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1. Abstract

Sustaining or achieving business success is something every big player in the Business
Travel market wants to, the ability to understand and capitalize on consumer behavior
trends are a key factor to reach that success. Synthesizing information from a variety of
sources, this study discusses the use of automated mechanisms of booking and managing
business travel, their benefits and downsides and the needs of the customers for more
customized services and more human intervention. In general, the adoption of the online
tools has enabled a higher level of compliance of travel policies, but on its own doesn’t
answer to more complicated needs and also lacks in terms of consultancy and advising
for a more efficient way of travelling. This study goes further by creating an image of the
Portuguese business travel customer needs reached through a survey to the 1000
companies that spend more in corporate travel in the country, the findings of this study
will surely help high level decision making for the Travel Management Companies in
which way should they emphasize their efforts in the near future.

The conclusions reached were that TMCs that offer greater flexibility and personalization
in services for corporate travelers will certainly gain from it. It will be necessary to offer
a wider choice at the level of intercontinental, national or low-cost airlines, to widen the
offer of hotels and land services, to include in the range of the emerging sharing-
economies services and to make it easier and more integrated Booking systems,
payments, mobile solutions and consultancy for the management of corporate travel.
The business travel sector has to evolve and adapt to the new trends identified in this

study, has to demonstrate the ability to innovate and reinvent itself in order to succeed.

Key words: Corporate, travel, business, management, humanization, automation,

services, customization.
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I. Sumario

Atingir ou manter o sucesso no negaécio é algo que qualquer grande agéncia de viagem de
negocios pretende, ter a capacidade de perceber, interpretar e capitalizar as tendéncias
relevadas por estudos de comportamento do consumidor nesta &rea sdo armas
fundamentais para atingir esses objetivos. Sintetizando a informacéo de diversas fontes,
este estudo discute a utilizacdo de mecanismos automatizados de marcacgéo e gestao de
viagens, 0s seus beneficios e pontos fracos e as necessidades dos clientes em servicos
mais personalizados e com maior intervencdo humana. De uma forma geral, a adocéao de
ferramentas online permitiu uma maior taxa de cumprimento das politicas de viagem das
empresas, mas ndao consegue dar resposta a necessidades mais complexas de viagem e
perde muito por ndo fornecer os servigos de consultoria e aconselhamento que tornam os
gastos em viagens de determinada empresa mais controlados e eficientes. Este estudo vai
mais longe e cria um retrato do cliente de viagens de negocios portugués alcancado
através de um questiondrio direcionado as 1000 empresas que mais viajam no pais, 0s
resultados deste estudo vao com certeza ajudar tomadas de decis@o ao nivel de orientacao
estratégica das agéncias de viagens de negdcios em Portugal de modo a que possam
melhor direcionar os seus esfor¢cos num futuro proximo.

As Conclusdes a que se chegou foram que as TMC que oferecerem uma maior
flexibilidade e personalizacdo nos servicos para viajantes corporativos vao certamente
recolher frutos. Sera necessario oferecer uma escolha mais alargada a nivel de
companhias aéreas tanto intercontinentais, como nacionais ou low-cost, alargar a oferta
hoteleira e de servigos terrestres, incluir no seu leque de oferta as emergentes economias
de partilha e igualmente tornar mais féceis e integrados todos os sistemas de reservas,
pagamentos, solu¢Ges moveis e de consultoria a gestdo das viagens corporativas.

O sector das viagens de negocio tem evoluir de forma a adaptar-se as novas tendéncias
identificadas neste estudo e a demostrar capacidade de inovar e de se reinventar de forma

a ter sucesso.

Palavras-chave: Viagens, corporativas, gestdo, humanizacdo, automatizacao, servicos,

negocios.
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2. Introducéo

Com este estudo sobre a evolucdo da industria do Business Travel, nomeadamente sobre
o papel das agéncias de viagens de negocio, pretende-se perceber como este mercado
evoluiu e principalmente para onde se dirige e 0 que devem estas agéncias procurar
desenvolver para se diferenciar no futuro e satisfazer as empresas suas clientes.

Ao longo de todo este documento, as agéncias de viagens especializadas no segmento
Corporate serdo identificadas como TMC’s (Travel Management Companies), até porque
esta € uma designacao que melhor caracteriza o trabalho que desenvolvem e que comeca
a ser utilizada por algumas agéncias um pouco por todo o mundo.

A diferenca entre uma agéncia de viagens dita normal e uma Travel Management
Company é que uma TMC esta totalmente vocacionada para servir organizagoes, ao invés
da normal agéncia viagens que se dirige ao publico em geral, focando-se nomeadamente
nas viagens de lazer. As TMC servem empresas e tém o dever de controlar todos os
aspetos do servico proporcionado, tais como, 0s custos, os service level agreements?, o
desenvolvimento de politicas de viagem, a otimizacdo de processos, a capacidade de se
adaptar ao ADN dos seus clientes, de ser transparente no pricing?, de promover
costsavings® através do desenvolvimento de politicas de viagem adequadas e de servigos

de consultoria, entre outros.

A grande maioria das empresas ndo possui departamentos especializados para gerir 0s
custos com as viagens de negdcios e as TMC podem contribuir fortemente para ajudar os
departamentos financeiros e de tesouraria das organizacgdes a fazer uma melhor gestéo do
investimento em viagens. Por exemplo, a escolha 6bvia quando se pretende comprar um
bilhete de aviacao recai sobre a oferta de prego mais baixo, negligenciando aspetos como

o facto de uma tarifa mais alta permitir alteragcdes ou cancelamentos por um valor muito

1 Os service level agreements sdo acordos de nivel de servico elaborados com vista definir metas de nivel
de servico a cumprir, além dos papéis e responsabilidades das partes envolvidas no acordo ou contrato de
prestacdo de servicos.

2 Modelo de prego praticado para determinado produto ou servigo.

3 Poupancas geradas pela otimizagédo dos servigos prestados.



ISCTE £ IUL

. L ) Corporate Travel Management
Instituto Universitario de Lishoa

mais baixo. Podemos definir como a “melhor compra” aquela que minimiza os custos
globais com viagens de negocios e muitas vezes a melhor compra nédo € a inicialmente
mais barata. Uma aproximacdo estatistica pode melhorar significativamente a eficiéncia
das politicas de viagem, originando estratégias de compra diversificadas e mais eficazes

(Guizzardi, et al., 2016).

2.1. Motivacgéo

A motivacdo principal para este estudo é a de encontrar solugcfes para auxiliar as TMC’s
a perceber que medidas devem tomar para aumentar a suas quotas de mercado em e
diferenciar-se da concorréncia de modo a encarar o futuro com mais ambigao e confianga.
Outro fator motivacional € o facto de existir um gap de investigagdo na area do Corporate

Travel o que potencia a relevancia deste estudo.

2.2. Problematica e Questdo da Investigacao

A problemaética desta investigacdo estd intimamente ligada ao que o mercado ira exigir a
este tipo de agéncias nos proximos anos. A digitalizacéo de servicos como a marcacéo de
viagens online é hoje em dia uma realidade incontornavel, as economias de partilha
comecam a ganhar terreno nos negocios B2B* e em paralelo a personalizagdo e
humanizagdo dos servicos sdo também cada vez mais apreciados pelas organizacdes,
perante tal cenario, a questdo que se coloca é qual o trade-off ideal entre estes aspetos

para se ser bem-sucedido no mercado das viagens corporativas?

A grande questdo desta investigacdo é perceber qual o peso que deve ter uma aposta das
TMC na humanizacdo e na automatiza¢do dos servi¢os que proporciona, ou seja, para
onde deve concentrar os seus maiores esfor¢os de modo a ser bem-sucedida no mercado.
E do conhecimento geral que a maioria dos diretores preferem reunides cara a cara para
a negociacao de acordos ou para o fecho de vendas, mas a comunicacdo verbal em pessoa

também é particularmente importante para a transferéncia de conhecimento tecnoldgico,

4 Business to business — negécios entre empresas, ndo direcionados ao consumidor individual.
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a tecnologia é melhor explicada e melhor entendida com demonstracfes presenciais
(Hovhannisyan , et al., 2014 ), este € um ponto essencial no papel que as TMC devem
desempenhar no futuro, a tecnologia nesta area vai ser dominante e as agéncias terdo de
aliar a oferta de solucGes tecnoldgicas a capacidade humana de oferecer formacgéo
especializada para o uso dessas ferramentas, para sua manutencdo e resolucdo de

problemas que possam surgir.

Inerentes a esta grande questdo da humanizacdo vs automatizacdo dos servigos estdo
outros sub temas, ou sub questdes que vao ser abordadas, tais como as politicas de viagem
das organizagdes, os meios tecnoldgicos como facilitadores e também como alternativa
as viagens de negdcios, a capacidade de compra informada por parte das organizacoes

gue mais viajam ou o impacto das economias de partilha no corporate travel.

2.3. Relevancia do tema

Estas questdes sdo relevantes para mercado global de Business Travel que atingiu cerca
de 1 trilido de USD (sistema americano) em 2013 com uma evolugdo expectavel ha dois
anos atras de 6,9% para 2014 e 8,6% em 2015. Num mercado global desta dimensdo é
essencial perceber quais as dividas e expectativas das empresas gque mais viajam de modo
a que as Travel Management Companies possam atuar com armas adequadas para

corresponder e idealmente superar o que é exigido pelos seus clientes.
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3. Revisdo de literatura

A revisdo de literatura neste estudo pretende acrescentar informacdo histérica e
contextual sobre os constructos das grandes questdes abordadas e sobre o
desenvolvimento do Corporate Travel Management por parte dos seus variados

stakeholders.

3.1. Humanizagédo vs Automatizagédo

O Mundo entrou na era da “Internet das coisas” em que as tecnologias atingiram uma
maturidade que permite que cada equipamento eletrénico esteja conectado a rede. O
mercado dos Smart Objects/Products® aumenta rapidamente (Papetti, et al., 2016), desde
os dispositivos portateis, a domdtica, as aplicacbes com mais variados fins inclusivamente
para a gestdo e marcacdo de viagens empresariais.

Tem sido demonstrado que de uma forma geral a percecdo das pessoas sobre a qualidade
de um produto ou sistema auténomo depende essencialmente da forma como interagem
com o mesmo: a facilidade com que entendem a forma como funciona, como se sentem
em relacdo ao produto, 0 quanto cumpre 0 seu proposito e se adequa ao contexto em que
é suposto ser uma mais-valia. (Papetti, et al., 2016)

O répido crescimento dos negdcios online permitiu a criagdo de uma grande quantidade
de servicos inovadores para 0 consumidor. Estes servigos tém-se vindo a provar muitas
vezes como de grande utilidade no que respeita a satisfacdo dos clientes e um fator chave
no sucesso de muitas empresas de servicos. (Liang, et al., 2012) No mercado do Business
Travel esta é hoje em dia uma realidade incontornavel, a tecnologia invadiu a indUstria e
para se ser bem-sucedido é obrigatorio acompanhar o ritmo e apostar na inovacao
tecnoldgica como forma de reinventar o modelo de negdcio, diferenciar da concorréncia
e consequentemente aumentar a satisfacdo das organizagdes que mais viajam.

De uma forma semelhante a qualidade de servico em ambientes tradicionais de venda

(offline), os investigadores tém tido particular interesse em temas relacionados com a

® Produtos como telemdveis, tablets, computadores portateis, aplicacGes informaticas, etc.
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conceptualizacao e medida de grau de satisfagdo dos clientes de servicos online, isto deve-
se essencialmente ao impacto que a qualidade do servigo tem na competitividade das
empresas (Mpinganjira, 2015). No caso das empresas de Travel Management esse
impacto é crucial no sucesso das operagdes, pois um cliente insatisfeito com um servico
de corporate travel pode facilmente contaminar a organizacdo onde trabalha e isso
representar uma perca volumosa para a TMC sua fornecedora. O conceito de
personalizacdo ou humanizacdo € baseado no facto de que cada cliente € em diversos
aspetos Unico.

Sistemas integrados de marcacgéo de viagens com perfis de viajantes irdo permitir que os
agentes de viagens tenham uma visdo completa do que sera necessario para que uma
viagem de neg6cios ou lazer corra de forma ideal. Como as viagens de negocios cada vez
mais se transformam também em viagens de lazer, sera importante que as agéncias
consigam fazer propostas personalizadas e adaptadas a realidade de cada viajante
baseando-se nas suas preferéncias, na empresa para qual trabalha, na industria em que
esta se insere, etc. Adicionalmente, as recomendac6es personalizadas poderao ir além das
atividades nos destinos para algo como entretenimento a bordo, refeigdes nos aeroportos
ou até sugestdes de nutricio e bem-estar. A medida que estas recomendagdes
personalizadas se tornarem comuns, 0S passageiros sentir-se-d80 mais confortaveis em
partilhar mais informacdo com o agente de viagens porque vao valorizar o retorno que
essa partilha lhes traz (Carlson Wagonlit Travel).

A capacidade de proporcionar uma experiéncia de compra que tenha em consideracao as
diversas necessidades dos clientes ¢ s6 por si de grande importancia. E possivel
enriquecer a experiéncia online de um consumidor através de um sistema que seja capaz
de utilizar dados do viajante de modo a filtrar o contetdo para que este apenas veja o que
é relevante para si (Mpinganjira, 2015). Foi descoberto que a possibilidade de incorporar
um servico que ofereca ajuda personalizada ao consumidor € algo que melhorar
significativamente a experiéncia de compra online, pesquisas revelam que uma
experiéncia de compra positiva gera invariavelmente uma corrente positiva no chamado
“word of mouth” (Pappas, et al., 2012). Nesta sec¢do procurou-se explorar a literatura

sobre servicos estandardizados vs customizados, 0s servigos oferecidos por determinada
7
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empresa podem ir de solugdes genéricas a total personalizacdo para cada cliente. A
estandardizacdo remete para a ndo variacdo e para 0 processo sequencial similar ao
conceito da producdo em massa em que cada passo esta programado e os resultados sdo
uniformes. O objetivo dos servicos estandardizados é atingir o maior numero de clientes
possivel e limitado no que respeita a satisfazer as necessidades de cada um (Ding , et al.,
2016), em algumas industrias de servigos isto pode ser fatal, tal como é o caso do Business
Travel a total estandardizacéo dos servicos € impossivel de atingir sob pena de inviabilizar
a sustentabilidade do negdcio por insatisfacdo das organizaces clientes.

Se se pensar em quantas organizacfes existe mundo que compram viagens de negécios e
considerarmos cada uma tem as suas particularidades em termos de cultura corporativa e
necessidades de negdcio — sem mencionar as diferentes geografias onde atuam, 0s
diferentes sectores, a demografia, etc. — podemos ter uma ideia da variedade de respostas

que € necessario ter a capacidade de dar (Amadeus, 2015).

O desenvolvimento tecnoldgico facilitou muito a possibilidade de oferta de melhores
servigos estandardizados, mas nunca aproximando-se dos niveis de adaptacéo e de ir de
encontro as necessidades especificas dos clientes que permite um servigo customizado.
A customizacdo pode ser vista como a apresentacdo de solucGes desenvolvidas a medida
das necessidades do cliente. Servicos customizados podem resultar da pro-atividade dos
colaboradores, como a partilha de informac6es relevantes que resultam da interacdo diaria
com os clientes ou sugestbes para a melhoria do servico prestado. Outra forma de
customizacdo é a criacdo de um espectro de servigos onde se incluem diferentes pacotes
ou niveis (Ding , et al., 2016), no entanto, este tipo customizacdo ndo consegue chegar
tdo longe no cumprimento dos desejos/necessidades dos clientes.

O cliente é sempre um cocriador de valor para a empresa prestadora de servi¢cos uma vez
que se esta prestar atencdo ao feedback dado pelos clientes pode utilizar essa valiosa
informacdo a seu favor de modo a melhorar a qualidade dos seus servicos.

As empresas prestadoras de servigos ndo apresentam valor, apresentam sim propostas de
valor que séo ou ndo apreciadas pelos clientes. A Ultima parte desta afirmacdo parece

contradizer as mais recentes pesquisas sobre servi¢cos, o conhecimento em marketing de
8
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Servigos nos seus conceitos e modelos reflete a premissa antiga de que os fornecedores
de servicos ndo estdo restringidos a fazer propostas de valor, pelo contrario, o contexto
do marketing das empresas de servicos, ao invés das de bens de consumo, é caracterizado
pela interatividade, reciprocidade e troca de influéncias em ambos os sentidos
(fornecedor-cliente). O valor para o cliente a quem € prestado um servigo depende da
forma como o fornecedor e o cliente, através dos seus comportamentos e comunicag&o,
se influenciam de parte a parte (Gronroos , et al., 2014).

Ja é uma realidade para as TMC que tém de proporcionar servigcos num mundo onde existe
sempre a expectativa de mais valor e melhor servico por um preco mais baixo, mais
independéncia e no entanto maior cumprimento das regras estipuladas, tudo isto enquanto
se assegura a responsabilidade de cuidar dos problemas e necessidades individuais de
cada cliente. A acrescentar a isto vem a capacidade de antecipar e contextualizar
individualmente cada viagem através multiplos canais de compra de viagens. Pouco a
pouco, os players desta industria tem passado de uma politica corporativa de servico
offline a uma era das tecnologias de self-booking com fluxos de aprovacdo e
adicionalmente oferecendo servicos de consultoria. Mas o préximo desafio é mais
complexo ainda, agora 0s mundos do lazer e das viagens de negdcios interligam-se, ouve-
se falar no conceito de bleisure ®(business+leisure), uma nova e mais complexa paisagem
estd a emergir e vai exigir uma relacdo diferente entre fornecedor e cliente (Amadeus,
2015).

As viagens de lazer sdo uma oportunidade para relaxar, mas em trabalho sdo muitas vezes
longas horas de tédio pontuado pela tensdo do trabalho, stress e frustragdo. Em 2012 um
estudo levado a cabo pela Carson Wagonlit Travel descobriu que as viagens de negdcios
perdiam em média 6,9 horas de vida para o stress em cada viagem. A tecnologia pode
ndo ser a solucdo para todos os problemas, mas existe um cada vez maior nimero de
servicos e aplicagdes no mercado que procuram facilitar a vida dos viajantes de negécios
(O'Hare, 2016) e as TMC tém de procurar a simbiose entre a oferta tecnoldgica que

disponibilizam e o0 apoio humanizado. O cuidado de ser proactivo junto do cliente a cada

® Tendéncia atual de numa viagem de negdcios se aproveitar algum tempo para atividades de lazer.
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interacdo pode vir a ser um fator diferenciador decisivo na fidelizacdo de uma empresa

viajante a uma TMC.

3.2. Politicas de Viagem

Politicas de viagens empresariais: As organiza¢fes empresariais dependem hoje em dia
da comunicacdo e interacdo entre pessoas que Sse encontram dispersas por varias
geografias. Como consequéncia, as viagens de negdcios aumentaram consideravelmente
nas ultimas décadas, e tanto as grandes empresas como as autoridades pablicas empregam
com regularidade quadros com capacidade de implementar rotinas de viagem eficientes
(Gustafson, 2011), no fundo, politicas de viagem. Este posto de trabalho de Travel
Manager ganha uma importancia cada vez maior, até porque muitas vezes o fornecedor
com maior peso nas despesas das organizac6es € o fornecedor de viagens, isto leva a que
mesmo empresas de menor dimensdo comecem a necessitar de alguém dentro das
organizagOes que seja, pelo menos, o ponto de contacto direto com a TMC e que tenha
algum know how sobre o tema. Esta questdo remete-nos para a importancia de uma
politica de viagens em cada organizagdo, segundo Per Gustafson a principal razdo das
empresas investirem em Travel Managment é claramente econdmica, o Business Travel
representa custos significativos para as grandes empresas e estas pretendem fazer o que
estiver ao seu alcance para 0s minimizar.

No entanto, a maior parte dos Travel Managers das empresas acumulam esse cargo a
outras funcGes mais core dos negdcios onde atuam, por vezes sdo assistentes
administrativas ou secretarias dos CEOs, outras vezes esse tema fica alocado aos
departamentos de Procurement, Recursos Humanos e Departamento Financeiro
(Aguilera, 2008) ou até mesmo a departamentos de Marketing no caso de M&E (Meetings
& Events). Embora alguns profissionais responsaveis pelo tema das viagens dentro das
organizagOes tenham um background da inddstria das viagens e turismo (recrutados a
agéncias de business travel por exemplo) a maioria exibe uma grande diversidade de
experiéncias nas mais variadas areas (cf. Morrison et al., 1994 citado por Aguilera, 2008).
Como consequéncia, os travel managers sdo um grupo de profissionais altamente

heterogéneo e diferem consideravelmente a nivel de posi¢do hierdrquica dentro das
10
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organizac0es a que pertencem (AirPlus & ACTE, 2009; Hintz, 1993 citado por Gustafson,
2011). Esta heterogeneidade significa obviamente poderes de decisao distintos e decisdes
muitas vezes dependentes de superiores hierarquicos, nomeadamente a administracao
(Gustafson, 2011). Aqui o papel educativo da TMC pode ser preponderante na vertente
de consultoria de viagens e apoio na construgdo de uma politica de viagens eficiente tanto
a nivel de costsavings como também a nivel de divulgacgéo da politica pelos colaboradores
das organizacGes para que a taxa de cumprimento seja elevada (Gustafson, 2011).

Esta teoria é defendida por outros autores, o Travel Manager para ser bem-sucedido
necessita do apoio e dos inputs de todos os intervenientes no processo das viagens
corporativas, desde os viajantes, da TMC fornecedora e dos fornecedores individuais de

servicos de viagem como as companhias aéreas e hotéis.

Uma organizagdo depende fortemente das interagGes entre stakeholders’ no encarar de
dificuldades e no cumprimento de objetivos de eficiéncia ao nivel das viagens. Dos
viajantes espera-se 0 cumprimento da politica definida e para que tal aconteca a
administragdo deve encontrar instrumentos influenciadores dos colaboradores. A TMC e
os restantes fornecedores tém de perceber quais as particularidades de cada cliente de
forma a manter a sua posicdo como parceiro fundamental no processo de Travel
Management da empresa. A Gestdo depara-se assim com o desafio de alinhar potenciais
conflitos de valores entre stakeholders com o objetivo de implementar e manter um
processo de viagens corporativas claro e eficaz (Douglas, et al., 2005).

Um dos pontos das politicas de viagem com maior potencial de retorno para as TMC’s €

a questdo das viagens aéreas em classe executiva e as regras que as organizacoes

7 Os stakeholders sdo as partes interessadas ou intervenientes em determinado processo, negécio ou
industria.
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Figura 1 - Distribuicdo mensal de passageiros em classe executiva e econémica
em vinte cidades de negocios do mundo.

Fonte: Sabre, 2005 citado por Derudder, et al., 2005

estabelecem para a autorizacdo dos seus colaboradores em voar nessa classe, isto porque
o comissionamento dado pelas companhias aéreas as TMC’s € superior para este modo
de viajar. O gréfico seguinte, embora relativo ao ano de 2005, permite perceber a
sazonalidade do Business Travel através da comparacdo entre a distribuicdo de

passageiros por classe de viajante, Executiva ou Econémica.

Como tem sido exposto ao longo deste projeto, os programas de Travel Management
permitem as organizacdes gerir as suas despesas € através de uma bem elaborada politica
de viagens controlar os custos e otimizar procedimentos. No entanto, 0 ndo cumprimento
da politica por parte do viajante € uma crescente area de preocupacgdo das empresas. Sao
muito poucos os estudos cientificos que se debrucam sobre aspetos relacionados com
politicas de viagem e 0 seu cumprimento, no entanto a propria industria tem reconhecido
esta necessidade e aumentado bastante o numero de pesquisas e levantamentos
relativamente a este tema.

De acordo com Douglas, et al. (2009), existem duas principais razfes para que as
empresas tenham uma politica de viagens, a primeira € prevenir que 0s viajantes gastem

mais do que o suposto e a segunda é demonstrar que a empresa tem um mecanismo que
12
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garanta compromissos com determinados fornecedores com quem faz acordos. Um
estudo de Fevereiro de 2016 pela Global Business Travel Association descobriu que cerca
de dois tercos dos trabalhadores usavam canais de compras de viagem alternativos, quer
estes tenham ou ndo sido aprovados pelos seus empregadores (O'Hare, 2016).

O incumprimento da politica pode ter consequéncias substanciais para a poupanca que
determinada organizacdo pretendia conseguir ao longo de um ano. Por exemplo, a
definicdo de limites na antecedéncia com que cada viajante pode fazer uma reserva pode
levar a uma poupanca significativa se forem cumpridos. No grafico seguinte (dados reais
de uma empresa que gasta cerca de 800.000€ por ano) € possivel perceber o quanto a
antecedéncia na compra pode exponenciar as poupancas de uma organizagdo no que diz
respeito as viagens. Em média, um bilhete comprado 50 ou mais dias antes da data do
voo pode custar até 50% menos do que se comprado na véspera. Neste exemplo quase
35% dos bilhetes s@o emitidos entre 25 a 50 dias de antecedéncia o que permite uma
poupanca de cerca de 60€ por bilhete, esta empresa realiza cerca de 1000 viagens por ano,
logo, como esta pequena regra esta a poupar cerca de 60.000€ falando apenas em menos

de 1/3 do total do seu volume.

40,00% - 30.65% cone
30,00% - | 400 €

- 300 €
20,00% - 16,83% 17,82%

13,86% |
6,93% 9,90% 200¢
0, .
1000% | 693% i o0
0,00% — ‘ - 0€
Dia<=1 Dia<=5 Diax<= 10 Dia <= 25 Dia<=50 Dia>50

I N2 de TransacgGes Tarifa Média

Figura 2 - Oscilacdo de preco de tarifa aérea ao longo do tempo, dados reais.

Fonte: Relatorio de Viagens da Travelstore American Express (a empresa cliente é informacéo
confidencial).

Uma politica de viagens eficiente esta dependente de trés elementos: clareza,
comunicacéo e, talvez o mais importante, 0 compromisso da gestdo de topo, porque 0
exemplo tem de vir de cima (Douglas, et al., 2009). Ao longo deste estudo pretende-se

chegar a alguns pontos-chave que no futuro préximo tenham de ser um “must have” da
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maioria das politicas de viagem e aprofundar alguns dos pontos referidos nesta revisao de
literatura.

Os viajantes corporativos, viajam em nome da organizacgédo para a qual trabalham, logo
0s niveis de conforto e conveniéncia devem ser 0S necessarios para que este possa
produzir os melhores resultados possiveis para a sua organizacéo. Estudos revelam que
pode existir um conflito de interesses entre os viajantes e a gestdo das organizacgdes para
as quais viajam, para evitar este tipo de problemas € imperativo que as politicas de viagem
e procedimentos implementados pelas empresas sejam pensados de forma a reduzir o
risco de conflito e em simultaneo que incentivem os colaboradores a trabalhar dentro dos
parametros estipulados. Uma das formas sugeridas para garantir a satisfacdo e o
cumprimento das politicas é envolver os proprios viajantes no desenvolvimento das
politicas de viagem (Douglas, et al., 2010). Outra sugestdo muito importante sera o
aconselhamento junto da TMC fornecedora quando é criada a politica, isto porque a
experiencia dos profissionais de uma agéncia de viagens de negocios € muito superior e
com certeza trard inputs de elevada relevancia que ajudem a manter colaboradores
satisfeitos e motivados enquanto se assegura um elevado cumprimento da politica
estipulada.

Também é recomendavel que as organizacBes ajustem as suas politicas de viagem de
modo a que sejam mais “traveller-friendly”, isto pode incluir permissdes para que 0S
colaboradores figuem com as minhas acumuladas para uso pessoal, ndo forcar que
reservem sempre pelas tarifas mais baixas, mas sim encontrar um trade-off satisfatdrio
entre custo para a empresa e beneficio/conforto para o viajante.

Téticas como envolver os colaboradores que viajam, dos diversos departamentos e
posicdes a participar no desenvolvimento de uma politica de viagem podem ser realmente
importantes, mas a sensibilidade dos responsaveis para procurar um equilibrio entre
conforto e cumprimento de regras é de facto crucial, tal como a gestdo das empresas
assegurar que os seus colaboradores se sentem valorizados, que se se preocupam com as
suas opinides e que ouvem as suas sugestdes de melhoria.

Uma politica de viagens bem definida e estruturada de forma compreensiva deve ser o

pilar de uma gestéo de viagens e despesas inerentes eficaz e sustentavel.
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“Coming together is a beginning; keeping together is progress; working together is

success.” Henry Ford

Esta frase de Henry Ford resume o que se pretende dizer ao falar em cocriacéo de politicas
de viagem entre as empresas que viajam e as que gerem viagens de negocios. As empresas
que percebam isto e que confiem nas suas politicas vao seguramente poupar dinheiro, ter

uma politica ndo basta, é necessario que colaboradores a sigam (Douglas, et al., 2010).

3.3. Importancia da Tecnologia no Corporate Travel

A internet impulsionou a transformagao no turismo do século XXI e mudou radicalmente
a forma com é disseminada a informacao sobre viagens. Cada vez mais turistas procuram
informacdo através da internet para definir os seus itenerarios, como resultado disso, o
mercado online das viagens cresceu rapidamente. Informacdo estatistica da iResearch
demonstra que na China foram gerados 2850 bilides de RMB (cerca de 383 bilides de
euros) em 2013 através da marcacgdo de viagens online, com uma taxa de penetracdo de
mercado de 7,7% que se prevé que supere 0s 10% em 2016. A comunidade de viagens
online tornou-se um dos sectores de negdcio com a mais rapida taxa de crescimento em
todo o mundo ( Wang, et al., 2014). A este fendmeno ndo podem estar alheias as agéncias
de viagens de negdcio, pois se no lazer as repercussées eram grandes, ndo tardaria a que
isso se refrletisse no business travel.

M. Gheorghe, et al.(2015), a respeito da indUstria do turismo, refere que o viajante
moderno vive num mundo onde a sua familia e amigos estdo em diferentes partes do
planeta, a distancia de um voo, onde o mercado internacional fez desaparecer fronteiras
e onde a internet proporciona a oportunidade no espaco e no tempo. O viajante moderno
tem acesso a informacdo, tem um estilo de vida dinamico, vive num mundo digital e
utiliza a tecnologia em todos os aspectos da sua vida. Este tipo observacdo também é
feito, por outras palavras, por Welch (2014), mas centrando a sua argumentacdao no

impacto da tecnologia no Business Travel, nomeadamente referindo que o aparecimento
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dos smartphones foi critico para a mudanca de paradigma no que toca a forma como o0s
viajantes de negocios encaram as suas delocacgdes.

Na inddstria do turismo, as tecnologias de informacéo representaram a abertura aos
mercados internacionais, o desenvolvimento de pequenas e médias empresas, 0 inicio do
contacto directo entre consumidores e fornecedores e a consequente redugéo da influéncia
de intermediarios que anteriormente domivam o sector (M. Gheorghe, et al., 2015), como
as agéncias de viagens. Todos estes aspectos levaram a criacdo de uma nova tipologia de
viajante que quer ter controlo, servi¢os personalizados, conforto e flexibilidade. No
mercado do Business Travel foram as empresas com grandes volumes de viagens que
comecaram a exigir tais servicos e ainda acrescentado sofisticados niveis de analises de
dados de modo a conseguir optimizar 0s seus processos e finalmente reduzir custos.

A evolucdo tecnoldgica galopante faz com que as organizagdes estejam em constantes
processos de melhoramento das ferramentas utilizadas, no atual RIS3 (Research and
Innovation Strategies for Smart Specialisation) para o centro de Portugal 2020, uma das
acOes indicativas propostas € precisamente o desenvolvimento de mecanismos de acesso
remoto a novos dispositivos e plataformas, recorrendo as tecnologias e normas
protocolares utilizadas na internet, potenciacdo de oportunidades associadas a
computacdo na nuvem e internet, criacao de sistemas integrados para gestéo otimizada de
redes, infraestruturas e equipamentos, construcdo de solucdes centradas em “bigdata”
para diferentes aplicacdes cientificas e sociais, bem como de sistemas robustos de garantia
de seguranca digital (CCDRC - Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional
do Centro, 2015). A observacdo dos mercados de Business Travel aponta para que este
seja 0 caminho que também as TMC devem seguir, mas sempre tendo em conta que 0
lado humano das relagdes entre stakeholders ndo deve deixar de existir, deve
inclusivamente apostar-se na diferenciacdo e personalizacdo dos servigos numa Otica de
proporcionar altos niveis de satisfacdo do cliente. Uma das ela¢des de um survey criado
pela TMC portuguesa Travelstore American Express Global Business Travel junto dos
decisores das principais empresas portuguesas, survey esse denominado Barometro das

Viagens de Negdcio, foi que, por exemplo, apenas 3% das empresas portuguesas utiliza
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analises de “bigdata® como uma nova tendéncia nas politicas de viagem, no entanto 23%
dessas mesmas empresas considera importante o feedback de plataformas online
relativamente as viagens realizadas (Travelstore American Express, 2015).

Pode ser uma assuncédo antiga a de que o mundo esta a ficar mais pequeno, mas nunca
esteve tdo correta como hoje em dia, gracas a tecnologia o mundo estad também mais
interligado e mais eficiente para quem viaja e hd mais viajantes hoje em dia do que alguma
vez houve. Ao longo da proxima década a populacdo mundial ird crescer para mais de 5
bilides de pessoas e a Amadeus prevé que como resultado desse aumento populacional o
mercado mundial de viagens cres¢a a um ritmo de 5,4% ao ano. Resultante deste
crescimento, as interacOes digitais vdo dominar, a Microsoft prevé que em 2020, 85% de
todas as interagdes com clientes sejam digitais. De mdo dada com a ascensdo digital estara
a expectativa de servigos mais personalizados, os dispositivos moveis tornar-se-d0
extensdes das proprias pessoas e estas vao exigir servicos e produtos customizados. Se
combinarmos a expansao das capacidades do mundo digital com o aconselhamento
personalizado que as pessoas podem fornecer a outras € possivel perceber que as viagens
de negdcios tal como as conhecemos estdo prestes a mudar para sempre (Carlson

Wagonlit Travel).

Entender e capitalizar as mudancas em torno do Business Travel é essencial para obter
um sucesso sustentado. Apesar de a internet oferecer muitas oportunidades para que 0s
negocios centrados nas viagens e turismo desenvolvam meios de chegar aos viajantes,
isso também representa varios desafios e obstaculos (Xiang, et al., 2014). A inovacao é
hoje em dia um fator decisivo na criacdo de necessidades as empresas e consequentemente
na captacdo de negdcio, um produto/servico inovador tem sempre a vantagem competitiva
de ser first to market e os que o sigam dificilmente conseguem produzir um impacto tdo
forte no mercado, ou seja, € imperioso encontrar solugdes que permitam chegar a
vantagens competitivas sustentaveis. Com o atual contexto de constantes mudangas a

nivel tecnologico a gerar um impacto significativo nas viagens de negécio, a questdo da

8 Bigdata é um termo amplamente utilizado na atualidade para nomear conjuntos de dados muito grandes
ou complexos, que os aplicativos de processamento de dados tradicionais ainda ndo conseguem lidar.
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lealdade das empresas a uma determinada TMC é uma preocupacdo central tal como a
constante ameaca de novos players que surgem no mercado digital de fornecimento de
servicos de viagem. As proprias companhias aéreas surgem como concorrentes das
agéncias no mercado digital, o gréfico abaixo espelha bem a aposta das 25 principais
companhias mundiais na criacdo e desenvolvimento de aplicacdes mdveis para 0s mais

variados servicos e niveis de customizacgdo entre Julho de 2008 e Novembro de 2012.
(Budd, et al., 2012)
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Figura 3- Crescimento das aplicacGes moveis lancadas pelas 25 principais companhias aéreas
mundiais entre Julho de 2008 e Novembro de 2012.

Fonte: Budd 2012, Airlines, apps, and business travel: a critical examination

Através da utilizacdo de smarthpones e outros dispositivos méveis, o espaco de mercado
tradicional esta a ser substituido por um espaco virtual de transacdes em diversos sectores
de mercado distintos, a interacdo entre clientes e fornecedores mudou. Os dispositivos
moveis aumentaram e melhoraram o acesso a informacao e permitem que um passageiro
personalize as suas experiencias de viagem atraves de um contacto mais préximo com os
varios intervenientes como servicos de transporte, hotéis, outros passageiros, etc. Os
servigos diretos de plataformas de partilha sobre viagens como o Tripadvisor sdo muito
valorizados porque proporcionam informagédo que a maioria dos utilizadores considera
fidedigna e um servigo rapido e eficaz (Lu, et al., 2015). Tal como ha muito mais no
processo de viajar em lazer do que apenas fazer uma reserva, também existe mais nas

viagens de negdcio do que apenas despesas. Esta realidade leva a que as TMC devam

18



ISCTE £ IUL

. L ) Corporate Travel Management
Instituto Universitario de Lishoa

procurar oferecer programas de gestdo de viagens que tenham em conta aspetos como a
responsabilidade social ou a otimizagdo de gastos. Num mundo de interacdes digitais
onde a tecnologia, os dados, as expectativas do viajante, a liberdade e o controlo estéo de
maos dadas, o poder esta todo do lado do cidaddo (Amadeus, 2015), no limite uma opinido
pode gerar uma faléncia, logo € necessario estar na vanguarda da oferta e ser capaz de se
adaptar as rapidas mudancas de contexto.

Ha medida que os servigos online se tornam comuns na gestdo de viagens corporativas,
optar por um conceito como o iTMC (inteligent Travel Management Company), um
modelo focado na interacdo digital e ndo em servigcos offline pode oferecer alguns
beneficios as agéncias. Contudo, isto implica a criacdo de valor diferenciado no online
booking com uma gama de solugdes de marcacdo de alta qualidade e elevado nivel de
servico, além da capacidade de recolha de todo o tipo de dados que possam ser Uteis na
customizacdo da oferta. As TMC online irdo estar mais focadas no desenvolvimento de
aplicacbes e na procura de novas formas de receita como a publicidade ou o
merchandising, a visdo sera de serem um ponto de compra de e gestdo de viagens
automatizado. Atualmente um cliente de corporate travel tem muitas vezes um parceiro
que fornece o produto (Self-Booking-Tool) e outro que fornece o servigo (Travel
Management Company), o futuro sera que a mesma entidade tenha capacidade para
fornecer produto e servi¢o, assegurando funcionam em unissono. As solugdes futuras néo
precisardo apenas de ser moveis e direcionadas ao cliente, precisardo também de ser

integradas (Amadeus, 2015).

3.4. Alternativas Tecnoldgicas as Viagens de Negocios

Existe um debate corrente na indUstria e na academia sobre a utilizacdo da tecnologia
como alternativas as viagens de negécio, com a industria e a academia a terem visdes
divergentes sobre esta substituicdo do encontro “in loco” por alternativas tecnologicas
como por exemplo as conference calls (Lubbe, et al., 2013). No entanto as conference
calls ou web calls s6 conseguem competir com uma reunido “cara-a-cara” em questdes
de relevancia reduzida como planos de negocio simples, reunides comerciais ou

demonstragcfes de softwares. Para uma reunido de maior importancia, talvez apenas a
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videoconferéncia consiga fazer face a uma reunido cara-a-cara, mas mesmo este tipo de
alternativa tem as suas limitagdes (Lubbe, et al., 2013), nomeadamente a dificuldade em
fazer uma correta avaliacdo da linguagem corporal do interlocutor. Na realidade, existem
vantagens e desvantagens na utilizacdo destas ferramentas e sdo as organizagfes que
devem encontrar um equilibrio entre o uso da tecnologia para realizar reunides de

negocios e as viagens.

Tal como a capacidade de identificar as vantagens, desvantagens e barreiras a
implementacdo de tecnologias que procurem substituir as viagens, as organizacoes
também devem ser capazes de procurar categorizar que tipos de reunido ou interacao se
adequam a uma e a outra modalidade.

As tabelas seguintes procuram sumarizar de forma simples estes pontos e foram adaptadas

do artigo “Travel or Technology? Business Factores Influencing Management

Decisions”.
Reducéo das despesas de viagem
Poupanga de tempo
Aumento da produtividade
Vantagens Maior satisfagdo com o trabalho

Melhoria do equilibrio trabalho/familia
Reducéo da pegada de carbono
Arquivo das reunides e possibilidade consulta a posteriori.

Custos de telecomunicagdes demasiado altos

Falta de know how na organizacéo

Sem necessidade de se usar

Resisténcia a mudanca

Na&o ser um investimento financeiro que se justifique

Barreiras a
implementacéo

Tabela 1 - Fatores que condicionam o uso da tecnologia como substituto das viagens para
reunides de negdcio.
Fonte: Adaptado de Lubbe, et al., 2013
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Caso indicados para alternativas tecnologicas as viagens:
Reunides internas

Reunides urgentes

InteracBes com clientes

Participar numa conferéncia

Angariacédo de informacao antes de abordar um cliente
Reunides de seguimento

Tipos de interagédo
empresarial

Casos indicados para viagens:

e Negociaces

e Audiéncias disciplinares e de performance
e Partilha de informacéo confidencial

Dimenséo

Localizacdo dos escritorios e delegacdes
Local/Internacional

Cultura Organizacional

Tipo de Industria

Perfil da organizacgéo

Tabela 2 - Casos de interaccOes empresariais e perfis organizacionais que condicionam a
adopcéo de diferentes abordagens.
Fonte: Adaptado de Lubbe, et al., 2013

3.5. Impacto das economias de partilha no Business Travel

Os da industria do Business Travel tém agora um conjunto de novos concorrentes com 0s
quais se preocupar — as Internet Startups das economias de partilha. Estas novas empresas
sdo na realidade plataformas online que agregam em si recursos subutilizados
pertencentes a diferentes proprietarios que os pretendem colocar a render através de
alugueres de curta duracdo e encontram nestas plataformas uma forma eficiente de o fazer

e com um alcance inimaginavel por outras vias. (A. Cusumano, 2015)

Os players de economias de partilha como o Airbnb ou o Uber tém procurado
paulatinamente entrar no mundo da gestdo de viagens corporativas. De acordo com um
estudo desenvolvido pela Phocuswright em 2014, 13% dos viajantes de negdcios usavam
a Uber para as suas deslocacdes em terra, 7% outros servicos de car-sharing e 1 em cada
5 viajantes alugava um apartamento ou quarto (Phocuswright, 2014). Apesar de estes
novos players levantarem uma série de questfes sobre seguranca, qualidade de servigo,

formas de pagamento e regulamentacao legal, a verdade é que chegaram ao mercado para
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ficar e espera-se que cada vez mais sejam um motor de disrupcao no mercado das viagens
corporativas um pouco por todo mundo.

Isto € evidenciado pelo langamento por parte do Airbnb de um programa piloto na zona
da Baia de Séo Francisco orientado para 0s negocios em que que se podia sugerir aos
proprietarios de apartamentos e quartos que caracteristicas procura um viajante de
negdcios quando pretende marcar alojamento, de acordo com um artigo na Tnooz
publicado em Julho de 2015 alguns dos requisitos principais para um alojamento atrair
viajantes corporativos sdo: utilizacdo de toda a casa/apartamento, acesso 24h sem
restricdes para check-in e check-out, ser proibido fumar, ter boa ligacdo Wi-fi, ter os
essenciais como toalhas, produtos de banho, ferro de engomar, secador de cabelo,
maquina de café, etc (Amadeus, 2015). O Airbnb nasceu em 2007 em S&o Francisco
quando os seus fundadores tinham um quarto extra que decidiram alugar a preco low-cost
durante uma conferéncia que havia na cidade oferecendo, com apenas um colchdo de ar
(Air) e pequeno-almoco (breakfast) que resultou no nome Airbnb (Air bed and breakfast).
Montaram um website, apontaram baterias a cidades onde fossem existir conferéncias e
integraram outras pessoas com quartos disponiveis nessas cidades, o progresso foi lento
até 2009 quando a empresa ganhou uma alavancagem extra através de um venture
funding. Em Setembro de 2014, o Airbnb ja se havia expandido para 800.000 quartos em
190 paises e afirmado que 17 Milhdes de pessoas ja tinham usado os seus servicos. (A.
Cusumano, 2015)

Em Julho de 2015 foi lan¢ado o Airbnb for Business e num espaco de 24h ja 500 empresas
se tinham registado no servi¢o. No final de Agosto mais de 1000 empresas em mais de
35 paises ja incorporavam o Airbnb nas suas politicas de viagem. As novas ferramentas
Airbnb permitem que os Travel Managers controlem todas as reservas e itinerarios feitos
por colaboradores da empresa, exportem dados financeiros e relatérios em tempo real,
além de centralizarem a faturacdo (Business Travel News, 2015). Ferramentas como esta
podem interessar as TMC’s na perspetiva de alarguem o seu leque de oferta e irem de
encontro ao que as organizacdes pretendem, este estudo procurard também apurar a
sensibilidade das TMC’s em relagdao a entrada das economias de partilha no mercado

Corporate de viagens.
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As economias de partilha permitem que ativos pouco utilizados se transformem em
servigcos para aluguer, possibilitados pela internet e smartphones. No entanto, ainda
existem muitas incertezas e as empresas ditas tradicionais nestes mercados ndo €
expectavel que se extingam, mas também ndo podem ficar paradas, tém de se adaptar e
competir com base nas suas vantagens Unicas ou tornar-se-d80 em versdes bem mais

pequenas que hoje em dia (A. Cusumano, 2015).

4. Metodologia

4.1. Contextualizacéo
Como referido anteriormente, este mercado
atingiu a nivel global um volume de 1 trilido
de USD (sistema americano) em 2013 com S
uma evolucao expectavel ha dois anos atras de 2.5 ®
6,9% para 2014 e 8,6% em 2015. Este — '
crescimento € liderado pelos mercados — \ & I

emergentes como a China, india e Brasil

(Global Business Travel Association, 2015),
destinos cada vez mais comuns para as
empresas portuguesas que procuram novos
mercados ou que comecaram recentemente
processos de internacionalizagdo. Prevé-se
i . . } Figura 4 - Previsao de aumento de preco das
também que outras economias mais evoluidas 4rifas aéreas a nivel global.
contribuam fortemente para este aumento a Fonte: Global Business Travel Association,
. . - 2015
medida que o0 crescimento econdmico
recupera e procura cresce. Entretanto, os
avancos tecnologicos no fornecimento de viagens e a crescente procura deveram colocar
uma forte presséo nas tarifas aéreas, especialmente nos mercados mais exigentes pela
procura de viagens de negocio. (Global Business Travel Association, 2015) A elagédo
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positiva que se pode retirar destes dados € que um crescimento global do negécio, embora
na Europa seja mais comedido que noutros pontos do planeta, nos pode beneficiar a todos.
Com variadissimos fatores de influéncia macroecondémicos a atingir nimeros record ou
perto disso nos mercados de viagens, a indUstria esta a ver escassear as oportunidades de
otimizacdo de ganhos. O aumento da procura vai comecar a fazer aumentar 0s precos das
tarifas aéreas globalmente, cerca de 2,2%, mas com especial incidéncia nos mercados da
Ameérica Latina onde se preveem aumentos na ordem dos 3,5%.

Com os aumentos de precos das tarifas a serem uma realidade a que nenhuma agéncia
pode escapar, é necessario ensinar as organizacGes a comprar sem cair em aparentes
descontos ou promogdes “envenenadas”. As organizagdes sO podem ser ensinadas a
comprar se as agéncias primarem por oferecer um servico de qualidade e essencialmente
que sejam transparentes na forma como executam os seus modelos de pricing, partindo
do principio que numa economia sustentavel todos tém de ceder algo para aspirar chegar
mais longe.

Sendo um mercado com uma dimensao significativa em Portugal, o volume de negocio
gerado pelo Business Travel esta disperso por cerca de 600 a 700 agéncias, no entanto,
40% desse volume concentra-se em apenas 5 (Castro, 2015),

Este estudo defende que a transparéncia e a compra informada s&o as melhores armas que
as agéncias tém ao dispor para conquistar mercado, educando e cumprindo o0s requisitos
referidos naturalmente as organizacGes Ihes compraram em detrimento de propostas
aparentemente mais econémicas, mas enganadoras.

Um exemplo pratico e puablico desta falta de informacdo na compra de viagens foi
recentemente referido numa reportagem televisiva da estacdo TVI, em que se expde 0s
erros na compra de viagens cometidos por entidades estatais portuguesas que compram
viagens acima do preco de mercado e pagam servicos 10, 20, 50 e até 80% mais caro do
que deviam. O valor das aquisic¢Oes estatais anuais para viagens e estadias ascende a cerca
de 25 milhdes de euros por ano, ha ja quatro anos. O primeiro problema na compra é o
critério adotado pelo Estado para adjudicar os contratos: o que conta € o desconto, ndo €
o preco final. (Araujo, 2015) Aqui se pode perceber um erro na compra que podia ser

mitigado caso o comprador fosse instruido sobre 0s mecanismos do negdcio e se primasse
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pela transparéncia. Veja-se o seguinte exemplo da Osiris Viagens e Turismo, a agéncia
que presta servigos ao Politécnico de Lisboa ao abrigo do Acordo Quadro: O Estado
pagou por dois bilhetes em voos da TAP para Gijon, em Espanha, 573, 96 euros, preco
que ndo inclui o desconto de 9,96% definido sobre o total da fatura. O problema é que o
valor real das passagens era de 423,58 (mais a taxa de servico, insignificante). Na
realidade, a agéncia inflacionou os seus servigos para, dessa forma, poder fazer o desconto
que lhe permitiu ganhar o concurso. A Osiris ndo podia fazer um desconto de quase 10%,
jaque a comissao que a TAP da as agéncias € de meio ponto percentual (Aradjo, 2015) ,
logo, se ndo inflaciona-se 0 preco estava a incorrer em prejuizos. A reportagem toca num
ponto essencial para a educacdo do consumidor, neste caso das organizagdes, que é 0
facto de a taxa de servico ou fee (valor que teoricamente traz rendimento a agéncia) ser
insignificante no valor total pago pelas viagens de neg6cio. Uma empresa que gasta cerca
de 1.000.000€ por ano em viagens esta na realidade a pagar a agéncia a quem comprou
um valor a volta de 50.000€, ou seja, apenas cerca de 5% do que gastou na totalidade, isto
leva-nos para outra questdo deste estudo, referente aos transaction fees cobrados pelas

agéncias.

Este exemplo demonstra o qudo mal preparadas e informadas estdo as empresas que
viajam sobre o negécio das viagens corporativas. Num ambiente de negociacao
transparente, de dialogo e de aprendizagem todos os players sairiam a ganhar. Ouvir as
necessidades dos clientes e aliar a isso uma formacédo dos mesmos a cerca das viagens

corporativas pode trazer ganhos para os dois lados.

O presente estudo pretende portanto retratar a realidade do sector em Portugal e
essencialmente ser uma ferramenta de orientacdo estratégica para as agéncias que atuam
neste mercado. A analise de resultados que se expBe adiante demonstra as reais
necessidades e expectativas dos maiores clientes de business travel no pais, esta
informacao pode e deve ser utilizada para delinear o caminho a seguir pelas TMC e por

ultimo conquistar mais e maiores empresas e fazer o negocio crescer.
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4.2. Populagéo alvo e amostragem

Para a parte empirica deste estudo desenvolveu-se um questionario de auscultacdo ao
mercado dirigido apenas aos Travel Managers das empresas que mais viajam em
Portugal, Diretores de Compras, Travel Arrengers e outros com responsabilidades no
tema das viagens dentro das suas organizacdes. Desta forma foi possivel ter uma viséo
das sensibilidades dos clientes, dos produtos/servi¢os que mais valorizam e identificar
gaps de oportunidade onde se possa criar algo novo e disruptivo.

A populacdo para qual foi enviado este questionario envolve colaboradores com
responsabilidades inerentes ao tema das viagens corporativas nas 1000 empresas com
maior volume de gastos em viagens em Portugal. Este grau de especificidade sé foi
conseguido através da autorizacao de utilizacdo da base de dados de contactos de uma das
principais Travel Management Companies em Portugal.

O questionario teve uma amostra de 295 respostas 0 que se traduz numa margem de erro

inferior a 5% e consequentemente um nivel de confianca superior a 95%.

4.3. Desenvolvimento do questionario

O questionario era composto por sete questdes de escolha mdltipla e de niveis de
importancia. Os participantes comecavam por caraterizar a qualidade percecionada
relativamente a politica de viagens da organizacao da qual faziam parte e seguia-se uma
hierarquizacdo dos servicos da agéncia considerados mais importantes, em terceiro lugar
uma questdo que remete diretamente para grande questdo deste estudo em que se
propunha aos participantes que indicassem com que tipo de servi¢co mais se identificavam
(automatizado vs humanizado). A quarta questdo pretendia esclarecer qual o nivel de
importancia dado a comodidade na escolha deste tipo de servico, a quinta questdo pedia
aos participantes para identificarem que ferramenta ou tipo de interagdo com a agéncia
poderia levar a maiores poupangas na rubrica “viagens” das suas organizagdes.

A sexta questdo remetia para a importancia dada ao estabelecimento de uma relagéo de
proximidade com o seu interlocutor na agéncia de viagens de negocios e na Gltima questao
propunha-se que os participantes indicassem (entre quatro opcOes) para que tipo de
servigo consideravam que as TMC se deveriam direcionar no futuro proximo.

26



ISCTE £ IUL

. L ) Corporate Travel Management
Instituto Universitario de Lishoa

5. Analise de Resultados

A esmagadora maioria da amostra considera que a organizacéo da qual faz parte tem uma
politica de viagens bem estruturada e definida (72%), esta conclusdo leva a crer que a
grande maioria das empresas ndo vé necessidade em mudar ou melhorar a sua politica de
viagens, no entanto, estas respostas podem também refletir o desconhecimento dos
inquiridos sobre 0 negdcio das viagens corporativas, pois muitas vezes este tema € tratado
por Diretores de Compras Gerais ou mesmo diretores de outros departamentos que nédo
conhecem os tramites do mundo das viagens corporativas e a luz da analise das restantes
questdes recomenda-se que as TMC procurem sempre proporcionar um servico de

consultoria relativamente as politicas de viagens da organizacBes suas clientes, isto

A sua organizagao tem uma politica de viagens bem estruturada e
definida?

HSim

m Podia ser
melhorada

m Nao

Figura 5 - Andlise questdo 1 - Politica de viagens

porgue uma politica de viagens realmente bem definida e estruturada pode restringir erros,
melhorar a perce¢do da qualidade de servigo e mesmo contribuir para gerar costsavings

as proprias organizacdes.

Como foi possivel constatar na revisdo de literatura sobre este tema das politicas de

viagem, ndo basta uma organizacdo ter uma politica que a administracdo considere bem
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organizada, € necessario assegurar que esta € seguida pelos colaboradores e para que tal

aconteca o envolvimento dos mesmos na execucdo dessa mesma politica € muito

importante. A falta de proximidade com a TMC é outro fator que pode reduzir a qualidade

politica de viagens por falta de opinido especializada na area do business travel.

A questdo sobre servicos especificos oferecidos pelas TMC procurava perceber o que era

mais apreciado pelos clientes. Os quatro servi¢os sugeridos neste estudo foram os

seguintes:

Reporting de consumo disponivel online — Plataforma online de acesso restrito
onde as empresas tém a possibilidade de consultar dados sobre o consumo de
viagens empresariais, perceber quais os destinos, companhias aéreas e hotéis onde
tém mais gastos, consultar faturas e exportar esses dados para analises mais
detalhadas em excel.

Reporting de consumo avancado — Estudo detalhado de consumo, apresentado por
um account manager® da TMC com uma periodicidade definida, onde se analisa
pormenorizadamente as transacdes efetuadas em busca de possibilidades de
melhoramento como a otimizagcdo de procedimentos, a redugdo de custos, a
revisdo das politicas de viagem ou a necessidade de se avancar para negociacdes
com determinados fornecedores como as companhias aéreas ou hoéteis mais
utilizados com o objectivo de reduzir custos no futuro.

Aplicacdo mobile para os viajantes — Aplicacdo para dispositivos moveis
oferecida pela TMC com o objetivo de melhorar a experiéncia dos viajantes
corporativos, permitindo facil acesso a toda a informacdo sobre a sua viagem,
disponibilizando bilhetes eletrénicos, sugerindo opc¢des de entretenimento e
restauracdo nos destinos (sugestdes que devem ser idealmente adaptadas ao perfil
de cada viajante).

Servico de apoio 24h — Servico de apoio ao viajante a qualquer hora

independentemente do dia do ano ou do local onde este se encontre para auxilio

® Gestor de conta, faz 0 acompanhamento da atividade de determinados clientes, é o principal ponto de
contacto e quem promove 0s servigos de consultoria.
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na resolucdo de qualquer problemas que possa surgir em viagem, ou mesmo
apenas para o esclarecimento de alguma questdo relacionada com o seu itinerario,

para alteracdo de um voo, etc.

Reporting avancado
(Consultoria de viagens)

Aplicacéo mobile para o
viajante

Reporting de consumo de
viagens disponivel online

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00
Pouco Importate | Relativamente importante | Muito importante |  Imprescindivel

Figura 6 - Analise questao 2 - Servigos oferecidos pelas TMC.

Dadas estas opcdes, o resultado a que se chegou foi de grande equilibrio na hierarquizacao
dos servigos descritos acima, no entanto, o servigo considerado o mais importante foi o
Servico de apoio 24h, em que 59% da amostra considerou como imprescindivel e 31%
como muito importante, 0s restantes servicos revelaram-se de uma importancia
semelhante para os inquiridos, no entanto é importante realgar que a Aplicacdo mobile
para viajantes foi considerada como muito importante ou imprescindivel para 68% da
amostra 0 que vai encontro as previsdes analisadas na revisdo de literatura que apontam
para que o préximo passo da industria seja que 85% das interacBes entre cliente e

fornecedor sejam digitais e a partir de dispositivos moveis.

Outra elagdo interessante a retirar é o facto ainda existir uma grande franja da amostra
que ndo da muita importancia ao reporting tanto online como a consultoria de viagens,
esta descoberta pode revelar algum desconhecimento por parte das organizacfes sobre a
importancia que pode ter uma adequada analise de dados de consumo de viagem,

nomeadamente no apoio a tomadas de decisdo que levem a melhorar a experiéncia dos
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viajantes, a uma maior taxa de cumprimento de politicas de viagem ou a poupancas
significativas nesta rubrica no final do ano.

Sobre a grande questdo de investigacdo, os resultados apontam para uma maior
identificagdo dos inquiridos para com servigos mais humanizados e personalizados, 60%

vs 40%, no entanto a diferenca ndo é tdo grande como se pudesse inicialmente pensar e

Com qual dos tipos de servico da sua agéncia de viagens de negdcios
mais se identificaria?

| Servigos mais automatizados para
marcacdo de viagens com a minima
necessidade de intervencao
humana.

| Servigos mais humanizados e de
proximidade com a agéncia.

Figura 7 - Analise questao 3 - Servig¢os automatizados vs humanizados.

isso dever-se-a ao facto de a populacéo que viaja mais em negdcios perceber as vantagens
de ter um servico automatizado para a simples marcacgéo aliado a um apoio humano para
todos os outros aspetos que fazem com que o servico seja diferenciado e adaptado as

necessidades e expectativas de cada viajante/empresa.

Servigos mais humanizados e de proximidade com a agéncia levam a que a recolha de
informacdo sobre a empresa e seus viajantes seja mais completa o que se reflete num
melhor servigo proporcionado e consequentemente numa maior satisfacdo dos clientes.

A questdo colocada de seguida, esta diretamente relacionada com a anterior. Perguntava-
se qual a importancia do fator comodidade na escolha de um fornecedor de servigos de
viagens corporativas. Os resultados foram perentérios, mais de 90% dos inquiridos
considera muito importante ou mesmo de importancia extrema a comodidade ao tratar

deste tipo necessidades das empresas, logo podemos fazer um paralelismo entre as
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expectativas de comodidade e a identificacdo com servigos mais automatizados ou

humanizados.

Qual é a importancia do fator comodidade na escolha deste tipo de servigo?
Opcodes de resposta % N°
Extremamente importante 42, 7% 126
Muito importante 48,8% 144
Moderadamente importante 8,1% 24
Pouco importante 0,0% 0
Nada importante 0,3% 1
Total de respostas 295

Tabela 3 - Analise questdo 4 - Importancia da comodidade neste tipo de servico.

Se a comodidade é de extrema importancia, a intervencdo humana eficaz aliada a
automatismos praticos e faceis de utilizar podem ser a chave para agradar a esmagadora

maioria dos clientes de business travel em Portugal.

Partindo para um dos aspetos ao qual as empresas ddo maior relevancia no respeita a
escolha de fornecedores, a proposta econémica que estes apresentam, questionou-se que
fatores se considerava que poderiam gerar maiores poupancas respeitantes aos gastos em
viagens corporativas.

As hipoteses oferecidas estavam relacionadas com varios aspetos do servigco oferecido
pelas TMC:

e Politica de viagens restritiva — uma politica de viagens restritiva pode
efetivamente ser uma forma de gerar poupancas, mas para que tal aconteca é
necessario que a politica seja seguida pelos colaboradores, outro problema
associado em investir demasiados esforgos para desenvolver uma politica
restritiva € a forte possibilidade de esta gerar descontentamento junto dos
viajantes, fazer com que ndo se sintam valorizados pela sua organizacdo e

consequentemente baixarem na produtividade.
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e Proximidade com a agéncia — A proximidade com a agéncia &, ap0s o estudo e
revisao literaria efetuados, um fator essencial para que a TMC possa conhecer a
fundo os seus clientes e conseguir utilizar esse conhecimento para desenvolver as
melhores solucdes e colmatar gradualmente os gaps que possam existir no servigo
e modus operandi de cada empresa viajante de modo a conseguir gerar savings.

e Sistemas de marcagdo online — Os Self Booking Tools podem ajudar a fazer
cumprir as politicas definidas uma vez que podem ser parametrizados a imagem
da politica de cada cliente, sé esta caracteristica ja pode levar a gerar poupancas
mas como Visto até aqui, se aliarmos a utilizacdo de um SBT bem parametrizada
a uma relagdo de proximidade com agéncia de viagens os resultados s&o

tendencialmente muito mais favoraveis para ambas partes.
O resultado das respostas a esta questdo do survey demonstra no entanto que existem

muitas dividas no panorama nacional sobre que aspeto pode levar a maiores savings na

rubrica de viagens.

O que considera que pode gerar maiores savings a rubrica
""viagens'' da sua organizagao?

m Politica de viagens restritiva

® Proximidade com a agéncia

m Sistemas de marcagéo online

Figura 8 - Analise questao 5 - Aspectos que podem gerar maior poupanca.

Os resultados sdo muito proximos, mas parece existir alguma consciencializacdo de que

uma relacdo de proximidade com o fornecedor de viagens corporativas pode ser um fator
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importante para conseguir economizar. Por outro lado ainda se acredita que uma politica
mais restritiva pode ser uma boa solu¢do, mas como ja foi abordado neste estudo esse
caminho é incerto e pode levantar outros problemas relacionados, por exemplo, com a
motivacao e o engadgement dos recursos humanos com a organizagdo que representam.

Aprofundando a questdo da proximidade com a agéncia este estudo procurou ainda
perceber a importancia dada pelos clientes das TMC em Portugal a relacdo criada com o
seu interlocutor na agéncia. Apenas cerca de 6% da amostra considera pouco importante
0 estabelecimento de uma relacdo de proximidade com consultor ou gestor de conta da
sua agéncia de business travel, isto releva que existe a consciéncia de que uma relagédo

mais proxima pode trazer beneficios.

Que importancia dé ao estabelecimento de uma relacéo de
proximidade com seu interlocutor na agéncia de viagens de
negocios?

® Pouco importante

m Relativamente
importante

= Muito importante

Figura 9 - Andlise quest&o 6 - Nivel de importancia dado & relagdo com o interlocutor na agéncia.

A proximidade no relacionamento interpessoal, como referido, tem tendéncia a ser de
extrema importancia na fidelizacdo de uma empresa viajante a uma TMC. Com esta
certeza em mente, a diretivas numa agéncia para todos aqueles que lidam diretamente
com os clientes tém de ser claras quanto a importancia de um atendimento cordial e
personalizado, mas tendencialmente cada vez menos formal para se adequar ao novo
paradigma dos colaboradores da geracéo apelidada de millenial (nascidos entre 1980 e

2000). Os millenials sdo uma das maiores geragdes na histdria do planeta e estdo neste
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momento a comecar a dominar o panorama empresarial, parecem destinados a reformular
aeconomia, as suas experiéncias Unicas vao mudar a forma como vendemos e compramos
produtos e servicos, forcando as empresas a estudar que estratégias tém de adotar nas
préximas décadas para terem sucesso, as TMC ndo podem ser alheias a este facto e as
respostas a esta questdo sobre a proximidade com o interlocutor j& espelham essa

influéncia millenial.

Precisamente a pensar na forma como devem as TMC abordar o futuro da inddstria, a
ultima questdo colocada aos inquiridos procurava perceber que faceta do negdcio serad

mais valorizada no futuro préximo.

Das quatro opg¢des dadas, duas destacaram-se bastante com mais de 50% da amostra a

concordar totalmente que seriam o caminho certo a seguir pelas agéncias de viagens de

Conhecimento profundo da organizacao cliente de modo
a proporcionar um servigo mais pro-activo

Simbiose entre servigos automatizados e humanizados _ 4,34

Maior personalizagéo e aconselhamento _ 4,06
Total automatizagdo de processos de marcagéo e reservas _ 2,97
1 2 3

1. Dicordo totalmente | 5. Concordo totalmente

Figura 10 - Analise questdo 7 - Aspetos do servico que serdo mais valorizados no futuro préximo.

negocios. Segundo os resultados obtidos, as empresas que mais viajam no pais tém a
convicgdo que o conhecimento profundo das suas organizacdes por parte das TMC de
modo a poderem proporcionar um Servico mais proactivo € uma das principais
orientacGes que devem ser tidas em conta, mas mais que isso € preciso garantir uma
perfeita simbiose entre os servigos automatizados e humanizados colocados a disposi¢cdo

das empresas. Um apoio técnico sempre disponivel para qualquer eventualidade aliado a
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um acompanhamento e aconselhamento cuidado por parte dos gestores de conta deve ser

a ambicéo de qualquer TMC em Portugal.

Os Millenials confiam na tecnologia para todo o processo de marcagdo de uma viagem
lazer, desde de comentarios e recomendacGes online, check-in online, cartbes de
embarque eletronicos a manterem-se conectados a amigos independentemente do local
do globo onde se encontrem. Como resultado desta quase dependéncia, 0 ambiente no
que respeita a viagens de negocios terd de oferecer estas mesmas condicGes de forma a
garantir a satisfacdo dos novos viajantes corporativos, isto reflete-se nos resultados
obtidos neste estudo, a realidade dos servicos oferecidos pelas TMC em Portugal tem de

caminhar invariavelmente para a simbiose perfeita entre tecnologia e interacdo humana.

Os habitos e expectativas da populacdo millenial vdo sem ddvida moldar o futuro desta
industria nos proximos anos, sera muito interessante observar como as TMC e restantes
players vao desenvolver tecnologias e lancar produtos e servicos inovadores para servir

0s viajantes do futuro.
A industria das viagens de negdcio tem um enorme potencial de retorno nos investimentos

efetuados e o entendimento que que se avizinha é crucial para maximizar essas

oportunidades e fazer crescer empresas e profissionais da area.
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6. Conclusoes

O panorama das viagens corporativas esta a evoluir rapidamente, com novas ferramentas
e solucdes a surgirem constantemente no mercado e com viajantes cada vez mais
propensos a marcar as suas viagens de negécios da mesma forma que o fazem para as
viagens de lazer. As técnicas e taticas mais recentes na elaboracdo de politicas de viagem
podem otimizar a aderéncia e 0 cumprimento por parte dos colaboradores das empresas,
ajudando assim estas a gerirem de forma mais eficiente os custos inerentes as deslocacdes

em trabalho.

Para as TMC, perceber as necessidades, expectativas e habitos das proximas geracdes de
trabalhadores é crucial para o sucesso do negdécio no futuro. Os Millenials tém habitos e
necessidades muito diferentes das geracdes anteriores e estima-se que em 2020 metade
da populacéo ativa a nivel mundial seja dessa geracao.

Sdo cada vez mais dependentes da tecnologia, intrinsecamente sociais e de acordo com
um estudo de 2015 da GBTA (Global Business Travel Association), o Business Travel
Sentiment Index, os Millenials tém quase o dobro da predisposicéo e vontade de viajar
em trabalho do que os Baby Boomers (GBTA Foundation, 2015). A realidade da ascenséo
da geracdo Millenial é algo de incontornavel em todo o mundo desenvolvido e em

Portugal os sintomas ja se comecam a fazer sentir.

Para esta nova geracgéo de trabalhadores a linha entre as suas vidas pessoais e profissionais
é muitas vezes difusa, com aumento do trabalho remoto e dos horérios flexiveis. Para
alguns profissionais isto significa trabalhar de noite e participar em atividades de lazer
durante o tradicional horéario laboral, os Millenials sdo adeptos da flexibilidade e da
liberdade, especialmente a nivel das suas viagens, muitas vezes alargando as viagens de
negocios de modo a incluir dias para atividades de lazer. Desde que tanto os empregadores
como os empregados tenham a capacidade de articular de forma harmoniosa esta nova
abordagem as viagens de negocio cumprindo politicas de viagem e garantindo as

responsabilidades de cada lado, este novo paradigma pode ser visto como muito positivo.
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Possibilitar um nivel de flexibilidade deste género aos colaboradores resultard muito
provavelmente em maior lealdade, compromisso e produtividade por parte dos mesmos
no longo prazo. Os maiores talentos iram ponderar decisfes de carreira tendo em conta,
entre outros fatores, a flexibilidade das politicas de viagem das organizacGes e quéo
favoraveis lhe vdo ser a nivel pessoal. Em Portugal, cada vez mais se fala em
engadgement dos colaboradores com as empresas, este compromisso deve ser assumido
pelas organizagdes que pretendam ter colaboradores motivados e com altos indices de
produtividade. Ao assistir a estas alteragdes no panorama geral das viagens corporativas,
as TMC devem ser proactivas no aconselhamento as empresas suas clientes sobre a
necessidade de atualizarem as suas politicas, este aconselhamento pode vir a ser uma

poderosa arma na fidelizacdo das empresas que mais viajam em Portugal.

Com os Millenials, a nocdo de servico centrado no viajante € mais importante do que
nunca, a nova geracao nao € tdo preocupada com o gastar dinheiro, mas procura a melhor
relacdo entre qualidade e preco em quase tudo o que compra, para iSSO querem estar
conectados a redes sociais de modo a obter opinides e escolher o que é considerado a
melhor compra e ndo necessariamente a mais barata. Esta carateristica intrinseca tém de
ser tida em conta pelas agéncias de viagens de negécios do futuro, a oferta de solucdes
tecnoldgicas com possibilidade de se emitir opinido sobre os servi¢os prestados, a
capacidade de resolucdo de problemas e a sugestdo de locais ou eventos nos destinos de

forma personalizada sera muito importante.

Do ponto de vista das empresas é crucial ter uma TMC que as ajude a desenvolver
politicas que permitam a flexibilidade e liberdades que os novos colaboradores tanto
apreciam e em simultdneo que estas caracteristicas ndo comprometam as fronteiras
tracadas. Servigos com grande variedade de companhias aéreas e acordos com unidades
hoteleiras vdo certamente estar mais habilitados a providenciar melhores solugdes dentro

das politicas definidas.
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Outra questd@o abordada neste estudo, foi a ascensao das economias de partilha no mundo
das viagens de negdcio e esta valorizacdo da liberdade de escolha dos colaboradores esta
na genese do crescimento deste tipo de negocio. Prova que as economias de partilha estdo
a entrar no mundo das viagens corporativas foi acordo entre um dos maiores players
globais na gestdo de viagens de negdcio que é a American Express Global Business
Travel com o Airbnb, o que demonstra que as TMC comegam a perceber onde devem
atuar para ir de encontro as expectativas dos seus clientes.

As empresas, mesmo em Portugal, ja comecam a querer proporcionar aos Seus
colaboradores op¢6es de alojamento além dos hotéis tradicionais, no entanto € necessario

garantir que se cumprem requisitos de seguranca, custos, licenciamentos, impostos, etc.

A geragdo dos “nativos digitais”, muitos provavelmente nem se conseguem lembrar de
um mundo sem smartphones, computadores portateis ou internet tem uma caracteristica
curiosa € que apesar de toda a tecnologia e informacéo disponivel a distancia de um clique
ou na ponta dos dedos ainda preferem reunides cara a cara quando se trata de fechar um
negdcio segundo Business Travel Sentiment Index de 2015. Isto significa que apesar das
alternativas tecnoldgicas as viagens de negécios, num futuro préximo o negécio das TMC
ndo sera significativamente afetado porque os Millenials vao querer viajar em trabalho,
muito provavelmente mais ainda do que atualmente. As TMC em Portugal devem
portanto conseguir proporcionar servi¢os que aliem da melhor forma a oferta tecnoldgica

a oferta de servicos personalizados e de acompanhamento proximo do cliente.

No que respeita a marcacao de viagens de negocios, estudos internacionais demonstram
que os novos trabalhadores preferem autonomia e rapidez em vez de processos complexos
e gque estdo muito mais predispostos a marcar e alterar itinerarios eles préprios através de
dispositivos e aplicagdes moveis do que pedir para o fazer através do contacto com a
agéncia de viagens. Neste estudo 40% dos inquiridos prefere um servico totalmente
automatizado a existéncia da necessidade de intervencdo humana, isto revela uma
influéncia direta da geracdo millenial no atual panorama das viagens corporativas em

Portugal.
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N&o é apenas a nova geracdo de trabalhadores que esta a causar mudancas na forma como
as empresas viajam, a tecnologia usada para marcar e gerir viagens também esta a mudar.
Hoje em dia planeiam-se e marcam-se viagens a partir de um telemovel e os millenials
fazem-no mais que ninguém a nivel pessoal, logo também vao querer essa facilidade e
liberdade quando o fazem em contexto profissional.

No que respeita a gastos com viagens, os millenials tém, por norma, muito mais
experiéncia que os seus colegas mais velhos e sabem como capitalizar o seu tempo de

modo a aliarem trabalho e lazer numa viagem (bleisure).

As viagens de negocios continuam a ser uma forte fonte de receitas para empresas em
todo 0 mundo. As oportunidades existem e as empresas apenas tém de ser inteligentes na
forma como abordam as mudancas de paradigma e as evolucGes no mercado de forma a

irem de encontro as novas necessidades e expectativas dos viajantes.

Ap0s este estudo podemos afirmar que existem varias formas como as agéncias se devem
ajustar hoje para as exigéncias da industria das viagens de negdcios do futuro,

nomeadamente as seguintes:

e Aposta em solugbes tecnoldgicas e aplicagdes presentes na cloud®, com a
quantidade enorme de aplicacGes a preco acessivel, nunca foi tdo facil ou mais
eficiente usar a tecnologia desenvolvida especialmente para esta indUstria para um
maior nimero de tarefas.

e Solugbes de marcacdo de viagens, gestdo de itinerarios e despesas podem nédo
apenas permitir um servico mais rapido e eficiente como uma melhor e mais
fidedigna recolha de dados com os quais com muita facilidade se pode extrair

informacdo que leve a novas acGes e a novos servigos, mais personalizados, que

10 Conceito de computagdo em nuvem, refere-se a utilizacdo da meméria e da capacidade de armazenamento
e calculo de computadores e servidores compartilhados e interligados por meio da Internet.
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garantam a satisfacdo dos viajantes e consequentemente uma maior fidelizacéo
das organizacGes que mais viajam em Portugal.

e 0O desenvolvimento de politicas de viagem adaptadas as necessidades dos novos
viajantes € essencial. A¢Bes como as marcagdes de viagem fora da politica
definida, reservas com cartdes de milhas pessoais em vez de corporativos ou
marcagdes pelos canais que os colaboradores mais gostam em vez dos que sdo
definidos pelas organizacdes podem fazer com que as empresas percam o controlo

dos seus gastos em viagens e consequentemente dos orcamentos definidos.

Este estudo permitiu também perceber que as novas geracGes de trabalhadores reagem de
forma positiva ao incentivo por parte das entidades empregadoras em que se cumpram as
politicas definidas quando existe uma componente de recompensa pelo bom cumprimento
das mesmas. Ao misturar as decisdes de cada viajante relativamente as viagens de
trabalho com mecanicas de jogo as empresas aumentam o cumprimento das politicas e
obtém feedback imediato dos colaboradores que pode levar ao desenvolvimento de
medidas de melhoria a véarios niveis de funcionamento da empresa, muito além das
questBes relacionadas com as viagens de negocio.

Com empresas a gastarem tanto dinheiro com viagens de negdcios € importante que estas
saibam como ele esta a ser gasto e se existe margem de manobra para mitigar custos e
gerar poupancas sem afetar o negdcio e sem desmotivar colaboradores.

Existe um grande nimero de programas de gestdo e de analise de dados que ajudam as
empresas a saber onde estdo a gastar o seu dinheiro e o que isso significa para o negocio,
no entanto, especificamente para as viagens de negécio ndo existem muitas solucées e
aqui a oportunidade esta do lado das TMC que podem e devem apostar na experiencia
dos seus profissionais para desenvolver servigos de consultoria avancada sobre gestédo de

viagens corporativas.

A medida que economia global evolui, mais e mais empresas de varias geografias
necessitam de aumentar o nimero de interagcdes cara a cara em mercados estrangeiros de

forma a fazer crescer os seus negdécios, isso implica ter cada vez mais colaboradores em
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viagem. Em simultaneo os viajantes corporativos exigem mais autonomia nos servicos
relacionados com viagens e mais capacidade dos fornecedores desses servigos em ir de

encontro as necessidades e gostos individuais de cada viajante.

As TMC que oferecerem uma maior flexibilidade e personalizagcdo nos servigos para
viajantes corporativos véo certamente recolher frutos. VVao ter oferecer uma escolha mais
alargada a nivel de companhias aéreas tanto intercontinentais, como nacionais ou low-
cost, véo alargar a oferta hoteleira e de servicos terrestres incluindo no seu leque de oferta
as emergentes economias de partilha e igualmente tornar mais faceis e integrados todos
os sistemas de reservas, pagamentos, solugdes moveis e de consultoria a gestdo das

viagens corporativas.

O sector das viagens de negdcio tem evoluir de forma a adaptar-se as novas tendéncias
identificadas neste estudo e demostrar capacidade de inovar e de reinventar de forma a
ter sucesso. As TMC que o fizerem véo tirar vantagem do crescimento econémico,

independentemente do quéo fréagil este seja no contexto nacional.

6.1. Perspetivas de investigacéo futura

Obviamente que existem limitacGes ao estudo desenvolvido que abrem oportunidades
para futuras pesquisas. Este estudo focou-se na analise do mercado portugués de viagens
de negdcios, essencialmente no que as empresas que mais viajam em Portugal esperam
deste tipo de servigcos no futuro préximo e como vém a crescente automatizacdo dos
servigos nesta industria. Para isso foi necessario analisar também os principais fatores
inerentes ao negocio que afetam a forma como os servigos sdo prestados.

Como sugestdes de investigacdo futura destacam-se alguns temas que se afiguram como
fundamentais para o futuro, nomeadamente qual a perspetiva das empresas prestadoras
de servicos de gestdo de viagens corporativas face ao evoluir da industria, ou seja, uma
analise as expectativas e previsdes dos fornecedores invés de aos consumidores. O outro

tema que pode ser amplamente investigado prende-se com a personalizagdo de este tipo
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de servigos, até onde se podera ir sem comprometer a sustentabilidade do negdcio e sem
negligenciar uns clientes face a outros com menor peso no volume total de vendas,
também se podera aprofundar a questdo das politicas de viagem, como estas devem
evoluir para ir de encontro as novas tendéncias nas viagens corporativas garantindo altas

taxas de cumprimento por parte dos viajantes.
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8. Anexos

8.1. Anexo 1 - Questionario enviado no ambito do estudo desenvolvido

Como referido no capitulo Metodologia, 0 seguinte questionario procurava retratar o
sentimento das empresas Portuguesas ou sediadas em Portugal que mais dinheiro gastam

em viagens corporativas.

Foi enviado para uma base de dados de decisores sobre o tema das viagens de negocios,
base essa pertencente a uma das maiores Travel Management Companies portuguesas,
neste caso a Travelstore American Express Global Business Travel que autorizou o uso
da base de dados reconhecendo a importancia que este estudo poderia ter no auxilio de
tomadas de decisdo estratégicas tanto para agéncia como para a industria da gestdo de
viagens de negdcios em Portugal.

Com uma populacdo de 1000 empresas visadas e uma amostra de 295 respostas validas,

este estudo permite um grau de confianga superior a 95%.

Business Travel

Este guestionario foi desenvolvido no &mbito de um estudo sobre a evolugao da industria das viagens corporativas em Portugal. Desde ja
agradego a sua participagéo, o questionario demorara cerca 1 minuto a responder.

* 1. A sua organizagao tem uma politica de viagens bem estruturada e definida?

7Y Sim

() Podia ser melhorada

() Nao

* 2. Classifique os seguintes servigos com o nivel importancia que considera mais
adequado.

Pouco importante Relativamente importante Muito importante Imprescindivel

Reporting de consumo de
viagens disponivel online

Servigo de apoio 24h

Aplicagdo mobile para o
viajante

Reporting avangado
(Consultoria de viagens)
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* 3. Com qual dos tipos de servigo da sua agéncia de viagens de negdcios mais se
identificaria?
O Serviq.as mais automatizados para marcagén de wviagens com 3 minima necessidade de interveng;éu humana.

O Servigos mais humanizados e de proximidade com a agéncia.

* 4. Qual é a importancia do fator comodidade na escolha deste tipo de servigo?
O Extremamente importante
O Muito importante
O Moderadamente importante
() Pouco importante

O Nada importante

* 5. O que considera que pode gerar maiores savings a rubrica "viagens" da sua
organizacao?
O Politica de viagens restritiva
O Proximidade com a agéncia

O Sistemas de marcagao online

* 6. Que importancia da ao estabelecimento de uma relagéo de proximidade com
seu interlocutor na agéncia de viagens de negocios?
O Pouco importante
O Relativamente importante

O Muito importante

7. Na sua opinido, para onde se devem direccionar os servigos das agéncias de
viagens de negdcios no futuro proximo?

Discordo totaimente Concordo totalmente

O

Total autornatizagio de

processos de marcagdo e O
reservas

Maior personalizagio e
aconselhamento

aute e

Conhecimento profundo da
organizacio cliente de modo a
proporclonar um servigo mals
pro-activo

O O O O
O O O O
O O O O

O O
Simbiose entre servigos O O
O O
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