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Resumo: O turismo de negdcios participa em 24,4% da receita gerada no turismo mundial e faz parte
da mobilidade corporativa, um fenémeno presente no cotidiano de muitas organizacGes como meio
de producdo. E também um tema estudado por pesquisadores académicos que relacionam esse
segmento ao tema hospitalidade. Viagens corporativas fazem parte do turismo de negdcios, assim
como as despesas geradas pelo colaborador viajante. Tais despesas sdao de responsabilidade da
organizacdo que promove essas viagens, por meio de uma empresa intermedidria (agéncia de
viagens corporativa — TMC’s) ou diretamente com prestadores (companhias aéreas, hotéis, entre
outros), buscando ainda identificar o mais eficiente meio de pagamento para essas questdes. Dessa
forma, a pesquisa que segue, por meio de um questiondrio aplicado e entrevistas realizadas a um
grupo de associados da ALAGEV (Associacdo Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens
Corporativas) tém como objetivo apresentar uma visdo panoramica dos meios de pagamento
utilizados atualmente nas viagens corporativas para assim responder a problematica “quais os meios
de pagamento mais utilizados por organizag¢ées no turismo de negdcios?”.
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Introdugao

A atuagdo das autoras nas areas de turismo de negdcios e hospitalidade influenciaram
o desenvolvimento do problema de pesquisa e a escolha dos objetos de estudo. Ressalta-se
gue o conceito de mobilidade corporativa ainda é muito recente, mas difere do conceito de
turismo de negdcios, sendo a mobilidade corporativa mais abrangente, tratando das
prestacdes de servigos inerentes ao turismo de negdcios e outras como, por exemplo, busca
de estratégias de mobilidade como expatriagdes. Segundo Wada (2011) mobilidade &, em
principio, muito simples; denota a ideia de ir e vir, junto com 0s meios e recursos
necessarios para que tais agdes ocorram. As aplicagdes, no entanto, envolvem diversas
interpretacGes”, (Wada, 2011). No decorrer desta pesquisa, as autoras utilizaram o recorte
turismo de negdcios tendo em vista os servicos prestados que foram abordados: passagens
aéreas e hotéis.

E notdvel a crescente importancia e contribui¢do econdmica do turismo para o PIB
mundial, enquanto atividade. O relatério gerado pela UNWTO* (2014) demonstrou que o
turismo participou com 9% no GDB (Gross Domestic Product), contra 5% de contribuicdo,
apresentado no relatorio de 2011. Apesar do segmento de turismo de negdcios, responder a
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apenas 24,4% do share de motivagdo de viagens (WTTC, 2014), nota-se que o gasto
proveniente do turista de negdcios é maior que o gasto do turista de lazer, sendo ele maior
gerador de receita para o destino, por turista.

Segundo Wada (2009) o turismo de negodcios € “o conjunto de atividades que”
resultam em viagens sob a responsabilidade de uma pessoa juridica - empresa, drgdo
publico, entidade de classe ou ONG — quem absorve todas as despesas previstas em sua
politica de viagem e se preocupa com outros aspectos como seguranga, saude e bem-estar
do viajante, com intengdo de garantir a produtividade do viajante enquanto esteja fora de
seu local habitual de trabalho.

A pesquisa teve como objetivo geral apresentar uma visdo panoramica dos meios de
pagamento utilizados atualmente na pratica do turismo de negdcios pelas organizagdes.
Busca-se ainda identificar a forma de pagamento preferencial para cada servigo;
compreender os motivos que levam a escolha do meio de pagamento faturado frente a
outras formas de pagamento; e identificar oportunidades, necessidades e eventuais
barreiras para a ado¢do dos melos de pagamento alternativos ao faturamento.

A problematica estabelecida foi “quais os meios de pagamento mais utilizados por
organizagdes no turismo de negocios”? Assim, foram consideradas as seguintes proposicdes:
(P1) o meio de pagamento mais utilizado é o faturamento, (P2) o motivo da escolha do meio
de pagamento faturado se deve a maior flexibilidade de renegociacdo de prazos de
pagamentos, (P3) as oportunidades consistem em uma escolha mais competitiva,
necessidade de meios mais eficientes e barreiras quanto a flexibilidade de prazo de
pagamento.

A escolha do tema se deu em virtude da experiéncia profissional das pesquisadoras e
motivada em entender o questionamento trazido pela Associacdo Latino Americana de
Gestores de Eventos e Viagens Corporativas — ALAGEV, em relacdo a provavel existéncia de
lacuna a ser preenchida quando o assunto é a adog¢do e utilizacdo de meios de pagamento.
Criada como GEV Gestores de Eventos e Viagens Corporativas, em um segundo momento
passou a ser ABGEV Associagao Brasileira de Gestores de Eventos e Viagens Corporativas e
atualmente ALAGEV Associagdao Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens
Corporativas possui comités na Argentina e no Brasil.

A pesquisa caracteriza-se como empirica, exploratéria, fundamentada em Dencker e
Da Vid (2001). Trata-se de uma pesquisa inicial aplicada a um grupo de associados,
utilizando-se questionario como instrumento de coleta de dados e entrevistas. O
questionario foi categorizado pelo perfil de viagens da empresa, na estrutura do
departamento de viagens e meios de pagamentos que estdo sendo adotados, conforme
Bardin (2011).

Os dados obtidos foram parciais, pois a pesquisa encontra-se em andamento. Em
seguida, serao aplicados questionario e entrevistas em um grupo composto por
aproximadamente trezentas empresas, busca-se obter trinta respondentes. Ao término
espera-se compreender os fatores que levam as empresas a adocdo e utilizacdo dos
diferentes meios de pagamentos dos servicos nas viagens de negdcios.



Hospitalidade
O entendimento da hospitalidade percorre por questdes relacionadas ao

comportamento, atitude e até mesmo pode indicar possiveis beneficios de cooperacdo entre
os envolvidos nas relagdes existentes - anfitrido e hdspede. Dentro deste conceito pode-se
citar o conceito de hospitalidade por Gotman (2001, p. 493), que se refere a hospitalidade
como o processo de agregar o outro a comunidade e a inospitalidade como o processo
inverso. De acordo com a autora, seja qual for o conceito adotado é importante relacionar a
hospitalidade ao homem, enquanto ser social.

Considerando os papéis de anfitrido e hdspede, bem como os atores, objetos de
estudo dessa pesquisa, a partir de Gotman (2001) é possivel considerar a empresa cliente
como o hdéspede que sera inserida nesse tempo social (contratagdo e aquisicdo de conta)
pela TMC® (anfitrid) a sua comunidade ja existente de clientes.

Para Lashley e Morrison (2004) fundamentalmente o relacionamento é construido

entre anfitrido e hospede.

O entendimento mais amplo a respeito da hospitalidade sugere, em
primeiro lugar, que esta é, fundamentalmente, o relacionamento
construido entre anfitrido e hospede. Para ser eficaz, é preciso que o
hospede sinta que o anfitrido estd sendo hospitaleiro por sentimentos de
generosidade, pelo desejo de agradar e por ver a ele, hdspede, enquanto
individuo (Lashley & Morrison, 2004, p. 21).

Para Camargo (2004, p. 19) a hospitalidade é “o ato humano (...) de recepcionar,
hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat”.
“Assim, a hospitalidade pode ser entendida como a construgao do relacionamento”, o
“processo de agregacao”, e ainda como “virtude moral”.

J& no que tange a administracdo da hospitalidade, ela se dd segundo Wada (2004),
aplicando-se a administracdo com o intuito de promover a hospitalidade. A autora menciona
gue a hospitalidade pode estar presente em todos os momentos e atividades que envolvam
pessoas em uma organizagdo, pois o acolhimento deve estar presente tanto para com os
seus clientes como para com os seus colaboradores.

Na relacdo comercial, o desejo de receber e estar com o outro (o ato de acolher) pode
ser considerado como hospitalidade. A hospitalidade comercial estd diretamente
relacionada a percep¢do na exceléncia do servico prestado ao seu cliente e muitas vezes
também na relacdo social que podera ser estreitada.

Lashley e Morrison (2004) tratam a hospitalidade sob trés dominios: social, privado e
comercial. Para os autores, a area de intersec¢ao denominada “Gestdao da experiéncia em
hospitalidade”, a sobreposicdo das atividades privada, social e comercial, € onde ocorre a
conducdo planejada da hospitalidade. Com base neste conceito, esta pesquisa estuda como
se did a gestdo da experiéncia em hospitalidade dentro do universo da mobilidade
corporativa, com foco nos meios de pagamentos utilizados pelas empresas.

> TMC - Travel Management Company



Ainda, a hospitalidade na relagao comercial surge a partir da troca de generosidade e
monetaria entre anfitrido e héspede, segundo Lashley (2004) “[...] depende da reciprocidade
com base na troca monetaria e de limites da concessao de satisfacdo ao hdspede [...]” o que
conduz a impactos sobre a percepg¢do da hospitalidade por parte do hdspede/cliente e do
prestador de servicos.

Tratando-se desse mercado em processo de transformacdo e busca de acgdes
inovadoras e competitivas, que surge da retomada dos servigos e sua aplicagdo no meio
organizacional. Conforme Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004), pode-se afirmar que a
elaboracdo de um sistema de prestacdo de servigos € um processo criativo, que se inicia por
meio do conceito de servico e perpassa por uma estratégia para a prestacdo do servico
dotada de caracteristicas que o distinguem da concorréncia.

Mesmo na relagdo comercial, o desejo de receber e estar com o outro (o ato de
acolher) pode ser considerado como hospitalidade. Nesse contexto, a mesma estd
diretamente relacionada a percepcao da exceléncia do servico prestado ao seu cliente
durante o turismo de negdcios.

Turismo de negdcios e servigos
O turismo foi definido oficialmente, inclusive no Brasil, como “atividades que as

pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual,
por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras” (OMT, 2001).

Panosso (2009) apresenta a definicdo de turismo a partir de segmentacdes, sendo uma
das abordagens referente a motivacdo. A motivacdo tratada nessa pesquisa é a relacionada
a negdcios, caracterizado pelo autor, o turismo de negdcios como, “o conjunto de atividades
turisticas decorrentes dos encontros de interesse profissional, associativo, institucional, de
carater comercial, promocional, técnico e cientifico.”

O tema turismo de negdcios, devido a crescente participacdo na receita gerada de
muitos destinos enquanto atividade econémica, e também a importancia na vida cotidiana
de muitas organizagdes, chamou a atengdo de pesquisadores académicos que realizaram
publicagdes a respeito, contribuindo para a definicao e abordagem das viagens e turismo de
negocios.

Outras definicdes passam a abordar situacbes que hoje sdo motivos de grande
preocupacdo para organizacdes que participam desse tipo de deslocamento. Essas situacoes
dizem respeito as despesas geradas em fungao dessa atividade, como segue:

Turismo de negdcios é o conjunto de atividades que resultam em viagens
sob a responsabilidade de uma pessoa juridica — empresa, érgdo publico,
entidade de classe ou ONG — que absorve todas as despesas revistas em sua
politica de viagem e se preocupa com outros aspectos como seguranga,
salde e bem-estar do viajante, com intencdo de garantir sua produtividade
enquanto esteja fora de seu local habitual de trabalho (Wada, 2009, p. 215
in Panosso et al., 2009 p. 215).



Dessa forma, as organizagdes tem grande parte de sua atengdo voltada para as
despesas provenientes das viagens de negdcios, de forma a otimizar gastos e servicos
utilizados para atuar de forma mais competitiva.

Autores como Lovelock e Wright (2011) definem servico como um ato que cria para o
cliente certos beneficios por meio de uma mudanca que ocorre de acordo com o desejo
desse cliente ou em nome desse cliente, representando assim o destinatario desse servigo.
Esse conceito ressalta a importancia das pessoas existentes na relacdo de prestacdo de
servigos ao destacar a questao do “ato ou desempenho”. Ou seja, assim como no conceito
de hospitalidade apresentado por muitos autores, a relacdo humana, a existéncia de pelo
menos dois atores envolvidos, ganha importancia.

O turismo de negdcios esta intrinsicamente ligado aos conceitos acima, pois dele fara
parte uma série de servigos prestados, com pelo menos duas pontas envolvidas: o cliente e 0
prestador. Sendo o cliente a empresa cliente ou viajante e o prestador desse servigo,
representado pelas TMCs (Travel Management Company) ou fornecedores diretos como
companhias aéreas, hotéis, locadoras de carros e outros.

Assim sao caracterizadas as pontas presentes no turismo de negdcios, o prestador e o
consumidor, demonstrando a relagao entre eles de prestagao de servigos, relagao que a luz
dos conceitos da hospitalidade pode agregar maior valor na avaliagdo da qualidade do
servico prestado e entdao gerar competitividade ao prestador.

As despesas geradas dos deslocamentos no turismo de negdcios é um assunto atual e
preocupante, ainda mais no momento em que o pais passa por uma crise econdmico-
financeira. Sendo assim, as empresas procuram cada vez mais adequar as despesas aos seus
centros de custos, muitas vezes reavaliando suas politicas de viagens e consequentemente
os meios de pagamento sao alvos de avaliacdo e até adequacao.

Meios de Pagamentos
O turismo de negdcios tem importante representatividade no cenario internacional do

turismo. No Brasil, a indUstria de turismo de negdcios tem apresentado bons resultados nos
ultimos anos. Em 2013, houve crescimento de 13,83% em relacdo a 2012, e as projecoes de
2014 apontaram resultado estimado em 12,37%, conforme dados do IEVC (Indicador
Econdmico de Viagens Corporativas).

Atualmente, o gasto com turismo de negdcios estd entre os trés maiores de uma
empresa, ficando atrds apenas de gastos com a folha de pagamento dos funciondrios e os
investimentos em tecnologia. Surge assim a necessidade de compreender os meios de
pagamentos utilizados por empresas em viagens corporativas.

As empresas, independente do segmento de atuacdo, possuem diferentes
necessidades de controle e expectativas em relacdo aos meios de pagamento disponiveis,
mas também apresentam resisténcia ao novo. Apesar do crescimento no turismo de
negocios no Brasil, pode-se verificar a existéncia de lacuna a ser preenchida quando o
assunto é a adogao e utilizagdo de meios de pagamentos pelas empresas. Atualmente as



empresas utilizam-se praticamente dois meios de pagamento distintos: faturamento e
cartdao corporativo.

Dessa forma, com relacdao ao fluxo de contratacdo de servigos para uma viagem de
negodcios, temos empresas de diferentes naturezas que contratam agéncias de viagens
corporativas (TMC — Travel Management Company) que por sua vez fardo a gestdo dos
contratos realizados entre empresas e companhias aéreas que podem fornecer tarifas
diferenciadas para os trechos frequentes que os colaboradores irdo voar e também a
realizacdo de reservas de outros servicos como hotéis, aluguel de carros, seguros de viagem
e até mesmo auxilio para aquisicdo de documentos e vistos necessarios para que os
colaboradores das empresas realizem suas viagens de forma segura e de acordo com as
exigéncias do destino.

Para que uma agéncia de viagens corporativas conquiste contas empresarias, as
mesmas devem-se mostrar competitivas na oferta de seus servicos. Além dos itens
mencionados acima, faz-se necessdrio fornecer também solugdes tecnoldgicas como,
sistemas de reservas online (self booking tools) e relatdrios gerenciais para que o
departamento responsavel pelas solicitagdes autorizem os pagamentos das viagens
requisitas e tenha controle sobre as despesas.

As agéncias de viagens corporativas por sua vez, sao remuneradas por seus servigos
prestados com o recebimento de pagamentos provenientes de taxas cobradas sobre as
reservas, comumente chamadas de fees ou comissdo. Esse pagamento pode ser realizado via
pagamento faturado (invoce) ou com a utilizacdo de cartdes de créditos corporativos. Os
fornecedores como companhias aéreas, hotéis, carros, taxis, restaurantes, entre outros,
também podem ser pagos com a utilizacdo desses meios, faturado ou cartdo de crédito,
dependendo do acordo existente entre empresa e fornecedor, o qual tem sua gestdo feita
pela agéncia de viagem corporativa.

CartOes de crédito corporativos sdo emitidos em nome de uma pessoa juridica e o
objetivo de facilitar a prestagao de contas, tornando-as mais transparentes uma vez que 0s
gastos realizados sdo disponibilizados eletronicamente pelas administradoras dos cartdes.
Ao mesmo tempo, podem também interligar contas a pagar do cliente com o sistema da
agéncia de viagens de contas a receber. Para isso, é importante ainda a apresentacdo de
notas fiscais dos fornecedores para comprovacdo de dados.

A utilizacdo do cartdo de crédito como forma de pagamento para as agéncias e
fornecedores, mostra-se mais eficiente para o negdcio, uma vez que no tempo de
pagamento de uma fatura, fornecedores e agéncias sdao pagos rapidamente. O pagamento
faturado, por sua vez, pode ter como data de pagamento um prazo superior ao da fatura do
cartdo, podendo ainda, de acordo com o relacionamento entre contratante e contratado, ter
seu prazo renegociado.

Apesar do avango da tecnologia ter beneficiado os meios de pagamento utilizados no
turismo de negdcios, nota-se ainda que alguns fornecedores e empresas contratantes nao
adotem totalmente a utilizacdo do cartdo, preferindo ainda a forma faturada. Outra
preocupacdo presente para as empresas de viagens é a falta de automatizacdo adotada nos



processos de conciliacdo de pagamentos, sendo necessario direcionar significativa parte dos
recursos humanos para realizar processos manuais.

Administradoras de cartdes como Visa, Mastercard e American Express possuem
cartbes corporativos, os bancos sdo os emissores destes cartdes que oferecem as suas
contas corporativas as empresas. Alguns bancos emissores oferecem diferenciais para
cartOes corporativos, dentre eles prazo superior a 30 dias para pagamento de faturas até
formas de gerenciar e controlar os gastos. Para cartdes fisicos, podem ser oferecidos limites
de gastos por portador, relatérios gerenciais online antes do fechamento da fatura,
parametrizar o uso do cartdo por nivel de portador e outros.

Além disso, alguns bancos emissores de cartdes oferecem solucdes especificas para
viagens corporativas (Corporate Trave Account). Existem produtos préprios para aquisicao
de passagens aéreas e reservas de hotéis (CTA®, CTAH’, Hotel Card), em que a empresa, por
meio de seu agente de viagens, adquire tais servigos, concentrando todas as despesas dessa
natureza em um Unico tipo de cartdo.

As solugOes acima podem ainda oferecer como forma de controle, relatdrios que
apresentam a conciliacdo dos dados de transacdes com informacdes do sistema back office
das agéncias de viagens, incluindo informagdes dos passageiros, trechos, valores da tarifa,
entre outros. Tais solucdes evoluiram ao longo do tempo, a ponto de hoje oferecerem nao
mais cartdes fisicos, mas sim, virtuais. E possivel hoje gerar nimeros de cartdes virtuais, para
cada funcionario, inclusive com um prazo de validade que pode se referir ao tempo de
duracdo de uma viagem especifica. Basta informar a agéncia de viagens que cuida das
viagens dos colaboradores, o nimero virtual do colaborador que ira viajar. Sao solugdes
transparentes e de maior controle.

Ainda assim, existe um custo de utilizacdo que faz com que, por vezes, fornecedores e
empresas contratantes deixem de aceita-lo e utilizd-lo como forma de pagamento. As
empresas contratantes relatam ainda a pouca flexibilidade de negociacdo da data de
pagamento em relagao ao pagamento faturado.

Atualmente, para esses meios de pagamento existem plataformas que viabilizam a
realizagao de pagamentos via internet e também transferéncias de valores como Paypal,
Square, Digital Wallets. Essas transa¢Oes podem ser realizadas via internet, com a criacdo de
contas com um e-mail mandatério ou ainda via dispositivos mobile.

Metodologia

O presente estudo trata-se de uma pesquisa de carater exploratério fundamentada em
Dencker e Da Via (2001), aplicada a um grupo de associados composto por 14 associados da
Associacdo Latino Americana de Gestores de Eventos e Viagens Corporativas — ALAGEV, com
o objetivo de criar uma visdo panoramica dos meios de pagamento utilizados atualmente na
pratica do turismo de negdcios.

6 ~ . ,
Corporate Travel Account Itaucard — cartdo corporativo para compra de passagens aéreas.

7 ~ . se
Corporate Travel Account Hotel Itaucard — cartdo corporativo para reserva de hotéis.



Utilizou-se um questiondrio como instrumento de coleta de dados e entrevistas

individuais. O questionario foi aplicado em papel e transportado para Weblink para cada um

dos respondentes participantes e as entrevistas foram realizadas individualmente entre

entrevistador e associado da ALAGEV.

Segue abaixo o quadro explicativo das questdes presentes no questionario.

Quadro 1 - Explicagdes das categorizagoes.

Utilizacdo do cartdo de crédito

corporativo:

Identificar se esse tipo de cartdo €

utilizado na empresa,
fins enquanto meio de pagamento em
uma viagem corporativa e por quais

para quais

Identificar os motivos que
levam a empresa a adotar
tal forma de pagamento;

pessoas podem ser utilizado;

Pagamentos de Hotéis

Identificar as formas de

corporativa;

Fonte: Produzido pelas autoras (2015)

pagamento utilizadas
para pagamento de
hotéis em uma viagem

Grau de satisfacio

Compreender o grau de
satisfagdo da empresa e
viajante, quando possivel,
pela utilizagdo do cartdo de
crédito corporativo como

Entraves na utilizagdo

Entender os entraves ou
dificuldades encontradas pela
empresa ou gestor de viagens
para maior e mais abrangente
utilizacdo do cartdo de crédito

meio de pagamento;

Sugestdes

Levantar junto ao entrevistado
sugestdes de melhorias para adogdo,
maior € mais abrangente utilizac8o
do cartdo de crédito corporativo pela

empresa e colaboradores.

corporativo;

O conteudo resultante dos questiondrios e entrevistas foi categorizado conforme

Bardin (2011) de forma a melhorar a andlise dos resultados. Conforme é possivel visualizar

no quadro 2, seguem os detalhes das categorias.

Quadro 2 — Categorizacao das respostas dos associados entrevistados.

Entrevistados

Entrevistado A (Algar)

Entrevistado B (Atento)

Entrevistado C (Record)

Entrevistado D (Ouro Fino)

Entrevistado E (Saint-
Gobain)

Entrevistado F (Riachuelo)

Entrevistado G (Capegemini
Brasil)

Entrevistado H (Beiringer)

Utilizagio do cartdo de crédito
corporativo

Alguns executivos ou guem viaja
mais.

Sim, com niveis de controle de
liberagao para funcionarios
(cultura da empresa). De gerente
para cima.

sim, funcionarios. Cartdo virtual
para aéreo e hotéis e fisico
corporativo para eventualidades

Sim: presidéncia, vice presidéncia
e alguns diretores que realizam
viagens internacionais. Aéreo,
virtual. Hospedagem, faturamento.
Demais gastos, reembolso.

Sim. Disponivel para qualquer
funcionério, sujeito a aprovacdo
de seu superior para liberaggo.
Alguns podem ter, mas n8o
querem.

Sim. Cart3o virtual para aéreo
(internacional &s vezes faturado) e
hotel (HotelCard, EBTA). Para
hotéis que ndo aceitam, faz-se
faturado.

Sim. EBTA para aéreo, fisico para
hotelaria internacional e
faturamento para hospedagem
nacicnal e locagdo de carros.
Todos os viajantes que tem
necessidade podem ter.

Sim, apenas para pagamento de
aereo. Coordenador para cima,
cada funcionario tem um cartdo.
Para outros, depende da
necessidade.

Categorizagdo das Entrevistas

Agilidade e eficiéncia do cartao.
Diminuicdo de uso de notas fiscais.

Prazo de faturamento especificado
pela empresa.

Infinita facilidade, relatérios
gerenciais, controle de gastos

Aéreo: facil meio de pagamento e
controle de gastos (cartdo virtual).

Praticidade de concentragdo em
uma fatura. Gastos centralizados e
controlados.

Pagamento de Hotéis

Cartdo de Crédito.
Faturamento apenas para
quem ndo aceita.

Cart8o de crédito € o meio
de preferencia (virtual ou
fisico).

Cart3o de crédito
corporativo virtual

Faturamento.

Cartdo de creédito
corporativo (fisico ou
virtual) ou pessoal
(reembolso)

90% com cartdo virtual e
10% com faturamento.
Hospedagem internacional,
100% faturada com agéncia.

Cartdo de crédito
corporativo fisico para
hospedagem internacicnal e
nacicnal faturado por
agéncia que consolida as
reservas.

Grau de Satisfagio

Utilizagdo tranguila, sem
obstaculos.

Cartdo corporativo fisico:
100%. Cartdo virtual: Bom.

Como meio de pagamento
(aéreo e hotel): 100%. Como
prestacdo de contas (hotel):
um problema

Satisfatorio para
pagamento e controle no
aéreo.

Cartdo virtual no aéreo:
muite bom. Cartéo virtual
na hospedagem: péssimo.

Cartdo virtual no aéreo:
perfeito. Para hospedagem,
néo.

Sem problemas para
utilizac8o nas viagens
internacionais

Positivo no aéreo ((nica
utilizac3o) para
administrar, relatérios
gerados, gerenciar
informagdes, devolugdo de
crédito.

Entraves na utilizagio

Demora na emisséo do cartdo.

Conciliagdo de dados nos gastos
com hotéis. Informages limitadas
na fatura dos carties (hotéis,
cartdo virtual).

Problemas de conciliag8o e resgate
de notas com HotelCard

Dificuldade de consolidar despesas
do hotel. Dificuldade de concentrar
o pagamento (hotel) em um cartdc
pela diversidade de hotéis
utilizados no Brasil. Em caso de
desisténcia de reserva, o pagamento
2 foi efetivado.

Péssimo relatorio do cartdo virtual
para hospedagem. Dificuldade de
encontrar detalhes das despesas.

Falta de dados gerenciais para
identificacdo das despesas por
colaborador e centro de custos_

Problemas no recolhimento de
notas na hotelaria.

Cultura global da empresa (cartdo
apenas para aéreo). Dificuldade de
utilizagdo em cidades pequenas.

Sugestdes

Facilitar e agilizara
emissdo do cartdo.

Encontrar uma forma de
utilizar o cartéio de crédito
corporativo na
hospedagem que
conseguisse consolidar os
gastos.

Aprimorar informages
gerenciais para p carto
virtual

Ser comunicado pelo hotel
em caso de utilizacSo de
cartdio virtual. Fornecer
principais informacdes do
viajante no débito. Usar o
mesmo raciocinio do EBTA.



Quadro 2 — Categorizagdo das respostas dos associados entrevistados (Continuagdo).

Categorizagdo das Entrevistas

Alguns executivos ou quem viaja  Agilidade e eficiéncia do cartdo. Cartfo de Crédito. utilizag8o tranquila, sem
Faturamento apenas para

quem ndo aceita.

De issdo d 5 Facilitar e agilizar a
. mora na emissdo do cartdo. _— -
obstaculos. emissdo do cartdo.

Entrevistado A (Algar)

mais. Diminuic&o de uso de notas fiscais.

‘Como meio de pagamento
Infinita facilidade, relatorios Cart3o de crédito (aérec e hotel): 100%. Como Problemas de conciliag2o e resgate
gerenciais, controle de gastos corporativo virtual. prestac8o de contas (hotel): de notas com HotelCard.

um problema.

Sim, funciondrios. Cart3o virtual
Entrevistado C (Record) para aéreo € hotéis e fisico
corporativo para eventualidades.

Sim. Disponivel para qualquer Cartio de crédito

. . funciondrio, sujeito a aprovacdo  Praticidade de concentracdo em N . Cart8ovirtual no aéreo: Péssimo relatério do cartdo virtual rimorar informacdes

Entrevistado E (Saint- " . N P fa ;a corporativo (fisico ou N L ~ AP - a "

Gobain] de seu superior para liberacdo. uma fatura. Gastos centralizados e virtual) ou | muito bom. CartSovirtual  para hospedagem. Dificuldade de  gerenciais para p cartSo
Alguns podem ter, mas n8o controlados. na hospedagem: péssimo.  encontrar detalhes das despesas.  virtual.

(reembolso).
querem.

Sim. EBTA para aéreo, fisico para Cart8o de crédito
hotelaria internacional e corperative fisico para
. L po N pa N Sem problemas para R
Entrevistado G (Capegemini faturamento para hospedagem hospedagem internacional e utilizac3o nas viagens Problemas no recolhimento de
Brasil) nacicnal € locacdo de carros. nacional faturado por internacionais. notas na hotelaria.
Todos os viajantes que tem agéncia gue consolida as B

necessidade podem ter. rESEervas.

Sim. Dependendo do cargo, o
N funcionario tem um cartdo B o . Entraves apresentados apenas para
Entrevistado | (IBM) N . 100% via cartdo de crédito. -

corporativo. Aéreo e hospedagem: @ area de eventos.

cartdo. Eventos: faturamento.

Funciondrios que ndo sabem
Sim. De diretor, acima e alguns q

Cart8o de crédito R utilizar., gastos indevidos. Demora - ~
. . gerentes de acordo com - ~ EBTAfunciona bem pra o . Cartdo corporativo com as
Entrevistado K (Telefénica) ~ o corporativo fisico, HotelCard _, no reembelso do EBTA, para zéreo.
necessidade e aprovag8o. EBTA aéreo. N mesmas travas do EBTA.
e faturamento. Dificuldade de atrelar gasto ao

ra aérec
pa colaborador no HotelCard.

Sim, apenas cartdo fisico. Cargos Probi d trol frut Inclusso do FI
roblemas de controle, estrutura nclusdo do Fl nas
Entrevistado M (Tractabel  de gerente. Apenas para ot " it N idad é . identificacs
-aturamento. interna. Necessidade de processo, operacies e identificacio
Energia. GDF SUEZ) p ,  operaci I

alimentacdo e taxi. Aéreo e st . ded
sistema, operagBo. e despesas.
hospedagem, faturado via agéncia. .+ Operaca

Fonte: Entrevista realizada com associados da ALAGEV (2015)

As respostas dos questionarios também foram categorizadas, conforme tabela 1.



Tabela 1 — Categorizacdo das respostas dos associados nos questiondrios aplicados.

Categorizacdo de questiondrio

o . . x . x Pr ia de Pr ia de Preferencia de Preferencia de
R dent N2 de Politica para Depart N Bandeira (cartdo |Bandeira (cartdo & to [oé to (hotel t hotel Principal P .
espondentes | Lo tes visgens epartamento fisico) virtual) pagamento pagamento (aéreo | pagamento (hote pagamenta (hotel rincipal Parceiro
{aéreo nacional) _|internacional) nacional) internacional)
Respondente 2 >2000 Mandatdria Finangas Amex CTA C. Vvirtual C. Vvirtual C. Fisico C. Fisico TMC, Equipe Interna
Respondente 3 n/a Mandatdria Facilities Visa n/a C. virtual C. virtual C. Virtual C.Virtual T™MC
Respondente 6 1001-2000 Mandatoria Compras Amex nfa Faturamento Faturamento Faturamento Faturamento T™C
Respondente 7 201 - 500 Mandatdria Finangas Visa n/a C.Fisico C.Fisico C. Fisico C. Fisico Consolidadora
P Diretoria e logisti - - - - - _
Respondente 8 1001-2000 Mandatdria irel DFEE? ?g\s ica Amex Amex, Visa C. Vvirtual C. Vvirtual C. Virtual C. Virtual Equipe Interna
de patriménio
Respondente @ 101 - 200 Mandatoria Facilities Visa Amex C. Virtual C. Virtual C. Fisico C. Fisico T™C
Respondente 10 501 - 1000 Mandatéria Compras Visa Amex C.Virtual C.Virtual Faturamento C. Fisico T™C
C.Virtual / C. C. Virtual
Respondente 11 501 - 1000 Mandatéria RH n/a Amex N ,I ual / Faturamento irtual / Faturamento Equipe Interna
Fisico Faturamento
NE o .
Respondente 12 >2000 =0 L Facilities Amex Amex C. Vvirtual C. Vvirtual Faturamento C. Fisico Equipe Interna
Mandatéria
Respondente 13 1001-2000 Mandatdria Compras Amex Amex C.virtual C.Fisico C. Fisico / Faturamento C. Fisico Equipe Interna
Respondente 14 501 - 1000 Mandatdria Compras Visa Amex C. Virtual C. Virtual C. Virtual C. Fisico TMC, Equipe Interna
Respondente 15 1001-2000 Mandatdria Compras Amex Amex C.virtual C.virtual C. Virtual Faturamento T™C
. . Visa / - - .
Respondente 16 101 - 200 nfa Diretoria / Adm. o Master C. Virtual C. Virtual C. Virtual Faturamento T™MC
aster
Respondente 17 n/fa Mandatoria Compras Visa Amex C. Virtual C. Virtual C. Fisico C. Fisico T™C

Fonte: Questionario aplicado aos associados da ALAGEV (2015)

Resultados

Apds a realizacdo das entrevistas aos associados da ALAGEV, aplicacdo de
questionarios via web link e categorizagao do conteddo para melhor andlise do mesmo,
conseguiu-se formar um panorama atual dos meios de pagamento para o turismo de
negodcios. Do universo de entrevistados, notou-se que a maioria tem como parceiro uma
TMC (Travel Management Company) que atua na gestdo de reservas solicitadas pelos
viajantes e tem um importante papel para os fornecedores pagos via faturamento. Tais
empresas possuem papel fundamental na conciliacio entre fornecedores e empresas na
coleta de notas fiscais.

Apenas dois dos quatorze respondentes qualificados realizam o pagamento de
passagens aéreas sob a forma de faturamento. Um deles para nacional e internacional e o
outro, apenas internacional. Todos os demais respondentes utilizam o cartdo de crédito, seja
ele fisico ou virtual, sendo o cartdo virtual da rede Amex (EBTA) o de maior presenca nas
respostas.

Relacionando as respostas das entrevistas aos questiondrios, percebeu-se que as
empresas buscam solugGes que facilitem suas operacodes, identificacdo de controle e origem
de despesa sem a necessidade de muita mdo de obra para realizacdo de atividades
gerenciais. Diante das razdes acima mencionadas, o cartao de crédito virtual é o preferido e
com maior grau de satisfagdo da empresa pelos seus viajantes e a propria empresa. Isso se
deve pela facilidade gerencial da fatura proveniente da prestagao desse servigo.

Tal justificativa e satisfacdo sdo totalmente invertidas ao mencionar a utilizacdo de um
cartdo corporativo, seja ele fisico ou virtual, para pagamento de fornecedores relacionados a
hotelaria. O maior entrave apresentado pelos respondentes é a falta de detalhamento de



despesas (colaborador, diaria de hotel versus consumo de geladeira, entre outros) na fatura
do cartao de crédito. Alguns entrevistados afirmam necessitar de mao de obra extra para
contato telefonico com os hotéis para revalidacdo e identificacdo de despesas.

Sobre a questdo de quem pode ou ndo ter um cartdo de crédito evidenciou-se que a
maior parte dos entrevistados atribui cartdes apenas a um publico especifico, geralmente de
geréncia para cima, sendo a justificativa a falta de controle ou confianga de que os demais
colaboradores saberdo utilizar de forma correta e ndo devida os cartdes corporativos, a isso
os entrevistados chamaram também de cultura da empresa. Alguns dos respondentes que
apresentaram essa questdo acreditam que essa situacdo pode ser corrigida com melhor
instrucdo dos colaboradores.

Consideragoes Finais

O turismo de negdcios é um fendmeno do qual participam muitas empresas por meio
de seus colaboradores. O deslocamento é de responsabilidade da organizacdo, sendo essa
responsavel pelo pagamento das despesas geradas em fungdo do deslocamento e pelo bem
estar do seu colaborador, pressuposto esse da questdao hospitalidade, ou seja, a relagao
entre anfitrido e hospede.

As pesquisadoras objetivaram compreender o panorama dos meios de pagamentos
para as despesas geradas na pratica do turismo de negdcios das empresas, bem como tendo
em seus objetivos especificos identificar a forma de pagamento preferencial para cada
servigo; compreender os motivos que levam a escolha do meio de pagamento faturado
frente a outras formas de pagamento; e identificar oportunidades, necessidades e eventuais
barreiras para a ado¢do dos melos de pagamento alternativos ao faturamento.

Notou-se que a adog¢do do cartdo de crédito corporativo, pelas empresas, para
pagamento de viagens corporativas s6 nao é maior por conta da falta de detalhamento de
despesas que aparece na fatura do cartdo no momento de conciliar essas mesmas despesas
ao funciondrio que gerou, e em quais itens de consumo. Essa é, em maior numero, a
justificativa para a ndo utilizacdo em alguns momentos, além dessa existe também a melhor
negociacdo de prazo de pagamento quando a escolha de pagamento é o faturado ou ainda a
falta de controle e confianga no funciondrio que ira utilizar o cartdo, a ndo aceitagao em
hotéis de pequeno porte ou nao pertencentes a grandes redes e ainda a falta de seguranga
das informagBes (numeros disponiveis de cartdes) principalmente quando existe uma
agéncia de viagens corporativa intermediadora.

Em relacdo as falhas em relatérios gerenciais, nota-se aqui uma oportunidade no
mercado das emissoras e administradoras de cartdo de crédito desenvolver um relatdrio
mais detalhado em relagdo a despesas de hotelaria para melhor conciliagao, pois trata de
um servigo com caracteristicas diferentes da parte aérea

Dessa forma, confrontando o estudo acima as proposicdes inicialmente apresentadas,
em relacdo ao tipo de servico aqui estudado, responsaveis pela maior parcela de despesas
em viagens corporativas de uma empresa, foi negado o pressuposto P1 (o meio de



pagamento mais utilizado é o faturamento) sendo o cartdo de crédito a forma de pagamento
que prevalece. Afirmou-se parcialmente o pressuposto P2 (o motivo da escolha do meio de
pagamento faturado se deve a maior flexibilidade de renegociacdo de prazos de
pagamentos), uma vez que a flexibilidade de renegociacdo de prazo é um dos motivos, mas
ndo so ele. A falta de detalhamento das despesas também foi apresentada como um dos
motivos. E confirmou-se o pressuposto P3 (as oportunidades consistem em uma escolha
mais competitiva, necessidade de meios mais eficientes e barreiras quanto a flexibilidade de
prazo de pagamento), uma vez que se mostrou necessario uma ferramenta mais eficiente
para conciliacdo e ndo se descartou a flexibilidade nos prazos de pagamentos.

Por se tratar de um tema atual e abrangente, nota-se a necessidade de continuidade
dos estudos, revisando as proposicdes para a elaboragao de hipdtese, aplicagdo de
guestionario em uma amostra mais substancial.
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