicacdes, moda, biotecnologia, etc. O pais
também tem sediado grandes eventos como a ECO-92 e o Férum Social Mundial, os
grandes eventos esportivos como 0s jogos Pan-Americanos, a Copa do Mundo de
2014, a Copa das Confederacfes e os Jogos Olimpicos de 2016, atraindo turistas do
mundo todo.

De acordo com o Ministério do Turismo (2010), o Pais em trés anos (2002 a
2005), passou da 212 para a 112 posi¢do do ranking dos paises que mais realizam
eventos internacionais, baseado nos critérios da International Congress and
Convention Association (ICCA). Nos rankings de 2008 e 2009, o pais conquistou e
permaneceu na 72 colocagdo. Assim, evidencia-se o fortalecimento do setor e da
credibilidade do Brasil na captacdo e de eventos e negocios.

No entanto, ainda € necessaria uma melhor organizacdo e estruturacao
relacionada a oferta de servicos de qualidade. Tal atividade € importante uma vez
que diminui a sazonalidade, traz grandes contribuicdes econémicas e também é uma
forma de promover o local.

A concretizacao de negdécios pode ocorrer nas reunides para tal fim e também
durante e apds a realizacdo de determinados eventos. Além disso, algumas vezes
ambos, utilizam de estruturas comuns, como centros de convencdes, hotéis, salas e
outros espacos especificos. Por isso que a denominacao “Turismo de Negdcios e
Eventos” foi utilizada pelo Ministério do Turismo, reforcando essa inter-relacéo,
embora possam ocorrer de forma independente.

Dentro desse segmento encontra-se 0 mercado de viagens corporativas, que
sdo aquelas “realizadas por pessoas ligadas a empresas com o propoésito de realizar
negocios” (Prado, 2002, pp. 17-20 apud Braga e Murad Jr., 2008, pp. 248). Sdo
funcionéarios que viajam a favor dos interesses de sua empresa, como sera melhor

explicado no item a seguir.

2.1.2.1.1. As viagens corporativas

O Ministério do Turismo (2010, p. 19) define as viagens corporativas como:
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viagens individuais ou em pequenos grupos, com objetivos diversos,
conforme a necessidade da empresa ou do profissional. Normalmente
sdo ocasionadas pela participacdo em reunides, prospeccdo de
mercados, visita a clientes e fornecedores, acompanhamento de
projetos e investimentos, monitoramento de filiais e franquias,
estabelecimento de acordos e convénios, compra ou venda de
produtos/servigos, entre outros interesses.

A ABGEV (Associacao Brasileira de Gestores de Viagens) também definiu
como: "viagens individuais ou coletivas, feitas frequentemente por profissionais
liberais, funcionérios, terceiros ou convidados de empresas e pagas por um
Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPj), com objetivos profissionais ou
decorrentes dos mesmos”.

Quando determinada viagem esta vinculada a empresa, onde seu funcionario
esta indo ndo por interesse pessoal, mas principalmente por interesse da empresa,
esta se encaixa em turismo corporativo.

De acordo com os indicadores econbmicos de Viagens Corporativas,
levantados pela Associagcédo Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens
Corporativas (ALAGEV), as viagens corporativas sao responsaveis por mais de 70%
do consumo do turismo domeéstico no Brasil. Estas sdo consideradas o terceiro maior
gasto das empresas. Em 2014, movimentou cerca de 76 bilhdes de reais no Brasil
(ALAGEV, 2015). Tais dados nos mostram a importancia desse segmento para o
turismo.

Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira das Agéncias de
Viagens Corporativas — ABRACORP, em 2014 o setor movimentou R$ 14,9 bilhdes
no Brasil. Um crescimento pequeno em relagcdo ao ano anterior conforme mostra

tabela abaixo:
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Segmento JAN A DEZ 2013 JAN A DEZ 2014 VAR 13/14 Part (%)
Aéreo Nacional 5.382.680.866 6.580.347.421 22,3% 44,1%
Aéreo Internacional 3.761.485.749 4.698.822.705 24,9% 31,5%
Hotelaria Nacional 2.444.127.842 2,237.307.312 -8,5% 15,0%
Hotelaria Internacional 308.369.166 298.921.273 -3,1% 2,0%
Locac¢do Nacional 191.395.233 183.521.611 4.1% 1,2%
Locagdo Internacional 23.295.853 27.438.935 17,8% 0,2%
Transfers 22.286.006 28.884.425 29,6% 0,2%
Eventos 559.501.087 504.329.834 -9,9% 3.4%
Cruzeiros 9.785.192 7.072.895 =27, 7% 0,0%
Assistencia viagem 11.704.193 12.297.528 51% 0,1%
Pacotes/lazer 126.897.411 140.600.248 10,8% 0,9%
Servigos 201.998.607 214.755.314 6,3% 1,4%
TOTAL 13.043.527.205 14.934.299.501 14,5%

TABELA 1: RESUMO GERAL 2014.
FONTE: ABRACORP (2014)

Os destinos nacionais mais vendidos foram S&o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
Curitiba é a sétima cidade mais vendida, junto com Recife, com 5% de participacao.
E os Estados Unidos como principal destino internacional, conforme grafico abaixo:

Curitiba Campinas FortaleRemais
5% Recife \ 3 3%

% \ %

v Estados Unidos representaram 38% dos destinos
Porto internacionais
Alegre __

6%

S&o Paulo
30%

México __ Los Angeles_ Mildao

City

Las Vegas

Salvador
7%
Belo
Horizonte
8%

Nova lorque
10%

v' 10 destinos representaram 97% dos destinos nacionais

GRAFICO 1: DESTINOS MAIS VENDIDOS.
FONTE: ABRACORP (2014)

Ainda de acordo com pesquisa realizada pela Abracorp, a previsdo é que
2015 seja um ano de ajustes para o Brasil e que em 2016 o pais ira decolar.

De acordo com o relatério desenvolvido pela Global Business Travel
Association (GBTA) e a Carlson Wagonlit Travel (CWT) apresentando a previsédo o
mercado corporativo para o prOximo ano, para a América Latina o setor de viagens

corporativas continuara crescendo, de forma moderada, nos maiores mercados,
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entre eles, Brasil, Argentina e México. Como o Brasil enfrenta problemas politicos
relacionados a corrupgdo, isso pode diminuir a confianga do publico e restringir
compras de viagens.

Com a chegada dos Jogos Olimpicos, os precos das diarias nos hotéis,
principalmente do Rio de Janeiro (cidade sede do evento), ira aumentar, mas como a
demanda estd comecando a cair, aconselha-se aumentar o tempo de espera para
reservas de grupos com objetivo de maximizar o poder de negociacdo (PANROTAS,
2015).

Logo, esse ano sera um ano que exigira muita competéncia para gerir 0s
negécios, com boas parcerias, visando 0s processos mais sustentaveis, econdmica
e socialmente, e a gestao de custo sera essencial para as empresas.

Apesar do turismo de negdcios ser mais amplo do que as viagens
corporativas, estas possuem representatividade marcante no turismo mundial por
movimentar a economia e por promover novos canais de relacionamento entre os
fornecedores de servigo turistico e as empresas.

As especialidades dessas viagens fizeram com que as agéncias corporativas
se especializassem em atender ao cliente corporativo que viajam a negécio e é
custeado pela empresa.

No ano de 2009, a ACTE Global (Association of Corporate Travel Executives)
definiu quatro eixos estratégicos que os gestores de viagens (GVs) devem adotar: o
primeiro é a reducéo das despesas de viagens, implantacdo de politicas de viagens,
implantacdo de um requerimento de aprovacdo pré viagem e incentivos ao
cumprimento das politicas de viagens (OTTO, 2010).

De acordo com dados da WTTC — World Travel and Tourism Council — o
turismo de eventos e tecnologias, que sdo ramos eminentes do turismo corporativo,
€ 0 que mais cresce no mundo (BRAGA e MOURAD JR., 2008). Os locais que
recebem um desses eventos, com planejamento e estrutura para tal, sao

amplamente beneficiados.
2.1.2.1.2. Perfil do turista de negocios e eventos
Para compreender melhor esse segmento, é importante conhecer o perfil do

turista de negdcios e eventos. De acordo com os resultados da Pesquisa do Impacto

Econdmico dos Eventos Internacionais feito no Brasil realizada pelo em 2007/2008



23

pelo Ministério do Turismo (2010, p. 27) os participantes possuem 0s seguintes

aspectos:

Faixa etaria:

*  27% tém entre 25 e 34 anos;
+ 35,44% tém entre 35 e 44 anos; e
* 23,2% tém entre 45 e 54 anos.

o Grau de formacéo escolar: cerca de 96% dos participantes possuem nivel de
formacao superior.

e Ocupacao principal: 35,6% sdo empregados do setor privado.

o Faixa de renda média: 38,40% possuem renda mensal de até US$ 3.000,00,
27,11% tém renda entre US$ 3.001,00 e US$ 6.000,00 e 26,20% dos
participantes recebem mais de US$ 6.000,00 por més;

e 59,3% viajou sozinho e 14,6% viajou com conjuge/namorado (a);

o Organizacao da viagem:

* 34,9% com agéncia de turismo;
* 34% organizacdo sem pacote, organizado pelo préprio turista; e
+ 20,3% organizada pela empresa aonde trabalha.

o Tipo de Hospedagem: 97,2% hospedaram-se em hotéis.

o Gasto médio diario individual: US$ 285,10, sendo o meio de hospedagem o
primeiro item, seguido de alimentos e bebidas; compras e presentes;
transportes; e cultura e lazer.

o Permanéncia média no destino: 6,8 noites.

« A imagem em relacdo a cidade sede do evento permaneceu positiva ou
chegou a melhorar para 78,8% dos participantes apés a viagem. Além disso,
81,7% pretendem voltar a cidade do evento e 94,5% ao Brasil. Destes, 82,6%

guerem retornar a lazer.

Apesar do perfil tragado, ndo significa que todo turista frequentador de feiras e
exposicdes tenham o mesmo perfil, afinal um mesmo evento pode apresentar das
mais variadas pessoas. A pesquisa também mostra os beneficios que esse
segmento traz sobre outros setores da economia.

E importante compreender o comportamento, as preferéncias, as

caracteristicas e tendéncias da demanda e suas potencialidades, além de verificar a
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oferta disponivel no mercado para adequar os produtos do destino de acordo com o
perfil do turista corporativo (Ministério do Turismo, 2010).

Outro ponto importante sao as relacdes comerciais com as corporacdes e as
agéncias de turismo. Elas devem ocorrer conforme o perfil e as necessidades das
empresas. Para isso existem as politicas que viagens que vem para padronizar as
viagens e garantir uma harmonia entre os viajantes e o0s servi¢os utilizados (BRAGA
e MURAD JR., 2008), e surgiram as agéncias especializadas nas viagens

corporativas.

2.2.  AGENCIAS DE VIAGENS CORPORATIVAS

Os servicos prestados pelas agéncias de viagens e similares, de acordo com
estudo divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em
parceria com o Ministério do Turismo (2012), sdo classificadas como uma das
atividades caracteristicas do turismo. A fim de analisar essa atividade, nesse
capitulo se introduz a historia das agéncias de turismo, suas definicdes e principais
atividades ligadas a elas.

Na sequéncia, apresenta as agéncias de turismo corporativo, um segmento

de agéncia voltado especificamente para atender as contas corporativas.

2.2.1. Histéria e conceitos das agéncias de turismo

De acordo com historiadores, o primeiro conceito de agéncia de turismo
surgiu no inicio do século XIX por Thomas Cook e Henry Wells. O primeiro foi
pioneiro das atuais agéncias de viagens na Inglaterra e o segundo, nos EUA, ambos
em 1841 (ACARENZA, 1990 apud DANTAS, 2002).

De acordo com Dantas (2002), nessa época o turismo nao era visto como um
fenbmeno social e econdmico que pudesse gerar beneficios, no entanto Cook e
Wells comecaram a desenvolver atividades nesse segmento. Foi a partir de entéo
que o turismo passou a ser explorado para fins comerciais. Fecha (2002, p. 17)

afirma que:

Estudiosos do fendmeno do turismo, tais como Fuster (1974), Castelli
(1984), Acerenza (1991), Trigo (1998), Ugnarra (1999), Barreto (1995) séo
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unanimes em afirmar que o ano mais memoravel da histéria do turismo foi
1841, quando Thomas Cook e Henry Wells, come¢cam suas atividades.

Quando se fala do primeiro agente de viagem profissional, estudiosos
consideram Thomas Cook (1808 — 1892) os pioneiros dos empreendedores dessa
area.

Dias (2003) lista alguns dos beneficios que Cook trouxe para o turismo:
introducdo do conceito de excursdo organizada, conhecida hoje como pacote
turistico; primeiro itinerario oficial de viagem; primeiro tour com participacédo de guia
de turismo; criador do cupom hotel, conhecido hoje como voucher; entre outros. Foi
a primeira “agéncia de viagens” na histoéria do turismo.

Palhares (2002 apud REJOWSKI E PERUSSI, 2008) cita que na época
muitas agéncias passaram a realizar fretamentos ferroviarios, seguindo a ideia de
Thomas Cook, apesar de esse ter ido muito além do transporte, pensando no
produto com um todo.

Com o avancgo da tecnologia e da expansdo dos transportes, a atividade
turistica passou a se desenvolver de forma mais facil e rapida e novas agéncias
foram surgindo.

Segundo Acerenza (1990 apud REJOWSKI E PERUSSI, 2008), em 1878
havia um total de 250 agéncias de turismo distribuido ao redor do mundo e esse
ndmero ndo parava de crescer. Em 1919 surge entdo a International Federation of
Travel Agencies (IFTA — Federacao Internacional das Agéncias de Viagem).

O crescimento das viagens levou o surgimento das operadoras turisticas que,
apos a Segunda Guerra Mundial, contribuiram para expandir o turismo de massa,
alcancando clientes do mundo todo (ACARENZA, 1990 apud DANTAS, 2002).

Segundo Tesserolli (2006 apud CAMPOS, 2009) as agéncias de viagens
passaram a ser o principal meio de distribuicdo dos servigcos turisticos: transporte,
hospedagem, alimentagdo, etc. Na década de 50, os avibes provenientes da
Segunda Guerra Mundial foram vendidos para empresas privadas de transporte
aéreo comercial passaram a transportar cada vez mais pessoas.

Durante a década de 60 as agéncias se desenvolveram principalmente por
conta do avanco tecnologico, proporcionando diversidade e rapidez no
deslocamento dos individuos. Dantas (2002) afirma que nesse periodo surgiram
empresas ainda mais especializadas, operadoras turisticas, que contribuiram para o

turismo de massa.
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Tomelin (2001, apud DANTAS, 2002) destaca que, a partir da década de 70
até o inicio do século XXI, as agéncias tém se beneficiado e sofrido com as
mudancas. Seja com o desenvolvimento da aviacdo comercial, com a legislacéo
aeroportuaria, pela oscilacdo da economia do pais, pelos sistemas de informacao e
de comunicacido “entre outros fatores que estdo sendo decisivos para a definicdo
dos rumos das agéncias de viagens e turismo, que por fusdo, redes, agéncias
virtuais ou, até mesmo, desaparecimento” (TOMELIN 2001 apud DANTAS, 2002, p.
29).

Os desafios do século XXI mostram que o agente de viagens deve buscar se
atualizar, deixando de ser um mero intermediador de servigos e sim um profissional
que estd sempre antenado no novo. E preciso buscar o perfil de “consultor de
viagens”, que como Dantas (2002) afirma, é o perfil que esta ligado as origens das
Agéncias de Turismo, nos trabalhos desenvolvidos por Thomas Cook.

As agéncias de turismo sdo empresas que compdem o trade turistico. Elas
sdo responsaveis pela intermediacdo entre o cliente e os prestadores de servigos
turisticos (DANTAS, 2002).

De acordo com a lei 12.974/2014 sancionada no dia quinze de maio de 2014,
entende-se como agéncia de turismo a empresa que tenha por objeto,
exclusivamente, a prestacdo de servicos turisticos. A lei classifica-a em duas
categorias, conforme o0s servicos que estejam habilitados a prestar: Agéncia de
Viagens; e Agéncias de Viagens e Turismo.

Pelizzer (1989 apud VEDANA JR, 2001) afirma que a legislacdo brasileira

classifica as atividades inerentes a cada uma da seguinte forma:

e Ageéncias de viagens: sdo aguelas que prestam servicos a Seus usuarios em
territério brasileiro e em paises limitrofes, quando em funcdo da
complementacao de viagens e por tempo limitado;

e« Agéncias de viagens e turismo: sdo aquelas que prestam servico nao
apenas ao publico consumidor, mas também as préprias agéncias de turismo,
tanto no Brasil quanto no exterior. Muitas vezes podem trabalhar com cambio

e remeter moeda estrangeira ao exterior.

Ainda de acordo com a nova lei, sdo privativas das agéncias de turismo as

seguintes atividades:
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- venda comissionada ou intermediacdo remunerada na comercializacéo de
passagens, passeios, viagens e excursfes, nas modalidades aéreas,
aquaviaria, terrestre, ferroviaria e conjugada;

- assessoramento, planejamento e organizacdo de atividades associadas a
execucgdo de viagens turisticas ou excursoes;

- organizacdo de programas, servicos, roteiros e itinerarios de viagens,
individuais ou em grupo, e intermediacdo remunerada na sua execucao e
comercializacdo; e

- organizacdo de programas e servicos relativos a viagens educacionais ou
culturais e intermediacdo remunerada na sua execucao e comercializacao.

Ainda de acordo com a nova lei, as agéncias de turismo poderdo exercer,

ainda, e sem carater privativo, as seguintes atividades:

- obtencéo e legalizagdo de documentos para viajantes;

- transporte turistico de superficie;

- desembaraco de bagagens, nas viagens e excursfes de seus clientes;

- intermediag&do remunerada de servicos de carga aérea e terrestre;

- intermediacdo remunerada na reserva e contratacdo de hospedagem e na
locacéo de veiculos;

- intermediacdo remunerada na reserva e venda de ingressos para
espetaculos publicos, artisticos, esportivos e culturais;

- representacdo de empresa transportadora, de meios de hospedagem e de
outras empresas fornecedoras de servigos turisticos;

- assessoramento, organizacdo e execucao de atividades relativas a feiras,
exposi¢des, congressos e eventos similares;

- venda comissionada ou intermedia¢do remunerada de seguros vinculados
a viagens e excursdes e de cartbes de assisténcia ao viajante;

- venda de livros, revistas e outros artigos destinados a viajantes; e

- outros servigos de interesse de viajantes.

Com o crescimento da atividade turistica, as agéncias de turismo, por
exemplo, passaram a ser mais do que uma intermediadora entre o cliente e o
produto turistico, e passaram a oferecer atendimento diferenciado, pensando no
conforto e bem-estar do viajante, agregando valor na comercializag&o.

Dentre todas essas atividades, ndo pode faltar a funcdo de assessoria,
buscando ir além da simples comercializacédo, oferecendo um atendimento exclusivo
e diferenciado para os clientes.

De acordo com Braga (2008, p. 19) “as agéncias sdao um elemento do
mercado turistico que funciona como agregador de servigos”. Sao elas que
transformam um determinado destino turistico em produtos que podem ser
comercializados, e atuam na producdo e distribuicdo de bens e servigos turisticos

ofertados aos potenciais consumidores (Figura 2). E através delas que o turismo se
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firma como atividade econdmica viabilizando a comercializacdo e a visitacdo de

determinada localidade.

r Superestrutura

Distribuicio Consumo

DEMAMNDA
- Variaveis
endogenas

OFERTA
-QOriginale
diferencial

- Agregada - Variaveis

EXOZENES

Producéo Infra-estrutura

FIGURA 2: SISTEMA DE TURISMO (SISTUR) — MODELO EMPIRICO.
FONTE: ADAPTADO DE BENI, 2002, P 39 APUD BRAGA, 2008, PG. 19.

Como Beni (2002 apud BRAGA, 2008) explica, a oferta turistica € composta
por atrativos (oferta original e diferencial) e de equipamentos e servigos (oferta
agregada). Essa oferta é oferecida a demanda através dos canais de distribuicdo e
para que ela seja alcancada de forma mais eficiente € preciso ter uma abordagem
adequada, pois a demanda é constituida por pessoas que sdo influenciadas por
variaveis endogenas (como idade) e por variaveis exdgenas (moda, por exemplo).
Dessa forma as agéncias de turismo tém duas fun¢des no mercado turistico: como
produtoras (operadoras turisticas) e como distribuidoras (agéncias de viagens).

E possivel perceber que as agéncias estdo “buscando novos caminhos para o
mercado turistico, e 0 que se observa é a segmentacdo como um dos caminhos
escolhidos, destacando-se como ferramenta mais importante a respeito do cliente”
(ANSARAH, 1999, p. 19). Logo, segmentar se tornou uma estratégia imprescindivel
para as agéncias, permitindo que o atendimento seja mais personalizado, gracas a
diversidade dos clientes.

Como exemplo da segmentacdo, tem-se o turismo de negdcios que
movimenta o turismo a medida que novas viagens com 0 objetivo de realizar
negdcios se tornam cada vez mais presentes (MOTA e FILHO, 2011). E um
segmento que tem sido explorado e trabalhado pelas agéncias de viagens. Inclusive,
algumas agéncias se especializaram nesse segmento. Sado as chamadas agéncias

corporativas.
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2.2.2. As agéncias de turismo corporativo

E notavel a presenca cada vez mais frequente de pessoas que realizam
viagens com o intuito corporativo, onde participardo de reunides, eventos, feiras,
realizardo negdcios, entre outros.

Para a realizacdo da viagem se faz necessario o uso de transporte,
hospedagem, alimentacdo, assisténcia, organizador de eventos, lazer, etc. Com
ISSO, as empresas precisam gerenciar a viagem do seu colaborador de forma mais
eficiente e satisfatoria. Elas podem combinar qualidade com baixo custo nas viagens
objetivando o conforto do seu funcionéario e o éxito da viagem corporativa (MOTA e
FILHO, 2011).

Segundo autores, as empresas precisam de um gerenciador das viagens
corporativas que filtre as informagfes, que faca a intermediacdo 0sS servicos e
ofereca os fornecedores do mercado que melhor Ihes atenderiam. E é dessa forma
gue as agéncias de viagens corporativas atuam.

Como a principal preocupacdo das empresas é a reducdo de custos, as
agéncias investem em sistemas que tragam melhor solugéo na gestao de viagens.
Por isso que é importante que as mesmas estejam sempre se atualizando em
relacdo a tecnologia, as tendéncias de mercado, as facilidades, as necessidades do
cliente, etc.

Como citado por Mota e Filho (2011), a internet, por exemplo, se tornou um
facilitador de informacdes, compra e vendas. Isso pode ser visto como uma ameaca
pelas agéncias de viagens ou como uma grande oportunidade. Muitas agéncias
utilizam a internet a seu favor, oferecendo um sistema online que interliga fornecedor
com o cliente de forma segura, além de atuarem como consultoras de viagens, se
reciclando nas informacgdes e oferecendo servigo diferenciado.

Em um atual mercado competitivo, € importante salientar que as empresas
gue buscam se aperfeicoar em determinado segmento sdo as que se destacam no
mercado. Inovacdes tecnoldgicas, agilidade, conhecimento, sédo algumas das pecas
chaves para quem busca se destacar. E todos esses instrumentos dependem de
pessoas, principalmente dentro de uma agéncia de viagens.

Esse fendbmeno é conhecido como reintermediacdo, que foi marcado pelo

corte de intermediarios, atingindo ao publico-alvo diretamente através da internet e
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com o aprimoramento da tecnologia da informa¢édo, mudando o carater de parceria
entre fornecedores e as agéncias de turismo. Com isso, 0s agentes de viagens
mudaram seu posicionamento de intermediarios para consultores de viagens.
(SANTOS, 2008)

Dias (2005) afirma que com o elevado acesso a informacéo e as facilidades
de viajar, o ser humano se deslocard por motivos dos mais diversos. A internet tem
possibilitado diversas comunidades de interesses se formarem ao redor do mundo.

Como Braga (2008) cita, as agéncias especializadas em viagens de negocios
atendem, basicamente, a pessoas juridicas, que se tornam clientes com base em
contratos onde sao estipuladas as condi¢cdes de descontos, comissdes, forma de
pagamento, etc. Estas agéncias vendem 0s servicos turisticos para os funcionarios e
diretores que viajam a negdcios e suas despesas sdo pagas pela empresa.

As agéncias de viagens corporativas sdao conhecidas mundialmente como
TMC (Travel Management Companies ou Companhias de Gerenciamento de
Viagens) e tem como principal objetivo administrar contas correntes e ndo mais 0s
servicos de atendimento limitado a reserva de hotel e emissdo de passagem aérea.
(BRAGA e JUNIOR, 2008).

Swarbrooke (2002, p. 85 apud BRAGA, 2008 p. 27) afirma os clientes que
viajam a negocios “na maioria das vezes sdo pessoas que fazem mais viagens num
ano do que a média dos turistas de lazer, por isso eles exigem mais infraestrutura de
transporte e dos servigos na destinagao”.

As empresas estabelecem acordos exclusivos com os fornecedores de
servicos turisticos, mas necessitam de profissionais de agenciamento para gerenciar
suas viagens. Logo, as agéncias atuam como administradoras dessas contas, como
mostra a figura 3:
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FIGURA 3: DINAMICA DO MERCADO CORPORATIVO.
FONTE: BRAGA E JUNIOR (2008, P.251).
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Em relagdo ao atendimento, o agente precisa ser agil e eficaz, ter
conhecimento das principais necessidades e preferéncias do seu cliente, para
oferecer exatamente o tipo de produto adequado ao seu perfil. Isso pode ser
adquirido com o conhecimento, a comunicacao, treinamento e essas sao algumas
das necessidades que podem ser identificadas pelo lider.

O lider € aquele que tém influéncia em sua equipe, que sabe conduzir as
pessoas. E aquele que sabe desenvolver o processo de comunicacdo a fim de
conhecer as necessidades do seu pessoal e compartilhar os objetivos e metas da
sua empresa (CHIAVENATO, 1992).

De acordo com pesquisa realizada pela Kronos Inc (2012), 82% dos
consumidores abandonam uma empresa pela qualidade do atendimento. Se a busca
€ por uma gestdo que influencie positivamente no atendimento ao cliente e
entendendo que o agente € essencial nesse processo, € importante investir no
pessoal e que a agéncia possua um modelo de qualidade para investigar o ambiente
interno e externo da organizacdo, considerando seus pontos fortes e fracos,
oportunidades e fraquezas de mercado para obter informacdes para a tomada de

decisao.

2.2.2.1. Agéncia de viagens corporativa Target Travel de Curitiba/PR

A Target Travel é uma agéncia de viagens essencialmente corporativa,
localizada em Curitiba, com apenas trés anos de atuacdo no Mercado. Segundo a
Lei Complementar 123, de 14 de dezembro de 2006, ela uma microempresa,
atualmente com sete funcionarios.

Quanto a estrutura organizacional, ndo ha um organograma, mas atualmente
€ composta por um diretor, um gerente comercial, 0 departamento financeiro com
um funcionario e um menor aprendiz, um agente corporativo e um agente de viagens
de lazer.

As funcdes de cada um nao sdo descritas de forma formalizada, mas,
basicamente, o diretor é responsavel por toda gestdo da empresa. Ele que
administra 0 empreendimento, toma as principais decisdes, estabelece metas e
funcbes. O gerente comercial € responsavel por captar novos clientes e criar
relacionamentos. O financeiro é composto por duas pessoas que se dividem entre as

diversas funcdes financeiras da empresa. O agente corporativo € responsavel por
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todo o trabalho operacional, atendimento ao cliente, consultoria e relacionamento. O
agente de lazer atua da mesma forma que o0 agente corporativo, mas seu
atendimento € voltado para viagens de lazer.

A empresa € privada e atua como consultora e administradora das contas
corporativas, oferecendo auxilio ao cliente corporativo na elaboracao de politicas de
viagens, ferramentas para pesquisa de precos e reservas, acordos diretos entre
fornecedores e clientes, de acordo com o perfil de cada empresa.

Foi fundada em julho de 2012 a partir de uma necessidade identificada no
mercado. Seu gestor percebeu uma caréncia no atendimento ao cliente corporativo
e com base nessa percepgdo criou a agéncia pensando em atender a essas
necessidades, tais como: atendimento rapido, compromisso com as empresas,
transparéncia, relacionamento.

A Target Travel oferece servigos pertinentes ao agenciamento, tais como:
organizagdo e venda de viagens, reserva de hotel, pacotes turisticos, venda de
passagem aérea, receptivos, realizacdo de eventos, assessoramento, entre outros.
Atualmente atende a cerca de dez empresas que variam entre grande, média e
pequeno porte e esta iniciando o setor de lazer.

A agéncia foi escolhida por ser o atual local de trabalho da autora, sendo mais
facil assim realizar a pesquisa.

Por ser uma empresa relativamente nova, encontram-se grandes
oportunidades para crescimento e competitividade através de uma gestdo de

exceléncia com foco na qualidade do atendimento e servigo ao cliente.

2.3. GESTAO DA QUALIDADE EM AGENCIAS DE VIAGENS CORPORATIVAS

A fim de apresentar o Modelo de Exceléncia da Gestao (MEG), reconhecido
pelo FNQ como instrumento fundamental para alcancar uma gestéo da qualidade de
forma eficaz e competitiva, nesse capitulo sera abordado alguns conceitos de
qualidade, assim como alguns fatores determinantes da qualidade de servi¢os, sua
gestdo e a importancia do papel do agente de viagens na prestacdo de servico
sendo ele o contato principal entre o cliente e a empresa; e por fim, aspectos do
MEG, seus critérios e fundamentos da exceléncia aplicando-os as agéncias de

viagens corporativas.



33

2.3.1. Qualidade

De acordo com a ISO - International Standardization Organization, localizado
na Suica e responsavel pelas normas de qualidade em diversos setores do mundo
inteiro (apud GONCALVES, 2008), “qualidade é a adequacio ao uso. E a
conformidade as exigéncias”. Outro autor abrange um pouco mais dizendo que
“‘Qualidade tem a ver, primordialmente, com o processo pelo qual os produtos ou
servicos sdo materializados. Se o processo for bem realizado, um bom produto final
advira naturalmente. A Qualidade reside no que se faz — alids — em tudo o que se
faz — e ndo apenas no que se tem como consequéncia disso”. Ou seja, a qualidade
esta ligada aos processos; se todo processo for feito com qualidade, o produto final
terd qualidade.

A qualidade também estd mais atrelada aos sentimentos subjetivos, conforme
a necessidade de cada pessoa. Muitas avaliam a qualidade pela aparéncia, outras
pelo preco, pelo material utilizado, entre outras dimensdes utilizadas para avaliacdo
da qualidade.

De acordo com Goncalves (2008), o processo é 0 aspecto objetivo,
mensuravel da qualidade. Quando ha conformidade as exigéncias em cada etapa
pré-estabelecida, valorizando o0s processos, isso € chamado de padrdo de
qualidade.

Ha ainda aspectos que ndo podem ser mensurados. Mesmo que determinado
produto tenha sido feito com qualidade em todo o processo, para o cliente existem
outros fatores que poderiam melhorar. Esses aspectos podem ser percebidos
através de estudos nas dimensfes ndo atingidas pelos processos. E quando a
empresa atinge esses fatores é que chamamos de Qualidade Total.

A gqualidade total se dedica a estudar a satisfacdo do cliente interno e externo.
Para isso sdo avaliadas as relacfes entre os diferentes departamentos de uma
empresa e desta com a sociedade (GONCALVES, 2008).

De acordo com Chiavenato (1992), a maneira pela qual o ambiente em que as
pessoas trabalham e vivem a maior parte de suas vidas é moldado e estruturado
influencia de forma significativa na qualidade de vida. Ou seja, influencia no seu

comportamento e objetivos, afetando de alguma forma o proéprio funcionario.
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Quanto a qualidade voltada ao atendimento, a percepcédo que o cliente tem
sobre o profissional € um fator importante na satisfagdo do mesmo. Sendo assim,
Vieira (2003 apud SOUTO, 2007) afirma que existem dois aspectos fundamentais: o
funcionario deve ter qualidade superior ao esperado pelo cliente; e o funcionario que
conhece o perfil do seu cliente e suas necessidades pode influenciar as expectativas
do cliente.

Castelli (1998) afirma que, manter e melhorar a qualidade no fornecimento
dos servicos de turismo tornou-se um desafio permanente e uma ferramenta
estratégica para as empresas do setor turistico. A importancia maior esta na gestao
das atividades com foco na qualidade.

E imprescindivel que as empresas se estruturem para aumentar a sua
competitividade frente ao mercado. Isso significa utilizar ao maximo seus proprios
recursos, sem ignorar os recursos alheio que estdo ao seu dispor. Precisam utilizar
ao maximo os seus pontos fortes e precisam contribuir com o seu pessoal para obter
a colaboracéo dos mesmos (CHIAVENATO, 1992).

Uma empresa que investe nos seus funcionarios, seja em educacéo,
desenvolvimento profissional, criatividade, é chave para o sucesso. E isso faz parte

de uma gestao de qualidade que veremos a seguir.

2.3.2. Gestao da Qualidade

Com os desafios que vem surgindo para as organizagdes, com novas
exigéncias do mercado consumidor, o aumento da competitividade e a evolugao
tecnoldgica, surge uma necessidade de mudancas significativas no modo de gerir
um negoécio. Em resposta a essas necessidades, muitos empresarios tém buscado
por modelos gerenciais, com 0 objetivo de se tornarem mais competitivos e
interconectados (CADERNOS RUMO A EXCELENCIA, 2008).

Gestdo da qualidade significa a maneira como as empresas se organizam
para garantir produtos com exceléncia, objetivando a satisfacdo de todos os
envolvidos: fornecedores, colaboradores, clientes e a prépria comunidade
(FELTRACO et al.,, 2012 apud SANTOS et al.,, 2012). Para Deming (1990, p. 26
apud SANTOS et al., 2012, p. 5), “constitui também, uma filosofia administrativa, que
define o uso correto de recursos, financeiros ou materiais, procurando agregar valor

ao produto e representa um meio para as empresas atingirem seus objetivos”.
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Segundo Santos et al. (2012), a gestdo da qualidade visa padronizar 0s
processos e garantir a qualidade de produtos e servicos por meio de planejamento,
controle e aprimoramento. E importante que as empresas priorizem a qualidade em
suas decisdes para que possam alcanca-la e manté-la nos seus servi¢os e produtos.

Uma empresa prestadora de servi¢o, que € o caso das agéncias de viagens,
ganha vantagem competitiva ao executar um servi¢co de qualidade consistentemente
superior a da concorréncia e as expectativas do cliente (KOTLER, 2000). Quando as
expectativas sdo atendidas ou até mesmo superadas, o cliente fica inclinado a
recorrer novamente a esta empresa.

De acordo com Kotler (2000), as expectativas dos clientes séo os verdadeiros
padrées de julgamento da qualidade dos servicos. Uma geréncia eficaz é
responsavel pela superacao dessas expectativas.

Os pesquisadores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991, p.16 apud KOTLER,
2000, p. 460) identificaram cinco fatores determinantes da qualidade dos servigos

listados abaixo em ordem de importancia:

1. Confiabilidade: a habilidade de desempenhar o servico exatamente como
prometido;

2. Capacidade de resposta: a disposi¢do de ajudar os clientes e de fornecer
o0 servigco dentro do prazo estipulado;

3. Seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
habilidade de transmitir confianca e seguranca;

4. Empatia: atenc¢éo individualizada dispensada aos clientes;

5. Itens tangiveis: a aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos,
dos funcionarios e do material de comunicacao.

Segundo Kotler (2000), varios estudos mostram que empresas de servigcos
gerenciados com exceléncia tém as seguintes praticas em comum: concepcao
estratégica, padrdes rigorosos, comprometimento da alta geréncia com a qualidade,
atendimento as reclamacbes dos clientes, sistemas de monitoramento do
desempenho de servicos e énfase na satisfacdo tanto do funcionario quanto dos
clientes. A concepcao estratégica tem o foco no cliente. E importante conhecer muito
bem quem é seu cliente-alvo e quais sdo suas principais necessidades. A partir
desse conhecimento as empresas desenvolvem estratégias para os satisfazer. Os
padrdes rigorosos para a qualidade sdo estabelecidos pelos melhores prestadores
de servigcos. Os padrbes devem ser apropriadamente altos, de forma a oferecer um
servico totalmente inovador. O comprometimento da alta geréncia com a qualidade

dos seus servicos, ndo prestando atencdo apenas no desempenho financeiro
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mensal, mas também no desempenho de seus servicos. Atendimento as
reclamacdes dos clientes, valorizando suas percepcdes e resolvendo o problema de
forma satisfatoria. E importante investir no aprimoramento em treinamentos que
levem em consideracao o papel do funcionario na correcéo de servicos. O sistema
de monitoramento é uma ferramenta bastante eficaz para avaliar tanto o
desempenho dos concorrentes quanto da sua empresa. Existem vario métodos de
avaliacdo, como: comparacdo com a concorréncia, formulario de sugestdes e
reclamacdes, compradores-misteriosos e etc. Satisfacdo tanto dos funcionarios
quanto dos clientes. As empresas gerenciadas com exceléncia acreditam que as
relacdes entre os funcionérios afetam as relag6es com os clientes. Por isso investem
em programas de premiacao e incentivo por bom desempenho, por exemplo.

Como ja citado anteriormente, muitas empresas tém investido em modelos de
gestédo na busca pela exceléncia, entendendo que uma gestao de qualidade os torna
mais competitivos. Dentre as opc¢des disponibilizadas, sera apresentado o Modelo de

Exceléncia de Gestdo (MEG).

2.3.3. Modelo de Exceléncia de Gestao (MEG)

O FNQ (Fundacdo Nacional da Qualidade) € um dos maiores centros de
estudo, debate e irradiacdo de conhecimento sobre exceléncia em gestdo. Os
critérios de exceléncias constituem um modelo sistémico de gestdo utilizado em
diversas organizacdes de nivel mundial (FUNDACAO NACIONAL DA QUALIDADE —
FNQ, 2009).

A criacdo do MEG (Modelo de Exceléncia da Gestao) foi a concretizacao da
missdao da FNQ que é “estimular e apoiar as organiza¢gbes brasileiras para o
desenvolvimento e a evolugdo de sua gestdo, por meio da disseminagdo dos
Fundamentos e Critérios de Exceléncia” (FUNDACAO NACIONAL DE QUALIDADE
- FNQ, 2013).

O MEG é um modelo de referéncia que serve para todo tipo e porte de
empresa. Suas principais caracteristicas sao: modelo sistémico, inspirado no ciclo
PDCL (Plan, Do, Check, Learn); Ndo é prescritivo; adaptavel a todo tipo de

organizacéao.
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Segundo pesquisa realizada pela Serasa Experian, junto ao FNQ, 245
organizagfes usuéarias do MEG tiveram seus demonstrativos superior ao das
empresas do mesmo setor, entre o periodo de 2001 a 2012.

O MEG esta alicercado sobre um conjunto de fundamentos que abordam o
contexto social, econdmico e tecnoldgico em que as empresas se encontram. Esses
fundamentos expressam conceitos reconhecidos mundialmente e se convertem em
praticas encontradas em organizacdes lideres internacionais, que buscam
constantemente se aperfeicoar. S&o eles (FUNDACAO NACIONAL DA QUALIDADE
—FNQ, 2013, p. 10 a 12):

. Pensamento sistémico;

. Atuacdo em rede;

. Aprendizado organizacional;

. Inovacao

. Agilidade

. Lideranga Transformadora

. Olhar para o futuro

. Conhecimento sobre clientes e mercados
. Responsabilidade social

10. Valorizacdo das pessoas e da cultura
11. Decisdes fundamentadas

12. Orientag&o por processos

13. Geragéo de valor

O©CoO~NOOT,,WNPE

O MEG apresenta também oito Critérios de Exceléncia da Gestdo, com
carateristicas tangiveis, mensuraveis qualitativa ou quantitativamente, apresentada
em forma de questionamento que abordam processos gerenciais e solicitacdes de
resultados (FUNDACAO NACIONAL DA QUALIDADE — FNQ, 2013).

Os critérios de Exceléncias sdo mais bem apresentados na seguinte figura,

sugerindo uma visao sistémica da gestao organizacional:
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FIGURA 4: REPRESENTACAO DO MODELO DE EXCELENCIA DA GESTAO. B
FONTE: CADERNO MODELO DE EXCELENCIA DE GESTAO. FUNDACAO NACIONAL DA
QUALIDADE - FNQ, 2013, P. 13.

De acordo com a FNQ (2008, p.10), a figura pode ser entendida da seguinte

forma:

o direcionamento da organiza¢éo, dado pela Lideranca, ouvindo os Clientes
e a Sociedade, € definido por meio das Estratégias e Planos; a sua
implementacéo é realizada por meio das Pessoas, que compdem a for¢ca de
trabalho, utilizando-se dos Processos existentes na organizacdo; e todo
esse ciclo, ao ser executado, devera conduzir a Resultados, que devem ser
analisados e entendidos, gerando Informacdes e Conhecimento para serem
utilizados no processo de tomada de decisdo, gerando um novo ciclo de
gestao.

O funcionamento do MEG é explicado pelo conceito do PDCL, que significa
em inglés Plan (Planejar), Do (Executar), Check (monitorar) e Learn (Aprender).
Esse conceito € uma ferramenta utilizada na tomada de decisdes com o objetivo de
garantir uma melhoria continua visando padronizar 0S processos ja existentes em
uma empresa. Foi desenvolvido por Walter Shewhart, por volta de 1020 e que foi
utilizado pelo professor americano Dr. Edwards Deming na década de 50,
disseminando por todo o mundo (CAMPQOS, 2002 apud SANTOS et al., 2012).



39

Etapas da Melhoria Continua
PDCA Fluxo Etapa Objetivo
1 Identificacdo do problema Definir  claramente o  problema/processo e
reconhecer sua importancia
2 Observacio Investigar as caracteristicas especiticas do problema
P com uma visdo ampla e sob varios pontos de vista
3 Andlise Descobrir as causas fundamentais
) Plano de agao Conceber um  plano para bloquear as causas
fundamentais
D 5 Execugio Bloquear as causas fundamentais
C b Venficagdo Verificar se o bloques fon efetivo
7 Padronizagdo Prevenir contra o reaparecimento do problema
A 3 Conclusio Recapitular todo o processo de solugdo do problema
para trabalho futuro

QUADRO 1: ETAPAS DO CICLO PDCA DE MELHORIA.
FONTE: CAMPQOS, 2002 APUD SANTOS, 2012, P. 8.

As oito etapas de melhoria apresentadas no quadro acima podem ser

aplicadas para uma melhoria continua dos resultados do processo, visando se tornar

cada vez mais competitivo no mercado.

Quanto & composicdo dos Critérios de Exceléncia, sdo eles (FUNDACAO
NACIONAL DE QUALIDADE, 2013, p. 14 a 15):

1. Clientes: Analise e desenvolvimento de mercado, entendimento das
necessidades e expectativas dos clientes atuais e potenciais,
gerenciamento da marca e imagem da organizacdo e relacionamento com
clientes.

2. Pessoas: Sistemas de trabalho, identificacdo de competéncias, sele¢do e
integracdo de pessoas, avaliacdo de desempenho, remuneracdo e
reconhecimento, capacitagdo e desenvolvimento, preparacdo de novos
lideres e qualidade de vida.

3. Lideranca: Cultura organizacional e desenvolvimento da gestdo, da
governancga, dos riscos, da interacdo com as partes interessadas, do
exercicio da lideranga e da anélise do desempenho da organizagéo.

4. Estratégias e planos: Formulacdo e implementacdo das estratégias, por
meio de analise dos ambientes interno e externo, ativos intangiveis, como a
definicdo de indicadores e metas, desdobramentos de planos de acgéo.

5. Sociedade: Responsabilidade socioambiental e desenvolvimento social,
gue incluem identificacdo das necessidades e expectativas da sociedade,
atendimento a legislacéo.

6. Processos: Processos da cadeia de valor em interacao, projetados para
atender aos requisitos de produtos, das partes interessadas, que realizam
as transformacdes e entregas da organizagdo, considerando em destaque
os relativos a fornecedores e os econdmico-financeiros.

7. Resultados: Apresentacdo de resultados estratégicos e operacionais
relevantes para a organizacdo, na forma de indicadores que permitam
avaliar, no conjunto, a melhoria dos resultados, o nivel de competitividade e
0 cumprimento de compromissos com requisitos de partes interessadas, nas
perspectivas econdmico-financeira, socioambientais e relativas a clientes e
mercados, a pessoas e aos processos da cadeia de valor.
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8. Informacdes e conhecimento: InformagBes da organizacdo, desde a
identificacdo de necessidades até a implantacédo do sistema de informacéo,
e gestao do conhecimento organizacional, ao identificar, desenvolver, reter
e proteger, difundir e utilizar os conhecimentos necessarios para a
implementacado das estratégias.

Para alcancar o objetivo desse trabalho, essas diretrizes apresentadas pelo
Kotler (2000) junto com o MEG serdo utilizadas como avaliacdo da gestdo da

agéncia corporativa Target Travel.
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3. METODOLOGIA

O objetivo da metodologia é apresentar os métodos (instrumentos, critérios,
procedimentos) que foram adotados para responder ao problema de pesquisa. De
acordo com Mota (2010), a metodologia descreve os procedimentos de coleta e
andlise dos dados e os materiais que levam a obtencédo dos resultados.

Nesse trabalho a metodologia utilizada foi definida de acordo com os objetivos
pré-determinados. Para isso, primeiro foi feito uma pesquisa bibliografica, através de
livros, artigos, periédicos, teses e outras fontes para compor este Plano, em
essencial seu marco tedrico e sua metodologia. Também foi realizada uma pesquisa
documental, com documentos que poderao ser disponibilizados pelas empresas que
serdo entrevistadas. E por fim, um estudo de caso na agéncia Target Travel com
aplicacdo de questionario e entrevista para realizar a coleta de dados para a
elaboracao do projeto proposto.

Para facilitar a compreensdo dessa etapa, abaixo segue quadro com um
resumo da metodologia utilizada, informando sobre o tipo de pesquisa, método e

técnicas de pesquisa utilizados; e os instrumentos de coleta de dados:

Objetivo Tipo/Técnica Instrumentos de coleta de dados

Estudar os conceitos de gestdo Exploratoria — Descritiva / ]
) o . Livros e documentos
de qualidade. Bibliogréfica

Verificar o turismo corporativo . o
o o . o Entrevista com as principais
em Curitiba junto as principais Exploratoria — Descritiva / ] )
) ) o ) entidades envolvidas no
entidades envolvidas no Bibliografica .
segmento de negdcios e eventos

segmento de negdcios e eventos | Entrevista semi-estruturada ] o
da cidade de Curitiba

da cidade

Identificar o estagio de gestéo Exploratoria — Descritiva / Questionario do Pré Diagndstico
que a agéncia corporativa Target | Documental da Maturidade da Gestao - 202
Travel se encontra. Questionério edicdo/2014

Aplicar o formulério da L . o
. ) Questionario do Preé Diagnostico
Fundacédo Nacional de

Qualidade (FNQ) na Target

Travel.

Questionario da Maturidade da Gestao - 202
edicdo/2014

QUADRO 2: RESUMO METODOLOGIA
FONTE: A AUTORA (2015)
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3.1. TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa foi desenvolvida utilizando-se dois tipos: pesquisa exploratéria e
pesquisa descritiva.

Uma pesquisa exploratoria tem por objetivo principal aprimorar ideias ou a
descoberta de intencbes (GIL, 1999). Esse tipo de pesquisa € realizado
especificamente quando o tema € pouco explorado, e no final € possivel ter o
problema mais esclarecido. Esta é uma forma de estudo preliminar, com o objetivo
de se conhecer mais a fundo o tema escolhido e desenvolver a pesquisa de forma
mais concisa.

Migueles (2004) também descreve a pesquisa exploratéria como uma
maneira de situar-se em um problema sobre o qual o pesquisador ndo tem
informacdes ou conhecimentos necessarios para tracar estratégias ou elaborar
hip6teses que permitam atingir os objetivos.

De acordo com Denker (1998, p. 124), a pesquisa exploratoria “caracteriza-se
por possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas experientes e analise de exemplos similares”.
Assim, é possivel ter um conhecimento mais amplo a respeito do tema escolhido.

Logo, a pesquisa exploratéria mostrou-se adequada, uma vez que se fez
necessario um levantamento bibliografico referente aos assuntos de agenciamento,
turismo corporativo, qualidade, a fim de adquirir um conhecimento mais profundo do
tema; entrevista com pessoas que possuem certo conhecimento quanto ao problema
pesquisado; e um estudo de caso com a agéncia de viagens corporativas Target
Travel,

Quanto a pesquisa descritiva, ela descreve situacdes de mercado a partir de
dados primarios. Pode ser quantitativa ou qualitativa. Compreende uma série de
técnicas de levantamento de dados como questionario, entrevista estruturada,
semiestruturada, pesquisa por telefone, interativa, entre outros (DENKER, 1998).

Neste trabalho, a pesquisa descritiva foi utilizada para fazer um levantamento
sobre a gestdo da agéncia Target Travel, seus pontos fortes e a melhorar, com
aplicacdo de entrevista semiestruturada e questionario. Também para obter
informacgdes a respeito da atual situacdo do mercado corporativo junto a instituices

afetas a teméatica.
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3.2. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

De acordo com Goldenberg (2005) o método é a observacao sistemética dos
fenbmenos da realidade através de uma sucessdo de passos, orientados por
conhecimentos tedricos, buscando explicar a causa desses fendbmenos e suas
correlagdes. A esséncia do método cientifico estd na investigacdo organizada,
utilizando os conhecimentos teoricos.

Dessa forma, foi utilizado método hipotético-dedutivo que segundo Lakatos e
Marconi (1991) inicia-se pela percepcao de lacunas nos conhecimentos, formula-se
entdo hipoteses e, pelo processo dedutivo, testa-se a predicdo da ocorréncia de
fenbmenos.

Quanto as técnicas de pesquisa aplicadas foram a pesquisa bibliografica,
documental e o estudo de caso, que se aprofundardo na continuidade do mesmo.

A pesquisa bibliografica € essencial para o desenvolvimento de qualquer
pesquisa, pois é através dela que se adquire maior conhecimento e clareza do tema.
De acordo com Carvalho (1998, p. 100), a pesquisa bibliografica “é a atividade de
localizag&o e consulta de fontes diversas de informacgao descrita, para coletar dados
gerais ou especificos de determinado tema”. Ou seja, € através dela que se obtém
uma maior gama de informagdes e detalhamento, ampliando o entendimento sobre
determinado assunto.

Sobre a pesquisa documental, ela € muito parecida com a bibliogréafica.
Difere-se na natureza das fontes, pois estas muitas vezes nado receberam um
tratamento analitico, sdo documentos de “primeira mao” (GIL, 2008).

Quanto ao estudo de caso, Dencker (1998) descreve-o como um estudo
profundo e exaustivo sobre determinado objeto ou situacdo. Através dele é possivel
ter o conhecimento mais profundo dos processos e relacbes sociais. “Ele pode
envolver exame de registros, observacdo de ocorréncia de fatos, entrevistas
estruturada e nédo-estruturada ou qualquer outra técnica de pesquisa”’. (DENKER,
1998, p. 127)

Esta pesquisa teve por objeto de estudo a agéncia corporativa Target Travel,
onde foi realizado um estudo de caso detalhado sobre a mesma com o intuito de

desenvolver de forma coerente o projeto proposto.
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3.3. INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados € uma fase da pesquisa cujo objetivo € obter informacdes
sobre a real situacdo do mercado atual. Através desse conhecimento € possivel
orientar as acdes das empresas que nele atuam para que tomem decisbes mais
inteligentes, visando o lucro e maior tempo de utilidade do produto (DENKER, 1998).

Um dos objetivos especificos foi verificar o turismo corporativo de Curitiba
junto as principais entidades envolvidas no segmento de negdécios e eventos da
cidade. Estes foram o Convention & Visitors Bureau, o Sebrae e o Instituto do
Turismo. Para isso foi realizado entrevista com perguntas semi-estruturadas
referente ao envolvimento destas no turismo corporativo, os planos de acdes para
esse segmento, a qualificacdo do mercado de Curitiba para receber esse perfil de
turista e suas opinides quanto aos servi¢os turisticos.

O segundo objetivo desse trabalho foi identificar o estagio de gestdo que a
agéncia corporativa Target Travel se encontra. Com a ferramenta disponibilizada
pela FNQ foi possivel chegar a esse diagnoéstico. O Questionario do Pré Diagndstico
da Maturidade da Gestao avalia a gestdo através de trinta e sete questdes objetivas
com base nos dos oito critérios do MEG (lideranca, estratégias e planos, clientes,
sociedade, informacdes e conhecimentos, pessoas e processos). De acordo com 0s
resultados, a gestdo pode se encontrar em trés niveis: basico, intermediario e

avancado, possibilitando o alcance dos demais objetivos.

3.4.  ANALISE, TABULACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Esse trabalho é de natureza qualitativa, uma vez que “os métodos qualitativos
tém um papel importante no campo dos estudos organizacionais” (DOWNEY E
IRELAND, 1979 apud NEVES, 1996). Estudos de avaliagdo de caracteristicas do
ambiente organizacional sdo especialmente beneficiados por métodos qualitativos,
apesar de nao servirem apenas para essa finalidade (NEVES, 1996).

As abordagens qualitativas que foram utilizadas sdo: pesquisa documental e
estudo de caso. A andlise dos dados foi feita com a realizacdo da analise do
conteudo (DENKER, 1998).

Também é de natureza quantitativa, e é caracterizada por possuir um objetivo

bem definido, procedimentos formais e bem estruturados, buscando solucionar os
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problemas ou avaliar alternativas de cursos de acdo (SAMARA E BARROS, 1997
apud SOUZA, 2006).

Na pesquisa descritiva quantitativa € possivel obter os dados por meio de
levantamento, envolvendo o questionamento direto dos entrevistados. A analise
desses dados foi feita através de procedimentos estatisticos pertinentes (DENKER,
1998), a serem apresentados com uso de quadros, depois de tabulados, naquilo que

se fizer necessario.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste item, os resultados da pesquisa realizada serdo apresentados e
analisados de forma a contribuir para embasamento da constru¢cdo da proposta do

projeto final que serd abordado posteriormente.

4.1. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Os resultados serdo apresentados em dois tdpicos: no primeiro serédo
analisadas as entrevistas realizadas com as principais entidades envolvidas no
segmento de negoécios e eventos na cidade de Curitiba; e, no segundo sera

analisado o formulario preenchido pelo diretor da agéncia Target Travel.

4.1.1. RESULTADOS REFERENTES AO TURISMO CORPORATIVO EM CURITIBA

A fim de atingir um dos objetivos especificos que era “verificar o turismo
corporativo em Curitiba junto as principais entidades envolvidas no segmento de
negécios e eventos da cidade”, foram entrevistadas trés principais entidades. Quem
contribuiu para responder as entrevistas foram Tatiana Turra, diretora executiva do
Curitiba Convention & Visitors Bureau; Patricia Albanez, gestora de projetos da
Regional Leste do Sebrae; e a Cristiane Santos, diretora de turismo do Instituto
Municipal de Turismo de Curitiba.

Durante as entrevistas, foi apresentado o projeto Curitiba MICE, que € um
desdobramento do programa Parana Mice - desenvolvido pelo SEBRAE,
Fecomércio-PR, Federacdo Paranaense dos Conventions & Visitors Bureau e
Parana Turismo nas cidades que possuem Convention Bureaux. Assim, percebendo
que o turista de negécios e eventos abrange grande parte do nimero de visitantes
gue viajam para Curitiba e 0 quanto de capital gira na cidade, é que se comecou a
trabalhar mais forte nesse segmento.

O Ministério do Turismo define o MICE como “o conjunto de atividades
turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo,
institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social’. A sigla

MICE é composta pelas seguintes atividades: Meetings (Reunibes); Incentives
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(Incentivo); Congress (Congressos, Conferéncias e Convencoes); e, Exhibitions
(Feiras).

Atualmente as cidades que estdo inseridas no programa Parana Mice sao:
Curitiba, Campos Gerais, Londrina, Maringa, Cascavel, Foz do Iguacu e Litoral,
sendo que seu objetivo é “incrementar esse tipo de turismo no estado e consolida-lo
como um destino competitivo no segmento, tanto no cendario nacional quanto no
internacional”.

As principais empresas fomentadoras do turismo sdo contempladas nesse
projeto: meios de hospedagem, alimentos e bebidas, transporte turistico, espaco
para eventos, agéncias de turismo receptivo, organizadores de eventos e empresas
prestadoras de servi¢cos para eventos.

Durante as entrevistas cada uma das entidades apresentou um pouco de sua
atuacao no projeto.

No turismo corporativo, 0 CCVB vem buscando trabalhar cada vez mais com
esse segmento. Eles acreditam que, em relacdo aos eventos corporativos, embora a
cidade de Curitiba ndo tenha complexos de resorts onde geralmente as empresas
buscam realizar seus eventos, a cidade tem uma estrutura que pode surpreender e
eles vém identificando formas de trabalhar na fomentacdo do destino. Uma delas € o
desenvolvimento de alguns produtos especificos, como as viagens corporativas e de
incentivo, onde se encaixa o proprio MICE. Para as viagens corporativas, vém se
trabalhando com a criacdo de relacionamento com as principais GVs (Gestores de
Viagens), disponibilizando calendario de eventos da cidade para que organizem
melhor suas viagens corporativas; mapas e material de divulgacdo, como também
dando o suporte que as empresas precisam, ndo sendo necessariamente s para o
turismo.

Quanto ao SEBRAE, eles também tém desenvolvido projetos mais voltados
ao turismo de negocios e eventos por perceberem que a maior parte do publico que
o Estado do Parana e em especial Curitiba, recebe é desse segmento. No Curitiba
MICE se trabalha mais com o mercado corporativo. Durante a entrevista foi
apresentado a forma de atuagdo da mesma, e, no Meeting o Sebrae tem buscado
atuar cada vez mais nesse segmento, entendendo que 0 mesmo tem grande
potencial e € um mercado que precisa ser melhor explorado, jA que muitas empresas
nao expbem suas reunides e a maioria delas acontece naturalmente. Uma das

formas de atuacdo é através das rodadas de negoécios, que sdo reunibes entre
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empreséarios que demandam e ofertam produtos e servicos, com o objetivo de
fomentar negdcios, através de rodadas virtuais ou fisicas. Quanto ao “Incentives”,
eles ndo trabalham diretamente com os incentivos aqui em Curitiba, mas trabalham
com as Agéncias de Incentivos que aderiram muito bem ao projeto. E quanto a
“Conferences” e “Exhibitions” é onde eles tém mais facilidade de atuar, pois
trabalham com um publico muito mais aberto.

Em relacdo ao Instituto do Turismo, eles trabalham pela demanda, com acdes
estratégicas, politicas publicas e suporte. Atualmente, eles estdo trabalhando para
transformar Curitiba numa cidade referéncia no segmento de negocios e eventos.
Tém um projeto grande que é a construgdo de um novo centro de convencdes e
feiras pra cidade. Quanto ao MICE, eles trabalham como parceiro estratégico.
Quando, por exemplo, o CCVB precisa de acbes ou parceiro pra captacdo de
eventos eles procuram estar juntos, funcionando como base.

A respeito dos projetos que estdo sendo desenvolvidos mais especificamente
para o turismo corporativo, o Convention Bureau tem o produto mesclado de eventos
corporativos com incentivo como ja foi citado anteriormente, algumas acdes de
comercializacdo trazendo no ano que vem agéncias de promocao e agéncia de
turismo da area corporativa para conhecer a cidade.

O SEBRAE desenvolve as rodadas de negécios ja comentadas
anteriormente, também trabalham com a capacitacdo e tendéncias de mercado
corporativo, organizando pelo menos uma vez ao ano uma viagem de benchmark,
gue sao viagens com troca de conhecimento em algum destino de referéncia.
Também realizam consultoria as empresas com a aplicacdo do MEG da FNQ. Eles
também atuam com a parte de legislacdo, consultoria de processos, organizacao,
financas, entre outros. E para o corporativo, eles estdo buscando entender esse
mercado e como alcanga-los.

Em relacdo ao mercado de Curitiba, as entidades acreditam que a cidade hoje
se encontra mais preparada para atender aos turistas. O CCVB comentou que temos
uma cidade cheia de riquezas turisticas e o projeto MICE veio para trazer uma nova
formatacao dos produtos turisticos. Quanto a hotelaria, eles acreditam que temos um
mercado bem rico, pois existem diversas empresas internacionais que atendem a
todos os perfis turisticos.

Para o SEBRAE, o mercado de Curitiba é muito bom e tem uma imagem

muito positiva. Em relacdo a captacdo de eventos, a principal dificuldade é pela
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cidade estar muito proxima de S&o Paulo que é exceléncia nesse ramo. O diferencial
de Curitiba s&o os pregcos mais competitivos, facilidade maior de transito, sua
atratividade e com maior flexibilidade na agenda de eventos. E o mais importante é
gue o mercado vem se capacitando cada dia mais.

Jé para o Instituto do Turismo, a cidade tem um mercado preparado, porém
poderia se comunicar mais. Buscando elevar a qualidade da cidade, eles procuram
manter relacionamento com o0 aeroporto; procuram estar sempre atentos a propria
ABIH (Associacdo Brasileira de Industria de Hotéis); eles também possuem forte
parceria com a ABRASEL (Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes); com 0s
postos de informagOes preparados para esse turista; entre outros, pois entendem
que o perfil do turista corporativo € mais exigente.

Conclui-se que o turismo corporativo para as trés entidades € algo que vem
sendo trabalhado com maior énfase nos Gltimos anos por perceber que o principal
perfil do turista que vem para Curitiba € o turista de negécios e eventos. Também
tém trabalhado para que a cidade também tenha a imagem de viagem a lazer para
atrair outros perfis de turistas. O turismo corporativo ainda € um segmento pouco
explorado e percebe-se que as empresas ainda sdo muito fechadas em seus
proprios negocios, muitas vezes por serem reuniées confidenciais, sem divulgacéo.
Mas, as entidades tém buscado apoiar e criar novos produtos que envolva e atraia o
turista corporativo.

Outra informacédo interessante citada foi a respeito da criacdo do Plano de
Marketing de Curitiba onde estdo sendo inseridas acdes distintas para o MICE e
para o lazer, pela primeira vez. Isso € muito importante para o turismo, pois, tudo o
gue é acrescido como politicas publicas para o segmento contribui para o setor
privado. E a participacao do setor privado facilita a normatizacao, pois todos acabam
fazendo parte dessa construcao.

Durante a pesquisa percebeu-se também que as agéncias de viagens
emissivas precisam se envolver mais com o mercado, trabalhar em conjunto com as
entidades, buscando por novas oportunidades, parcerias, ajudando a identificar

novas oportunidades de atuacgdo e desenvolvimento do turismo.

4.1.2. RESULTADOS REFERENTES A GESTAO DA TARGET TRAVEL
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Como o questionario de entrevista ao gestor da empresa Target Travel foi
fundamentado no Questionario do Pré Diagnéstico da Maturidade da Gestéo,
ferramenta utilizada pelo MEG, disponibilizado pelo FNQ, que contém quarenta
perguntas referente a lideranca, estratégias e planos, clientes, sociedade,
informagdes e conhecimento, pessoas e processos, 0s resultados foram avaliados
com base nesses itens.

Cada um desses critérios possui uma pontuacdo que € somada de acordo
com cada composi¢cao analisada. As composi¢cdes possuem cinco alternativas com
possibilidade de escolher apenas uma e dependendo da resposta ha uma
porcentagem calculada em cima de cada pontuacao.

As perguntas foram respondidas pelo gestor da agéncia de viagens Target

Travel, que melhor poderia identificar a atual situacdo da sua empresa. Através das

respostas foi possivel chegar aos seguintes resultados:

5,00
pontos)
Etica e Transparéncia (10 5,00
pontos)
Valores e diretrizes (10 0,00
pontos)
Padrbes para 0s processos 3,75

LIDERANCA erenciais (15 pontos
C g (15p ) 43,75

(110 pontos) Aprendizado organizacional e 7,50

cultura de inovacao (15

pontos)
Governanca (10 pontos) 7,50
Exercicio de Lideranca (10 7,50
pontos)
Tomada de decisdes (10 2,50

pontos)
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Informacgdes comparativas (10 0,00
pontos)
Desempenho da organizacao 5,00
(10 pontos)
Formulacdo das estratégias 22,5
(30 pontos)
Definicdo de indicadores de 3,75
ESTRATEGIAS E | desempenho e metas (15
PLANOS pontos)

(65 pontos) Desdobramentos das 5,00 38,75
estratégias e metas em planos
de acao (10 pontos)
Comunicacéao das estratégias 7,50
e planos de acao (10 pontos)
Segmentacéo, necessidades e 11,25
expectativas dos clientes (15
pontos)
Divulgacédo de produtos e 3,75
marcas (15 pontos)

CLIENTES
Canais de comunicacéo (15 7,50 37,5

(160 pontos)
pontos)
Satisfacao dos clientes (15 15,0
pontos)
Resultados relativos a clientes 0,00
e mercados (100 pontos)
Leis, regulamentos e normas 10,0
(10 pontos)
Aspectos sociais e ambientais 0,00

SOCIEDADE (15 pontos)

(140 pontos) Acessibilidade aos produtos, 5,00 18,75
processos e instalagdes (10
pontos)
Necessidades e expectativas 3,75
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de desenvolvimento da

sociedade (15 pontos)

Desenvolvimento social (15 0
pontos)
Resultados sociais e 0
ambientais (75 pontos)
Informacdes da organizacao
¢ J ¢ 7,50
N (15 pontos)
INFORMACOES E _ _
Seguranca das informacoes
CONHECIMENTOS 0,00 15
(15 pontos)
(60 pontos) _ .
Conhecimento da organizagao _—
(30 pontos) ’
Sistemas de trabalho (30
0,00
pontos)
Capacitacéo e
PESSOAS _ 0,00
desenvolvimento (30 pontos) 7,5
(165 pontos) : :
Qualidade de vida (30 pontos) 7,50
Resultados relativos as
0,00
pessoas (75 pontos)
Processos da cadeia de valor
0,00
(50 pontos)
Resultados relativos aos
0,00
processos (100 pontos)
PROCESSOS Processos relativos aos
0,00 32,5
(310 pontos) fornecedores (30 pontos)
Processos econdmico-
, : 7,50
financeiros (30 pontos)
Resultados econdmico-
25,0

QUADRO 3: IDENTIFICACAO DO NIVEL DE MATURIDADE DA GESTAO DA TARGET TRAVEL

financeiros (100 pontos)

FONTE: A AUTORA (2015)
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Analisando o resultado com base na avaliagdo do FNQ, a empresa encontra-
se em est4gio iniciante na gestdo. Esclarece-se que existem trés niveis de gestao:
Iniciante, Intermediaria e Avancada. O nivel iniciante alcanca uma pontuacéo entre
0-250; a intermediaria, de 251-450; e a avancada, de 452-1000. Logo, ha uma
infinidade de possibilidades de melhoria para a agéncia.

Toda empresa passa por um nivel de maturidade da gestdo. Atualmente a
Target Travel se encontra no nivel basico.

Com base nos resultados apresentados, percebe-se que em todos o0s critérios
pode-se trabalhar para melhoria, mas, apenas um desses critérios sera analisado e
utilizado na formulagéao do projeto deste Trabalho.

Como o objetivo € implantar uma gestao de qualidade de forma a influenciar
positivamente no atendimento e servico ao cliente corporativo, entende-se que é
importante para a empresa investir na gestao de pessoas, uma vez que as agéncias
de viagens sdo essencialmente humanas, e trabalhar com pessoas muitas vezes
ndo é uma tarefa facil. De acordo com Bohlander et al. (2003 apud MICHELIN,
2010), as pessoas sao fontes de vantagens competitivas. Ter uma equipe
qualificada e muito bem engajada torna-se um diferencial forte dentro da empresa.

Com base no questionario da FNQ, no critério Pessoas foram avaliados os
sistemas de trabalho da empresa, incluindo a organizacéo do trabalho, se a mesma
possui um sistema que estimule a melhoria do desempenho de pessoas e das
equipes, assim como resposta rapida e o aprendizado organizacional. Pelo gestor foi
respondida que a empresa ainda né&o possui um sistema de trabalho voltado a
melhoria do desempenho da equipe. Uma das evidéncias disso € a falta de definicéo
clara de responsabilidades e cargos dos funcionarios da Target.

De acordo com o FNQ (2009), a definicdo e andlise do sistema de trabalho
consideram como o trabalho € ordenado e como seus colaboradores séo
selecionados para o cumprimento dos objetivos e metas da empresa. I1sso envolve a
elaboracdo de organogramas, definicdo de responsabilidades, cargos, salarios,
definicAo de competéncias, bem como a forma de avaliar o desempenho de cada
colaborador.

Foram avaliados também o0s processos relativos a capacitacdo e
desenvolvimento das pessoas. Capacitacdo e desenvolvimento sao atividades
fundamentais na Gestdo de Pessoas, pois € através dela que se promove a

aguisicdo de competéncias técnicas, operacionais e também comportamentais.
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Trabalho em equipe, interacdo entre as pessoas, delegagcao, cobranca de tarefas,
sdo competéncias que sdo além do conhecimento técnico. O grau de internalizacao
de competéncias comportamentais € fundamental para alcancar os objetivos e
resultados da empresa (FUNDACAO NACIONAL DA QUALIDADE, 2009).

A agéncia foi questionada se o desenvolvimento de pessoas é planejado e
realizado para atender as estratégias da organizagdo, e essa avaliagdo também néo
€ realizada, uma vez que a empresa nao possui estratégias bem definidas.

O terceiro item do critério avalia a qualidade de vida no ambiente de trabalho.
Entende-se que a construcdo de um ambiente propicio a qualidade de vida é um
fator relevante para a atragcdo e retencdo de talentos em uma organizacéo
(FUNDACAO NACIONAL DA QUALIDADE, 2009).

A agéncia identifica e trata os perigos e riscos a saude ocupacional de forma
sistémica, e as necessidades e expectativas das pessoas séo identificadas e
analisadas, porém, ndo sao traduzidas em requisitos de desempenho e utilizadas
para a definicho de politicas e programas de pessoal. A satisfacdo e o
comprometimento das pessoas também ndo sdo avaliados e desenvolvidos, de
forma a manter um clima organizacional favoravel a criatividade, inovacdo e
exceléncia no desempenho. Uma das evidéncias que pode ser destacada é a falta
de reunibes peridédicas com a equipe onde poderdo ser expostos os objetivos da
empresa e também se podem identificar as dificuldades e falhas.

Quanto aos indicadores dos resultados relativos as pessoas (absenteismo,
rotatividade, favorabilidade do clima organizacional e indice de acidentes de

trabalho) a empresa nao possui referenciais externos.

4.2. INTERPRETACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Diante do que foi exposto, foi possivel validar as hipoteses propostas. Sendo
assim, tem-se que a primeira hipétese tenha sido confirmada. De acordo com o
estudo apresentado no marco tedrico, afirmar que uma gestdo de qualidade
influencia positivamente na qualidade do atendimento e servico ao cliente
corporativo, € verdadeiro. Ja a segunda hipétese nao foi confirmada, pois sO seria
possivel se houvesse uma agéncia que segue esse modelo para comparar com uma
que ndo a utiliza. Porém, infelizmente néo foi possivel chegar a essas informagdes

por serem restritas.
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Em relac&o aos objetivos especificos, todos foram atingidos. O primeiro deles
foi alcancado no decorrer do marco tedrico, através da apresentacado dos conceitos
de qualidade. O segundo foi respondido através das entrevistas realizadas com o
Convention Bureau de Curitiba, o Sebrae e o Instituto do Turismo. O terceiro e
quarto foram realizados com a aplicacdo do questionario da Target Travel e através
dela identificou-se o estagio de gestao que a agéncia se encontra.

Sendo assim, conclui-se que € importante e necessario se preparar e se
capacitar para trabalhar com o mercado corporativo, que é muito mais exigente e de
grande potencial. Quando o projeto Curitiba MICE surgiu, ele veio para incrementar
o Turismo de Negdcios e Eventos, pois identificou um potencial e uma necessidade
em trabalhar com esse segmento na cidade.

O mercado ja tem se preparado para atender ao turista corporativo, € nas
agéncias de viagens ndo pode ser diferente. Percebe-se que os demais servigos
turisticos (hotelaria, alimentos e bebidas, transporte) estdo bem mais engajados com
0 setor publico e as entidades do turismo do que as agéncias.

E necessario buscar por conhecimento, aperfeicoamento, esta por dentro das
novidades, fazer parcerias, se reciclar e trabalhar com as oportunidades. Para a
Target Travel, uma delas poderia ser trabalhar em conjunto com tais entidades do
turismo, a partir da participagdo no Curitiba MICE, e desfrutar dos beneficios
oferecidos.

Tendo em vista o que foi exposto, os resultados apresentados foram levados

em conta na elaboracao do projeto de turismo que sera apresentado a seguir.
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5. PROJETO DE TURISMO

Este item do trabalho trata do Projeto de Turismo, que consiste em uma
proposta de praticas em gestdo empresarial. Seu objetivo € a implantacdo de uma
gestdo de qualidade na Target Travel, com énfase nas pessoas, aplicando os
principios do Modelo de Exceléncia em Gestdo (MEG). Seu resultado final consiste
em um plano de acédo para a Target Travel, a fim de alcancar uma gestdo de
exceléncia que influencie positivamente na qualidade do atendimento e servico ao
cliente corporativo. Além disso, possibilitara que tal processo seja continuo, podendo
ser aplicado e monitorado pelos préprios gestores e funcionarios.

Para tanto, inicialmente sera feita uma descricdo geral da proposta, seguida
do relato das etapas previstas para seu desenvolvimento e, por fim, trata-se do

retorno que se espera com a mesma.

5.1. DESCRICAO DA PROPOSTA DO PROJETO

Considerando que a qualidade € um fator fundamental para a satisfacdo do
cliente, conforme abordado ao longo do marco tedrico, a proposta de praticas em
gestdo empresarial visa implantar uma gestdo de qualidade na Target Travel. A
énfase sera em Pessoas, pois, entende-se que a qualidade na prestacdo dos

servicos esta relacionada ao elemento humano, conforme afirma Castelli (2001):

As empresas prestadoras de servigcos devem apostar fundamentalmente na
gualidade do elemento humano, j4 que a exceléncia do servico, condicdo da
competitividade e sobrevivéncia da empresa, depende de como esse
elemento humano esta interagindo com os clientes.

Complementando essa ideia, Manosso (2011) mostra a importancia em
possuir mado de obra qualificada ao afirmar que a qualidade das empresas é
influenciada pela eficacia das pessoas empregadas. Por isso, € importante que

todas as pessoas que compdem a empresa estejam bem alinhadas a lideranca.

Como bem disse Paschoal (2006 apud MICHELIN, 2010):

A literatura voltada para o meio corporativo traz muitos exemplos de empresas que
conseguem superar graves crises, superando até situagbes de insolvéncia e ainda
atingindo a condi¢do de empresa lucrativa. Essas historias tém sempre dois aspectos em
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comum: reversdo de um ambiente ruim de trabalho e uma virada no mural do pessoal em
paralelo a recuperagdo. Afinal nenhuma empresa ressuscita sem contar com um forte
compromisso e disposicéo para o sacrificio por parte das pessoas que nela trabalham. E
impossivel salvar uma empresa mexendo em todos os aspectos de sua gestdo, mas
deixando de operar uma transformacéo em sua forga de trabalho.

Portanto, ndo tem como pensar em uma gestdo de qualidade sem pensar em
pessoas. Uma empresa é firme quando a base € bem ajustada e essa base é
composta pela forga de trabalho.

Embora o projeto seja focado em gestdo de pessoas, a proposta ira abranger
outros critérios que sdo imprescindiveis para o bom desenvolvimento de acdes,
fortalecendo assim a qualidade nos servicos prestados ao cliente. Logo, o critério
Lideranca e o critério Estratégias e Planos também serdo abordados. Como
resultado se espera a maximizacao da satisfacdo do cliente corporativo, bem como
aumento da receita da agéncia.

A proposta foi desenvolvida de acordo com a pesquisa realizada na Target
Travel, portanto se adéqua a realidade da mesma. Ela consiste em algumas praticas
de gestdo inspiradas nas premissas que a FNQ elaborou a fim de auxiliar na
construgdo das mesmas.

Quanto aos critérios trabalhados, o primeiro foi de Lideranga. Os itens
avaliados foram: cultura organizacional, ética e transparéncia, valores e diretrizes,
padrées para 0s processos gerenciais, aprendizado organizacional e cultura de
inovacdo, governanca, exercicio de lideranca, tomada de decisdes, informacdes
comparativas e desempenho da organizacdo. O projeto se inicia por esse critério,
pois, entende-se que a mudanca organizacional comeca pela pré-disposicdo de
seus gestores. O segundo critério foi Estratégias e Planos: formulacdo de
estratégias, definicdo de indicadores de desempenho e metas, desdobramentos das
estratégias e metas em planos de acéo; e, comunicacao das estratégias e planos de
acdo. Em relacdo ao critério Pessoas, verificou-se: sistema de trabalho, capacitacao
e desenvolvimento, qualidade de vida e os resultados relativos as pessoas.

Para o projeto em questdo, propdem-se praticas de gestao aos seus gestores,
estendendo aos funcionarios, visto sua importancia e influéncia das pessoas na
prestacao de servi¢os e na satisfacao do cliente.

Tal proposta justifica-se pelo fato de que o funcionario tem papel fundamental
na satisfacéo do cliente, ou seja, a percepc¢éo que o cliente tem sobre o profissional

influenciard na maneira como ele ir4 receber o servico ofertado. Nesse contexto, é
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imprescindivel a gestdo de pessoas como forma de capacita-las, motiva-las e
conscientiza-las a respeito dos objetivos e da cultura organizacional da empresa a
fim de atingir resultados mais eficazes (CHIAVENATO, 1992).

Partindo desses principios e considerando estes os principais objetivos do
projeto, a proposta é composta por cinco etapas: formulacdo da proposta de gestéo
com énfase na gestédo de pessoas, apresentacdo do projeto para o diretor e gerente
da empresa para aprovacdo, capacitacdo do grupo que serd responsavel pela
implantacdo do projeto na agéncia; operacionalizacdo da proposta; e, por fim,
monitoramento e avaliagdo. Todas essas etapas serdo apresentadas a seguir.

O projeto proposto para a implantagdo de uma gestdo de qualidade tem a
previsdo de duracdo de aproximadamente seis meses. Seu local de realizacdo sera
na propria agéncia. Vale ressaltar apenas que durante a capacitacdo € importante
que os participantes ndo sejam interrompidos pelos demais funcionarios que nao
estdo participando para uma melhor captacdo do que esta sendo apresentado.

Considerando o que foi exposto, segue abaixo as etapas para realizacdo do projeto.

5.2. ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

Na figura abaixo esta apresentada, de forma simplificada, as etapas para a

execucao do projeto:

12 ETAPA 22 ETAPA 32 ETAPA 42 ETAPA 52 ETAPA
eFormulagdo da eApresentagdo da *Organizacao de eOperacionalizagdo *Monitoramento e
Proposta de proposta grupo de trabalho avaliagdo
Gestao
Empresarial.

FIGURA 5: ETAPAS PARA A EXECUGAO DO PROJETO
FONTE: A AUTORA (2015)

Dessa forma € possivel identificar as etapas para a implantacdo do projeto na
Target Travel. Cada uma delas sera mais bem detalhada, com a descricdo dos
principais objetivos e o resultado esperado em cada uma delas. No decorrer do
projeto sera apresentado os procedimentos adotados em cada etapa.

Quanto ao cronograma para a realizacao do que foi proposto, 0 mesmo deve
seguir ao modelo abaixo considerando o prazo para efetivagdo de cada uma das

acoes:
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MES | MES MES MES MES | MES
1 2 K] 4 5 6

SIVAEANES Formulagdo da Proposta de Gestéo X X

SN Apresentagéo do projeto X

SIVAANER Capacitacdo dos gestores e

Organizagéo do grupo de trabalho

SIPAFAVIEE Operacionalizacao X X

SIPAELANEE Monitoramento e avaliagao X

QUADRO 4: CRONOGRAMA PARA IMPLANTAGAO DE PRATICAS EM GESTAO EMPRESARIAL
FONTE: A AUTORA (2015)

Conforme apresentado no quadro acima, cada etapa contempla a
implantacdo de praticas em gestdo empresarial proposta. A primeira etapa consiste
na formulacdo da Proposta de Gestdo, elaborada com base nos resultados da
pesquisa realizada na Target Travel. A elaboracdo da mesma ocorre nos primeiros
dois meses do projeto.

A segunda etapa consiste na apresentacdo do projeto ao diretor e ao gerente
da agéncia a fim de receber aprovacdo do mesmo para sua implantacédo. Para isso,
em uma reunido pré-agendada com ambos gestores, a proposta sera apresentada
em forma de PowerPoint, com duracdo minima de uma hora.

Com a aprovacéao da proposta, vem a etapa trés onde realizara a capacitacao
dos gestores e a organizacdo do grupo que sera responsavel por operacionalizar,
executar, monitorar e avaliar o projeto. A capacitacdo serda realizada com o auxilio de
um consultor externo que conheca os métodos aplicados ao MEG. A finalizacédo
dessa etapa ocorrera até o terceiro més do projeto, podendo o grupo ser definido
logo apds reunido com os gestores.

A guarta etapa sera a operacionalizacdo. Com a ajuda do consultor externo, o
propoésito de implantar as préaticas de gestdo de qualidade com base no Modelo de
Exceléncia da Gestao (MEG). Essa etapa ocorrerd entre o quarto e quinto més do
projeto.

Por fim, a quinta etapa consiste no processo de monitoramento e avaliagcéo
das competéncias. Por mais que consista em uma acgéo continua, propde-se realizar
no sexto més.

Dessa forma, todo o processo para implantacdo das praticas de gestdo tem

previsdo de conclusdo em um semestre. Com 0 monitoramento sera possivel
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verificar os resultados obtidos e, quando necessario, recapitular as préticas a fim de

identificar solu¢cdes melhores aos problemas que podem surgir.

5.2.1. Descricéo das Etapas para a Execucao do Projeto

Nesse item sera descrito as etapas para a inser¢cdo da Target Travel na
proposta para uma gestdo cada vez mais qualificada. Todas elas serao
apresentadas a seguir, com as caracteristicas e metodologias a serem utilizadas.
Também sera descrito, em conjunto, os recursos humanos envolvidos em cada

etapa.

5.2.1.1 Etapa I: Formulacdo da Proposta em Gestdo Empresarial com énfase na

gestao de pessoas

A seguinte proposta foi formulada com base nas dicas dadas pela Fundacéo
Nacional da Qualidade (FNQ). S&o elas:

- Construa a missao e visdo da empresa a fim de dissemina-la aos seus integrantes.
- Os lideres devem analisar frequentemente o desempenho da sua empresa para
garantir que seus objetivos e metas sejam cumpridos.

- E importante compartilhar as metas, os objetivos, as estratégias e os resultados
com os colaboradores para que o0 grupo possa buscar os mesmos ideais.

- Verifique de que forma a ética é praticada e incentivada no tratamento com 0s
clientes, colaboradores, fornecedores, entre outros. E fundamental estabelecer
principios para promover o0 comportamento ético nas relacées.

- Forme e desenvolva novos lideres, de forma estruturada, evitando preferéncias
pessoais, promove 0 crescimento da empresa.

- Analise cenéarios e antecipar-se as tendéncias auxiliam no crescimento das

empresas e no processo de construcao da inovagao.

Com base nessas dicas foram criadas as seguintes propostas em relacdo a

lideranca:
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LIDERANCA

Cultura organizacional

Etica e transparéncia

Valores e diretrizes

Padrdes para 0s processos gerenciais

Aprendizado organizacional e cultura

de inovacgéo

Governanca

Exercicio de lideranca

Tomada de decisdes

Definir  valores, crencas, principios
organizacionais e padroes de conduta de
forma que todas as partes interessadas
sejam respeitadas e favorecidas,
engajando e comunicando as pessoas
da forca de trabalho.

Criar um codigo de conduta que seja
facilmente adotado por todas as partes
interessadas.

Definir valores e diretrizes. Realizar
reunides periédicas e murais com 0s
valores e diretrizes da empresa afim de
disseminar a cultura organizacional a
toda equipe, finando sempre que
necessario.

Realizar reunides mensais afim de
verificar o desempenho e promover
melhorias.

Investir em treinamento e participacéo
em eventos para se atualizar sobre as
tendéncias de mercado. Estimular e
disseminar novas ideias.

Realizar reunides semanais a fim de
prestar contas, avaliar os principais
riscos empresariais.

Engajar a equipe, comunicando aonde a
empresa quer chegar e manter reuniées
periodicas.

Realizar reunifes sistematicas com a
equipe, afim de definir agbes com base
necessidades das

nas partes

interessadas. Acompanhar os resultados
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das acoes definidas.

Informacdes comparativas Estabelecer métodos para a identificar os
referenciais comparativos sobre
diferentes perspectivas (mercado,
financeira, pessoas).

Desempenho da organizacéao Definir metas e reunibes de analise

critica e de planejamento estratégico.

QUADRO 5: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS PESSOAS -
LIDERANCA
FONTE: A AUTORA (2015)

Liderar € uma ardua tarefa que exige comprometimento e disposicdo para
realizar a tarefa de dirigir pessoas. De acordo com Paschoal (2006 apud MICHELIN,
2011), o lider é aquele que leva outras pessoas a realizarem acles efetivas e,
consequentemente, alcancar os resultados esperados. E responsabilidade do lider
levar as pessoas a usarem melhor as suas capacidades para atingir os objetivos.

De acordo com a Fundacédo Nacional de Qualidade (2014), a comunicagéo
dos principios organizacionais, dos valores e padrdes de conduta com a equipe tem
a finalidade de criar um sentimento coletivo de pertencer a um grupo que
compartilha do mesmo ideal.

Segundo Chiavenato (1992), a lideranca € uma questdo de reducdo de
incertezas do grupo, através de escolhas que permite ao grupo caminhar em direcéo
a sua meta. Para isso, ter bem definido a missdo, visdo, valores e diretrizes da
empresa, auxilia na tomada de decisdes.

A lideranga € importante para sobrevivéncia da empresa no mercado que esta
cada vez mais competitivo. Somente lideres capacitados e comprometidos com a
exceléncia sdo capazes de gerar valor para a sua organizacdo. Para ser bem-
sucedido como lider, o gestor deve aprender a lidar com alguns aspectos da
motivacao, trabalho em equipe, relagdes interpessoais e dinamica de grupo.

O lider também precisa ter a visao do futuro, ou seja, aonde se pretende
chegar dentro da sua empresa, e saber comunicar iSso a sua equipe. Mas, para se
ter essa visdo é necessario planejamento e estratégias de acao.

Para isso, a FNQ separou oito dicas para a elaboracdo de um planejamento

estratégico:
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- Faca uma analise dos ambientes externos e interno
- Defina e dissemine a visdo da empresa

- Estabeleca estratégias para alcancar a visao

- Crie indicadores e metas

- Desenvolva planos de agéo

- Divulgue as estratégias, as metas e 0s planos

- Monitore as acoes

- Faca revisdes das estratégias

A seguir, o quadro 6 apresenta as propostas de praticas referente as estratégias

e planos:

ESTRATEGIAS E PLANOS

Formulacdo das estratégias Apresentar as principais estratégias e
objetivos da organizacado, considerando
a coeréncia entre ambiente externo e
interno e as necessidades das partes
interessadas.

Definicao de indicadores de Elaborar o planejamento estratégico da

desempenho e metas empresa, com metas de curto e longo
prazo e com planos de acao.

Desdobramento das estratégias e Apresentar as  principais acdes

metas em planos de agéo planejadas ou projetos, indicadores e
metas estratégicas.

Comunicacdo das estratégias e Realizar reunides periddicas e fazer um

planos de acéo mural com as metas e planos de acao.

QUADRO 6: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS PESSOAS -
ESTREGIAS E PLANOS.
FONTE: A AUTORA (2015)

Segundo Kotler (1992 apud MICHELIN, 2011), “planejamento estratégico &
definido como processo gerencial de desenvolver e manter uma adequacéao razoavel
entre 0s objetivos e recursos da empresa e as mudancas e oportunidades de

mercado”.
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Ter estratégias bem definidas colabora para o estabelecimento de objetivos e
metas que auxiliam nas iniciativas necesséarias para 0 cumprimento da missédo e
visdo da empresa, preparando-a para o futuro.

De acordo com Chiavenato (2003 apud MICHELIN, 2011), um planejamento
estratégico aumenta a probabilidade de que, no futuro, a organizacdo esteja na
seguindo na direcéo certa.

No cenario atual de um mercado bastante competitivo, ter um planejamento
estratégico € como ter uma importante ferramenta de auxilio para uma gestao de
qualidade, uma vez que permite estabelecer acbes gerenciais dentro de um
planejamento a partir de uma visdo de macro e microambiente, diminuindo assim os
erros.

Os planos de acgéo, também conhecidos como projetos estratégicos, tém por
finalidade selecionar projetos e a¢gfes que possibilitam alcancar os resultados das
estratégias pré-estabelecidas (FUNDACAO NACIONAL DE QUALIDADE, 2014).
Essa etapa é essencial para o desdobramento das estratégias a fim de atingir as
metas.

Ao desenvolver o planejamento estratégico e os planos de ac¢éo, é importante
que a gestdo da empresa crie mecanismos para acompanhar a eficdcia das
estratégias, e quando necessario, fazer adaptacdes. E importante que, em todas as
etapas, sejam realizadas reunides periddicas com a equipe com o objetivo de
garantir o cumprimento do planejamento e identificar as mudancas que surgem
constantemente no ambiente interno e externo.

Entende-se por ambiente externo o macroambiente (politico, legal,
econbmico, social e tecnolégico em que a empresa esta inserida), e ambiente
operacional (cliente, fornecedor, concorrente, mercado-alvo). E, por ambiente interno
as forcas e fraquezas da organizacdao (FNQ, 2014). Trabalhar com os dois
ambientes é fundamental para o bom funcionamento de uma gestdo. Uma
oportunidade identificada na andlise dos resultados foi a participacdo mais ativa das
agéncias de viagens junto as entidades de turismo. As mesmas oferecem cursos,
palestras, eventos, estudos, entre outros, que auxiliam no desenvolvimento de
competéncias, além de contribuir na atualizacdo de informacbes. Quanto ao
ambiente interno, é necessario estabelecer a comunicagdo entre a equipe, 0 que

pode ser melhor explorado no critério pessoas a seguir.
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O quadro 7 a seguir apresenta a proposta referente ao Ultimo critério
escolhido:

PESSOAS

Sistema de trabalho Organizar organograma com cargos e
funcdes bem definidas.

Capacitacao e desenvolvimento Identificar as  necessidades de
capacitacao e desenvolvimento,
alinhados as estratégias da
organizacdo. Estabelecer programas de
incentivo a fim de estimular a melhoria
do desempenho. Avaliar
sistematicamente o desempenho das
pessoas, incluindo lideres.

Qualidade de vida Averiguar 0S perigos e  riscos
relacionados a saude ocupacional,
seguranca e ergonomia. Avaliar as
necessidades e expectativas das
pessoas afim de traduzir como requisito
de desempenho e definir politicas e
programas. Avaliar e desenvolver a
satisfacdo e comprometimento da
equipe.

Resultados relativos as pessoas Realizar pesquisa formal de clima

organizacional.

QUADRO 7: PROPOSTA DE PRATICAS EM GESTAO COM ENFASE NAS PESSOAS — PESSOAS
FONTE: A AUTORA (2015)

Gerir pessoas € um desafio diario, mas que certamente produz resultados
positivos para toda a organizagdo. De acordo com a FNQ (2014), “a Gestado de
Pessoas é considerada um processo gerencial continuo, permanente e vital para a
sobrevivéncia de qualquer tipo de empreendimento em nossa sociedade”.

Ao falar de sistema de trabalho, deve-se pensar em como a forc¢a de trabalho

esta organizada. A FNQ (2014) d4 algumas dicas quanto ao sistema de trabalho:
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- E importante que todos conhegcam o papel uns dos outros e sua participacédo e
contribuicéo no todo.

- Ao definir as responsabilidades e grau de autonomia das pessoas, facilita na
eficiéncia as respostas esperadas e desempenho. Essas informacdes devem ser
devidamente documentadas, atualizadas e de facil acesso

- Avalie o desempenho dos colaboradores, considerando resultados e competéncias
requeridas. Os critérios de avaliacdo devem ser previamente estabelecidos, levando
em consideragdo as necessidades de toda a equipe. Incentive e recompense 0
alcance dos objetivos e das metas.

- Mapeie a remuneracao e os incentivos dados aos colaboradores por organizacdes
similares e afins. Conceder beneficios e promover a qualidade de vida no ambiente
organizacional também podem ser diferenciais para atrair e reter novos talentos.

- Esteja atento a legislacdo trabalhista vigente. Assegure que todos os direitos e as
obrigac@es trabalhistas dos funcionarios sejam atendidos.

- Identifigue as competéncias necessarias para o exercicio de cada funcao.

- Recrute, selecione e contrate pessoas que se identifiquem com o proposito e 0s

valores da organizacao.

Com relacdo a Capacitacdo e Desenvolvimento, ambas sao atividades
fundamentais na Gest&o de Pessoas. E importante que as atividades de capacitacéo
e desenvolvimento estejam alinhadas as estratégias e planos da empresa.

Segue abaixo algumas dicas separadas pela FNQ (2014):

- ldentifique as necessidades internas de capacitacdo e desenvolvimento. Isso pode
ser feito junto aos colaboradores, as liderancas e nas avaliacées de desempenho ou
por meio dos problemas identificados no dia a dia.

- Estabeleca o foco de atuacdo - publico-alvo - paras capacita¢des, conforme os
recursos disponiveis. Tenha um plano articulado com as competéncias requeridas e
avaliadas.

- Avalie a eficacia dos programas de capacitacdo. Nao basta capacitar, € importante
assegurar que as pessoas tenham internalizado e compartilhem os conhecimentos

recebidos.
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- Vise ao desenvolvimento integral do colaborador: ndo apenas como profissional,

mas como individuo e cidadao.

O fator seguinte é de grande importancia, pois a qualidade de vida no
ambiente de trabalho proporciona um lugar agradavel e tranquilo, e
consequentemente isso ira atrair e reter talentos em uma organizagao. “A lideranga
tem papel fundamental de influenciar o comportamento, apoiando e conduzindo
estratégias que ampliem a motivacdo e estimulem a participacdo dos colaboradores

no desenho e no desempenho do trabalho na organizacdo” (FNQ, 2014).

Para isso, segue abaixo as dicas disponibilizadas pelo FNQ:

- Identifique os perigos e 0s riscos que possam comprometer a saude e a seguranga
dos colaboradores.

- Conheca as necessidades e as expectativas da forca de trabalho. Adote medidas
para melhorar a qualidade de vida dos colaboradores com base em dados e fatos.

- Promova um ambiente de trabalho agradavel. Esse pode ser construido por
aspectos mais tangiveis como iluminagdo, temperatura e ergonomia, mas também
por aqueles relacionados ao clima organizacional.

- Assegure a melhoria continua das condicfes de trabalho.

Ao propor tais praticas de gestdo, acredita-se que com elas € possivel
maximizar a satisfagéo do cliente, bem como aumentar a receita da empresa. Como
as agéncias de viagens sao altamente dependentes de pessoas, o critério Pessoas
€ estratégico, e estratégia precisa de lideranca, logo a proposta se justificar em
trabalhar inicialmente por esses trés critérios. Futuramente ou até mesmo apoés a
aprovacao da proposta seja possivel complementar o projeto e trabalhar com todos
os critérios a fim de promover melhorias em todos os ambitos do empreendimento.

Com a realizagdo da proposta, a proxima etapa é apresenta-la aos gestores a

fim de que seja aprovada para execucdo, conforme segue descricdo abaixo.
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5.2.1.2. Etapa II: Apresentacdo da proposta para o diretor e gerente da agéncia
Target Travel

Apos finalizacdo da proposta, o passo seguinte € apresenta-lo aos principais
gestores da agéncia Target Travel. Através de uma palestra, sera apresentado um
resumo em PowerPoint do estudo do nivel de gestdo da agéncia, os resultados
obtidos e a proposta de praticas de gestdo desenvolvidas de acordo com a realidade
da agéncia. Participardo da reunido o diretor e 0 gerente, pois a vontade de mudar
parte primeiramente da lideranca.

A palestra poderda ocorrer no proprio ambiente de trabalho, porém é
importante destacar que os gestores ndo deverdo ser interferidos pelos demais
funcionéarios, maximizando a absorcdo das informacdes que serdo apresentadas. A
apresentacao ter4 duracdo maxima de uma hora, com espaco para duvidas e
observacdes. O objetivo é estimula-los a realizar agdes de melhoria na gestédo, pois
acredita-se que dessa forma sera possivel alcancar resultados muito melhores.

Para tal apresentacdo serdo buscados exemplos de casos de sucesso que
estimulem a adesao ao projeto. Também serd proposto um prazo de experiéncia de
seis meses e ao fim desse tempo se o projeto tiver adesédo havera continuidade, em

caso nhegativo, sera abortado.

5.2.1.3. Etapa lll: Capacitacdo dos gestores e organizacdo do Grupo de Trabalho

A terceira etapa consiste na capacitacdo dos gestores e na formulacdo do
Grupo de Trabalho que sera responsavel por operacionalizar, executar, monitorar e
avaliar durante todo o processo de implantacdo das novas praticas.

Para a capacitacdo dos gestores — que sdo eles: o diretor e 0 gerente da
agéncia — no planejamento estratégico e operacional do empreendimento, essa
etapa contard com o auxilio de um consultor externo que capacitara os gestores a
realizar um diagndstico da gestdo, com foco nos resultados, baseado no Modelo de
Exceléncia da Gestdo (MEG).

De acordo com Lopes, Machado e Castro (2012), o consultor assume um
papel de agente transformador, auxiliando os gestores a identificar os pontos fortes

e oportunidades de desenvolvimento da organizagéo.
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Nessa fase o planejamento estratégico é fundamental. Ele consiste em
responder as seguintes perguntas: “Por que a organizagao existe?” “O que ela faz?”
“Como ela faz?” “Aonde ela quer chegar?” Essas perguntas quando respondidas ja
apontam para o futuro da empresa.

Conforme proposta de Michellin (2011), as etapas da elaboragdo do

planejamento estratégico podem ser realizadas da seguinte forma:

1) Andlise do ambiente interno e externo (pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameacas)

2) Definicdo dos valores, missédo, visdo e fatores criticos de sucesso (analise do
beneficio do produto e/ou servigco oferecido, missao € a razao de ser empresa
e visdo é a definicdo de onde a empresa quer estar em um determinado
periodo de tempo)

3) Formulacédo de Estratégias (as estratégias sdo escritas com base na andlise
de ambiente levantada, ap6és uma priorizacdo de principais objetivos e
agrupamento por temas)

4) Implementacao de projetos e controle.

Estas etapas podem ser melhor representadas na figura 6 no modelo apresentado
Schmidt e Ventura (2007 apud MICHELIN, 2011):

Analise \‘ | B e

Externa g z| |
g- @ EE:‘? g| Visao * EE E% * 'E * g‘g Implantacio
= & — a2l B e Controle
< E 8 |\ Missao ::g ﬁg : E%‘ B e Control

== ]

Feedback

FIGURA 6: MODELO DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL
FONTE: SCHMIDT E VENTURA (2007)
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E importante que toda a equipe participe da formulagdo desse plano,
promovendo o0 comprometimento de todos. O consultor externo também
disponibilizara subsidios para o Planejamento Estratégico. Este também levantara
um comparativo do desempenho da empresa frente as organiza¢des consideradas
empresas classe mundial e que utilizando do MEG.

Essa sessdo de capacitacdo possibilitara também o desenvolvimento de um
olhar mais analitico, permitindo que cada integrante desenvolva habilidades de
observar e procurar por solucbes de melhoria. Isso estimula o espirito de equipe,
sintoniza as decisdes e a¢gfes da empresa, prepara a organizagcao para pensar no
real interesse do negdcio e se concentrar nele.

Além disso, nessa etapa objetiva-se definir o Grupo de Trabalho. Este sera
composto pelo diretor, pelo gerente e por um funcionario que serdo responsaveis
pela difusdo dos resultados para os demais membros da equipe. Esse grupo possui
autoridade maxima na tomada de decisfes e planejamento de ac¢des imediatas em
caso de imprevistos.

O grupo sera definido pelos préprios gestores considerando algumas
qualidades dos funcionarios. E importante que o mesmo tenha conhecimento técnico
em sua area de atuacdo, que conheca a organizagcdo como um todo, que tenha
interesse pela mudanca da empresa, se comprometendo aos ideais da mesma e que
também seja uma pessoa de influéncia em sua equipe.

Com tudo isso, o mais importante € que a empresa esteja interessada em
investir na mudanca da sua empresa e, consequentemente, nos seus participantes a

fim de promover a qualidade na gestéo.

5.2.1.4. Etapa IV: Operacionalizagéo

Nessa etapa a proposta € aplicar as praticas de gestdo a fim de promover o
crescimento da agéncia, alcancando dessa forma melhores resultados. A
participacdo de todos os integrantes do Grupo de Trabalho € muito importante uma
vez que permite o desenvolvimento do comportamento criativo de cada individuo
para encontrar solu¢cdes de melhoria e fortalecer o relacionamento entre a equipe.

Com o auxilio do consultor externo, os participantes serdo instruidos em como

mapear o perfil do seu empreendimento e como realizar o levantamento das suas
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praticas de gestdo e resultados. Essas fichas de mapeamento serdo avaliadas pelo
Grupo de Trabalho junto com o consultor, em entrevistas pré-agendadas, e 0s
resultados serdo apresentados junto com todos os participantes do Grupo de
Trabalho que estiveram envolvidos no programa.

Esses resultados serdo apresentados em um Workshop presencial, realizado
na propria agéncia, com o intuito de mostrar os pontos fortes e fracos e dar novas
diretrizes para a formulacdo do plano de acdo da Target Travel. O objetivo do
workshop é detalhar, aprofundar a discussdo sobre 0 tema de maneira mais pratica.
A dindmica consiste em trés momentos: exposi¢cado, discussdo em grupos e
concluséo.

E interessante compartilhar esses resultados com toda equipe, a fim de a
estratégia seja atingida efetivamente, a partir da elevacdo do nivel de

comprometimento e competéncia dos colaboradores.

5.2.1.5. Etapa V: Monitoramento e Avaliacao

Por fim, a Ultima etapa consiste na verificacdo in loco das praticas de gestao
permitindo analisar os resultados obtidos com os funcionarios participantes de todo o
processo de consultoria. Para isso serd agendado visita com a consultoria externa
que fard a avaliacao, apresentando o relatorio junto com toda equipe que participou
desde o inicio do projeto.

O monitoramento e avaliagcdo também podem ser realizados em conjunto com
uma Auditoria de Recursos Humanos que é definida como “analise de politicas e
praticas de pessoal de uma organizacdo, e avaliacdo do eu funcionamento atual,
seguida de sugestdes de melhoria” (CHIAVENATO, 2002). A Auditoria de Recursos
humanos tem por objetivo avaliar a qualidade da Gestdo de Pessoas, a fim de
alinhar os objetivos e identificar novas necessidades.

Nessa auditoria também é possivel avaliar o Clima Organizacional, que, de
acordo com Chiavenato (2003 apud BISPO, 2006) envolve uma visdo mais ampla da
influéncia do ambiente sobre o comportamento dos seus funcionarios. Quando o
clima organizacional é favoravel, os clientes, a empresa e seus liderados séo
beneficiados.

Para continuacdo do processo é importante que seu gestor mantenha

reunides periddicas com seus liderados com o intuito de acompanhar os resultados,
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ajustar os planos quando necessario, ouvir as necessidades e encontrar solucdes

para a mesma, mantendo assim uma equipe produtiva e fortalecida.

5.3. AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO

Para que o projeto seja implementado, inicialmente ndo serd necessario fazer
nenhum investimento financeiro. Poderia haver custos com o consultor externo,
porém o Sebrae possui um programa chamado “Negdcio a Negoécio” que é um
programa gratuito de atendimento e orientagdo a micro e pequenas empresas, com
o0 objetivo de auxiliar nas principais dificuldades da gestdo do seu negdcio.

Através do programa, um Agente de Orientacdo Empresarial realiza visitas na
empresa e aplica o diagnostico de gestdo basica e em seguida sugere solucdes de
melhoria. Para um primeiro passo, esse servico atenderia aos objetivos desse
projeto.

Inicialmente, o retorno do projeto proposto pode ser analisado de forma
qualitativa, com base no numero de clientes fidelizados e satisfeitos com o
atendimento. Essas informacGes poderdo ser avaliadas através das auditorias
periddicas com toda a equipe.

Com o tempo e ampliacdo do projeto a empresa obterd a lucratividade
desejada, uma vez que a gestdo sera mais eficiente e eficaz e com uma equipe cada

vez mais capacitada e fortalecida.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na pesquisa realizada e todas as informacdes levantadas ao longo
desse trabalho, percebe-se a relevancia do estudo proposto. As empresas vém
buscando se aperfeicoar diante de um mercado cada vez mais competitivo. E,
percebe-se que, essa busca surge a partir de uma necessidade de se destacar
diante da concorréncia que se mostra mais acirrada.

Diante do que foi exposto, percebe-se que o0 mercado corporativo se tornou
um importante fomentador do turismo no Brasil e no mundo. S&o diversas pessoas
viajando em funcé&o do trabalho ou para participacdo em eventos. ISso gragcas a
evolucdo dos meios de transportes, da tecnologia e da globalizacao.

Com isso, as empresas tém encontrado grandes oportunidades para atender
a essa demanda. Muitas agéncias de turismo tém se especializado no atendimento a
conta juridica, mas ainda carece de uma melhor orientacdo para oferecer outros
servicos. O cliente corporativo, como foi exposto no marco tedrico, exige um
atendimento de exceléncia, com certo padrdo nos servicos ofertados, agilidade e
flexibilidade.

Ao falar de exceléncia no atendimento, Lima (2012) afirma que primeiro é
necessario construir uma cultura organizacional, ou seja, € preciso trabalhar
inicialmente com a gestdo da empresa. Se a mesma ndo possui diretrizes,
planejamento estratégico, processos para atender aos requisitos da empresa,
dificilmente conseguira oferecer um atendimento de qualidade.

Nesse cenéario, foi escolhido o Modelo de Exceléncia de Gestdo (MEG),
apresentado no marco tedrico, que possibilitou avaliar o nivel de gestdo que a
Target Travel se encontra, e, a partir disso, identificar os pontos falhos da gestdo e
trabalhar para melhora-los. A énfase foi maior em Pessoas, pois, entende-se que as
agéncias de viagens sdo dependentes de pessoas, e elas sdo, em maior
porcentagem, responsaveis pela satisfacdo do cliente. Logo, a empresa que enxerga
as pessoas COmMoO um recurso € ndo apenas como um gasto, ja consegue se
sobressair das demais. Claro que, € imprescindivel considerar todas as demais
areas.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos utilizados, eles contribuiram na
identificacdo da atual situagcdo de gestdo da Target Travel e no levantamento de

informacdes a respeito do turismo corporativo em Curitiba. Tais respostas foram
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fundamentais para responder ao problema da pesquisa que era “‘como implantar
uma gestdo de exceléncia nas agéncias de viagens corporativas de forma de
influenciar positivamente na qualidade do atendimento e servico ao cliente
corporativo?”.

Com relacdo aos instrumentos de coleta de dados, conclui-se que, pela
entrevista realizada com as principais entidades envolvidas no segmento de
negocios e eventos na cidade, as mesmas tém buscado trabalhar com uma maior
atencao o turismo corporativo nos ultimos anos ao perceber que Curitiba €, em sua
esséncia, uma cidade de negdcios e eventos. Para isso, foi criado o projeto Curitiba
MICE, pensando no aprimoramento dos servicos turisticos e na imagem da cidade a
fim de receber cada vez mais esse mercado com exceléncia.

Em relacé@o aos resultados adquiridos com o questionério do Pré Diagndstico
da Maturidade da Gestdo aplicado na Target Travel, estes mostraram que a gestao
da agéncia encontra-se em nivel basico e que todos os critérios possuem
oportunidades de melhoria. Com o intuito de dar inicio a implantacdo de uma gestao
de qualidade foi escolhida apenas trés critérios: lideranca, estratégia e planos,
pessoas. A escolha das mesmas jé foi justificada no trabalho.

Considerando a andlise dos dois resultados apresentados, percebe-se que,
infelizmente, ainda né&o existe uma comunicacdo muito forte entre as agéncias
emissivas e essas entidades, o que deveria mudar, uma vez que € possivel
encontrar grandes oportunidades de crescimento nessa relagéo. Participar do projeto
Curitiba MICE seria um diferencial para a Target Travel, além de que 0s cursos
ofertados, os eventos realizados, sao tudo uma forma de se aprimorar para esse
mercado.

Diante de tudo o que foi exposto nesse trabalho, conclui-se que a busca pela
exceléncia € uma caminho continuo e € necessario trilha-lo se se deseja destaque
no mercado atual. Pensar em gestédo € pensar em compromisso com a sua empresa.
Por isso, é necessario planejamento e saber liderar pessoas para alcancar 0s

objetivos da empresa e também maiores resultados.
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