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  Nota do editor


  OBT, GDS, revenue management, MICE, TMC... A maioria das pessoas pode estranhar esses termos, mas, para quem trabalha na indústria de viagens, eles fazem parte do dia a dia. Viviânne Martins e Eduardo Murad Jr. ajudam o leitor a desvendar esse vocabulário e os principais processos inerentes à gestão de viagens e eventos corporativos.


  Com o crescente aumento de eventos no Brasil, fornecedores, agências de eventos e todos os demais participantes do segmento da indústria de viagens precisam se especializar e conhecer as etapas e ferramentas que envolvem essa indústria para que a gestão de viagens corporativas se torne mais ágil e eficiente, facilitando o trabalho tanto do viajante quanto da empresa.


  Viagens de negócios: que negócio é esse?, publicação do Senac São Paulo, é uma obra voltada para viajantes, curiosos, estudantes, turismólogos e profissionais de toda a cadeia produtiva de fornecedores de turismo que querem se atualizar, bem como para gestores de órgãos públicos e profissionais de empresas privadas que acabaram de assumir a área de viagens e procuram por informações para aprimorar a gestão de viagens e eventos corporativos nas organizações em que trabalham.


  Gratidão a todos que nos apoiaram até aqui em toda a nossa jornada pela indústria de viagens e eventos corporativos. Em especial às nossas famílias, Marcia e João Victor Rett Murad, assim como Caio Martins Fernandes, pela paciência e compreensão das horas extras que investimos neste projeto. Não podemos deixar de mencionar Patricia Thomas, sócia da Academia de Viagens, que nos permitiu apresentar vários dos conteúdos dos cursos neste livro.


  Introdução


  Consideramos o turismo um setor macro por abranger vários segmentos, como turismo para a melhor idade, ecoturismo, turismo de lazer, cultural, religioso e esportivo, entre outros. Tais segmentos são o reflexo da mobilidade de homens e mulheres sobre a terra, um deslocamento de extrema importância econômica, social, cultural e ambiental, seja para destinos nacionais, seja para rotas internacionais.


  Para muitas empresas, o investimento em viagens corporativas pode representar sua terceira maior despesa controlável, ficando atrás, geralmente, dos gastos com folha de pagamento e tecnologia.


  Por sermos idealistas e apaixonados por este negócio, decidimos incluir neste livro tudo o que aprendemos, para compartilhar nossa experiência de anos de trabalho em empresas privadas e em nossa vida associativa, de uma maneira mais direta e objetiva.


  Nosso propósito é ajudar a ampliar o conhecimento da cadeia produtiva. Viagens de negócios: que negócio é esse? destina-se àqueles que têm interesse nesse mercado sob uma perspectiva prática, menos fundamentada em teorias. Muito útil também para viajantes, curiosos, estudantes, turismólogos e profissionais de toda a cadeia produtiva de fornecedores do turismo que querem se atualizar, bem como para gestores de órgãos públicos e profissionais de empresas-cliente que acabaram de assumir a área de viagens e não sabem por onde começar.


  Trata-se de um livro de conteúdo atual e relevante, que explica como funciona a gestão de viagens e eventos no dia a dia, além de abordar tendências que trazemos dos mercados mais desenvolvidos desse setor. Acreditamos que neste momento, em que a informação está tão acessível por causa da internet, nossa função é contribuir apresentando as melhores práticas do segmento.


  Para complementar, como nosso mercado muitas vezes adota a nomenclatura e as convenções internacionais, ao final do livro você encontrará um glossário, no qual são explicadas muitas palavras e siglas derivadas do inglês que utilizamos no dia a dia do setor de viagens.


  Esperamos contribuir para seu aprimoramento profissional!


  Indústria de viagens corporativas


  Viagens corporativas são aquelas frequentemente efetuadas por colaboradores, profissionais terceirizados ou convidados de pessoas jurídicas, pagas pelas empresas, com objetivos profissionais ou decorrentes deles. Dividem-se em:


  
    	Viagens individuais – efetuadas por profissionais individualmente, denominados, neste livro, viajantes.


    	Eventos corporativos – treinamentos, lançamentos de produtos, reuniões, ações de marketing, convenções, viagens de incentivo, eventos esportivos, etc. Àqueles que participam dos eventos chamamos participantes.

  


  No Brasil, o mercado de viagens corporativas é parte importante do market share[1] do turismo, mas somente no início de 2015 passou a ser reconhecido pelo Ministério do Turismo como um nicho com particularidades específicas, que precisa de um olhar e de um tratamento diferente do dedicado ao turismo de lazer. Os grandes eventos esportivos e corporativos – como a Copa do Mundo e os congressos médicos internacionais – servem de vitrine da competência do país para o mundo. A eficiência na gestão e nos processos desses megaeventos são de grande importância para se obter resultados positivos.


  De acordo com os economistas, a demanda por viagem é elástica, ou seja, qualquer ameaça – como uma catástrofe natural (furacão, nuvem de cinzas de um vulcão) ou preço alto – ou oportunidade – como um bom momento da economia mundial ou preço baixo – reduz ou eleva o número de viajantes. Nesse sentido, dizemos que a demanda por viagem é extremamente sensível.


  O mercado de viagens corporativas representa 74,5% do faturamento do turismo nacional, ou R$ 43,4 bilhões por ano, conforme os Indicadores Econômicos de Viagens Corporativas (IEVC), segundo pesquisa realizada em 2014 pela Associação Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens Corporativas (ALAGEV).


  Representatividade de viagens corporativas entre 2012-2014


  
    
      
        	
          Ano

        

        	
          Valor (R$ 1.000,00)

        

        	
          Variação anual (%)

        
      


      
        	
          2012

        

        	
          32.310.958,83

        

        	
          12,88

        
      


      
        	
          2013

        

        	
          36.789.257,72

        

        	
          13,86

        
      


      
        	
          2014

        

        	
          40.172.387,56

        

        	
          9,20

        
      

    
  


  Fonte: ALAGEV, IEVC 2015.


  O mercado de viagens corporativas contribui quatro vezes mais com o ingresso de divisas para o Brasil do que o de turismo de lazer, considerando como referência o gasto médio diário dos viajantes que nos visitam para fazer negócios (US$ 304,57) e turismo (US$ 73,77). Esses dados foram apontados na “Pesquisa de impactos econômicos dos eventos internacionais realizados no Brasil”, desenvolvida pela FGV (Fundação Getulio Vargas) para a Embratur (Instituto Brasileiro do Turismo), a partir de 16 eventos internacionais realizados nas cinco regiões do país, entre os meses de março e agosto de 2014, quando foram consultados 1.659 participantes nas cinco regiões do Brasil.


  Vários outros dados relevantes também foram obtidos, revelando informações sobre o perfil desses desejados visitantes corporativos, entre os quais pode-se destacar:


  Origem


  
    	23% Europa


    	20% América do Norte


    	6,2% América do Sul

  


  Sexo


  
    	58,6% são homens


    	41,4% são mulheres

  


  Faixa etária


  
    	54,4% têm entre 25 e 44 anos

  


  Escolaridade


  
    	97,4% têm nível superior

  


  Renda mensal


  
    	41,9 % recebem acima de US$ 4.000,00

  


  
    Turismo de negócios ou viagens corporativas?


    Profissionais que lidam diariamente com viagens quando ouvem o termo “turismo”, em geral, o relacionam ao lazer. As empresas até evitam usá-lo ao tratar de viagens corporativas, realizadas a trabalho, a negócios. O World Travel & Tourism Council (WTTC), organização internacional de executivos de viagens e turismo que promove essa indústria ao redor do mundo, considera turismo e viagens como diferentes segmentos por terem, cada um, sua especificidade.


    Desse modo, vamos também evitar o termo “turismo” para que ele não seja confundido com a ideia de viagens de lazer. Vale ressaltar que, nos Estados Unidos, país que tem o mais desenvolvido setor de viagens corporativas do mundo, o termo utilizado é business travel, e não business tourism.

  


  Visão geral


  Viagens corporativas estão estabelecidas e sedimentadas nos países mais desenvolvidos – países europeus, Estados Unidos e Austrália –, onde a profissionalização e o posicionamento de produtos e serviços para esse setor e o lazer são diferenciados, com segmentações exclusivas, sejam elas para gestão, processos, hospitalidade, conceitos para o viajante, empresa-cliente, fornecedor (produtos) ou agência de viagem corporativa (Travel Management Company – TMC).


  A gestão de viagens corporativas varia em maturidade e grau de desenvolvimento tecnológico, dependendo da cultura e da complexidade dos países. Por exemplo, na região Ásia-Pacífico, esse setor começou a se organizar desde meados da década de 2000, por se tratar de uma área que apresenta grande diversidade cultural, devido aos países envolvidos. Assim, os desafios mais complexos são a padronização e a harmonização de processos.


  Tendências: os quatro pilares
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  A figura anterior demonstra os quatro pilares de tendências para o ano 2020, que vêm sendo apresentadas em recentes congressos da Association of Corporate Travel Executives (ACTE). Esses pilares serão utilizados como parâmetro para compararmos com o mercado brasileiro.


  Análise diferenciada de dados


  A análise dos dados da conta de viagens do cliente sempre foi fundamental para a gestão eficiente das empresas, pois permite a compreensão dos gastos em viagens e eventos.


  A análise diferenciada de dados disponíveis é realizada conforme variados tipos de necessidades. Defende-se o conceito de smart data (dados inteligentes) para a obtenção de maior eficiência, melhores decisões estratégicas e, consequentemente, um planejamento mais assertivo. De forma mais consultiva, analítica e personalizada, e de acordo com a necessidade de cada stakeholder, o negócio ficará mais transparente para todos os envolvidos.


  Nesse sentido, por exemplo, as informações que interessam ao chefe do viajante podem não ser valiosas ao comprador de viagens e eventos, e vice-versa. Essas informações podem até ser provenientes do mesmo lugar, mas o chefe do viajante quer saber se os valores das viagens estão dentro do budget de seu centro de custo, se algum viajante não cumpriu a política de viagem, se a relação custo-benefício está sendo aplicada, de que modo isso ocorre, etc. Já o comprador precisa de uma análise que apresente indicadores de performance, Average Ticket Price (ATP), ou preço médio do bilhete, Average Room Night (ARN), ou diária média, trechos não voados, adoção de Online Booking Tool (OBT), savings, cost avoidance, etc.


  Cada stakeholder – CEO da empresa, departamento financeiro, gestores de viagens e eventos, entre outros – demanda diferentes análises dos dados de viagens e eventos.


  INOVAÇÕES DA INDÚSTRIA


  A inovação em viagens e eventos está sendo muito valorizada por todos os atores desta indústria, principalmente pelo viajante, que é quem usufrui dos produtos e do cliente gestor no que diz respeito às novidades para a sua gestão, sugeridas por sua TMC ou fornecedores, relativas à tecnologia e/ou aos melhores processos de negociação e compras dos serviços de viagens e eventos.


  Para a mobilidade do viajante, novos aplicativos, serviços e tecnologias, que revolucionam a forma de comprar e de viajar, são sempre bem-vindos.


  
    Termo “indústria”


    Sabemos que viagens corporativas fazem parte do setor terciário de produção, correspondente a serviços, e não do setor secundário, que abrange indústrias. Todavia, será utilizado o termo “indústria” para nos referirmos ao setor de viagens corporativas, pois em inglês é comum usarmos o termo travel industry, indústria de viagem.

  


  FOCO DO VIAJANTE


  Traveler centricity (o viajante como centro do negócio) trata de uma das tendências mais fortes ligadas à nova geração de viajantes; assunto que abordaremos com mais profundidade na seção “Gerações” (p. 24).


  Para entendermos as necessidades do viajante, precisamos nos colocar no lugar desse consumidor, com o propósito de criar um programa de viagens que lhe atenda satisfatória e confortavelmente. Assim, faz-se necessária a atenção à:


  
    	Política de viagens simplificada.


    	Comunicação mais assertiva.


    	Disponibilização de ferramentas eficazes.

  


  DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL


  Toda a cadeia produtiva – clientes e fornecedores – precisa se profissionalizar para atuar nesse mercado estruturado em processos e estratégias, que demandam planejamento, gestão e técnicas para funcionar. Há várias associações e instituições com dados de mercado, além de eventos relacionados e cursos especializados.


  A profissionalização é o alicerce para o crescimento mais rápido e concreto dessa indústria e depende não só de empresas e empresários mas também do reconhecimento do governo e da disposição de cada profissional em aumentar seu horizonte de conhecimento.


  Desenvolvimento, desafios e oportunidades do mercado brasileiro


  DESENVOLVIMENTO


  Devido à velocidade da informação e à internet, o Brasil tem se desenvolvido cada vez mais rápido nesse setor, e hoje em dia apresenta práticas e processos muito similares aos dos norte-americanos, que têm sido referência. Nesse cenário, o papel do gestor de viagens corporativas e da Travel Management Company (TMC) se modifica constantemente.


  As empresas esperam que seus gestores de viagens atuem cada vez mais na gestão estratégica de viagens, deixando toda a parte processual e operacional para a TMC. Além disso, atualmente, por conta das especificidades do mercado de viagens e eventos, dentro das estruturas funcionais dos fornecedores existem departamentos e equipes – Account Manager, Operações, Vendas de MICE, Vendas de Corporativo, entre outros – dedicados a atender ao cliente corporativo e às TMCs.


  Desafios


  O mercado brasileiro tem, assim como o latino-americano, asiático e outros, particularidades e desafios estruturais no setor. Alguns dos maiores desafios encontram-se na distribuição dos produtos (companhias aéreas, hotéis, locadoras e outros players da indústria) e na conectividade desses fornecedores com as tecnologias GDS e OBT, que interferem muito na produtividade de reserva e compra de bilhetes aéreos, hotéis, etc. das TMCs, impactando no custo e nível de serviço oferecidos a seus clientes.


  
    Atualmente, a maioria dos consultores das agências ou TMCs acessa em uma única interface (página/tela) diferentes preços de passagens de variados canais de distribuição e companhias aéreas, mas o inventário on-line da hotelaria, por exemplo, ainda deixa muito a desejar.

  


  Toda mudança gera dificuldades para alguns e oportunidades para outros. Nesse momento de transição, surgiram os agregadores de conteúdo (tecnologia), com sistemas capazes de demonstrar e comparar de uma só vez o conjunto de dados de todos os sistemas de distribuição – portais, sites, GDSs, etc. –, com informações de companhias aéreas e hotéis. Além disso, desenvolveram-se também empresas com tecnologias, serviços e sistemas capazes de facilitar a consolidação de hotéis independentes para serem disponibilizados on-line para as TMCs e OBTs.


  Outro grande desafio é a falta de profissionalização em viagens e eventos corporativos no Brasil. Por exemplo, nas matrizes curriculares dos cursos de turismo, com raríssimas exceções, não existem disciplinas dedicadas ao estudo desse negócio. O tema é tratado apenas superficialmente como uma segmentação do mercado. Assim, o estudante sai da graduação sem a mínima condição de trabalhar no setor. A preparação técnica dos estudantes de turismo na universidade seria o ideal, tendo em vista o grande volume monetário gerado por essa indústria.


  Diante desse cenário, os empresários do setor, principalmente de TMCs, precisam treinar seus colaboradores para que estejam aptos a atender aos seus clientes corporativos.


  Outras iniciativas importantes na área de atualização surgem no Latin American Corporate Travel Experience (LACTE), evento organizado pela ALAGEV, que há dez anos divulga tendências globais para toda a cadeia produtiva, e nos Abroads, que são roadshows de treinamentos que rodam o Brasil, capacitando tecnicamente os clientes corporativos e funcionários das TMCs sobre viagens e eventos.


  Há ainda atividades desenvolvidas pelos comitês de profissionais por meio de associações, como a própria ALAGEV, em que clientes (gestores) e fornecedores de viagens e eventos (por meio de benchmarking) produzem materiais e cartilhas para o mercado.


  Oportunidades


  Com a visibilidade e segmentação das viagens corporativas no Brasil, o mercado se tornou mais atrativo para players não tradicionais, como consolidadoras, operadoras, Online Travel Agencies (OTAs), agências de turismo, tecnologia e start ups de apps, entre outros, que direta ou indiretamente trabalham para o cliente corporativo e o viajante, principalmente em relação à aquisição de passagens aéreas.


  O grande desafio para o gestor de viagens é convencer seus stakeholders a não focarem somente no preço dos produtos de viagens mas também a pensarem na gestão, pois é preciso haver controle, rastreamento, gerenciamento financeiro e de risco das viagens a negócios. Isso só se torna possível quando se tem um parceiro que esteja capacitado e seja especialista nesse tipo de administração, que gerencie e preste permanente consultoria de melhores práticas, com ferramentas e processos adequados à conta de viagens e ao perfil da empresa- -cliente e seus viajantes. Essas empresas especializadas são as TMCs.


  Viajante corporativo e gestão de viagens


  O viajante corporativo é um funcionário ou um prestador de serviço que, em nome da empresa, tem entre suas responsabilidades fechar negócios, participar de reuniões, fazer vendas, prestar assistência técnica, etc., em localidades diferentes de onde reside ou trabalha, tanto em território nacional como no exterior.


  Até os anos 1990, ser viajante corporativo estava relacionado à competência, status e glamour, por isso a gestão de viagens estava ligada ao setor de recursos humanos das empresas. Viajar era quase encarado como um benefício concedido ao colaborador, pois, nessa época, o custo, principalmente da passagem aérea, era muito alto.


  Com o surgimento de companhias aéreas mais eficientes, com valores de passagem mais atraentes, a viabilidade e o preço para viajar a negócios ou a lazer mudaram, e, atualmente, viajar pode ser um desafio para o viajante, que precisa se planejar desde a hora em que sai de casa para o aeroporto até sua chegada ao destino, pois enfrenta trânsito, aeroportos lotados e outros desafios.


  Gerações


  O perfil do viajante de hoje – o consumidor, no caso de viagens corporativas – é analisado pela geração a que pertence e não por classe social, como no turismo de lazer. Ele é cada vez mais jovem e, em sua maioria, da geração milênio – nascido após 1977 (ou vinculado às gerações Y, Z e W). Ele é mais independente, conectado 24 horas/7 dias por semana e quer soluções e serviços rápidos e on-line, o que gerou uma nova dinâmica para a indústria de viagens, que precisou se transformar para atendê-lo. Os viajantes baby boomers – nascidos antes de 1977 – precisavam de serviços mais estruturados e tiveram de se adaptar rapidamente às ferramentas e serviços pautados por viajantes mais jovens. Nas empresas, é muito comum encontrar um misto de viajantes das gerações baby boomers e milênio.


  
    
      
        	
          Gerações

        

        	
          Baby boomers

        

        	
          Geração X

        

        	
          Geração Y

          (milênio)

        
      


      
        	
          Nascimento

        

        	
          1945 a 1965

        

        	
          1965 a 1977

        

        	
          A partir de 1977

        
      


      
        	
          Vida

        

        	
          Otimistas em relação à mudança do mundo político, viveram uma fase de engajamento contra ditaduras e poderes tiranos.

        

        	
          Céticos e politicamente apáticos, refletem as frustrações da geração anterior e assumem a posição de expectadores da cena política.

        

        	
          Otimistas em relação ao futuro e comprometidos em mudar o mundo na esfera ecológica. Têm senso de justiça social e se engajam em voluntariados.
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