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Resumo

Nos Uultimos anos, o setor dos eventos tem registado um crescimento
significativo, sendo que os eventos corporativos ganham cada vez mais destaque,
particularmente pela percecdo das suas vantagens para as empresas. Com a
evolucdo constante do mercado e a crescente exigéncia por parte dos consumidores,
é fundamental que os eventos proporcionem momentos Unicos, inovadores e de
qgualidade, superando as expectativas dos participantes. A aposta na disponibilizacdo
de servigos de qualidade € assim uma constante.

A presente dissertacao intitulada “A Importancia do Catering nos Eventos
Corporativos em Unidades Hoteleiras — Caso de Estudo: As Grandes Empresas” tem
como principal objetivo estudar a importancia e prioridade que o catering assume para
as empresas, na escolha de uma determinada unidade hoteleira para realizarem os
seus eventos corporativos. Desta forma, foram realizadas entrevistas a grandes
empresas localizadas em Portugal Continental, uma vez que tém um maior nimero de
trabalhadores e por isso, realizam mais eventos corporativos, de modo a compreender
o grau de importancia que estas atribuem ao catering, com o intuito de aferir se esta é
a sua principal motivacao para a escolha de um determinado local para a realizacao
dos eventos corporativos.

Esta € uma tematica que se caracteriza pela sua relevancia e pertinéncia, na
medida em que é fundamental averiguar quais as prioridades das empresas, para que
as unidades hoteleiras consigam satisfazer e exceder as expectativas dos seus

clientes.

Palavras-chave: Eventos Corporativos; Catering; Unidades Hoteleiras; Grandes

Empresas.
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Abstract

In recent years, the sector of events has registered a significant growth, with
corporate events gaining more prominence, particularly by perceiving its advantages
for companies. With the constant evolution of the market and the increasing demand
from consumers, it is essential that the events provide unique, innovative and quality
moments, surpassing the expectations of the participants. The commitment to the
provision of quality services is a constant.

The present dissertation entitled "The Importance of Catering in Corporate
Events in Hotel Units - Case Study: Large Companies" has as main objective to study
the importance and priority that catering assumes for the companies in the choice of a
hotel unit to carry out their corporate events. In this way, interviews were conducted
with big companies located in mainland Portugal, since they have many workers and
because of that, they organize more corporate events, in order to understand the
degree of importance they attribute to catering, with the purpose of assessing if this is
their main motivation for choosing a particular place to hold corporate events.

This is a theme that is characterized by its relevance, as it is fundamental to
determine the priorities of companies, so that the hotel units can satisfy and exceed the

expectations of their customers.

Keywords: Corporate Events; Catering; Hotel Units; Big Companies.
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Capitulo 1 — Introducéao

Nos ultimos anos, a industria dos eventos tem registado um crescimento
significativo em Portugal, especialmente no que diz respeito aos eventos corporativos,
gue se caracterizam por ser um mercado em expansao.

De acordo com O'Toole e Mikolaitis (2002) sdo considerados eventos
corporativos, aqueles que sdo organizados por uma empresa para comunicar a sua
marca, valores, objetivos, produtos e servicos. Sao ainda realizados para qualificar os
profissionais e fomentar as relacdes entre as equipas.

Segundo o ranking da ICCA - International Congress and Convention
Association (2013), a Europa € a regido que organiza mais eventos corporativos. Entre
2008 e 2012, Portugal encontrava-se na 152 posi¢éo no que diz respeito ao numero de
eventos corporativos realizados, tendo registado um crescimento significativo ao longo
dos ultimos anos.

A cidade de Lisboa estava localizada na 112 posicdo, com 569 eventos
realizados entre 2008 e 2012, contabilizados pela ICCA. De referir ainda que Lisboa foi
a Unica cidade portuguesa presente no top 20. Paris, Viena e Barcelona foram as
cidades que realizaram mais eventos corporativos, contabilizando 897, 875 e 822
eventos, respetivamente (ICCA, 2013).

Em 2016, Lisboa ficou localizada na 92 posicdo, com 138 eventos realizados.
As cidades que realizaram mais eventos foram igualmente Paris, Viena e Barcelona.
Por sua vez, os paises que realizaram mais eventos foram os Estados Unidos da
América, a Alemanha e o Reino Unido. Portugal ficou na 102 posicdo, com 287
eventos realizados s6 nesse ano (ICCA, 2016). Esta subida no ranking, tanto de
Portugal como da cidade de Lisboa, demonstra a aposta na realizacdo de eventos.

Relativamente ao numero de participantes em eventos corporativos, Portugal
encontrava-se situado na vigésima posicdo, com cerca de 391.748 participantes.
Neste caso, os Estados Unidos da América, a Alemanha e Espanha foram os paises
com mais participantes (ICCA, 2013). Por sua vez, em 2016, 0s paises com mais
participantes foram os Estados Unidos da América, a Alemanha e o Reino Unido
(ICCA, 2016).

Os locais preferenciais de realizacdo destes eventos foram os hotéis, os

centros de conferéncias e as universidades (ICCA, 2013).



As motivacoes para a escolha de um determinado local para a realizagéo dos
eventos corporativos sao assim uma tematica que se caracteriza pela sua relevancia e
pertinéncia, na medida em que € interessante averiguar as diferentes opcdes das
grandes empresas, que variam consoante as prioridades de cada uma.

E neste contexto que surge a presente dissertacido, uma vez que é apropriado
averiguar quais as prioridades e motivagoes das diferentes empresas quando se trata
de escolherem especificamente uma determinada unidade hoteleira para realizarem os
Seus eventos corporativos, uma vez que hao existe informacao tedrica sobre esta
tematica.

Nesta sequéncia, pretende-se analisar especificamente o grau de importancia
gque as grandes empresas atribuem ao catering quando se trata de escolher por um
determinado hotel.

Assim, optou-se por selecionar as grandes empresas localizadas em Portugal
Continental como caso de estudo, uma vez que sado aquelas que realizam mais
eventos corporativos em Portugal, devido ao elevado niumero de colaboradores que
possuem.

O principal objetivo desta investigacdo € assim avaliar a importancia que o
catering assume nos eventos corporativos realizados em unidades hoteleiras, focando
0 caso das grandes empresas.

Por sua vez, os objetivos mais especificos da investigacao sao os seguintes:

e Verificar a importancia que as grandes empresas atribuem a inovacao e
criatividade dos eventos corporativos;

e Aferir 0 nUmero médio de eventos corporativos que as grandes empresas
realizam anualmente;

o Analisar se as grandes empresas atribuem ou nao importancia a qualidade,
variedade e preco do catering na escolha das unidades hoteleiras para a
realizacdo dos seus eventos corporativos;

e Investigar se as grandes empresas provam as iguarias de catering antes da
realizacdo do evento corporativo;

e Averiguar quais as principais motivagdes das grandes empresas na escolha
das unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos;

e Compreender se as grandes empresas realizam visitas de inspecdo as
unidades hoteleiras onde pretendem realizar os eventos corporativos, bem

COmo quais as principais areas que inspecionam;



e Avaliar a importancia atribuida as experiéncias anteriormente vivenciadas nas
unidades hoteleiras;

e Perceber se as grandes empresas tém em conta as recomendac¢des de outrem
e se recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias;

¢ Compreender as principais exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos

das grandes empresas.

Relativamente a pertinéncia do trabalho, esta € uma tematica pouco explorada
gue pode conduzir a melhoria dos servigos prestados pelas unidades hoteleiras nos
eventos corporativos, na medida em que podem saber exatamente quais as
prioridades das grandes empresas e 0s motivos que justificam as suas decisbes
quando se trata de escolherem um hotel, bem como qual a importancia que atribuem a
area do catering.

Esta € uma tematica que se caracteriza pela sua relevancia e pertinéncia, na
medida em que € fundamental averiguar quais as prioridades das diferentes empresas,
para que as unidades hoteleiras consigam satisfazer e exceder as expectativas dos
seus clientes.

Quanto a estrutura do trabalho, importa referir que o capitulo 2 aborda o
enquadramento tedrico a partir dos contributos da investigacao realizada aos diversos
autores, com o objetivo de abordar um conjunto de teorias, conceitos e perspetivas
existentes sobre as tematicas em questdo, permitindo uma melhor compreenséo da
investigacao.

A realizagdo da revisdo da literatura sera feita através de uma pesquisa e
andlise bibliogréafica a obras de referéncia sobre o tema do projeto de investigacéo. As
principais tematicas abordadas neste capitulo sdo as seguintes: 0s eventos, 0s
eventos corporativos, o catering e o marketing no catering.

Numa fase em que a industria dos eventos tem vindo a consolidar-se e a
registar um crescimento significativo, € importante aborda-la sob uma perspetiva
teorica. E igualmente essencial abordar a tematica dos eventos corporativos, uma vez
gue sdo os eventos a tratar neste caso de estudo.

Como se pretende analisar a importancia que as grandes empresas atribuem
ao catering nos eventos corporativos realizados em unidades hoteleiras, é ainda
fundamental abordar a temética do catering e do marketing no catering.

Posteriormente, o capitulo 3 trata do plano de investigacdo e da metodologia

desta dissertacao, ou seja, das atividades necessarias para a obtencao de respostas a



guestdo de investigagdo. Neste sentido, o instrumento de observacao utilizado séo as
entrevistas realizadas a responsaveis pela area de organizacdo de eventos das
grandes empresas localizadas em Portugal Continental. Para examinar as entrevistas
elaboradas é realizada uma anédlise de conteudo.

Por sua vez, o capitulo 4 apresenta os resultados da investigacéo realizada,
sendo apresentados e analisados os resultados de toda a informagéo recolhida e
obtida através das entrevistas realizadas as grandes empresas.

Por fim, no capitulo 5, a presente dissertacdo finda com a apresentacdo das
principais conclusfes, que inclui a resposta a pergunta de partida desta dissertacéo, a
confirmacéo ou refutacdo das hipoteses formuladas e a verificagdo do alcance dos
objetivos delineados. Além disso, indica também todas as limitacdes a que o estudo

esteve sujeito e as recomendacgdes de futuras linhas de investigacao.



Capitulo 2 — Revisao da Literatura

2.1. Os eventos

Segundo o Turismo de Portugal (2007), os eventos séo capazes de assegurar
e projetar a notoriedade e reconhecimento de um destino, enriquecendo a experiéncia
do turista. Assim, a implementagcédo de eventos € considerada um projeto estratégico
para o desenvolvimento do turismo em Portugal.

Desta forma, os eventos contribuem para a valorizagdo da proposta de valor
dos destinos, bem como para o reforco da imagem de marca e notoriedade de
Portugal. Uma das principais prioridades do Turismo de Portugal € atrair e realizar
grandes eventos internacionais, capazes de gerar fluxos de turistas imediatos e a
longo prazo, uma vez que Portugal possui todas as condi¢cbes necessérias para a sua
realizacdo, como uma rede hoteleira de elevada qualidade, infraestruturas e servi¢cos
reconhecidos, um clima agradavel e uma diversidade de produtos turisticos (Turismo
de Portugal, 2007).

E ainda fundamental a dinamizacdo da animacdo local através de eventos
culturais, musicais, desportivos, gastronémicos e vinicolas, religiosos e profissionais,
de modo a enriquecer a experiéncia turistica e aumentar a atratividade do destino. A
indUstria dos eventos é, portanto, bastante dindmica, na medida em que envolve
diferentes pessoas, lugares e atividades (Turismo de Portugal, 2007).

De acordo com a revisado realizada ao Plano Estratégico Nacional de Turismo
em 2012, que surgiu da necessidade de adaptar as mudancas estratégicas e 0s
objetivos delineados, o turismo de negécios deve ser desenvolvido, através da
qualificacdo das infraestruturas e estruturas de suporte, do reforco da captacéo
proactiva de eventos e do desenvolvimento criativo de ofertas que contribuam para
proporcionar experiéncias memoraveis aos participantes (Turismo de Portugal, 2012).

Ao longo do primeiro ponto deste capitulo serdo destacados inUmeros aspetos
relacionados com os eventos, como a sua evolucdo ao longo do tempo, as diferentes

tipologias de eventos existentes e os principais beneficios e impactos dos mesmos.

2.1.1. Evolucéo e definicdo dos eventos
Com origem na antiguidade, os eventos atravessaram diversas eras da
civilizacdo humana, conquistando uma relevancia social, politica e econdmica na

sociedade.



Os primeiros eventos realizados foram os jogos olimpicos na Era Antiga, mais
especificamente na Grécia, na data de 776 a.C. Os jogos olimpicos desenvolveram o
espirito de hospitalidade, tendo outras cidades comecado a organizar estes jogos,
como Delfos e Corintio. Seguidamente, em 500 a.C. surgiram as festas saturnalia, um
festival romano em honra do Deus Saturno com banquetes e sacrificios, onde se
invertia a ordem social, ou seja, 0s escravos tornavam-se temporariamente homens
livres. Estas festas deram origem ao Carnaval (Matias, 2007).

Segundo este autor, em 377 a.C. realizou-se o Congresso em Corintio, que
reuniu todos os delegados das cidades gregas para elegerem Felipe como o
generalissimo da Grécia nas lutas contra a Pérsia. Por sua vez, o Ultimo evento da
idade antiga, que ocorreu em 56 a.C., foi a Conferéncia de Luca, cujo objetivo era
reconciliar os dois rivais Pompeo e Crasso. A idade antiga foi uma alavanca
fundamental para o Turismo, deixando o espirito de hospitalidade, os primeiros
espacos de eventos e as infraestruturas de acesso.

Por sua vez, no periodo da idade média, comegaram a surgir 0s eventos
religiosos e comerciais, cujos espectadores eram principalmente os membros do clero
nos concilios e representacdes teatrais, e os mercadores em feiras comerciais. Com
as mudangas sociais resultantes da revolugéo industrial, desde as novas formas de
comunicagdo aos novos meios de transporte, comecaram a ser realizados outros tipos
de eventos, como os eventos cientificos, realizados por entidades ligadas a saude e a
natureza, e 0s eventos técnicos, realizados por entidades ligadas as ciéncias exatas e
sociais (Matias, 2007).

No século XX, a industria dos eventos foi verdadeiramente consolidada,
através da realizacao de outro tipo de eventos, como os desportivos, 0s corporativos,
entre outros. O turismo de eventos foi impulsionado pela utilizacdo do automével e do
avido, que tornaram as viagens mais rapidas, comodas e seguras (Matias, 2007).

Posto isto, é ainda importante analisar a definicdo da palavra evento. Desta
forma, a palavra evento é designada como acontecimento, sucesso ou éxito (Porto
Editora, 2015).

Atualmente existem diversas definicbes e significados da palavra evento, que
séo contributos de vérios autores:

Segundo Giacomo (1993, como citado em Matias, 2007, p.81): “Evento é
componente do mix da comunicacdo, que tem por objetivo minimizar esforcos, fazendo
uso da capacidade sinérgica da qual disp8e o poder expressivo no intuito de engajar

pessoas numa ideia ou agao”.



Conforme Simdes (1995 como citado em Matias, 2007, p.81): “Evento é um
acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a historia da relacao
organizacao-publico, face as necessidades observadas. Caso esse acontecimento ndo
ocorra, a relagado tomaria um rumo diferente e, certamente, problematico”.

Giacaglia (2003, p.3) indica que: “(...) o evento (...) tem como caracteristica
principal proporcionar uma ocasido extraordinaria ao encontro de pessoas, com
finalidade especifica, a qual constitui o "tema" principal do evento e justifica a sua
realizagao”.

Watt (2004, p.16) afirma que: “Um evento é algo que “acontece” e ndo apenas
“existe”. Esta € uma questdo muito importante, pois alguém deve fazer com que
acontega”.

Segundo Pedro et. al. (2007, p.13): “O evento (...) tem uma data de realizacao,
bem como hora de inicio e fim, além de um local, como é 6ébvio”.

Para Getz (2007, p.18): “Event: an occurrence at a given place and time; a
special set of circumstances; a noteworthy occurrence”.

De acordo com Zanella (2008, p.1): “Evento € uma concentragdo ou reunido
formal e solene de pessoas e/ou entidades em data e local especial, com o objetivo de
celebrar acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de
natureza comercial, cultural, desportiva, social, familiar, religiosa, cientifica, etc.”.

Por fim, para Vieira (2013, p.18): “Os eventos sdo acontecimentos efémeros
promovidos por qualquer tipo de empresas, organismos e instituicbes, organizados
para comemorar uma data, para divertimento dos participantes ou por qualquer outra
razao relacionada com a sua vida, a vida das empresas, a vida das cidades ou a vida
de uma comunidade local, regional ou nacional”.

Posto isto, € possivel constatar que um evento € um acontecimento que reane
diversas pessoas numa determinada data e local, com um objetivo especifico
delineado.

De acordo com Watt (2004) todos os eventos sdo importantes e devem receber
a atencdo necesséria, desde a conferéncia internacional até a pequena reunido de
negoécios. Para este autor, um bom evento deve ter uma visdo nitida e um objetivo
claramente definido, uma estrutura organizacional adequada e flexivel, uma equipa
que vai além, um coordenador com capacidade, um planeamento preciso e
determinado, esforco de equipa, linhas de comunicacéo eficientes, uma boa imagem

publica, uma divulgacéo eficaz, compromisso total, sistemas de controlo eficazes e



permanentes, uma atmosfera de unidade, foco e entusiasmo, e por fim, uma boa

avaliagcdo no final.

2.1.2. Tipologia dos eventos

A tipologia dos eventos varia consoante a finalidade, periodicidade, local de
realizacdo, zona de ac¢do, publico-alvo, nivel de participagéo, conteudo e dimenséo do
evento.

Relativamente a tipologia dos eventos, Pedro et al. (2007) e Giacaglia (2003)
indicam que a finalidade se refere ao objetivo ou ao porqué da realizagdo dos eventos.
Assim, se o objetivo for desenvolver, manter ou melhorar a imagem corporativa de
uma empresa, através de atividades de lazer, designam-se de eventos institucionais.
Por outro lado, se a intengdo for a venda ou a promoc¢do de produtos s&o
considerados eventos promocionais.

Quanto a periodicidade, esta pode ser considerada esporadica, realizacdo de
frequéncia irregular em fungéo do interesse da organizacdo; periodica, realizagdo de
frequéncia fixa; e de oportunidade, realizacdo em funcéo de ac¢des externas a empresa
(Pedro et al., 2007 e Giacaglia, 2003).

No que diz respeito ao local de realizagdo dos eventos, estes podem ser locais
(exemplo: feiras de uma cidade), regionais (exemplo: feira do livro em Lisboa),
nacionais (exemplo: Rock in Rio) e internacionais (exemplo: Expo 98) (Pedro et al.,
2007 e Giacaglia, 2003).

Por sua vez, se estivermos a falar da zona de agéo, os eventos podem ser
considerados internos, ou seja, realizados nas instalacbes da empresa, ou externos,
gquando realizados fora das instalacbes da empresa (Pedro et al., 2007 e Giacaglia,
2003).

Todos os eventos tém ainda um publico-alvo especifico, sendo considerados
dois tipos de eventos consoante os mesmos. Os eventos corporativos sdo destinados
ao publico interno de uma empresa, enquanto 0s eventos para 0 consumidor sao
destinados ao consumidor final de um produto ou servico de uma empresa (Pedro et
al., 2007 e Giacaglia, 2003).

Em relag&o ao nivel de participacdo nos eventos, este diz respeito aos recursos
financeiros de uma empresa para organizar 0s seus eventos e também, aos apoios e
patrocinios que disponibiliza para os eventos desenvolvidos por outras empresas
(Pedro et al., 2007 e Giacaglia, 2003).



Em relacdo ao conteudo do evento, Bowdin et al. (2006) defende a existéncia
de trés grupos distintos de eventos: culturais, desportivos e de negocio.

Assim, 0s eventos culturais sdo eventos de grande escala, cujas atividades
contribuem para a vida social e cultural dos participantes. Este grupo de eventos
divide-se em diferentes tipos: formas de arte (eventos focados num género especifico
de arte, permitindo que os participantes conhecam um trabalho especifico e
desenvolvam a arte através de debates criticos e aulas praticas), celebragbes de uma
comunidade de interesse (eventos de trabalhos de grupos especificos de pessoas,
como o0s jovens ou as mulheres), eventos calendarizados (eventos de caracter
religioso ou cultural que fazem parte da agenda oficial de uma determinada
comunidade), festivais de amadores (eventos com orgcamento reduzido, mas de
dimensao consideravel) e festivais de musica (eventos capazes de atrair um elevado
namero de participantes e uma forte cobertura mediatica, gerando um reconhecimento
internacional para o destino) (Bowdin et al., 2006).

Por sua vez, os eventos desportivos sao eventos capazes de atrair turistas,
gerar cobertura mediatica e impulsionar os impactos econdémicos. As categorias deste
grupo séo as seguintes: mega eventos desportivos (eventos concedidos depois de um
concurso, como os Jogos Olimpicos ou o Mundial de Futebol), eventos de
calendarizacéo (eventos de elevado sucesso comercial, com um papel importante no
calendario internacional de um determinado desporto), eventos esporadicos (eventos
com direitos televisivos, como a Liga Europeia de Futebol) e eventos-caso (eventos
com concurso que impulsionam o desenvolvimento desportivo, na medida em que por
vezes suportam uma causa) (Bowdin et al., 2006).

Por fim, os eventos de negdcios sdo eventos realizados no ambito empresarial.
Fazem parte deste grupo de evento 0s congressos (reunides nacionais ou
internacionais de pessoas pretendem debater temas ou problemas de interesse
comum), as convencgdes de vendas (realizam-se anualmente, no inicio ou fim do ano,
e sdo dirigidas as equipas comerciais e aos canais de distribuicdo da empresa,
visando discutir os aspetos comercias da mesma), os workshops (encontros de
profissionais da mesma area de negocio ou da mesma empresa que se reinem com o
objetivo de solucionar um problema ou debater um tema), as conferéncias (reunido de
cardcter técnico, comercial ou administrativo, destinada a debater temas previamente
agendados), as palestras (permitem o debate do palestrante com a plateia), os
seminarios ou féruns (eventos mais reduzidos em termos de duragdo e ndimero de

participantes, cobrindo campos de conhecimento mais especializados), os incentivos



(dirigido a um grupo homogéneo num contexto empresarial, destinam-se a premiar a
atividade dos colaboradores e a estimular o seu interesse no processo de
desenvolvimento de vendas) e os educacionais (viagens organizadas por agentes de
viagens, para dar a conhecer um destino ou produtos aos clientes e parceiros)
(Bowdin et al., 2006).

Bowdin et al. (2006) defende ainda a importancia da dimenséo dos eventos,
afirmando que quanto maiores 0s eventos, maiores 0s impactos gerados nos destinos
e nas respetivas comunidades.

Para este autor, os eventos locais sdo realizados numa determinada localidade,
direcionados para os seus habitantes, com o objetivo de promover o desenvolvimento
social e o sentimento de pertenca local. Desta forma, estes eventos originam
beneficios para os habitantes locais, sendo apoiados pelos governos locais.

Por sua vez, os grandes eventos tém um impacto maior para a area geografica
onde se realizam, uma vez que atraem um maior numero de participantes,
patrocinadores e, consequentemente, a aten¢cdo dos meios de comunicagdo social.
Assim, implicam elevados beneficios econémicos (Bowdin et al., 2006).

Os eventos de marca tém um grande impacto em termos de tradicédo, atracéo,
imagem e publicidade, que séo identificados ao local onde se realizam, sendo
considerados a imagem da regido. Assim, 0 evento e o0 destino de realizacdo do
mesmo sdo indissociaveis e acarretam um elevado impacto para a regido, uma vez
gue tém uma projecao internacional. Estes eventos tém uma duracéo limitada e geram
uma vantagem competitiva para a regido onde séo realizados (Bowdin et al., 2006).

Por fim, os megaeventos dizem respeito a acontecimentos de elevada
dimensao e importancia a nivel mundial, capazes de atrair meios de comunicacao
social de todo o mundo e de gerar fortes impactos econémicos, sociais e politicos para
a regido ou o pais anfitrido (Bowdin et al., 2006).

Segundo Vieira (2013), existem Varios tipos de eventos, que variam consoante
a classificagdo de determinados critérios, como a natureza, o conteudo e o objetivo do
evento: eventos empresariais ou corporativos (ligados a atividade empresarial, como
acbes de formacdo, acOes de marketing ou incentivos a colaboradores), eventos
associativos ou congressos (convocados por associagdes profissionais ou instituicdes
para congregarem 0s seus associados a volta de um tema de natureza profissional),
eventos comerciais (realizados para lancar um novo produto, promover as vendas de
um produto ja existente, promover a visita a destinos turisticos ou apresentar as

tltimas novidades tecnologicas), eventos religiosos (organizados pelos responsaveis
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das varias religibes), eventos de animagao e lazer (eventos para ocupacdo de tempo
livre, como os desportivos e musicais), eventos civicos (organizados por entidades
nacionais ou internacionais), eventos culturais (eventos performativos, que se podem
realizar em qualquer lugar), eventos comemorativos (organizados por entidades
publicas ou privadas para comemorar um acontecimento histérico) e eventos sociais
(eventos privados e sem impacto significativo no turismo, podendo ser classificados
como abertos ou fechados, caso a participacdo seja publica ou reservada,
respetivamente; e ainda, como gratuitos ou pagos).

A motivagdo dos participantes é também um fator fundamental para a
realizacdo do evento e um critério importante para a sua classificacdo. Como as
motivacdes sdo variadas, € crucial o estudo das mesmas, para que as expectativas
dos participantes sejam plenamente correspondidas. A natureza das motivagdes que
permitem classificar os eventos sdo de lazer e ocupacéo de tempos livres (eventos de
natureza ladica, como os desportivos), econémica (eventos empresariais, como
formacgdes ou feiras), cultural (eventos culturais, como concertos ou festivais), politica
(eventos como uma conferéncia ou congresso partidario), religiosa (eventos como
peregrinacdes) e social (eventos onde o contacto com outros participantes é
fundamental, como os congressos associativos). Desta forma, € visivel a relacao entre
as motivacdes dos participantes e a natureza dos eventos, na medida em que as
motivacoes definem os segmentos da procura num mercado (Vieira, 2013).

A duracgéo do evento é outro critério fundamental para a definicdo dos tipos de
eventos, uma vez que todos os eventos tém uma duragcdo muito variada. Ainda que,
em todos o0s casos, esta seja limitada. Segundo este critério, 0s eventos podem ser de
curta duracdo - de quatro horas a uma semana -, de média duragcdo - entre uma
semana e trés meses -, e de longa duracdo - entre trés meses e um ano - (Vieira,
2013).

De acordo com as dimensdes dos eventos, estes podem ser considerados
locais (tém interesse apenas para a comunidade residente no local onde se realizam e
cujos efeitos se fazem sentir apenas num perimetro muito reduzido), eventos-marca
(ttm dimensdo mundial, mas que se realizam frequentemente e no mesmo local) e
megaeventos (tém dimensdo mundial, exigindo grandes infraestruturas, anos de
preparacdo e com efeitos muito para além do seu encerramento). Os megaeventos e
0s eventos-marca sdo considerados mais atrativos e importantes pela dimenséo dos

seus contributos para a economia (Vieira, 2013).
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Por fim, relativamente ao critério de periodicidade e frequéncia de realiza¢do do
evento, estes podem ser classificados como Unicos (s6 se realizam apenas uma vez),
esporadicos (decorrem sem periodicidade) e periddico (realizam-se com intervalos de
tempo definidos) (Vieira, 2013).

Zanella (2008) afirma que a tipologia dos eventos varia consoante a natureza,
objetivos, qualificacdo e nivel de participantes dos mesmos, identificando varios tipos
de eventos, como 0s comerciais, politicos, sociais, desportivos, gastronémicos,
culturais, técnicos ou cientificos, turisticos, religiosos e histéricos.

De acordo com Matias (2007) os eventos classificam-se segundo o seu publico
(fechado — apenas convidados; ou aberto — para todos) e a area de interesse (artistico,
cientifico, cultural, civico, desportivo, folclérico, lazer, promocional, religioso e turistico).

Segundo Raj et al. (2009) existem diferentes teméaticas de eventos.

Os eventos religiosos sao ocorréncias de grande dimensdo, com
demonstragdes e celebragfes de fé, sentimento e cerimodnia, que fazem parte de todas
as religides. Alguns exemplos sdo os funerais, casamentos em igrejas e batizados (Raj
et al., 2009).

Os eventos culturais pretendem celebrar e afirmar uma cultura, podendo ter um
cariz religioso ou comercial. Com custos elevados e fortes impactos na regido de
realizacdo dos eventos, facilitam a integracdo das pessoas e até dos turistas numa
comunidade. Alguns exemplos s&o os concertos ou festivais (Raj et al., 2009).

Os eventos musicais tém muitas vezes um proposito comercial, contudo podem
ter inerentes causas sociais (Raj et al., 2009).

Os eventos desportivos atraem um grande nimero de espectadores e estao
sujeitos a uma elevada cobertura mediatica e publicitaria, devido ao seu propdésito
comercial implicito. Assim, podem originar impactos verdadeiramente significativos a
nivel econémico, social e politico. Alguns exemplos sdo os mundiais de futebol e os
jogos olimpicos (Raj et al., 2009).

Os eventos pessoais celebram momentos privados entre familiares e amigos,
sendo transversais a todas as culturas. Os principais objetivos destes eventos sdo
reunir a familia ou os amigos e manifestar os sentimentos. Os exemplos sdo 0s
casamentos, batizados ou aniversarios, cuja forma de celebracdo varia sempre
consoante cada cultura (Raj et al., 2009).

Os eventos politicos tém intrinsecos a si um elevado custo de realizag&o, tendo
como objetivo a mudancga politica. Os meios de comunica¢ao social ttm um papel

fulcral na divulgacdo destes eventos, pois permitem ou ndo a transmissdo de uma
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imagem credivel perante a opinido publica. Para exemplificar, é possivel referir as
conferéncias anuais de partidos politicos (Raj et al., 2009).

Os eventos comerciais implicam a envolvéncia de uma inddstria ou empresa,
sendo o principal exemplo as feiras (Raj et al., 2009).

Os eventos corporativos pretendem atrair o publico de uma organizacao, com o
objetivo de incentivar mudangas, incitar o envolvimento com a empresa, potenciar as
ideias criativas e motivar as equipas. Fazem parte deste publico os colaboradores ou
fornecedores da empresa. Estes tipos de eventos sao divididos em large-scale events
(incluem eventos desportivos e eventos culturais) e em corporate-hospitality events
(atividades organizadas para beneficio da empresa, ou seja, entreter e motivar clientes
e colaboradores). Alguns exemplos sdo as conferéncias anuais, os lancamentos de
produtos e as ceriménias de premiacao (Raj et al., 2009).

Existem ainda os eventos de lazer: acontecimentos de grande dimensédo e
capazes de atrair um elevado nimero de participantes e de cobertura mediatica. Sao
considerados um impulsionador da comunidade local, podendo chamar a atencéo de
turistas. Tém inerentes a si um dispendioso custo de realizagdo, sendo necesséria a
elaboracdo de um plano que assegure que o financiamento dirigido para o evento, ira
produzir lucros no futuro. Muitas vezes, este tipo de eventos é alvo de um investimento
consideravel por parte do governo, permitindo revitalizar as infraestruturas existentes.
Esta situacdo aporta beneficios para a comunidade, na medida em que funciona como
regeneradora da localidade urbana e apresenta uma nhova imagem do destino,
atraindo consequentemente mais turistas e aumentando a visibilidade a nivel global
(Raj et al., 2009).

Raj et al. (2009) refere ainda o conceito de eventos especiais, na medida em
gue 0s eventos especiais sao transversais aos varios tipos de eventos ja apresentados.
Desta forma, 0s eventos especiais sdo considerados pelo publico como extraordinérios,
sendo capazes de atrair turistas e enriquecer a qualidade de vida da comunidade local.
Devido a sua singularidade, sdo maioritariamente indissociaveis do local onde se
realizam.

Segundo Bowdin et al. (2006) os eventos especiais sao rituais, apresentacoes,
performances e celebracdes conscientemente planeadas e criadas para marcar uma
ocasido importante.

Para Getz (2005, como citado em Bowdin et al., 2006, p.15): “A special event is
one-time or infrequently occurring event outside normal programmes or activities of the

sponsoring or organizing body. (...) To the customer or guest, a special event is an
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opportunity for a leisure, social or cultural experience outside the normal range of
choices or beyond everyday experience”.

Para Matthews (2008, p.2) “A special event is a gathering of human beings,
generally lasting from a few hours to a few days, and designed to celebrate, honor, sell,
teach about, or observe human endeavors”.

Todos os destinos turisticos tém condicbes mais favoraveis para o
desenvolvimento de determinados tipos de eventos, pelo que devem aproveitar as
capacidades e caracteristicas Unicas que possuem através da realizacdo desse tipo de
eventos.

Apesar das varias tipologias de diferentes autores, todos 0s eventos aportam
beneficios e impactos para a comunidade e para o destino onde sédo realizados, como

sera visivel no proximo ponto.

2.1.3. Os impactos dos eventos

Os eventos sdo uma acdo capaz de influenciar e potenciar o turismo e a
atividade turistica de qualquer destino. Assim, é fundamental analisar e avaliar os
efeitos e os impactos dos eventos no destino turistico onde se realizam, de modo a
justificar os investimentos realizados nesta area.

“A events industry contribui para a economia nacional e regional e para o
turismo de forma significativa devido & sua dimensé&o, a importancia do valor dos atos
economicos praticados pelos protagonistas estratégicos na organizacao de eventos e
a dimensao do valor dos atos turisticos praticados por aqueles que neles participam.
De facto, para além dos milh8es de participantes nacionais e locais que, em todo o
mundo, participam em eventos, ha milhdes de visitantes e turistas internacionais que
viajam com o mesmo objetivo, percorrendo por vezes longas distancias.” (Vieira, 2013,
p. 163).

Posto isto, os eventos produzem impactos e variagdes positivas ou negativas,
quer direta ou indiretamente, ou ainda de forma induzida, em vérias areas, como a
economia, a cultura, o emprego e o ambiente (Vieira, 2013).

De acordo com Bahl (2003), um evento, quer seja cultural, econdmico, religioso,
desportivo, técnico, cientifico, corporativo ou de outro tipo, tem uma grande
importancia no desenvolvimento socioecondmico de uma regido e permite a expansao
da atividade turistica, a criacdo de valor turistico, a avaliacdo e validacao feitas pelos
turistas e pelos mercados, e ainda a mensuracdo dos resultados alcancados e

alcancaveis nas esferas sociais.
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“O turismo pode trazer diversos beneficios a comunidade, melhorando a
qualidade de vida da populagéo e incrementado o setor econémico. Os eventos devem
ser uma das formas de atrair o turista.” (Bahl, 2003, p.119).

Os impactos proporcionados pelos eventos variam consoante as proprias
caracteristicas de cada evento. Desta forma, de acordo com Syme et al. (1989), os
impactos dependem das caracteristicas, acessibilidades e infraestruturas do local do
evento; da natureza, dimensao, duracdo, frequéncia e publico-alvo do evento; e da
capacidade de organizacao e coordenacédo das varias entidades envolvidas no evento.

Um dos principais beneficiarios da realizagdo dos eventos é o poder
administrativo e politico nacional e regional. Contudo, existem outros favorecidos,
como as empresas da regido, os turistas, a populacdo local, a industria da construgéo
civil e do mobiliario e de uma forma mais generalizada, o destino que acolhe o evento
(Bowdin et al., 2006).

Assim, os 6rgaos governamentais e as empresas devem trabalhar em conjunto
e de forma integrada no planeamento estratégico, para que a sociedade participe e
beneficie dos impactos dos eventos, ndo devendo ser uma mera imagem artificial
montada e desmontada para a experimentacdo do fenébmeno em si (Bowdin et al.,
2006).

De acordo com Vieira (2013), os impactos positivos devem ser maximizados e
0s impactos negativos devem ser remediados, sendo por isso fundamental realizar um
estudo dos mesmos, que consiste na identificacdo dos impactos, da sua natureza e
origem; na avaliacao dos impactos, ou seja, medi-los e quantifica-los; e na definicao
das medidas que devem ser introduzidas para minimizar os efeitos negativos e
potenciar os efeitos positivos. Desta forma, este estudo deve ser realizado antes e
depois do evento.

Esta avaliagdo pode ser realizada por inquérito aos participantes e
protagonistas do evento, com 0 objetivo de se averiguar o montante gasto pelos
participantes no evento, o niumero de participantes locais e ndo-locais, 0 numero de
dormidas de participantes ndo-locais, o nimero de acompanhantes de participantes, a
duracéo da estada, o tipo de alojamento utilizado e a especificacdo do tipo de despesa
realizada em alojamento, alimentacg&o, transporte e compras (Vieira, 2013).

Assim, para Vieira (2013), os impactos podem ser diretos (resultam das
despesas feitas pelos participantes nos eventos), indiretos (resultam dos investimentos
em infraestruturas relacionadas com os eventos), induzidos (utilizacdo dos salarios

dos trabalhadores - diretos e indiretos - que trabalham com empresas prestadoras
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daqueles servicos em bens de consumo) e cataliticos (aumento da procura em
empresas fora do perimetro das empresas relacionadas com o evento). Posto isto, os
impactos diretos medem-se questionando diretamente os participantes do evento.

“Outra forma de avaliarmos os impactos dos eventos € por tipo de eventos. De
facto, os impactos produzidos pelos eventos variam significativamente de acordo com
cada tipo. Por exemplo, os megaeventos desportivos geram pouca receita por
participante, mas causam efeitos negativos importantes na ordem publica, enquanto
0S eventos culturais e empresariais geram uma receita per capita interessante
causando insignificantes efeitos negativos.” (Vieira, 2013, p.173).

Apesar de os impactos verificados serem maioritariamente positivos, existem
alguns eventos que geram impactos negativos, pelo que é essencial abordar tanto os
impactos positivos, como 0s negativos, gerados pelos eventos. Os impactos
verificados dividem-se em diferentes naturezas: econdmicos, turisticos e comerciais,
fisicos e ambientais, psicoldgicos, politicos e socioculturais. Assim, de seguida seréo
apresentados os varios impactos, indicados por O Toole (2002), Giacaglia (2003),
Getz (2005), Bowdin et al. (2006), Rogers (2008) e Vieira (2013).

Impactos econémicos:

Positivos:

- Aumento das receitas turisticas;

- Criacdo de novos empregos (permanentes e temporarios);
- Aumento dos investimentos publicos e privados;

- Melhoria da qualidade de vida;

- Aumento das oportunidades de negdcios;

- Contribuicdo para a balanca de pagamentos.

Negativos:

- Inflag@o dos precos e especulagéo imobiliaria;
- Inadequada estimativa dos custos do evento;

- Falhanco na atracdo das receitas estimadas;

- Grande necessidade de recursos financeiros;

- Distribui¢cdo n&o uniforme dos beneficios;

- Especulacgéo imobiliaria;

- Existéncia de custos de oportunidade.
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Impactos turisticos e comerciais:

Positivos:

- Acréscimo do reconhecimento e visibilidade da regido enquanto destino turistico;
- Melhoria da imagem do destino;

- Atracdo de novos investimentos turisticos e comerciais;

- Criacdo de novas infraestruturas e equipamentos;

- Reducéo da sazonalidade;

- Promocéao externa do destino;

- Aumento da procura de servigos turisticos e comerciais.

Negativos:
- Deterioragdo da qualidade dos servi¢os;

- Possivel contestagdo das empresas existentes a entrada de novos concorrentes no
mercado;

- Excesso de turistas;

- Perda da autenticidade;

- Aumento especulativo dos precos;

- Efeito da deslocacéo.

Impactos fisicos e ambientais:

Positivos:
- Construcao e melhoria de novos equipamentos, infraestruturas e acessibilidades;
- Estimulo para a preservacao do patrimonio cultural e ambiental;

- Incentivo para a melhoria do ambiente, requalificagdo urbanistica e limpeza urbana.

Negativos:
- Problemas ecoldgicos e ambientais;

- Alteracgdes prejudiciais do meio ambiente;
- Acréscimo da poluicao atmosférica, sonora, arquitetdnica e visual;
- Deterioragdo de patrimonio construido;

- Excesso de visitantes e acréscimo do trafego.

Impactos psicolégicos:

Positivos:

- Aumento do sentimento de orgulho e do espirito comunitario;
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- Acréscimo de interesse por outras culturas e modos de vida;

- Reforgo do otimismo e autoestima nacional.

Negativos:
- Alteracdo dos estilos de vida, habitos e costumes da populacao local;

- Hostilidades e atitudes defensivas entre os turistas e a comunidade local;
- Excessiva tolerancia e flexibilidade das normas comunitérias e da legislagdo durante
0 evento;

- Possivel sentimento de tristeza no encerramento do evento.

Impactos politicos:

Positivos:

- Reconhecimento internacional do destino, cultura, modos de vida e valores;
-Desenvolvimento de conhecimento e competéncias entre 0s promotores e
responsaveis;

- Criagdo de marcos historicos;

- Projecéao publica e mediatica dos principais intervenientes no projeto.

Negativos:

- Exploragcédo econémica da populacao para satisfacdo das ambicdes da elite politica;
- Distorcéo dos valores reais do evento para refletir os valores politicos;

- Acréscimo dos custos administrativos;

- Causa de inseguranca;

- Limita¢des de circulagéao;

- Utilizac&o do evento para legitimar decis6es impopulares e controversas.

Impactos socioculturais:

Positivos:

- Acréscimo da participagdo e interesse da populacdo em atividades relacionadas com
0 evento;

- Reforco da coeséo social e fortalecimento das tradicdes e dos valores regionais;

- Novas oportunidades sociais e culturais;

- Acréscimo da oferta de atividades de lazer e recreio, contribuindo para a melhoria da
qualidade de vida, acréscimo da animacdao e revitalizagcao social dos centros urbanos;

- Reforco do sentimento de pertenca a comunidade;
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- Estabelecimento de intercambios culturais.

Negativos:
— Comercializacdo de atividades e produtos que podem ser de natureza privada ou

pessoal;

- Alterac@o da natureza do evento para acomodar a atividade turistica;

- Aumento potencial da inseguranca e possibilidade de escandalos ou atentados;

- Alteracbes na estrutura social da comunidade;

- Possibilidade de choques culturais e conflitos entre os turistas e a comunidade local;
- Efeito de deslocacéo social;

- Difuséo de imagens estereotipadas.

ApéOs esta analise e de acordo com o conjunto de autores ja referido
anteriormente é possivel constatar que todos 0s eventos possuem impactos
associados a sua génese, podendo ser de ordem econdmica, turistica ou comercial,
fisica ou ambiental, psicol6gica, politica e sociocultural. Estes impactos tanto podem
ter um caracter positivo como negativo para o destino turistico e a comunidade local,
sendo importante realizar todos os esforcos necessarios para evitar 0os impactos
negativos e potenciar ao maximo os impactos positivos dos eventos, de modo a

alcangar um balanco final positivo.
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2.2. Os eventos corporativos
Neste subcapitulo serdo abordados conceitos relacionados com os eventos
corporativos, mais especificamente, a defini¢éo, tipologia e objetivos dos mesmaos.

2.2.1. Defini¢cé@o de eventos corporativos

Os eventos corporativos sdo um mercado em significativo crescimento, devido
a necessidade das empresas se globalizarem e exportarem o0s seus produtos e
servicos. Assim, sdo considerados eventos corporativos, aqueles que sdo organizados
por uma empresa, que recorre a realizacdo dos mesmos para comunicar a sua marca,
bem como os seus valores, objetivos, produtos e servigos. S&o ainda realizados para
qualificar os profissionais e fomentar as relagbes entre equipas (O Toole e Mikolaitis,
2002).

O’Toole e Mikolaitis (2002, p.8) referem que “A corporate event is a part of the
overall corporate communications strategy. It is a management function, and it is held
to achieve a corporate goal”.

Os eventos corporativos tém um ciclo de vida curto, entre quatro horas a dois
dias, uma vez que requerem algo novo e inovador. Além disso, permitem que as
empresas revelem a sua ligagcdo com a comunidade onde estéo inseridas, uma vez
gue o0s consumidores esperam que as empresas Se apresentem responsaveis e
preocupadas com eles (O Toole e Mikolaitis, 2002).

Posto isto, podem ser utilizados para realizar agbes de marketing da empresa
(Live Marketing) e também, para realizar eventos relacionados com a marca em
recintos criados para o efeito (Brand Land) (Rogers, 2008).

Os eventos corporativos sdo tdo importantes que em varios destinos sdo
criados os Convention Bureaux, ou seja, associacdes sem fins lucrativos com apoios
privados (hotéis, agencias e centros de congressos) e publicos (camaras de comércio,
poder local e nacional), que atuam em parceria para desenvolver e divulgar um
determinado destino, sendo considerados a imagem desse destino. Atualmente, existe,
por exemplo, o Convention Bureaux de Lisboa, Estoril, Viena, Londres, entre muitos
outros. Desta forma, os Convention Bureaux sdo determinantes na captagdo de
eventos corporativos, contribuindo ativamente para o crescimento econémico dos
destinos (Canton, 2002).

Canton (2002, p.49) afirma que “A finalidade dos Convention Bureaux é fazer o

marketing do destino que ele representa”.
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Normalmente as empresas tendem a escolher diferentes locais para a
realizacdo dos seus eventos corporativos. Assim, € importante que os Convention
Bureaux ajam com antecipacdo e precisdo no momento de captacdo do evento
(Canton, 2002).

Os eventos corporativos podem assim ser realizados em diferentes locais,
como o0s centros de congressos, pavilhdes municipais multifuncionais, salas de
congressos e reunifes, salas académicas, hotéis, saldes de exposi¢cdo, salas de
concerto, auditérios e arenas. Assim, é importante escolher o local mais adequado de
acordo com as necessidades e objetivos da empresa para 0 evento em questao
(O'Toole e Mikolaitis, 2002).

De acordo com Shock e Stefanelli (2001), nos eventos corporativos sao 0s
CEO - Chef Executive Office ou as secretarias de direcdo que escolhem o local de
realizacdo do evento, sendo que consoante o tipo de evento as decisfes sdo tomadas
por diferentes pessoas. Normalmente, as grandes empresas contratam um
responsavel pelos eventos corporativos a tempo inteiro, que é a pessoa responsavel
por todos os eventos organizados pela empresa. Contudo, as empresas de menor
dimensé&o nédo tém capacidade financeira nem de estrutura para adquirir este servico.
Assim, contratam organizadores de eventos independentes excecionalmente para os

ajudar a organizar os eventos.

2.2.2. Tipos e objetivos de eventos corporativos

Os eventos corporativos apresentam diversas tipologias, podendo dividir-se em
conferéncias, congressos, acdes de formacdo, acbes de motivacdo, lancamento de
produtos ou servicos, eventos publicitarios, jantares de celebracdo, grandes
inauguracbes, feiras empresariais, atividades de teambuilding e acbes de
solidariedade. Os tipos e respetivos dos eventos corporativos serdo apresentados de
acordo com as ideologias de O Toole e Mikolaitis (2002) e Rogers (2008):

O objetivo das conferéncias é a discussdo e troca de ideias, facilitando a
interacdo entre participantes. Permitem ainda o estabelecimento de contactos.

Os congressos sdo reunifes de grande escala e com caracter internacional.
Permitem igualmente a troca e o estabelecimento de contactos. Os participantes de
um congresso pretendem com a sua participacdo alcancar a autovalorizardo
profissional, estabelecer ligacdes profissionais e visitar diferentes destinos.

As acbes de formagdo tém como objetivo instruir os colaboradores, enquanto

as acoes de motivacao pretendem incentivar os colaboradores.
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Nos lancamentos de produtos ou servicos, a empresa apresenta 0 novo
produto ou servico aos seus colaboradores, para que tenham conhecimento dos
mesmos.

Os eventos publicitarios sdo ag¢bBes desenvolvidas pela empresa para
apresentar os produtos ou servicos aos consumidores.

Por sua vez, os jantares de celebracdo sdo jantares com objetivos sociais,
como a atribuicdo de prémios ou um jantar de natal.

As grandes inauguracbes pretendem dar a conhecer novos espacos aos
consumidores.

As feiras empresariais sdo encontros de diversas empresas para a
apresentacdo dos seus produtos e servigcos, com objetivos comerciais e de
estabelecimento de contacto com outras empresas ou potenciais consumidores.

As atividades de teambuilding realizam-se quando as empresas pretendem
aproximar os seus colaboradores e fazer com que estes estabelecam relagdes de
confianga entre si, transmitindo, simultaneamente, os seus valores, objetivos e misséo.

Por fim, as a¢bes de solidariedade ocorrem quando uma empresa pretende
desenvolver um papel social de ajuda e cooperacdo a uma instituicdo necessitada.

Apesar das diferencas apresentadas, € frequente registar-se uma mistura de
varios tipos de eventos corporativos. Por exemplo, num jantar de celebracdo pode
organizar-se uma agéo de solidariedade, ou numa conferéncia pode haver uma acao
de formacéo em simultaneo.

Contudo, todos os tipos de eventos corporativos tém caracteristicas especificas:
“they are all to do with bringing people together, face-to-face, to exchange ideas and
information, to discuss and in some cases negotiate, to build friendships and closer
business relationships, to encourage better performance by individuals and
organizations” (Rogers, 2008, p.2).

De acordo com Shone (1998), a tipologia de conferéncias pode ainda ser
dividida em pequenas reunibes de empresa (participacdo de 20 pessoas ou menos,
com objetivos de gestédo, planeamento e resolu¢do de problemas), eventos de estagio
(participacéo entre 20 e 200 pessoas, com objetivos de formacao), gestdo genérica
(reunides de rotina ou anuais, de pequena dimensao até cerca de 300 pessoas com
objetivos de comunicacdo de mudanca de politica da empresa, balanco anual,
restruturacdo da empresa, entre outros), langamento de produtos (tem associado a
conferéncia a exposicdo de produtos, sendo abertos ao publico externo e com um

dimensdo média ou superior), conferéncias associadas a feiras (grande gerador
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economico e com dimensfes variaveis), conferéncias de incentivo (com objetivos de
motivacdo dos colaboradores da empresa ou fornecedores — envolve uma parte do
turismo) e revenue generation events (eventos educacionais ou informativos, que
contribuem para a viabilidade financeira da empresa).

“Conferences, large or small, exist as a mean of exchanging information and as

a form for many related inter-social activities” (Shone, 1998, p.30).

2.2.3. Evolucgéo dos eventos corporativos

As maiores empresas da industria de eventos sdo membros da ICCA -
International Congress and Convention Association, a principal associagdo mundial do
setor.

De acordo com o ranking da ICCA lancado em 2013, a Europa é a regido que
organiza mais eventos corporativos. Entre 2008 e 2012, Portugal encontrava-se na 152
posicdo no que diz respeito ao numero de eventos corporativos realizados, tendo
registado um crescimento significativo ao longo dos ultimos anos (ICCA, 2013).

Por sua vez, os Estados Unidos da América, a Alemanha e Espanha foram os
paises onde se realizaram mais eventos corporativos, tendo igualmente registado um
sdlido crescimento com o evoluir dos anos (ICCA, 2013).

A cidade de Lisboa estava localizada na 112 posicdo, com 569 eventos
realizados entre 2008 e 2012, contabilizados pela ICCA. De referir ainda que Lisboa foi
a Unica cidade portuguesa presente no top 20. Paris, Viena e Barcelona foram as
cidades onde se realizaram mais eventos corporativos, contabilizando 897, 875 e 822
eventos, respetivamente (ICCA, 2013).

Em 2016, Lisboa ficou localizada na 92 posicdo, com 138 eventos realizados.
As cidades que realizaram mais eventos foram igualmente Paris, Viena e Barcelona
(ICCA, 2016).

Por sua vez, os paises que realizaram mais eventos foram os Estados Unidos
da América, a Alemanha e o Reino Unido. Portugal ficou na 102 posicdo, com 287
eventos realizados (ICCA, 2016).

Relativamente ao numero de participantes em eventos corporativos, Portugal
encontrava-se situado na vigésima posicdo, com cerca de 391.748 participantes.
Neste caso, os Estados Unidos da América, a Alemanha e Espanha foram os paises
com mais participantes (ICCA, 2013).

Em 2016, os paises com mais participantes foram os Estados Unidos da
América, a Alemanha e o Reino Unido (ICCA, 2016).
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As principais teméticas abordadas nos eventos corporativos foram as areas da
ciéncia médica, tecnologia e ciéncia. Por sua vez, os principais locais de realiza¢do
destes eventos foram os hotéis, os centros de conferéncias e as universidades (ICCA,
2013).
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2.3. O catering

O catering é designado como o servigo de fornecimento de refei¢cbes e bebidas
para ocasides festivas, oficiais ou profissionais (Porto Editora, 2015).

Ao longo deste subcapitulo serdo elucidados diferentes aspetos relacionados
com este conceito, como a sua evolugéo, definicdo, tipologia, staff, modalidades de
servico, tipos de estabelecimento e refeices, seguranca e saneamento, documentos e

relatérios de controlo financeiro e também, a relacdo com os outros departamentos.

2.3.1. Evolucéo e definigcdo de catering

A atividade do catering tem origem nas civilizagfes antigas.

“O fornecimento de refeicdes leves, na forma de comida e bebida, é uma
atividade muito antiga e respeitavel, tdo antiga como a propria civilizagdo. Quase
sempre 0 seu objetivo é o conforto fisico e o bem-estar do individuo e s6 por essa
razao, quanto mais ndo seja, pode ser considerada a faceta mais importante da
sociedade altamente organizada e complexa dos nossos dias. A atividade comercial
que se relaciona com o fornecimento dessas refeicdes leves é levada a cabo pela
industria hoteleira. (...) A histéria do catering esta intimamente ligada a dos hotéis, das
viagens e do turismo em geral, e era inevitavel que se desenvolvessem paralelamente”
(Cracknell et al., 1993, p. 11).

A civilizagdo grega representava nas paredes e murais gravuras e pinturas de
alimentos, utensilios de cozinha, preparacdes gastrondmicas e formas de colocar a
mesa para as refeicdes. Por sua vez, as civilizagcbes gregas e romanas realizavam
inUmeros banguetes repletos de uma variedade imensa de iguarias. No decorrer dos
séculos XIX e XX surgiram inumeras inovagbes técnicas, que melhoraram
consideravelmente o transporte da comida. Posteriormente, a atividade de catering
deixou de ser um servico prestado apenas aos viajantes, tornando-se num servico
disponibilizado em diferentes ocasides. Desta forma, comecou a tornar-se essencial
para algumas economias mundiais (Scanlon, 2013).

De acordo com Pacheco (2004), a palavra banquete deriva do francés “banc”,
que significa banco em portugués. A origem desta palavra esta presente na historia de
gue os cristdos utilizavam bancos para celebrar as suas refeicdes com outras pessoas.
Banquete significa assim uma refeicéo farta e solene, oferecida a um ndmero elevado
de pessoas e realizada em ocasides festivas, com a finalidade de juntar pessoas, por

diferentes motivos.
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Nos ultimos tempos, o setor turistico tem-se tornado cada vez mais competitivo,
sendo importante que as empresas e unidades hoteleiras disponibilizem servicos de
alta qualidade e atendam as expectativas dos clientes, que estdo cada vez mais
informados e exigentes (Almeida, 2010).

Para uma melhor compreensdo da atividade de catering € importante
apresentarmos algumas definicbes da mesma. De acordo com a Oxford University
(2007, p.113) o “catering é a atividade que fornece comidas e bebidas para um grande
numero de pessoas”.

A atividade do catering é bastante diversificada, ndo se cingindo apenas ao
fornecimento de alimentacdo e bebidas. Assim, abrange outras atividades de negdcio
relativas a aquisicdo ou aluguer de espacos, mobilidrio, decoragdo, equipamentos,
entretenimento e outros, sendo paralelamente uma atividade significativa para
diferentes areas como as companhias aéreas, forcas armadas, estadios, servico de
banquetes, escolas, estabelecimentos de restauracdo e bebidas, hospitais, prisoes,
hotéis, entre outros (Oxford Student’s Dictionary, 2007).

Para Almeida (2010), o servico de catering pode ser entendido como um

encontro com contacto direto entre o prestador de servigos e o consumidor final.

2.3.2. Enquadramento da atividade do catering na legislagdo nacional

Segundo o artigo numero dois da Portaria n° 215/2011 de 31 de maio, 0s
estabelecimentos de restauracdo sao aqueles que se destinam “a prestar, mediante
remuneracédo, servicos de alimentacdo e de bebidas no préprio estabelecimento ou
fora dele, incluindo outros locais de prestacéo daqueles servicos através da atividade
de catering e a oferta de servicos de banquetes ou outras, desde que habitualmente
efetuados, entendendo-se como tal a execucgao de, pelo menos, 10 eventos anuais”.

Apesar de tanto os restaurantes como as empresas de catering estarem
incluidas na mesma definicdo, os restaurantes encontram-se classificados com o CAE
- Cbdigo de Atividade Econdémica 5610. Desta forma, se os restaurantes pretenderem
desenvolver a atividade de catering ou a oferta de servico de banquetes ou similares,
apenas para um numero de eventos igual ou inferior a 10 (anualmente), terdo que
solicitar autorizacdo prévia a Camara Municipal da Regido local, de acordo com a
alinea c), do artigo seis do Decreto-lei n° 48/2011 de 1 de abiril.

Por sua vez, as empresas de catering devem estar registadas com um dos
seguintes CAES, ou ambos: o CAE 56210, com a designagédo de “fornecimento de

refeicbes para eventos”, que de acordo com o anexo | do Decreto-lei n°® 48/2011 de 1
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de abril, refere “apenas quando o local de preparagao das refeicdes ndo € o local onde
decorrem os eventos”, e/ou o CAE 56290 com a designacao “outras atividades de
servico de refeigdes”, que refere “apenas atividade de preparacdo de refeicbes para
fornecimento e consumo em local distinto do local de preparagao”.

Posto isto, para Scanlon (2013) o catering € o servi¢o planeado de alimentos e
bebidas, em contraste com o servigo de restaurante, onde os alimentos e bebidas séo
geralmente servidos em funcdo do pedido do cliente na altura. Apesar dos
restaurantes também poderem prestar servicos de catering, além dos servigcos de
alimentos e bebidas a carta, o catering fornece comidas e bebidas de forma mais
planeada.

Por sua vez, segundo a mesma autora, 0S restaurantes sao unidades de
negoécio que atendem o publico em geral, dentro das suas instala¢des, enquanto 0s
servicos de catering podem ser fornecidos em qualquer local publico ou privado,

obedecendo sempre ao conhecimento prévio das ementas e do nimero de convidados.

2.3.3. Tipos de catering

De acordo com Shiring et al. (2001) o catering esta dividido em trés categorias:
comercial, ndo comercial e militar.

Assim, o catering comercial é praticado pelos hotéis, restaurantes ou uma
qualquer empresa, com o objetivo de obter lucro. Por oposicdo, o catering nédo
comercial é praticado pelas escolas, lares e instituicées sociais, cujo principal objetivo
nao é propriamente a obtencéo do lucro. Por fim, o catering militar € aquele que presta
servigcos para as forcas armadas ou no ambito dos eventos diploméaticos (Shiring et al.,
2001).

Ja para os autores Shock e Stefanelli (2001) o catering pode ser dividido em
social e business.

“Social catering includes such events as weddings, bar and bat mitzvahs, high
school reunions, birthdays parties, and charity events. The National Association of
Catering Executives (NACE) estimates that social catering accounts for about 25
percent of all catering sales.” (Shock e Stefanelli, 2001, p.3).

“‘Business catering includes such events as association conventions and
meetings, civic meetings, corporate sales or stockholder meetings, recognition
banquets, product launches, educational training sessions, seller-buyer entertaining,
service awards banquets, and entertaining in hospitality suites. The estimated 75

percent of all catering sales generated by business catering is due to the sheer volume
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of people served daily at meetings in hotels and convention centers, where meals for
thousands are produced regularly.” (Shock e Stefanelli, 2001, p.3).

Independentemente da sua categoria, 0os servi¢cos de catering sdo normalmente
usufruidos pelos centros de convencgdes, hospitais, escolas, lares de idosos, industria
do entretenimento, setor dos transportes, empresas e clientes particulares. Por sua
vez, os principais fornecedores dos servigos de catering sédo os hotéis, clubes, resorts,
empresas de catering, caterers moveis, centros de convengdes, centros de
conferéncias e restaurantes (Shock e Stefanelli, 2001).

Os hotéis sdo os Unicos que satisfazem todas as necessidades do publico de
catering, uma vez que oferecem diversos servigos N0 mesmo espago e Sdo capazes
de receber o evento inteiro. Os hotéis de cinco estrelas sdo capazes de oferecer uma
localizagdo mais glamorosa e excitante. Contudo, existem outros espagos capazes de
competir com os hotéis, porque apresentam pre¢cos mais competitivos. Os hotéis tém
ainda a vantagem de disponibilizar descontos quando os clientes adquirem o pacote
de servigo completo (Shock e Stefanelli, 2001).

Os clubes sédo também um servico competitivo porque oferecem um grande
negoécio aos seus socios. Os clubes de campo concentram-se particularmente nos
eventos sociais, como casamentos e dancas. Enquanto os clubes de cidade séo
especialistas em business catering, como corporate meetings, board luncheons e civic
events (Shock e Stefanelli, 2001).

Os resorts disponibilizam espagos exteriores e localizagbes remotas nas suas
propriedades. Por sua vez, os hospitais recebem maioritariamente eventos médicos e
competem diretamente com os hotéis para este tipo de eventos (Shock e Stefanelli,
2001).

As empresas de catering operam muitas vezes em edificios de escritérios,
onde decorrem eventos de negocio. Mas existem empresas que sdo também capazes
de disponibilizar as fun¢des do off-premise catering (Shock e Stefanelli, 2001).

Existem ainda os caterers moveis, que disponibilizam a producdo e o servigo
de uma refeicdo completa no mesmo local (Shock e Stefanelli, 2001).

Os centros de convengdes atraem principalmente o catering comercial, uma
vez que as suas instalacfes sdo geralmente construidas para feiras, reunibes e
eventos corporativos. Ainda assim, podem receber alguns eventos sociais. O principal
objetivo destas instalacdes é atrair grupos de pessoas que pertencam a empresas,

contribuindo simultaneamente para a ocupacdo das unidades de alojamento e
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consequentemente, para o enriguecimento da economia local (Shock e Stefanelli,
2001).

Os centros de conferéncias dispdem de uma variedade de espacos, inclusive
salas destinadas a organizagdo de banquetes. Diferem dos centros de convencdes por
serem espacgos com salas mais pequenas e sem auditorios com tanta capacidade
como os centros de convencdes (Shock e Stefanelli, 2001).

Relativamente aos restaurantes, alguns dispde de salas de banquetes ou salas
de refeicbes privadas, que podem ser utilizadas para o servico de catering. Em
algumas ocasifes, os restaurantes podem fechar ao publico para realizar um evento
privado. Contudo, este tipo de estratégia pode afetar as vendas pelo facto de poder
ser transmitida a ideia de que o restaurante so fornece refeicées em eventos (Shock e
Stefanelli, 2001).

Por outro lado, para o Culinary Institute of América (2008) o catering divide-se
em duas categorias: institucional e social.

O catering institucional diz respeito ao fornecimento de refei¢cbes para hospitais,
estabelecimentos de ensino, companhias aéreas, hotéis e lares, proporcionando uma
grande variedade de alimentos e bebidas para um grande nimero de pessoas numa
base continua de abastecimento, geralmente na propria instituicdo, que estabelece
contratos com as empresas para o fornecimento destes servigos (Culinary Institute of
Ameérica, 2008).

Enquanto o catering social fornece servicos de alimentacdo e bebidas para
grupos de individuos em espacos criados para o efeito, realizados apenas de forma
pontual, sobretudo no ambito dos eventos (Culinary Institute of América, 2008).

Segundo a ideologia de Scanlon (2013), o catering € um servigo disponibilizado
em diferentes tipos de espacos ou estabelecimentos. Assim, o “Full-service
restaurants” oferece uma variedade de servigos de catering aos seus clientes, tendo
em conta o local do evento, o perfil do cliente, o estilo ou conceito do restaurante, as
capacidades do staff, o layout do espagco e o menu e cozinha disponibilizados. Este
espaco disponibiliza o caterer off-premise, uma vez que 0 equipamento e a comida
podem ser transportados para o local do evento, sendo este diferente do local de
concecéo.

Por sua vez, o “Hotel Food-and-beverage facilities” diz respeito ao
departamento de comida e bebidas de um hotel, que disponibiliza o servi¢co de catering
aos seus clientes. Neste caso, estes departamentos realizam igualmente o servico de

off-premise, jA& que sdo chamados para atender a eventos realizados longe das
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instalagBes do hotel. Tém a vantagem de utilizar o seu préprio equipamento e as suas
instalagdes, conseguindo preparar e disponibilizar elevadas quantidades de comida e
bebida (Scanlon, 2013).

O “Catering halls” tem cozinha e staff préprio, dedicando-se especialmente a
festas privadas. Tem elevada flexibilidade para realizar o caterer off-premise, sendo
que os pedidos s sao limitados pela habilidade de fazer este servico. A localizacao,
as rotas de transporte e a populagdo densa séo fatores que limitam este servigo, bem
como a capacidade a habilidade para transportar a comida e os equipamentos
(Scanlon, 2013).

Os “Independent caterers” sdao negdcios privados que disponibilizam servigos
de catering ao publico em geral. Contudo, nem todos tém instalacdes proprias
permanentes (Scanlon, 2013).

Os “Private Clubs” sao instalagbes independentes com salas de refeigbes e
espacgos privados exteriores, que disponibilizam uma elevada diversidade de comida e
bebida. Este tipo de espaco divide-se em “private clubs”, localizados em centros de
grandes cidades e usados para reunides, jantares privados e eventos sociais e de
negocio, e “country clubs”, com uma localizagdo suburbana, combinam golfe, ténis e
atividades nauticas, e ainda realizam jantares privados (Scanlon, 2013).

O “Contract feeding” serve instituicdes, como hospitais, escolas e empresas. O
contrato é de longo prazo e tem restricbes orcamentais. Como levam os produtos que
confecionam para fora das instalacbes onde os preparam, realizam maioritariamente o
caterer off-premise (Scanlon, 2013).

Por fim, o “Gourmet food shops and delicatessens” disponibiliza produtos
gourmet aos clientes, servindo clientes individuais e festas privadas. Por norma, sdo
especializados em determinados tipos de cozinhas nacionais ou regionais (Scanlon,
2013).

2.3.4. Tipos de caterers

Quanto ao local de realizacdo do servigo, existem dois tipos de caterers: 0 on-
premise e o off-premise.

De acordo com Shock e Stefanelli (2001) e Hansen e Thomas (2005), o on-
premise caterer € um tipo de caterer para qualquer fung¢éo, banquete, rece¢do ou
evento.

“On-premise catering differs from off-premise catering, whereby the function

takes place in a remote location, such as a client’'s home, a park, an art gallery, or
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even a parking lot, and the staff, food, and décor must be transported to that location.”
(Shock e Stefanelli, 2001, p.1).

Por sua vez, o off-premise caterer € um caterer onde o local do servico de
catering decorre num local diferente do local da producdo da comida (Shock e
Stefanelli, 2001 e Hansen e Thomas, 2005).

“Off-premise catering often involves producing food at a central kitchen, with
delivery to and service provided at the client’s location. Part or all of the production of
food may be executed or finished at the event location. At times, off-premise caterers
must rely on generators for electricity, truck in potable water, devise a trash system,
and otherwise ‘rough it.” (Shock e Stefanelli, 2001, p.1).

“Off-premise catering, which usually means having a professional kitchen and
office but no fixed banquet hall or dining area requires personality traits that at first
seen contradictory.” (Halvorsen, 2004, p.1).

Os grupos, geralmente, preferem preparacdes profissionais e os servicos de
comidas e bebidas, uma vez que permite que 0s convidados se concentrem nas suas
atividades pessoais, profissionais e sociais, e consigam assim aproveitar o evento na
sua totalidade. Como boénus, podem deixar a limpeza para os outros (Shock e
Stefanelli, 2001 e Hansen e Thomas, 2005).

De acordo com estes autores, 0s on-premise caterers, como hotéis, centros de
convencao e restaurantes, normalmente tém a vantagem de oferecer diversos servigos
no mesmo espaco. Tém também espaco suficiente para receber um evento inteiro e
um grande parque de estacionamento. Muitas localidades tém auditérios, estadios,
arenas, clubes sociais, organizacfGes fraternas, clubes, hospitais, universidades,
bibliotecas, salas de reunibes, igrejas, salas de recreacao, parques, museus, aquarios
e restaurantes capazes de receber um evento. Alguns destes espacos sdo muitas
vezes mais competitivos que 0s hotéis, uma vez que apresentam precos mais flexiveis
e muitos sdo espacos publicos. Em alguns casos, tém também o seu proprio servico
de catering. Noutras situacdes, tém contratos exclusivos com empresas de catering e
outros contratam os off-premise caterers.

Os servigos gourmet de take away de supermercados e restaurantes sdo um
concorrente recente dos servicos de catering, na medida em que apresentam precos
mais acessiveis e um servi¢o de elevada qualidade. Os restaurantes utilizam este tipo
de servicos principalmente nas épocas festivas (Shock e Stefanelli, 2001 e Hansen e
Thomas, 2005).
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Por outro lado, o off-premise caterer é considerado um servico menos
dispendioso. Contudo, o custo com o aluguer de equipamentos, mobilidrio e utensilios
ndo é muitas vezes contabilizado, provocando surpresas desagradaveis na altura de
apresentar os orcamentos. Apesar de muitas vezes os clientes poderem poupar algum
dinheiro com a aquisicdo de produtos ao seu gosto, o valor dos utensilios e
equipamentos, o transporte da comida, a deslocagéo do staff, entre outros, ascendem
ao valor de um evento realizado num espaco preparado para o receber. Ainda assim,
muitos clientes preferem escolher o local de realizacdo dos seus eventos, justificando
0 pagamento deste servico (Shock e Stefanelli, 2001 e Hansen e Thomas, 2005).

Os autores referem ainda que neste tipo de servigo, o planeamento de menus
deve ser cuidadosamente pensado, uma vez que nem todos 0s espagos reunem as
condigbes fisicas para elaborar qualquer confecdo. Os colaboradores tém ainda
oportunidade de trabalhar em diversos locais, enriguecendo os conhecimentos da
equipa e combatendo a monotonia do on-premise caterer. Devido a toda a logistica
necessaria, no transporte de equipamentos, utensilios e comida, o off-premise caterer
esta sujeito a mais falhas, uma vez que em determinadas ocasifes € impossivel
regressar as instalagcbes do caterer. Assim, € necessario um planeamento mais
cuidado, para evitar esquecimentos.

O off-premise pode ser uma fonte significativa de vendas adicionais para 0s
hotéis e restaurares que tém o equipamento e pessoal necessario para dar resposta a
este servigco (Shock e Stefanelli, 2001 e Hansen e Thomas, 2005).

Os elementos para um off-premise caterer de sucesso séo colaboradores com
experiéncia de trabalho, paixdo pela area, conhecimento basico, habilidade para
planear, organizar, executar e controlar, habilidade para comunicar com clientes e staff,
calcular os riscos antes de agir, criatividade, mente aberta, habilidade para conhecer
as necessidades dos clientes, habilidade para projetar uma imagem favoravel e senso

de humor (Hansen e Thomas, 2005).

2.3.5. O departamento e staff de catering

De acordo com Shock e Stefanelli (2001), a pessoa responsavel pelo
departamento de catering deve exercer diferentes funcbes de gestéo.
Independentemente do departamento ser constituido por uma pessoa ou por 30
pessoas, a pessoa responsavel deve exercer as fungbes de planeamento
(procedimentos de marketing, producéo e servigo; controlo financeiro e de orgamento),

de organizacdo (organizar, recrutar e reinar os recursos humanos), de direcdo
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(supervisionar o trabalho de acordo com os procedimentos em vigor, que devem ser
coerente com a politica da empresa) e de controlo (garantir que a performance do staff
corresponde ao planeado).

Os autores afirmam que os principais objetivos de um departamento de
catering sdo obter um lucro justo para investir no negécio do catering, gerar um
volume de negdcios capaz de cobrir os gastos e deixar um lucro justo, garantir a
satisfacdo dos clientes, providenciar um servico de qualidade consistente, apresentar
uma imagem particular e reconhecida, desenvolver uma reputacdo para alcancar a
confianga dos clientes e manter-se sempre nos limites do orcamento.

Existem diferentes organogramas para o departamento de catering. Para
Coutinho (2013) a hierarquia profissional estabelece os niveis de responsabilidade, os

deveres e direitos de cada individuo que compde uma equipa de trabalho.
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Figura 1 — Organograma do departamento de Food and Beverage do Opryland Hotel,
Nashville, em Shock e Stefanelli (2001).

Fonte: Shock e Stefanelli (2001).
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Figura 2 — Organograma do departamento de Food and Beverage do Music City

Sheraton Corporation em Shock e Stefanelli (2001).
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Fonte: Shock e Stefanelli (2001).
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De acordo com as figuras 1 e 2 todo o pessoal do departamento de catering
esta sob a supervisdo do diretor de food and beverage, que é responséavel pela
cozinha, restaurante e operacdes de banquete, bem como pela satisfacdo e
solicitagbes dos clientes.

As principais vantagens deste tipo de organograma sdo o0 aumento da
eficiéncia, o enriquecimento do trabalho, a melhoria da comunicacéo e a repeticdo dos
patrocinios. Por sua vez, as principais desvantagens sdo a excessiva quantidade de
trabalho, a existéncia de demasiadas chefias, a falta de especializacdo e a excessiva

delegacéo de tarefas (Shock e Stefanelli, 2001).
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Stefanelli (2001).

Figura 3 — Organograma do Westy Peachtree Plaza Hotel, Atlanta, em Shock e
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Fonte: Shock e Stefanelli (2001).
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Figura 4 — Continuacdo do organograma do Westy Peachtree Plaza Hotel, Atlanta, em
Shock e Stefanelli (2001).
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Fonte: Shock e Stefanelli (2001).

Por outro lado, de acordo com as figuras 3 e 4 alguns dos recursos humanos
do departamento de catering estdo sob a supervisdo do diretor de vendas e marketing,
enguanto outros reportam diretamente ao diretor de food and beverage. Nestes casos,
h& normalmente um diretor de catering que trabalha em conjunto com o diretor de
vendas e marketing e com o diretor de food and beverage. Estes dois Ultimos dividem

o trabalho e coordenam em conjunto o servico e as vendas do catering.
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As principais vantagens deste tipo de organograma sdo a reduzida quantidade
de trabalho, a existéncia de menos chefias, uma maior especializacdo do staff e uma
reduzida delegacdo de tarefas. Enquanto, as desvantagens sdo a diminuicdo da
eficiéncia, as falhas de comunicacéo e a falta de patrocinios (Shock e Stefanelli, 2001).

Figura 5 — Organograma da organizacéo tipica de um departamento de catering em
Shock e Stefanelli (2001)

Food & Beverage Director of Sales &
Director M arketing
4% L
Directar of Catering Convention Service
Director
Catering Staff Convention Service
Staff

Fonte: Shock e Stefanelli (2001).

Segundo Shock e Stefanelli (2011) o organograma mais adequado para um
departamento de catering é o da figura 5, uma vez que os servigos de food & beverage
e marketing e vendas trabalham em conjunto, cada um com as suas atividades
especificas. Desta forma, a area de food & beverage lida com a comida e bebida e a
area das do marketing e das vendas com os servigos ndo relacionados com a comida.

Por outro lado, para Coutinho (2013) o organograma mais adequado do

departamento de um restaurante € o da figura 6.
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Figura 6 - Organograma da organizacdo tipica de

restaurante em Coutinho (2013).
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Fonte: Coutinho (2013).
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Assim, como esta apresentado na figura 6, o diretor de restaurante € o

elemento de ligacéo entre a direcéo de food and beverage e a equipa do restaurante.

Para Coutinho (2013) as funcdes da equipa de um restaurante sdo as

seguintes:
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- O diretor de restaurante € ainda responsavel pela gestdo do departamento de
restauracdo e bebidas, pela supervisdo do funcionamento das diversas seccoes, pela
elaboracé@o das ementas e cartas e pelos inventarios.

- O chefe de mesa orienta todos os servi¢os de bar, restaurante e as seccdes anexas,
elabora os horérios de trabalho do pessoal, recebe os clientes e aceita reservas.

- O subchefe de mesa distribui o trabalho do restaurante, organiza os inventarios e, na
auséncia do chefe de mesa, é responsavel pela seccéo.

- O chefe de vinhos aconselha sobre os vinhos, quando solicitado, organiza a cave, é
responsavel pela mise-en-place (servico de mesa) necessaria para o servico de
bebidas e serve as bebidas. Por sua vez, o ajudante de vinhos transporta os vinhos
até a mesa.

- O chefe de turno prepara a pela mise-en-place, é responsavel pelo turno que lhe é
atribuido, serve os clientes e orienta o servigo do seu ajudante.

- O ajudante de turno prepara a mise-en-place, recebe os pedidos, auxilia no servico e
ajuda na limpeza-

- O aprendiz ajuda na preparacdo do material de servigo e auxilia o ajudante de turno
na mise-en-place.

- O estagiario € um aluno em formacdo que frequenta um estagio, aplicando os
conhecimentos adquiridos ao longo da sua formacgdo. Assim, aprende através da

observacao e da execucao de novas metodologias e técnica.

O departamento de catering deve apresentar claramente as suas politicas,
nomeadamente em relagcdo aos precos de comidas e bebidas, taxas de consumo,
servicos gratuitos, gorjetas, depdésitos, politica de restituicdo, garantias de reserva,
compras minimas (0 minimo que deve gastar), encargos de configuracdo, taxa dos
encargos de configuracdo, aluguer de quartos, cobrancas extra, termos do crédito,
comida e bebidas de empresas externas, clientes intoxicados, restricdes de plantas,
responsabilidade por perdas e danos, indemnizagBes, atos incontrolaveis,
substituices, seguranca e licengas (Shock e Stefanelli, 2001).

Segundo estes autores, os principais desafios de um departamento de catering,
e que devem ser tidos em conta e ultrapassados para 0 sucesso desta area de
negocio, sdo a realizacdo do marketing, o tempo excessivo passado com clientes, 0s
pedidos Unicos, a dificuldade em atribuir um custo e preco a determinadas funcdes, os

dilemas éticos, a responsabilidade maior que a autoridade, o tempo, o trabalho com
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outros departamentos e empresas de fora, manter trabalhadores de qualidade e a falta

de capacidades técnicas de servicos.

De acordo com Shock e Stefanelli (2001) o staff de um departamento de

catering é constituido por diversas fun¢des, nomeadamente:

1.

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

Director of catering — controla todas as fun¢gbes de marketing, interagdo com
os clientes e gestores de catering, coordena parte do departamento de vendas
e cria menus com o chef.

Assistant catering director — apoia na area do marketing e das contas de
servigo.

Catering manager — realiza as contas de servigo e realiza o contacto com 0s
clientes.

Catering sales manager — controla as vendas e administra o departamento de
vendas.

Catering sales representative — coordena as vendas internas e externas
Director of conventions and conferences services — coordena as plantas e
as salas para os eventos.

Conventions and conferences services manager - prepara as plantas e as
salas para os eventos.

Banquet manager - implementa os pedidos do diretor de catering,
supervisiona todas as func¢des e coordena o staff.

Banquet setup manager — supervisiona a montagem dos banquetes.
Assistant Banquet manager — reporta ao gestor de banquetes e é
responsavel pelas mesas e decoragao.

Scheduler — programador e responsavel pelo software de computadores.
Méitre d"Hotel — gestor dos pisos do hotel.

Captain — responsavel pelo servico das refei¢des.

Server — empregados de mesa.

Bartender e Bar Back — producéo de bebidas e cocktails.

Sommelier — especialista em vinhos.

Houseman — porteiro.

Attendant — limpeza dos quartos.

Clerical person - responsavel pela area de escritério, documentos de

controlo, distribuicdo de documentos e atendimento telefénico e por email.
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20. Engineer — engenheiro responsavel pela area de audiovisual, instalacdo de
luz, preparacao de plataformas especiais e painéis elétricos.

21. Cashier — responsavel pela venda de bebidas, comidas e bilhetes.

22. Ticket taker — responséavel por receber os bilhetes dos convidados antes de
entrada.

23. Steward - responsavel pela entrega de copos, sal, pimenta ou itens similares
para a cozinha, bar e salas.

O staff de catering deve possuir algumas caracteristicas e especificacdes
essenciais para desempenhar este servico com a maxima qualidade.

De acordo com Shock e Stefanelli (2001) o staff deve possuir capacidades
técnicas, capacidades de comunicacao, habilidades concetuais, capacidades humanas,
honestidade, integridade e outras qualidades de acordo com a fungéo especifica a que
se candidatam.

Segundo Halvorsen (2004) o staff de catering tem que ser responsavel e ter
competéncias técnicas e o guarda-roupa adequado. Por sua vez, ndo pode fumar, nao
pode mastigar pastilha elastica, ndo pode beber, ndo se pode atrasar, nao pode ter
doencas contagiosas, ndo pode ter feridas, cortes abertos ou constipacdes, e ndo
pode conviver com os convidados. Contudo, nem todos os eventos sdo rigidos, e o
staff deve ser capaz de manter uma conversa e ser educado com os convidados.

Para Hansen e Tomas (2005) o staff deve saber ouvir cuidadosamente os
clientes, de forma a compreender e captar as suas necessidades, satisfazendo assim
0s seus desejos. Deve ainda saber comunicar com 0S Seus superiores e com 0S
clientes, para que o servico seja realizado com a devida qualidade e eficacia. A
criatividade é também um aspeto fundamental, uma vez que os profissionais devem
conseguir transformar a visdo e o desejo dos clientes em realidade. E ainda
fundamental que possuam um espirito aberto, capaz de aceitar as novas tendéncias
do catering e de implementar novos menus, novas decoracdes e novos conceitos.

Por sua vez, para Coutinho (2013) devem fazer parte do staff, pessoas
qualificadas, com formagdo especifica e com o objetivo de executar o melhor
desempenho possivel das tarefas, para atingir os fins propostos. Contudo, a
experiéncia adquirida ao longo dos anos € uma mais-valia, mas sé para profissionais
que iniciaram a atividade h& muitos anos. Assim, a equipa deve ter saude, boa

apresentacdo, boa memaria, brio profissional, simpatia natural, discricdo, sentido de
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responsabilidade, disciplina, autodominio, respeito pelas hierarquias e fluéncia de
conversacao.

Por fim, de acordo com Scanlon (2013), o staff deve realizar programas de
treino capazes de os qualificar e habilitar. Os métodos utilizados devem ser em
formato de leitura e prético, através de atividades individuais e em equipa, como
demonstragdes, avaliagdes escritas e orais, programas de comentérios de clientes e
andlise das vendas. Os principais beneficios destes programas de treino sao
estabelecer um padrdo consistente de servicos e produtos de qualidade, desenvolver
colaboradores leais, reduzir as criticas dos clientes e aumentar a capacidade de
trabalho.

Este ciclo de treino deve comecar pela fase do planeamento, onde sé&o
estabelecidos os objetivos a alcancar, seguida da fase de preparagdo, que se
caracteriza pela verificagdo do tempo a disponibilizar para cada atividade e pelo
desenho das proprias atividades. Posteriormente, na fase da apresentacdo s&o
preparados os materiais de informacédo a apresentar, na fase da performance criam-se
as principais linhas orientadoras da formacéo, na fase da avaliacdo sdo desenhados
os critérios e métodos de avaliagdo e, por fim, na fase final é providenciada a

oportunidade para treino adicional e uma maior evolug¢éao (Scanlon, 2013).

2.3.6. Modalidades e tipos de servi¢o de catering

De acordo com Coutinho (2013), a modalidade de servico é a forma como os
clientes séo servidos, que deve depender dos recursos humanos, dos materiais e das
instalacdes disponiveis. Desta forma, existem diferentes modalidades.

A modalidade a la carte é constituida por uma lista de iguarias diversas, cada
uma, com 0 Seu prec¢o, ndo constituindo por si sé uma refeicdo completa. O cliente
escolhe livremente dessa lista, constituido a sua prépria refeicdo e pagando o preco
fixado por cada iguaria que escolhe. Nesta modalidade, existem dois tipos de mise-en-
place: com talher e sem talher. A com talher significa que os talheres de carne ja estéo
na mesa e se o cliente pedir peixe troca-se esses pelos talheres de peixe. A sem
talher significa que os talheres s6 sé@o colocados na mesa apo6s o pedido dos clientes
(Coutinho, 2013).

Por sua vez, a modalidade de mesa redonda é quando a ementa é constituida
por um conjunto de iguarias que, no seu conjunto, formam uma refeicdo completa,

com prego fixo (Coutinho, 2013).
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Existem ainda os tipos de servico de catering. Segundo Scanlon (2013), o tipo
de servico depende de varias caracteristicas, como o nivel de capacidades do staff, o
tipo de cozinha a servir, o equipamento disponivel, o preco do menu e o perfil do
cliente.

Para Scanlon (2013) os servicos dividem-se da seguinte forma:
- O servigo a francesa, onde a brigada de servigo prepara os pratos antes de os servir.
E inapropriado no catering devido ao tempo elevado e aos custos associados.
Requere ainda competéncias e equipamento especifico, como carrinhos.
- O servigo a russa, que é o mais apropriado nos eventos formais. Neste servico,
existem mesas entre seis e 12 pessoas. Todos os elementos sdo arranjados nas
travessas e servidos nos pratos dos clientes, diretamente na mesa. E preciso
competéncias especificas, 0 que aumenta o custo.
- O servigo a americana, o mais comum nos EUA, onde a comida é preparada e
servida nos pratos na cozinha, que depois séo transportados para a mesa. Requere
menos empregados e apenas as competéncias basicas.
- O buffet, o mais popular, onde as entradas, as bebidas, as saladas e as sobremesas
podem ser servidas nas mesas, e 0s pratos principais no buffet. Requere mais tempo
para refeicdo e menos empregados nas salas e cozinha.

Contudo, Coutinho (2013) apresenta outro tipo de classificacdo para as
tipologias de servigo catering, que serdo apresentadas de seguida:
- O servico a francesa (1° processo) € quando a comida esta na travessa e os clientes
servem-se a si préprios, retirando diretamente a comida das travessas, que estdo na
mesa, para 0s seus pratos.
- O servico a francesa (2° processo) € quando o profissional de sala chega com as
travessas a mesa e coloca-se do lado esquerdo dos clientes, que se servem a Si
proprios, passando as iguarias da travessa para o prato.
- O servigo a inglesa direto € quando o empregado de sala serve os clientes, retirando
as iguarias da travessa para os pratos.
- O servico a inglesa indireto é quando o profissional serve os pratos dos clientes no
carrinho de servico, retirando as iguarias das travessas e realizando o empratamento
no carrinho.
- O servico a russa é quando o profissional desossa e trincha as iguarias, mantendo o

aspeto inicial das pecas, em frente aos clientes e realiza o empratamento.
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- O servico a americana é quando as iguarias sdo empratadas na cozinha e
transportadas até a mesa, protegidas ou ndo por cloches (campéanulas que servem
para cobrir os pratos com iguarias quentes).

Coutinho (2013) considera ainda a existéncia de trés tipos de servigos
especiais, que sdo realizados em locais especificos do hotel, como a piscina, o
restaurante, o jardim ou o terraco:

- O buffet sentado é quando as iguarias sdo expostas numa mesa e 0s clientes
servem-se. Posteriormente, v8o comer para as suas mesas.

- O buffet volante é quando as iguarias estdo expostas e 0s clientes servem-se e
comem de pé.

- As stations séo estagOes fixas dentro das salas, terragos e jardins, com o objetivo de

dar apoio nas comidas e bebidas a grupos que estdo em reunides de trabalho.

2.3.7. Tipos de estabelecimentos

Os estabelecimentos de restauracdo e bebidas s&o aqueles que, de uma forma
mais simples ou mais elaborada, produzem e distribuem comidas e bebidas mediante
pagamento. Assim, existem dois tipos de estabelecimento: restauracéo social (coletiva)
e comercial (Coutinho, 2013).

Na restauracao social, o servico de refeicdes estd instalado em grandes
empresas publicas ou privadas, como hospitais, escolas, lares, empresas, prisées e
guarteis. Normalmente existe uma sala de refei¢cdes para este efeito (Coutinho, 2013).

“Nesta perspetiva (social) o objetivo principal ndo é a obtencéo de receitas que
visem o lucro, mas assegurar o fornecimento de refeices a utentes (funcionarios,
alunos, pacientes) de uma forma coOmoda e pratica. Inicialmente, este servico era
assegurado pelas proprias instituicbes/empresas, com pessoal e equipamentos
proprios. Hoje em dia, este servico € assegurado, quase exclusivamente, por
empresas especializadas na restauracgéao coletiva.” (Coutinho, 2013, p,18).

A restauracdo comercial inclui todos os estabelecimentos de restauracdo e
bebidas, integrados na restauracdo comercial. Devem adaptar-se as necessidades do
mercado, terem precos adaptados aos clientes e valorizar os métodos e técnicas
modernas de preparacdo e conservagdo. Alguns exemplos sdo os restaurantes,
restaurantes de hotéis, cafetaria, self-service, fast food, restaurantes tematicos,

restaurantes de estrada, snack-bar, cervejaria e catering (Coutinho, 2013).
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2.3.8. Tipos de refeicbes

De acordo com Coutinho (2013) e Shock e Stefanelli (2001) existem diferentes
tipos de refeigdes:

O pequeno-almoco € essencial nos eventos e reunibes de trabalho que
comecam logo pela manh&, uma vez que muitos participantes saltam esta refei¢éo. E
assim importante para energizar o cérebro e para os participantes ndo ficarem
irritantes por volta das 10h00. O menu deve conter comida energética, fruta fresca,
cereais, pao, iogurtes e ovos. O buffet € a melhor op¢céo para apresentar uma maior
variedade. O pequeno-almoc¢o continental € o mais adequado e acessivel em termos
de custo. As bebidas devem ficar separadas da comida para que quem guer apenas
beber um café ndo tenha que ficar na fila.

O refreshment break € uma pausa para refrescar e despertar a atengdo dos
mais aborrecidos, sendo realizados a meio da tarde e da manha. Deve ser composto
por agua, bebidas leves e snacks. O local é essencial e deve ser bonito. Muitos
clientes querem este tipo de refeicdo ao longo de todo o dia, para irem petiscando
gquando quiserem.

O almogo deve ser composto por pdo, saladas e massas, devendo ser
garantido que as mesas e os lugares estdo devidamente marcados. Os tipos de
servico mais comum sao o buffet e o servico de pratos.

A rececdo é realizada antes do jantar para as pessoas se conhecerem,
tomarem um copo e comerem algo (finger food). Muitas vezes, pode ter a intencdo de
substituir o jantar, devendo nestas ocasides ter bebidas alcodlicas. Por norma,
comecam depois das 17h00.

Por fim, o jantar é a refeicdo mais tipica do catering, sendo mais longo e
elaborado. Os tipos de servigo russo e francés sdo os mais adequados. Os jantares

devem ter uma tematica ou fazer parte de uma celebracao.

2.3.9. Food and catering safety and sanitation

O servico e a producdo de comidas e bebidas devem ser realizados com
seguranca. Assim, todos aqueles que lidam com o servico de comidas e bebidas
devem estar preparados e ter conhecimento dos procedimentos de seguranca e
saneamento, para garantir que os empregados e os clientes ndo sdo vitimas de
acidentes. Todos os servi¢cos de catering devem operar de acordo com o standard dos
locais onde estdo sedeados, uma vez que as agéncias realizam inspec¢des de controlo

regularmente ao pessoal, aos equipamentos e aos produtos (Shock e Stefanelli, 2001).
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“Catering executives should consider following the sanitation guidelines
developed by the Educational Foundation of the National Restaurant Association (NRA)
when training employees. In fact, any employee who successfully completes the
Educational Foundation basic sanitation course will earn a certification that is viewed
favorably by all local health districts. If an employee successfully completes an
advanced course, he or she will earn the HACCP (Hazard Analysis Critical Control
Points) certification.” (Shock e Stefanelli, 2001, p. 280).

Os principais riscos relacionados com a seguranca e saneamento do catering,
que devem ser controlados, sdo a mesa e a estacdo de acdo da cozinha, as
queimaduras, as quedas, o vidro partido e as doengas transmitidas por alimentos
(Shock e Stefanelli, 2001).

De acordo com Halvorsen (2004) é importante seguir as regras e os guidelines
de seguranca e saneamento alimentar. Desta forma, o papel de todas as pessoas na
area alimentar € evitar a contaminac&o da comida durante a sua confec&o e servico. E
portante importante ter regras basicas para manter a cozinha limpa e garantir a higiene
pessoal.

“If food safety and sanitation is properly adhered to, you can focus on
everything else. If it is not tended to, nothing else matters.” (Halvorsen, 2004, p.143).

Os procedimentos de seguranca a ter em consideracdo sdo o controlo de
temperatura da comida para manter a qualidade e seguranca da mesma, lavar as
maos com sabdo depois de usar a casa de banho, ter espacgos de trabalho limpos, os
empregados ndo podem estar doentes, a comida cozinha ndo pode entrar em contacto
com comida crua, limpar as superficies, manter a comida a temperatura adequada,
descongelar adequadamente a comida, transportar a comida de forma adequada,
manter a comida armazenada em local apropriado, manter as areas sem insetos e a
comida que est4 sem ser consumida a temperatura ambiente hd trés horas deve ser
deitada fora (Halvorsen, 2004).

Halvorsen (2004) aconselha os profissionais desta area a tirarem um curso de
seguranca alimentar, mesmo que seja online, de modo a ficarem a conhecer as leis
sanitérias do pais onde desenvolvem esta atividade.

“The basic guidelines have to do with cleanliness, but the specific routines or
controlling bacteria and viruses have to be learned, because it is critical that they are
done right.” (Halvorsen, 2004, p.144).

Halvorsen (2004) recomenda ainda aos profissionais que figuem em casa

guando adoecem, mesmo gue Seja apenas com uma constipacdo ou gripe, uma vez
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que os virus e as bactérias se propaganda pelo ar, agua, comida e equipamento sujo,
sendo o meio de transmissdo mais comum as méaos. “The best and often the only way
to deal with food contamination is to prevent it. The saying, “When in doubt, throw it
out”, never had more meaning.” (Halvorsen, 2004, p.146).

“The job of everyone in the food industry is to avoid contamination of food
during storage, preparation, and service. You need to develop a prescriptive approach
to food handling using personal hygiene and kitchen cleanliness as a basis. People are

a big cause of cross-contamination.” (Halvorsen, 2004, p.147).

2.3.10. Documentos e relatorios de controlo financeiro

Os documentos e relatérios de controlo financeiro sdo fundamentais para o
sucesso de qualquer evento. Assim, devem ser usados para garantir que a
performance estd de acordo com o planeado (Shock e Stefanelli, 2001 e Scanlon,
2013).

O ciclo comecga quando um potencial cliente pretende reservar o servigo e so
termina quando o servigo de catering esta completamente terminado. De seguida,
serdo apresentados os procedimentos usados na industria do on-premise catering. Ao
adotar estes procedimentos, o diretor de catering d4 um passo gigante para minimizar
as variagbes e maximizar a satisfacdo dos clientes e convidados (Shock e Stefanelli,
2001).

e Banquet event order (BEO) — E o documento com todas as especificacdes de
uma refeicdo para ser comunicada a todos os departamentos que estédo
relacionados, direta ou indiretamente, com o evento. Os departamentos
recebem uma copia do BEO uma semana antes do evento para terem tempo
suficiente para se prepararem para o que for da sua competéncia. Os BEO sé&o
numerados de moda a garantir uma facil e rdpida identificacdo dos mesmos
(Shock e Stefanelli, 2001).
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Figura 7 — Exemplo de BEO — Banquet Event Oder em Shock e Stefanelli (2001).

BANQUET EVENT ORDER

Distribution Date:

General Manager

Accounts Receivable Name:
Front Office Cashier
Valet Parking Address:

Inventory Control

Sales In Charge:

Food & Beverage Director
Chef Booked by:

Executive Steward
Bar Manager
Catering Director
Banquet Manager
Audiovisual
Banquet Housemen
File

Food Beverage

Special Attention:

Food and Beverage Prices:

Master Account Number:

Approved by:

Date:

Fonte: Shock e Stefanelli (2001).
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e Prefunction sheet — E a folna mensal com indicacdo dos tipos de grupos e
namero de convidados que sdo esperados no més seguinte, para garantir que
todos os departamentos dao ideias e sugestdes para os servicos de catering
gue vao ser realizados. Permite ainda que os departamentos se preparem para
as suas funcbes antecipadamente, que sejam comprados e armazenados
todos os produtos necessarios, que a cozinha se prepare para o evento, que se
garanta que tém todos 0s equipamentos e loucas necessarias, € para manter
tudo limpo (Shock e Stefanelli, 2001 e Scanlon, 2013).

e Change order — Os clientes tém a possibilidade de fazer altera¢cdes nos seus
eventos até uma semana antes do evento em relacdo aos menus, trés dias
antes do evento em relacéo a loica e decoragéo e 44 horas antes do evento em
relacdo a adicionar bares extra, pelo que quando tal acontece € emitida uma
ordem de mudancga do evento em questdo com as mudancas exigidas. Esta
deve ser comunicada a todos os departamentos, pelo que o melhor é realizar
um termo aditivo ao BEO (Shock e Stefanelli, 2001).

Existe assim um sistema de cores para facilitar:
Branco - BEO original
Amarelo — RevisGes

Rosa — Garantias

e Resumo - E o sumaério das salas de eventos utilizadas para um evento em
particular. E usado quando um cliente reserva dois ou mais espacos em
simultaneo (Shock e Stefanelli, 2001).
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Figura 8 — Exemplo de Resumo em Shock e Stefanelli (2001).

CONVENTION RESUME

Distribution

General Manager
Accounts Receivable
Front Office Cashier
Valet Parking
Inventory Control
Sales

Food & Beverage Director
Chef

Executive Steward
Bar Manager
Catering Director
Banquet Manager
Audiovisual

Banquet Housemen
File

Date:

Name:

Address:

In Charge:

Booked by:

Date Hours Function

Room, Equipment, Labor Charges:

Room Setups:

Equipment Setups:

Special Attention:

Billing Instructions:

Master Account Number:

Room

Approved by:
Date:

Guest Count

Fonte: Shock e Stefanelli (2001).
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Contrato de catering — S&o contratos formais assinados pelo cliente antes do evento

ocorrer. Muitas vezes, assinam o BEO, que funciona como contrato. Nunca deve ser

reservado um evento antes de assinar o contrato (Shock e Stefanelli, 2001).

2.3.11. Relacdo com outros departamentos

A relacdo do departamento de catering com outros departamentos é

fundamental, uma vez que este ndo funciona sozinho e precisa de outros para ter

sucesso, tais como (Shock e Stefanelli, 2001):

Cozinha — cozinhar os alimentos.

Beverage /Bar — servir e preparar as bebidas.

Compras — comprar 0s produtos necessarios.

Despensa — armazenar os produtos e ver o que falta.

Servico de limpeza — limpar tudo, antes e depois do evento.

Servico de convengdes — garantir que as salas estdo preparadas para 0S
eventos (plantas).

Manutencdo — reparar tudo e garantir que tudo estd em conformidade
(equipamentos).

Engenheiros — coordenar o0s sistemas, ventilagdo, ar condicionado,
eletricidade, refrigeracéo, entre outros.

Gerente da propriedade — responsavel por todas as areas do exterior, piscina,
retirar a neve, spa, jardins e parques de estacionamento.

Steward — supervisionar o saneamento da cozinha e da louga e equipamentos.
Gréfica — imprimir e elaborar todos os cartazes, menus, programas, badgets,
cartdes de lugar, entre outros.

Servigo de quartos — limpar e garantir a manutengéo dos quartos.

Recursos humanos — recrutar, desenvolver e manter todo o staff.

Controlo — supervisionar 0s custos e emitir pagamentos.

Seguranca — proteger e garantir a seguranca do local.

Vendas - vender, promover, publicitar e realizar o marketing dos servigos.

Front Office — segundo contacto que os clientes realizam com a propriedade, o
primeiro € a reserva.

Audiovisual — manter e inventariar o equipamento de AV.

53



Recreacdo - atividades recreativas para os convidados, como piscina, spa,
golfe, ténis, praias, bicicletas e barcos.
Entretenimento — lidar com agentes e negociar espetaculos de entretenimento.

Business Services — servigos de secretariado e internet prestados aos clientes.
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2.4. O marketing no catering

A importancia do conceito de marketing tem vindo a conquistar uma maior
expressividade nos ultimos anos, devido a constante alteracdo, inovagédo e evolugao
dos diversos mercados. Ainda assim, 0 conceito sempre existiu, uma vez que as
empresas sempre tiveram a preocupacao de vender 0s seus servi¢cos ou produtos aos
clientes, satisfazendo as necessidades dos mesmos. Contudo, a forma de atuacéo das
empresas é que tem vindo a ser alterada, influenciada pelas alteragdes tecnolégicas,
econdmicas e sociais. Este conceito é, portanto, frequentemente associado a a¢fes de
comunicagédo, publicidade e vendas, mas é muito mais abrangente e envolvente.

O marketing é considerado o conjunto de técnicas e métodos destinados ao
desenvolvimento das vendas de produtos ou servigos (Shock e stefanelli, 2001).

Neste subcapitulo serdo apresentados varios aspetos relacionados com o
mercado do catering, o plano de marketing, o marketing mix e as principais

ferramentas utilizadas no marketing.

2.4.1. O mercado do catering

De acordo com Shock e Stefanelli (2001) o catering € um mercado direcionado
para o consumidor, sendo estimulado por clientes que exigem a maxima qualidade por
um valor razoavel. O valor atribuido a estes servicos é assim determinado pelo
comprador e ndo pelo vendedor, na medida em que a percecdo do comprador é a
realidade do vendedor.

Desta forma, para estes autores a impressdo dos clientes sobre o servico de
catering, quer seja positiva ou negativa, é a realidade e vai influenciar a sua decisdo
de compra.

O numero e os tipos de potenciais clientes de catering € ilimitado, uma vez que
surgem constantemente novos mercados. A sociedade ndo se cansa de festas,
reunides, convengdes, celebragbes, cerimdnias e muitos outros eventos especiais
(Shock e Stefanelli, 2001).

Segundo Scanlon (2013), na area do catering as vendas e o marketing sé&o um
fator critico para o sucesso de qualquer negdcio. “How weel sales efforts mirror the
marketing plan a business will help determine its ongoing success” (Scanlon, 2013,
p.66).
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2.4.2. O plano de marketing do catering

O marketing permite identificar as necessidades e oportunidades do mercado,
para que estas se possam transformar em resultados concretos posteriormente. Além
disso, contribui para o desenvolvimento do negdcio ao nivel da concec¢do e distribuicao
dos produtos e servigos e do estabelecimento de pregos. Por fim, possibilita ainda uma
correta e eficaz comunicacdo e promocao dos servicos e produtos (Brito e Fontes,
2006).

Por sua vez, para Lindon et al. (2004), o marketing designha-se como um
conjunto de agfes que respondem as necessidades dos consumidores, que por sua
vez tém intencdo de utilizar os seus proprios recursos, em troca da aquisicdo de
determinados produtos ou servigos, para satisfazer as suas necessidades.

Segundo Caetano e Raquilha (2007), o marketing engloba todo o processo de
concecdo até a pés-venda dos produtos ou servigos de uma determinada empresa.

O marketing é assim “o conjunto dos métodos e dos meios que a organizagao
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos
favoraveis a realizacao dos seus proprios objetivos” (Lindon et al., 2004, p.28). O autor
afirma ainda que o marketing ndo € restrito as empresas, mas a todas as organizacdes
publicas e privadas, com ou sem fins lucrativos.

Para Shock e Stefanelli (2001), todas as empresas de catering devem
desenvolver um bom plano de marketing, de modo a conseguirem alcancar 0os seus
objetivos de negdcio. Desta forma, devem comecar por decidir o tipo de mercado
sobre o qual querem incidir, uma vez que a especializacdo num determinado mercado
aumenta o sucesso e 0 bom desempenho. As necessidades do mercado devem ser
sempre analisadas ao pormenor para que seja possivel identificar os desejos dos
clientes e agir consoante 0s mesmos. SO assim a empresa se tornard uma mais-valia
no mercado em questdo. Posteriormente devem ser delineados os objetivos, para que
se perceba exatamente o que se pretende alcancar. E ainda fundamental criar uma
imagem particular com a qual os clientes do mercado em questao se identifiquem, pelo
que devemos ter em consideragao as suas caracteristicas.

Os autores indicam que o plano de marketing deve ainda incluir as politicas e
os procedimentos de catering, que devem ser do conhecimento de todo o staff, de
modo a garantir uma eficacia e concordancia do servico prestado. Além disso, deve
também conter as técnicas e ferramentas de marketing a adotar para o sucesso da

empresa.
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O orcamento para o marketing deve estar sempre estipulado no plano, sendo
definida anualmente uma determinada quantia monetéria para esta area, que depende
de uma andlise as vendas (Shock e Stefanelli, 2001).

Por sua vez, para Scanlon (2013) o plano de marketing € a chave para o
sucesso do negécio de qualquer dimensdo. Contudo, na maioria das vezes, 0S
negoécios de menor dimensdo sacrificam esta atividade, em parte por causa da
inexperiéncia nesta area. Infelizmente, um plano de marketing fraco pode levar ao
insucesso de qualquer negdcio.

Desta forma, os principais objetivos de um plano de marketing de catering sdo
identificar tendéncias de cozinha, entretenimento, estilo de vida dos clientes e as
respetivas necessidades, para desenvolver produtos e servigos que respondam a
essas mesmas necessidades. Posto isto, para gue seja um sucesso, deve ser sempre
acompanhado de uma estratégia de preco adequada e de instrumentos de avaliagéo
apropriados. O plano de marketing € assim o processo de planear e executar a
concegdo, 0 preco, a promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servicos, para
satisfazer os objetivos individuais e das organizag6es (Scanlon, 2013).

Posto isto, devem identificar-se as necessidades dos clientes, baseada nas
tendéncias demogréaficas e sociais. Posteriormente deve ser criado um produto ou
servico de qualidade, sendo que a identificacdo das necessidades dos clientes permite
a oportunidade de criar produtos e servigos novos. As principais formas de averiguar
as necessidades e objetivos dos clientes sdo os inquéritos, focus grupo e andlise de
comentarios. O terceiro passo € desenvolver o interesse dos clientes, através de
diferentes veiculos de promocao e divulgacédo do produto ou servigo. Por fim, deve ser
medido e avaliado o sucesso do servico prestado, através das respostas e
comentarios dos clientes nas redes sociais e da andlise do volume de vendas.
Atualmente, a autora aconselha ao desenvolvimento e planeamento de uma
campanha de marketing online (Scanlon, 2013).

Apos 0s servigos prestados, deve ser realizado o acompanhamento do cliente,
através de telefonemas de agradecimento, cartas e emails personalizados com o
relatério do evento e avaliagbes do evento com o cliente e com o staff. Muitas
empresas consideram esta a parte crucial do plano de marketing, uma vez que
determina a relagdo futura com aquele cliente. E ainda fundamental incluir no plano
uma analise constante aos potenciais clientes e concorrentes, pelo que devem ser
criados ficheiros com o histérico do grupo, ficheiros com o0s negocios perdidos e

ficheiros do mercado e da concorréncia (Shock e Stefanelli, 2001).
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2.4.3. O marketing mix no catering

O marketing mix apresenta os 4 p’s do marketing, que devem estar presentes
em todos os planos de marketing, mais precisamente, o produto ou servico, 0 precgo, 0
lugar (placement) e a promoc¢éo ou comunicacéo (Shock e Stefanelli, 2001).

Para Scanlon (2013) o marketing mix diz respeito aos elementos da estratégia
de marketing.

O controlo das quatro variaveis do marketing mix permite o alcance dos

objetivos de marketing da organizagéo (Pedro et al., 2012).

Produto

Neste contexto, o produto ou servigo diz respeito ao numero ilimitado de menus
e servicos disponibilizados, sendo a parte de maior flexibilidade (Shock e Stefanelli,
2001 e Scanlon, 2013).

Para Pedro et al. (2012), o produto define-se pela necessidade que satisfaz o
consumidor e o servigo que lhe presta. Todos os produtos aportam um conjunto de

beneficios que justificam a sua compra.

Preco

Por sua vez, o preco € a principal preocupacao dos clientes, sendo necessario
bastante cuidado para se apresentar precos justos e adequados ao servigco
disponibilizado, para que o0 mesmo nao seja demasiado caro ou barato. O pre¢co é uma
atividade critica do neg6cio que leva ao sucesso ou insucesso do mesmo (Shock e
Stefanelli, 2001 e Scanlon, 2013).

De acordo com Pedro et. al (2012), o preco representa o valor que o0s
consumidores atribuem ao produto ou servico, resultando do equilibrio entre a
satisfacdo que o produto ou servico possibilita ao consumidor e as intengbes da
organizagao, perante os custos e o investimento na produgéo.

Desta forma, existem quatro formas de definir os precos (Shock e Stefanelli,
2001):

Método do preco razodvel — indicar o pre¢o consoante 0 que a propria empresa

pagaria como cliente.

Método do preco elevado — indicar o pre¢co mais elevado que o cliente pagaria.

Método do preco mais reduzido — indicar um pre¢o mais reduzido para atrair 0s

clientes.
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Tentativa e erro — indicar um prego e se este nao resultar, altera-lo.

Lugar
O lugar (placement) é o local onde o produto ou servigo vai estar disponivel aos

clientes, sendo fundamental analisar as suas condicbes (Shock e Stefanelli, 2001 e
Scanlon, 2013).

Promocéo
Por fim, a promog¢éo ou comunicagdo diz respeito as formas de promover e

comunicar o produto ou servico em questéo junto dos clientes (publicidade e relagdes
publicas), através de diferentes ferramentas, como brochuras de vendas, menus,
campanhas de email, website, propostas de determinados objetivos ou servigos,
videos e fotos, publicidade de boca-a-boca e solicitacdo de futuros negocios nos
eventos realizados (Shock e Stefanelli, 2001 e Scanlon, 2013).

Pedro et. al (2012) afirma que a comunicagdo esta presente em todas as
variaveis, sendo por isso a mais visivel. Basicamente todas as variaveis comunicam o
posicionamento do produto ou servico, sendo expectavel que a estratégia de

comunicacéo de um produto ou servico seja o espelho dos objetivos da organizacéo.

2.4.4. Ferramentas de marketing

Segundo as afirmacdes de Shock e Stefanelli (2001), as principais ferramentas
de marketing utilizadas na area do catering sdo as newsletters, posters e flyers,
telefonemas, oportunidades de negdcio internas, apresentacfes, apresentacdes de
video, networking, comunicacdo através dos colaboradores e comunicacdo boca-a-
boca. Por sua vez, os principais procedimentos de venda utilizados sao os inquéritos
aos clientes, os contactos com clientes e as reuniées com potenciais clientes.

De acordo com Hansen e Thomas (2005), as principais ferramentas de
marketing utilizadas na &area do catering sdo os nomes e log6tipos das marcas ou
empresas, a publicidade boca-a-boca, o networking, o website e e-mail, a publicidade,
as brochuras, as newsletters, os cartdes de visita, as fotos, 0s menus, os cartazes, 0S
especialistas em publicidade e os provadores oficiais de comida.

Uma ferramenta fundamental é ainda o estabelecimento de boas rela¢cdes com
os clientes, sendo para isso necessario estabelecer uma relagdo continua com estes e
apresentar constantemente um servico de qualidade, uma vez que a satisfacdo dos

clientes permite a sua fidelizacdo (Shock e Stefanelli, 2001 e Hansen e Thomas, 2005).
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Capitulo 3 — Metodologia

O terceiro capitulo integra os procedimentos metodolégicos utilizados nesta
investigacdo, de acordo com o modelo “As Etapas do Procedimento”, proposto por
Quivy e Campenhoudt (2013).

O processo de investigacdo diz respeito a pesquisa de um acontecimento ou
comportamento, permitindo uma melhor compreensdo e conhecimento de
determinadas problematicas e dos seus fundamentos. Todos o0s processos de
investigacdo envolvem uma fase metodologica, que consiste na descricdo dos
métodos e técnicas utilizados no decorrer da investigagdo (Quivy e Campenhoudt,
2013).

Desta forma, neste capitulo serd apresentada a metodologia utilizada neste
caso de estudo em particular.

Figura 9 — “As Etapas do Procedimento” em Quivy e Campenhoudt (2013).
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Fonte: Quivy e Campenhoudt (2013).
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A primeira etapa diz respeito a elaboracdo da pergunta de partida, ou seja, 0
fio condutor deste caso de estudo. A pergunta de partida deve ser clara, concisa,
realista e pertinentes, podendo ser, ao longo do desenvolvimento do estudo,
atualizada (Quivy e Campenhoudt, 2013).

Tendo em conta o0 mencionado, a pergunta de partida definida € a seguinte:
“Qual a importancia do catering na escolha das unidades hoteleiras para a realizacdo
dos eventos corporativos, por parte das grandes empresas?”.

A necessidade de dar resposta a esta pergunta surgiu da necessidade de
averiguar se o catering é realmente um fator decisivo nesta escolha realizada pelas

grandes empresas.

Na segunda etapa, a fase da exploracéo, é realizada a revisdo da literatura
associada a tematica da investigacdo, com o objetivo de abordar as teorias, conceitos
e perspetivas existentes de varios autores especializados sobre as tematicas em
guestao, permitindo uma melhor compreenséo da investigacao.

A revisdo da literatura é realizada através de uma pesquisa e andlise
bibliografica a obras de referéncia sobre o tema do projeto de investigacdo. As
principais tematicas abordadas sédo: os eventos, 0s eventos corporativos, 0 catering e
0 marketing no catering.

Numa altura em que a indlstria dos eventos tem vindo a consolidar-se e a
registar um crescimento significativo, € importante aborda-la sob uma perspetiva
tedrica, sendo igualmente enriquecedor abordar a tematica dos eventos corporativos.

Como se pretende analisar a importancia que as grandes empresas dos
diferentes setores atribuem ao catering nos eventos corporativos realizados em
unidades hoteleiras, é ainda fundamental abordar a tematica do catering e do
marketing no catering.

A realizacdo da revisdo bibliogréfica € complementada com a investigacdo do
caso de estudo apresentado. A metodologia utilizada na recolha de dados s&o as

entrevistas, sendo este o instrumento de observacao selecionado.
A terceira etapa, a formulacdo da problematica de investigacdo, constitui

uma etapa fundamental no processo de investigacdo, sendo por isso determinante e

decisiva, uma vez que permite orientar toda a pesquisa.

61



A formulacdo da problematica é fundamental para a estruturacdo da
investigacdo e pode ser definida como a perspetiva tedrica adotada face ao problema
evidenciado na pergunta de partida (Quivy e Campenhoudt, 2013).

Nesse sentido, a problematica da investigacdo consiste em compreender a
importancia que o catering assume quando as grandes empresas estdo a selecionar
as unidades hoteleiras para a realizagdo dos seus eventos corporativos.

Além disso, pretende-se ainda averiguar quais as principais prioridades e
motivacdes das grandes empresas na escolha de uma unidade hoteleira.

Resumidamente, esta problematica pretende servir como base a este estudo
de caso e apoiar a estruturagdo dos objetivos e das hipéteses da investigagdo, que

serdo apresentados de seguida.

A gquarta etapa consiste na constru¢cdo do modelo de analise, ou seja, do
levantamento dos objetivos e de questdes mais especificas que ajudam a dar resposta
ao desafio apresentado. Assim, é fundamental apresentar as hipGteses de
investigacao, que no final do trabalho, poderéo ser confirmadas ou refutadas.

O principal objetivo desta investigacdo € assim avaliar a importancia que o
catering assume nos eventos corporativos realizados em unidades hoteleiras, focando
0 caso das grandes empresas.

Para uma resposta completa e pertinente a pergunta de partida, torna-se
impreterivel identificar objetivos mais especificos desta investigacao:

e Verificar a importancia que as grandes empresas atribuem a inovacao e
criatividade dos eventos corporativos;

e Aferir 0 nUmero médio de eventos corporativos que as grandes empresas
realizam anualmente;

e Analisar se as grandes empresas atribuem ou ndo importancia a qualidade,
variedade e preco do catering na escolha das unidades hoteleiras para a
realizacdo dos seus eventos corporativos;

e Investigar se as grandes empresas provam as iguarias de catering antes da
realizacdo do evento corporativo;

e Averiguar quais as principais motivagdes das grandes empresas na escolha
das unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos;

e Compreender se as grandes empresas realizam visitas de inspecdo as
unidades hoteleiras onde pretendem realizar os eventos corporativos, bem

como quais as principais areas que inspecionam;
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Avaliar a importancia atribuida as experiéncias anteriormente vivenciadas nas
unidades hoteleiras;

Perceber se as grandes empresas tém em conta as recomendacdes de outrem
e se recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias;
Compreender as principais exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos

das grandes empresas.

Com base nos objetivos especificos anunciados, é necesséario apresentar as

guestdes de investigacao, Uteis para dar resposta aos problemas referidos:

Qual a importancia atribuida a inovagdo e a criatividade nos eventos
corporativos?

Quantos eventos corporativos as grandes empresas realizam anualmente?
Qual a importancia da qualidade, variedade e preco do catering na escolha das
unidades hoteleiras?

As grandes empresas provam as iguarias de catering antes da realizacdo do
evento corporativo?

Quais as motivagbes das grandes empresas na escolha das unidades
hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos?

As grandes empresas realizam visitas de inspecdo as unidades hoteleiras?
Quais sao as areas que inspecionam?

As grandes empresas atribuem importancia as experiéncias anteriormente
vivenciadas nas unidades hoteleiras?

As grandes empresas tém em consideracdo as recomendacdes de outrem? E
recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias?

Quais sao as exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos?

Ap6s a realizacdo da revisdo bibliografica e da aplicagdo do método de

investigacdo definido, estas questbes de investigacdo serdo esclarecidas, sendo

atingidos os objetivos propostos.

As hipoteses de investigacdo sdo uma suposicao provavel, que serdo confirmadas

ou refutadas pela realidade. Tendo em atencéo o principal objetivo desta investigacao,

séo consideradas as seguintes hipéteses de investigacao:

Hipotese 1 — O servico de catering € a principal motivacdo das grandes

empresas.
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e Hipotese 2 — As grandes empresas que ficam satisfeitas com o0 servico
prestado por uma determinada unidade hoteleira tém intencdo de voltar a
utilizar esse espaco.

e Hipotese 3 — As grandes empresas provam sempre as iguarias que vao servir

antes da realizagdo do evento corporativo numa unidade hoteleira.

Quadro 1 — Modelo de Analise

Pergunta de Partida

Qual a importancia do catering na escolha das unidades hoteleiras para a realizacao

dos eventos corporativos, por parte das grandes empresas?

Objetivo Geral

Avaliar a importédncia que o catering assume nos eventos corporativos

realizados em unidades hoteleiras, focando o caso das grandes empresas.

Objetivos Especificos

e Verificar a importancia que as grandes empresas atribuem a inovagao e
criatividade dos eventos corporativos;
e Aferir o niumero médio de eventos corporativos que as grandes empresas
realizam anualmente;

e Analisar se as grandes empresas atribuem ou ndo importancia a qualidade,

variedade e preco do catering na escolha das unidades hoteleiras para a
realizacdo dos seus eventos corporativos;
e Investigar se as grandes empresas provam as iguarias de catering antes da
realizacdo do evento corporativo;
e Averiguar quais as principais motivagdes das grandes empresas na escolha

das unidades hoteleiras para realizarem os seus eventos corporativos;
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e Compreender se as grandes empresas realizam visitas de inspecao as
unidades hoteleiras onde pretendem realizar os eventos corporativos, bem
como quais as principais areas que inspecionam;
e Avaliar a importancia atribuida as experiéncias anteriormente vivenciadas nas
unidades hoteleiras;
o Perceber se as grandes empresas tém em conta as recomendacdes de
outrem e se recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas
experiéncias;
e Compreender as principais exigéncias do publico-alvo dos eventos

corporativos das grandes empresas.

Questdes de Investigagcdo

e Qual aimportancia atribuida a inovacéo e a criatividade nos eventos
corporativos?
¢ Quantos eventos corporativos as grandes empresas realizam anualmente?
¢ Qual aimportancia da qualidade, variedade e preco do catering na escolha
das unidades hoteleiras?
e As grandes empresas provam as iguarias de catering antes da realizagdo do
evento corporativo?
¢ Quais as motivacbes das grandes empresas na escolha das unidades
hoteleiras para realizarem os seus eventos corporativos?
e As grandes empresas realizam visitas de inspecao as unidades hoteleiras?
Quais sao as areas que inspecionam?
e As grandes empresas atribuem importancia as experiéncias anteriormente
vivenciadas nas unidades hoteleiras?
e As grandes empresas tém em consideragdo as recomendacgfes de outrem? E
recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias?

e Quais sdo as exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos?
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Hipoteses

e Hipotese 1 — O servigo de catering é a principal motivacao das grandes

empresas.

e Hipodtese 2 — As grandes empresas que ficam satisfeitas com o servico
prestado por uma determinada unidade hoteleira tém intencéo de voltar a

utilizar esse espaco.

e Hipodtese 3 — As grandes empresas provam sempre as iguarias que vao servir

antes da realizacdo do evento corporativo numa unidade hoteleira.

Metodologia Aplicada

Entrevistas semiestruturadas - Andlise de contetdo

Fonte: Propria.

A gquinta etapa é composta pela recolha de dados, fundamental para validar
as hipoteses colocadas. Foram assim realizadas entrevistas semiestruturas a
responsaveis pela area de organizacdo de eventos corporativos das grandes
empresas localizadas em Portugal Continental.

Esta opcdo prende-se com a necessidade de obtencdo de informacéo
pertinente, profunda e de acordo com o enfoque especifico pretendido, dada a falta de
informacdo concreta sobre a importancia do catering para as grandes empresas
guando se trata de escolherem as unidades hoteleiras para a realizagdo dos seus
eventos corporativos, uma vez que esta temética ndo se encontra disponivel em
nenhum suporte documental, justificando-se a analise de informacédo disponibilizada
por peritos na area.

As entrevistas semiestruturadas sdo um instrumento de pesquisa intensiva e
qualitativa, que permite obter informagdo profunda disponibilizada por individuos
altamente conhecedores da tematica analisada. Desta forma, € um instrumento de
recolha de informacdo mais flexivel, possibilitando uma compreensdo profunda e

respostas com mais informacédo qualitativa (Quivy e Campenhoudt, 2013).
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O guido destas entrevistas tem perguntas especificas e elaboradas a partir dos
objetivos de investigacdo definidos anteriormente, sendo a maior parte tem um formato
de resposta aberto, com algumas delas a terminam com a pergunta “Em que medida”,
para permitir respostas desenvolvidas e profundas.

As perguntas podem ser colocadas ao longo das entrevistas pela ordem que o
entrevistador preferir (Quivy e Campenhoudt, 2013).

Os objetivos da utilizagdo deste instrumento sdo conhecer as préticas das
grandes empresas no processo de escolha de uma unidade hoteleira para realizarem
0S eventos corporativos, tal como as suas visdes sobre esta temética.

As entrevistas foram realizadas presencialmente, por e-mail ou telefone,
consoante a disponibilidade de cada empresa. Para a concretizagéo desta etapa, cada
uma das empresas foi contacta previamente via telefone ou e-mail, sendo expostos os
objetivos deste caso de estudo e solicitada a participacdo de cada uma das empresas
no estudo. Todas as empresas entrevistas aceitaram previamente participar neste
estudo.

A populagéo teorica deste estudo sdo as grandes empresas de diferentes
setores de atividade localizadas em Portugal Continental. Por sua vez, a amostra sdo
as oito grandes empresas de setores distintos localizadas em Portugal Continental
entrevistadas.

Foram assim realizadas oito entrevistas a grandes empresas, nomeadamente a
Autoeuropa, do setor automadvel; a Deloitte, do setor da consultoria; a Delta, do setor
alimentar; a EDP, do setor energético; a Logoplaste, do setor das embalagens; a
Remax, do setor imobiliario; & SECIL, do setor da construcdo; e a Toyota Caetano
Portugal, também do setor automovel.

As entrevistas podem ainda ser designadas da seguinte forma:

Entrevista 1: Autoeuropa
Entrevista 2: Deloitte
Entrevista 3: Delta
Entrevista 4: EDP
Entrevista 5: Logoplaste
Entrevista 6: Remax
Entrevista 7: SECIL
Entrevista 8: Toyota Caetano Portugal
O processo de selecdo de amostra foi um processo néo aleatério, uma vez que

a escolha da amostra foi realizada por conveniéncia e intencionalmente, incidindo
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sobre peritos nesta area. Como a amostra ndo é aleatéria, recomenda-se prudéncia na

extrapolacdo das conclusdes obtidas para o universo.

Na sexta etapa, procede-se a andlise dos dados recolhidos e obtidos através
das entrevistas realizadas, ou seja, recolhidos na etapa anterior, sendo apresentados
os principais resultados das mesmas. Assim, é possivel averiguar qual a importancia
atribuida ao catering pelas grandes empresas quando escolhem as unidades
hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos, bem como as suas
prioridades nestas opcoes.

A analise realizada foi a anélise de contetdo a transcrigdo das entrevistas, para
proceder ao tratamento da informacao recolhida. Os resultados séo apresentados de
forma narrativa, com exemplos das respostas disponibilizadas nas entrevistas
realizadas.

Esta andlise permite tratar informacdes e testemunhos com um elevado grau
de complexidade e profundidade. O objetivo é elaborar uma analise a partir de
determinadas categorias estabelecidas anteriormente (Quivy e Campenhoudt, 2013).

Segundo Bardin (1977) a categorizacdo deve ser elaborada a partir de um
processo classificatorio, sendo que a classificacdo deve apoiar-se em determinadas
condi¢cbes, como o facto de cada resposta s6 poder ser colocada num grupo; cada
categoria é feita num unico principio de classificacéo; as categorias devem refletir as
intengcBes da investigacdo; as variaveis, que determinam a entrada de um elemento
numa categoria, devem ser definidas com precisdo; e as diversas categorias devem

tornar-se produtivas em indices de referéncia e em hipéteses.

Desta forma, as categorias e subcategorias ou variaveis desenvolvidas sédo as

seguintes:

Quadro 2 — Categorias e subcategorias para analise do conteudo das entrevistas

Categorias Subcategorias ou Variaveis | Perguntas do Guiao

das Entrevistas

1 - Como caracteriza a
Caracterizacao do setor area dos eventos no

setor da sua empresa?

Eventos Corporativos 2 - Alinovacao e
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Inovacgéo

criatividade séao
importantes nos

eventos corporativos?

NUmero de eventos

3 - A empresa tem por
habito organizar
eventos corporativos?
Em média, quantos
eventos corporativos
organizam

anualmente?

Experiéncias

12 - Quando tem uma
boa experiéncia numa
determinada unidade
hoteleira, volta a optar
por esse mesmo hotel
para realizar eventos
futuros? E por outro
lado, quando a
experiéncia € menos
positiva, exclui
definitivamente o hotel
da sua lista de

opcoes?

Recomendacgdes

13 - Recomenda as
unidades hoteleiras
onde tem uma boa
experiéncia na
realizacdo de eventos

corporativos?

14 - As unidades
hoteleiras que lhe sédo
recomendadas por
outras pessoas ou

empresas sao tidas
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em conta na hora de
organizar um evento

corporativo?

Publico-alvo

15 -Como caracteriza
0 publico dos seus
principais eventos

corporativos?

16 - Os participantes
dos eventos
corporativos sdo
exigentes com a
unidade hoteleira onde
decorrem os eventos?
Que tipo de exigéncias

realizam?

Unidades Hoteleiras

Caracteristicas das Unidades

Hoteleiras

4 - Que caracteristicas
procura e que sao
fundamentais numa
unidade hoteleira para
a realizacdo dos
eventos corporativos

da empresa?

Visitas de inspecao

5 - Costumam realizar
visitas de inspecao as
unidades hoteleiras
antes de tomar a
decisao final? As
visitas ajudam na
decisdo da escolha do

local?

6 - Quais as principais
areas que

inspecionam e que
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aspetos tém em conta

nessas visitas?

Principal motivagao na

escolha

11 - O catering é a sua
principal motivagéo na
escolha de uma
unidade hoteleira para
realizar os eventos
corporativos? Se néo,
gual é a sua principal

motivagdo?

Catering

Importancia do catering

7 - O catering é
importante na escolha
das unidades
hoteleiras para a
realizacao dos eventos
corporativos da
empresa? Em que

medida?

Qualidade e variedade

8 - A qualidade e
variedade do catering
influenciam a deciséo

da escolha do local?

Em que medida?

Preco

9 - Os precgos dos
menus de catering
apresentados pelas
unidades hoteleiras

influenciam a sua

decisdo? Em que

medida?

Prova das iguarias

10 - Antes de tomar a
deciséo, observa e
experimenta as
iguarias de catering

gue serdo servidas no
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dia do evento?
Porqué?

Fonte: Propria.

Por fim, na sétima e dUltima etapa, sdo apresentadas as conclusdes da
presente investigacdo, que incluem as principais conclusées obtidas com este estudo,
ou seja, a resposta a pergunta de partida, a confirmacdo ou refutacdo das hipoteses
estabelecidas e a verificacdo do alcance dos objetivos delimitados.

Para Quivy (2013), o primeiro objetivo é verificar empiricamente as hipoteses
formuladas. Essa verificagdo € feita através da confrontagéo das hipéteses formuladas
na quarta etapa. Nesta fase, verifica-se ainda se os objetivos delineados foram ou néo
alcancados.

Além disso, inclui as limitagBes sentidas ao longo do processo de investigagédo

e as recomendacdes para estudos futuros.
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Capitulo 4 — Apresentacado e Analise Critica dos

Resultados

4.1. Introducao

O presente estudo teve como objetivo perceber se para as grandes empresas,
o0 catering € a principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira para a
realizacdo dos seus eventos corporativos. Por outro lado, pretendeu ainda verificar se
as empresas voltam a recorrer a um determinado espago quando ficam satisfeitas com
0 servico prestado.

O caso de estudo sédo as grandes empresas localizadas em Portugal
Continental. Desta forma, foram contactadas diversas empresas por telefone e email.
No total, apenas 8 empresas aceitam participar neste estudo.

Estas grandes empresas sao instituicdes de elevado prestigio de diferentes
setores de atividade, permitindo uma andlise de empresas de distintas industrias
portuguesas.

Os resultados apresentados de seguida baseiam-se assim nas oito entrevistas

realizadas.

4.2. Recolha de informacéao

Como ja foi mencionado anteriormente, a informacao para esta investigagéo foi
recolhida através da realizacdo de entrevistas semiestruturadas, com um carater
informal. Os entrevistados foram os colaboradores ou responsaveis pela area de
organizacdo de eventos das grandes empresas, que tém uma elevada experiéncia
nesta area, o que foi essencial para abordar esta tematica. Assim, foi possivel obter

informac&o pertinente e estruturada.

4.3. Apresentacao dos resultados

Em primeiro lugar, serdo apresentados os resultados recolhidos nas entrevistas
realizadas as grandes empresas. Assim, 0 objetivo é analisar o que foi referido por
cada entrevistado e confrontar as opiniées de cada um. No quadro 3, localizado nos
anexos, surge a comparacao das respostas dos entrevistados, de modo a conseguir-

se uma andlise de contetdo mais organizada e convincente.
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4.3.1. Categoria — Eventos Corporativos

4.3.1.1. Subcategoria ou Variavel: Caracterizacdo do setor

Com a variavel “Caracterizacao do setor”, é possivel verificar que os eventos
corporativos sdo uma area fundamental para as grandes empresas, uma vez que
permitem reforcar as relacdes, os valores, a confianca e o contacto direto com os
colaboradores, clientes, fornecedores, entre outros.

A maioria dos eventos corporativos realizados pelas grandes empresas sao
eventos internos, ou seja, organizados para um publico-alvo interno. Além disso, sdo
também organizados internamente. Contudo, as grandes empresas recorrem guase
sempre a contratacdo de fornecedores externos nos seus eventos corporativos.

Nem todas as grandes empresas realizam apenas eventos internos, uma vez
que algumas realizam também eventos externos, ou seja, dirigidos aos clientes,

fornecedores e outros publicos externos.

4.3.1.2. Subcategoria ou Variavel: Inovagao

A variavel “Inovagdo” é um aspeto imprescindivel nos eventos corporativos,
sendo que todas as grandes empresas procuram primar pela apresentacédo de aspetos
inovadores e criativos nos seus eventos corporativos.

Contudo, é importante referir que é necessario ter sempre em consideracdo a
abordagem de cada empresa, que pode ser mais inovadora ou mais classica.

As grandes empresas tentam realizar sempre eventos diferentes, em novos
moldes, com o principal objetivo de se distinguirem, bem como cativarem e
impactarem o publico-alvo dos respetivos eventos. Referem ainda que este aspeto
facilita a apreensdo das mensagens transmitidas e aumentam o espirito de grupo e

confiancga.

4.3.1.3. Subcategoria ou Variavel: Nomero de eventos

Através da variavel “Numero de eventos”, constata-se que as grandes
empresas realizam um diferente nUmero de eventos anualmente, o que demonstra que
0 numero de eventos realizados varia de empresa para empresa.

Assim, a Autoeuropa realiza no maximo dois eventos corporativos por ano.

A Deloitte realiza cerca de 120 eventos por ano, sendo que 0S Mesmos

decorrem tanto nos escritorios da empresa, Como em espacos externos.
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A Delta prefere ndo se comprometer com um ndmero especifico, uma vez que
€ uma situacdo que varia consoante as necessidades das equipas. Informa ainda que
realiza tanto eventos internos como externos.

Por sua vez, a EDP realiza entre 15 a 20 eventos por ano, sendo que cataloga
como eventos corporativos as reunides de trabalho e as conferéncias.

A Logoplaste ndo tem por habito realizar eventos corporativos anualmente.

A Remax organiza dois eventos corporativos por ano. Ainda assim, refere que
organiza varias reunides trimestrais ao longo do ano.

A SECIL organiza entre seis a oito eventos por ano, dependendo dos temas
especificos que vao surgindo.

Por fim, a Toyota Caetano Portugal realiza cerca de trés a quatro eventos por

ano.

Grafico 1 — Numero anual de eventos corporativos realizados pelas grandes

empresas
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Fonte: Propria.
4.3.1.4. Subcategoria ou Variavel: Experiéncias

Com a variavel “Experiéncias”, constatamos que quando tém boas experiéncias

em determinadas unidades hoteleiras, as grandes empresas tém tendéncia a
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considera-las para eventos futuros, uma vez que ja sabem com o0 que podem contar e
conhecem a qualidade do servico prestado. Contudo, algumas empresas procuram
variar no local de realizacdo dos seus eventos corporativos, consoante os objetivos e
caracteristicas de cada evento.

Por outro lado, quando tém experiéncias menos positivas, as grandes
empresas excluem definitivamente essa op¢do. Como hoje em dia existem inUmeras
opcOes de escolha, as empresas ndo arriscam em locais onde tiveram experiéncias

piores.

4.3.1.5. Subcategoria ou Variavel: Recomendacfes

Em relacdo a variavel “Recomendacdes”, as grandes empresas recomendam
sempre as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias na realiza¢do dos seus
eventos corporativos. Além disso, todas as grandes empresas tém sempre em

consideracao as unidades hoteleiras que lhes sdo recomendadas por outrem.

4.3.1.6. Subcategoria ou Variavel: Publico-alvo

Por norma, o “Publico-alvo” dos eventos corporativos caracteriza-se por serem
os colaboradores das grandes empresas, com idades compreendidas entre os 30 e 0s
60 anos e maioritariamente do sexo masculino. Sao ainda atentos aos pormenores e
mais reservados. Contudo, esta € uma questdo que varia de empresa para empresa,
bem como de evento para evento, uma vez que ha grandes empresas que realizam
eventos corporativos para diferentes publicos-alvo, como executivos, colaboradores ou
clientes, sendo que cada um tem diferentes caracteristicas no que diz respeito a
valorizacdo de conforto e do catering.

Para a Autoeuropa, o publico é atento aos pormenores e conhecedor da oferta
hoteleira existente no mercado.

A Deloitte indica que o publico é exigente, uma vez que esta habituado a
frequentar eventos institucionais. O publico-alvo dos internos procura a qualidade e
originalidade.

Para a Delta, as caracteristicas do publico-alvo variam bastante, uma vez que
realizam eventos para diferentes publicos.

O publico-alvo dos eventos corporativos da EDP tem idades compreendidas
entre os 30 e os 60 anos, é maioritariamente masculino, reservado e de instrugéo

académica técnica.
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Na Logoplaste, o publico dos eventos séo os colaboradores vindos de todo o
mundo.

O publico-alvo dos eventos da Remax sdo os colaboradores e a familia dos
mesmos.

Para a SECIL, o publico-alvo € diferente de evento para evento, tal como as
suas caracteristicas.

Por fim, na Toyota, o publico-alvo dos eventos corporativos € interno.

Relativamente ao facto de serem ou néo exigentes, esta questao varia entre as
varias empresas. Assim, para a Autoeuropa, os participantes dos eventos corporativos
Sao0 muito exigentes.

Segundo a Deloitte, os participantes sdo bastante exigentes, uma vez que
estdo bastante habituados a frequentes eventos institucionais. Ainda assim, de acordo
a empresa, o tipo de preocupagdes varia consoante o publico-alvo especifico de cada
evento. As principais exigéncias que o publico-alvo realiza sdo em relagéo a forma
como séo recebidos, ao acesso, ao ambiente e aos servicos complementares, como a
limpeza, o estacionamento e o acolhimento.

Contudo, para a Delta ndo sdo exigentes, uma vez que sabem que as escolhas
finais vdo sempre de encontro as suas expectativas.

Conforme a EDP, os participantes ndo sdo muito exigentes, mas tém algumas
especificidades, como apreciarem uma unidade hoteleira mais executiva, com um
carater mais sobrio.

Segundo a Logoplaste, os participantes sdo muito exigentes, principalmente
com a qualidade e limpeza da unidade hoteleira, bem como com a simpatia do staff.

Para a Remax, 0s participantes sdo igualmente muito exigentes, em particular
com o espaco e a limpeza e apresentacao do mesmo, e também com a comida.

De acordo com a SECIL, os participantes sdo exigentes e as suas
preocupacdes habituais centram-se nas acessibilidades, no estacionamento, no
conforto, na adequabilidade do espaco, e ainda, na qualidade do catering.

Por fim, para a Toyota Caetano Portugal, os participantes ndo costumam fazer
exigéncias. Contudo, a posteriori, podem queixar-se de alguma situacdo especifica.

Ainda assim, esta ndo é uma situagdo muito usual.
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Gréfico 2 — Exigéncia dos participantes de eventos corporativos

Participantes exigentes

38%

mSim

Fonte: Propria.

4.3.2. Categoria — Unidades Hoteleiras

4.3.2.1. Subcategoria ou Variavel: Caracteristicas das Unidades Hoteleiras

A variavel “Caracteristicas das Unidades Hoteleiras” revela que a maioria das
empresas refere como principal preocupacéo as condi¢des gerais da unidade hoteleira,
como 0s espacgos para a realizacdo do evento, a localizagdo, as acessibilidades, a
limpeza, o estacionamento, o alojamento, o catering e 0 espaco de refeicbes.

A Autoeuropa refere como caracteristica mais importante a relacdo entre a
qualidade e o preco.

A Deloitte procura espacos agradaveis, com luz natural, centrais e de facil
acesso. Pretende ainda que as equipas de servico tenham disponibilidade e
flexibilidade para resolver as necessidades e 0s problemas, e que os espagos tenham
determinados servicos complementares, como o0s audiovisuais e catering de qualidade.
A empresa valoriza ainda as questfes logisticas que podem pesar na preparacdo do
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evento, como a flexibilidade para montagens, desmontagens, cargas e descargas, e
armazenamento de materiais.

A Delta indica como caracteristica mais importante as salas onde os eventos
sdo realizados, bem como o0s respetivos materiais audiovisuais. A localizacdo e o
estacionamento sédo também aspetos importantes para a empresa.

Para a EDP, o espaco para a realizacdo do evento, os audiovisuais, o catering
e a localizac&o séo os aspetos mais importantes.

Por sua vez, para a Logoplaste, o aspeto geral da unidade hoteleira, o impacto
visual, as caracteristicas Unicas, a localizagdo, a simpatia da equipa, a limpeza, o
estacionamento e a qualidade dos alimentos sdo as caracteristicas mais importantes
na escolha da unidade hoteleira.

A Remax procura uma unidade hoteleira com capacidade de alojamento e
refeicbes para todos os seus colaboradores e que, em simultaneo, tenha um auditorio
e salas de reunides com audiovisuais e sistemas de som.

De acordo com a SECIL existem diversos aspetos a ter em consideracgéao, tais
como a distingdo e limpeza dos espacos, a qualidade do som e da proje¢cdo dos
conteudos, a disponibilidade e flexibilidade da unidade hoteleira para resolver os
imprevistos e a facilidade de estacionamento.

Por fim, a Toyota Caetano Portugal refere que a acessibilidade das pessoas e
0 estacionamento sdo o0 mais importante, uma vez que o publico-alvo dos seus
eventos corporativos vem de diferentes locais do pais. A empresa indica ainda, como

igualmente importante, a sala das reunifes e 0s espacos para as refeicoes.

4.3.2.2. Subcategoria ou Variavel: Visitas de inspegao

A variavel “Visitas de inspecao” revela que estas sdo efetuadas por todas as
grandes empresas, uma vez que permitem conhecer os espacos e verificar se 0s
mesmos tém todas as condicdes necessarias, sendo uma excelente ajuda no
momento de optar definitivamente por um determinado local. Desta forma, as
empresas s6 avangcam com a contratacdo do local apés a realizacdo de uma visita de
inspecéao.

Relativamente as principais areas inspecionadas, estas variam de empresas
para empresa, consoante as suas prioridades. A Autoeuropa inspeciona toda a
unidade hoteleira atentamente.

A Deloitte visita todos 0s espac¢os que ir4 ocupar no evento, sendo que nestas

visitas, imaginam os passos todos dos eventos, desde a entrada dos participantes até
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a sua saida. Apos a adjudicacdo do espaco, pode ser realizada uma outra visita por
parte de um responsavel superior da empresa, de modo a validar fatores em risco ou
acrescentar ideias e qualidade ao trabalho ja desenvolvido.

A Delta verifica a localizagdo da unidade hoteleira, bem como o
estacionamento e a harmonia do espaco.

Por sua vez, a EDP visita 0s espagos da realizacdo do evento, bem como o
espaco onde sera servido o catering, quer seja coffee-breaks, almogos ou jantares.

A Logoplaste inspeciona varias areas, como a rececao, as salas de reunido, a
area de refei¢cdes, os quartos (nos casos em que se realizam hospedagem), as casas
de banho publicas e os corredores.

Para a Remax, as principais areas a visitar sdo os auditérios, as salas de
reunides, o0 estacionamento e os espacos de refeicdo.

A SECIL inspeciona todos os espacos que serdo utilizados no evento, desde o
local de realizagdo do proprio evento, 0 estacionamento, 0s espacos envolventes, 0s
wc’s e 0 espacgo de recegao.

Por ultimo, a Toyota Caetano Portugal preocupa-se em inspecionar todas as

salas e respetivos meios técnicos, bem como o parque de estacionamento.

4.3.2.3. Subcategoria ou Variavel: Principal motivacdo da escolha

A “Principal motivacdo da escolha” das grandes empresas varia de empresa
para empresa. Assim, apenas a Autoeuropa referiu que o catering tem um peso
bastante significativo e que faz parte da escolha final.

As restantes empresas referiram que o catering ndo € a sua principal
motivacao. Desta forma, para a Deloitte as principais motivacdes sdo a disponibilidade
dos espacos, a facilidade de acesso e o ambiente e luz natural das salas.

Para a Delta o catering ndo é a motivagdo particular, sendo que todos os
fatores influenciam a deciséo final.

A EDP indica como principal motivagéo o espaco e as infraestruturas.

Por sua vez, para a Logoplaste, o catering tem exatamente o mesmo peso que
as instalacdes e a simpatia/disponibilidade do pessoal.

Segundo a Remayx, a principal motivagéo séo as condigbes do espago, embora
o catering também influencie a decisao.

Para a SECIL, a principal motivagéo é o espaco e a adequagcédo do mesmo ao

evento, sendo que o catering tem um nivel de relevancia inferior.
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Por fim, a Toyota Caetano Portugal considera como principais motivagdes o
espaco e a acessibilidade, sendo que sé depois surge o catering.

Posto isto, podemos constatar que a principal motivagdo da maioria das
grandes empresas € 0 espaco e as instalagbes do local especifico de realizagcdo do
evento. Embora todas considerem o catering um aspeto importante na tomada de
decisdo final, nenhuma empresa afirma que o mesmo é a sua principal motivacdo na

escolha da unidade hoteleira.

4.3.3. Categoria — Catering

4.3.3.1. Subcategoria ou Variavel: Importancia do catering

Em relagdo a variavel "Importéncia do catering” para as grandes empresas
quando se trata de escolherem uma unidade hoteleira para realizarem o0s seus
eventos corporativos, verifica-se que todas as grandes empresas atribuem importancia
ao catering, assumindo-o com um dos principais aspetos a ter em consideracao.

Contudo, indicam que € um aspeto importante, mas ndo determinante, uma vez
gque existem outros fatores mais ou igualmente importantes.

Para a Autoeuropa, o catering € um dos aspetos mais importantes na escolha
do local.

Por sua vez, para a Deloitte, o catering tem assumido uma importancia
crescente, uma vez que é uma forma de materializar as marcas. Esta empresa procura
caterings inovadores e que tenham flexibilidade para a personalizacdo, bem como
servicos que dominem as tendéncias de catering internacionais, ja que muitos dos
eventos que realizam sao internacionais.

Segundo a Delta, o catering € importante, mas ndo determinante, sendo que a
escolha incide sempre na ementa apresentada.

Na EDP, o catering € igualmente importante, mas ndo determinante.

De acordo com a Logoplaste, o catering tem 0 mesmo peso na tomada de
decisdo que as instalagfes e a simpatia e disponibilidade do staff.

A Remax defende que a comida € algo fundamental no dia-a-dia dos
portugueses, pelo que tem muita atengdo no momento de escolher o catering. Assim,

evita que sejam as refeicbes a marcar de forma negativa um evento.
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Por outro lado, para a SECIL, o catering deve ser adaptado ao proprio evento e
ao seu publico-alvo, de modo a criar o ambiente pretendido, em vez de tornar tudo
completamente despropositado.

Por fim, para a Toyota o catering € um dos principais elementos do evento e
como tal deve ser gerido em igual medida, tal como os outros aspetos fundamentais.

Desta forma, constata-se que nenhuma das grandes empresas refere que o
catering € o Unico ou principal aspeto a ter em conta na escolha do local, mas sim
complementado com outras caracteristicas do espaco, ou seja, ndo € a caracteristica

determinante nesta escolha.

4.3.3.2. Subcategoria ou Variavel: Qualidade e variedade

Em relacdo a variavel “Qualidade e variedade” das opgbes de catering
apresentadas, a maioria das grandes empresas, como a Autoeuropa, a Delloite, a
Logoplaste, a Remax, a SECIL e a Toyota, referem que estes sédo aspetos importantes,
gque influenciam e pesam no momento de tomar a decisao final. Contudo, indicam que
estes aspetos devem estar adaptados aos objetivos finais do evento e que a qualidade
da confecdo é fundamental, para que a comida e as refeicbes nao marquem o0s
eventos de forma negativa.

Ainda assim, para a Delta e a EDP estes ndo séo aspetos que influenciam na

escolha final do local para a realizagéo do evento.

4.3.3.3. Subcategoria ou Variavel: Preco

Relativamente a variavel “Preco”, todas as grandes empresas entrevistadas
referem que os mesmos sdo importantes, sendo fundamental existir uma relacao entre
a qualidade e o prec¢o. Contudo, esta situacao varia sempre consoante o budget para
cada evento, uma vez que o mesmo pode inviabilizar uma escolha final. Posto isto, as
grandes empresas adaptam sempre as suas opg¢des ao budget que dispdéem para os

seus eventos.

4.3.3.4. Subcategoria ou Variavel: Prova das iguarias
Por fim, quanto a variavel “Prova das iguarias” antes da realiza¢éo do evento,
as empresas entrevistas encontram-se divididas, sendo que umas provam os produtos,

enquanto outras néo realizam estas provas.
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Portanto, a Autoeuropa, a Deloitte, a Logoplaste e a Toyota Caetano Portugal
experimentam sempre as iguarias que vao ser servidas no evento antes da realizagédo
do mesmo.

Por outro lado, a Delta, a EDP e a Remax ndo degustam as iguarias nos
eventos corporativos, uma vez que confiam sempre nas propostas apresentadas nos
menus.

Por fim, a SECIL indica que a degustacdo depende do tipo de evento e da
relacdo com a unidade hoteleira em causa, ou seja, nos casos em que ndo conhece a
gualidade do servigo ou do tipo de produtos, realiza um teste prévio. Mas quando ja

conhece a unidade hoteleira, dispensa a realizagdo destas provas de degustacao.

Grafico 3 — Degustacéo das iguarias de catering antes da realizacédo do evento

Degustacao das iguarias de catering

o Sim
m Nao

Depende

Fonte: Propria.
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4.4, Andlise critica dos resultados

Apoés a apresentacdo dos resultados das entrevistas realizadas é fundamental
efetuar uma andlise critica dos mesmos. Esta andlise permitird responder eficazmente,
nas conclusdes, a pergunta de partida desta dissertacdo, bem como as questdes
especificas apresentadas inicialmente.

Eventos Corporativos

E possivel constatar que os eventos corporativos sdo considerados importantes
para as grandes empresas localizadas em Portugal Continental, uma vez que
permitem reforcar as relagbes com o publico-alvo especifico de cada evento,
nomeadamente o0s colaboradores, clientes ou fornecedores. Neste sentido,
obviamente que a aposta na criatividade e na inovacdo € uma mais-valia, ha medida
que permite proporcionar momentos Unicos, diferentes e que figuem na meméria, para
cativar e atrair o publico-alvo dos mesmos.

Como foi referido na revisdo da bibliografia da presente dissertacdo, por
O'Toole e Mikolaitis (2002), os eventos corporativos permitem que uma empresa
comunigue a sua marca, valores, objetivos, produtos e servigcos. Além disso, sao
realizados para qualificar os profissionais e fomentar as relacdes entre equipas. Os
autores mencionaram ainda que, devido ao curto ciclo de vida destes eventos, é
necessario recorrer a inovacao, de modo a apresentarem algo novo.

Esta conclusdo demonstra que as grandes empresas entrevistadas afirmam o
mesmo que os autores referidos na revisédo da bibliografia, na medida em que realizam
estes eventos para reforcar as relagdes com o publico-alvo dos mesmos e apostam na
inovacao, para que 0s seus eventos ndo sejam esquecidos.

Nem todas as grandes empresas realizam eventos corporativos anualmente,
sendo esta € uma questdo que varia consoante a atividade e os objetivos de cada
empresa, ou seja, para determinadas empresas faz sentido realizar mais eventos
corporativos ao longo do ano, mas para outras é completamente desnecessério
realizar estes eventos. Ainda assim, em meédia, as grandes empresas realizam entre
dois a quatro eventos corporativos por ano. O méximo de eventos realizados
anualmente sdo 120 eventos.

E ainda importante referir que as grandes empresas atribuem importancia as
experiéncias vividas em eventos corporativos anteriores, uma vez que tém em
consideracdo essas unidades hoteleiras no futuro, ou seja, quando tém experiéncias

positivas numa determinada unidade hoteleira tém essa opcdo em consideracdo no
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futuro. Contudo, as grandes empresas procuram alterar o local onde realizam os seus
eventos corporativos, uma vez que pretendem adaptar sempre o local aos objetivos e
caracteristicas de cada evento especifico. Por outro lado, caso a experiéncia seja
negativa, excluem definitivamente a op¢do em causa.

O'Toole e Mikolaitis (2002) referiram na revisdo da bibliografia que é
importante que os locais sejam escolhidos de acordo com as necessidades e objetivos
da empresa para o0 evento em questdo. O que vai de encontro ao que foi dito pelas
grandes empresas entrevistadas.

Por sua vez, em relacdo as recomendagbes, as grandes empresas
recomendam sempre as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias na
realizacdo dos seus eventos corporativos. Além disso, todas as grandes empresas tém
em consideragdo as unidades hoteleiras que lhes sdo recomendadas por outrem, o
gue demonstra a importancia que atribuem as recomendacdes.

Por fim, é ainda essencial compreender as exigéncias realizadas pelo publico-
alvo dos eventos corporativos. Desta forma, a questéo da exigéncia dos participantes,
varia consoante cada empresa. Assim, para a maioria das grandes empresas, ou seja,
para cinco das grandes empresas entrevistadas os participantes sdo bastante
exigentes. Contudo, as outras trés ndo os consideram exigentes.

As exigéncias do publico-alvo variam consoante as caracteristicas do proprio
publico e os objetivos e especificacdes de cada evento. As principais exigéncias sao
para com o espaco, bem como a limpeza, qualidade e conforto do mesmo. A
qualidade do catering é também referida, 0 que demonstra alguma preocupagédo para

com este aspeto por parte dos participantes dos eventos.

Unidades Hoteleiras

Quando realizam eventos corporativos em unidades hoteleiras, as grandes
empresas atribuem maior importancia as condicbes da unidade hoteleira, como 0s
espacos, a acessibilidades, a localizacéo, a limpeza, o estacionamento, o alojamento e
o catering. E ainda importante a disponibilidade e simpatia do staff, bem como a
existéncia de servigcos complementares, como 0s equipamentos audiovisuais. Antes de
optarem por uma determinada unidade hoteleira, todas as grandes empresas realizam
visitas de inspecéo, em particular, aos aspetos que consideram mais importantes.

Todas as grandes empresas realizam visitas de inspecdo as unidades

hoteleiras, de modo a conhecerem verdadeiramente todo o espagco que vao utilizar
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durante o evento em questdo, bem como as condiges do mesmo. Sendo assim, s6
avancam com a contratacao do local apos a realizacdo de uma visita de inspecéo.

As principais &reas inspecionadas variam de empresas para empresa,
consoante as suas prioridades. Contudo, as principais areas inspecionadas sao 0s
espacos que vao utilizar para determinado evento.

A principal motivagdo da maioria das grandes empresas na escolha das
unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos € o espaco e as
instalac6es do local especifico de realizacdo do evento.

Neste sentido, podemos constatar que esta motivagéo, ou seja, 0 espago e as
suas caracteristicas, vai de encontro a principal exigéncia realizada pelo publico-alvo
destes eventos, que é igualmente o espaco e as suas condi¢des. Esta questdo é
extremamente interessante, na medida em que permite verificar que as grandes
empresas dao importancia as opinides do publico-alvo dos seus eventos, procurando
acima de tudo, deixa-los satisfeitos.

Como € possivel constatar na revisao bibliografica, o ICCA (2013) refere que
0s principais locais de realizagdo dos eventos corporativos sdo os hotéis, os centros
de conferéncias e as universidades, demonstrando o porqué do presente estudo se
debrucar sobre os eventos corporativos realizados nas unidades hoteleiras, ou seja,

uma vez que um dos principais locais de realizagdo dos mesmos séo o0s hotéis.

Catering

O catering nao é a principal motivacdo das grandes empresas quando se trata
de escolherem uma determinada unidade hoteleira para os seus eventos corporativos,
ja que as grandes empresas ndo o consideram o0 aspeto mais importante, colocando
outras caracteristicas num patamar superior. Ainda assim, é considerado um aspeto
importante e a ter em conta.

A qualidade e a variedade das opcdes de catering sdo aspetos importantes,
gue influenciam e pesam no momento de tomar a deciséo final.

Na revisdo bibliografica, Shock e Stefanelli (2001) afirmaram que o servi¢o de
comidas e bebidas, ou seja, 0 catering, deve ser realizado com a maxima seguranca.
Este cuidado com a seguranca e saneamento demonstra a preocupacao em
disponibilizar produtos seguros e de qualidade, sendo esta uma das prioridades das
grandes empresas.

Quanto aos precos dos menus de catering apresentados, as grandes empresas

referem que os mesmos sao importantes, sendo fundamental existir uma relacdo entre
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a qualidade e o preco. Assim, adaptam as suas escolhas ao budget que dispdem para
0s eventos.

Por fim, constatamos que o facto das grandes empresas realizarem provas das
iguarias varia de empresa para empresa, uma vez que estdo é uma op¢ao pessoal de
cada empresa. Assim, ha empresas que experimentam sempre as iguarias que vao
ser servidas no evento. No entanto, ha outras empresas que ndo degustam as iguarias,
afrmando que confiam nas propostas apresentadas nos menus das unidades

hoteleiras.
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Capitulo 5 — Consideracdes Finais

No ultimo capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes deste estudo,
que incluem a resposta a pergunta de partida deste projeto, a confirmagdo ou
refutacdo das hipdteses formuladas e a verificagdo do alcance dos objetivos
delineados.

Além disso, sdo ainda descritas as principais limitacdes intrinsecas ao estudo e
propostas futuras linhas de investigagao.

5.1. Principais conclusdes
Em relacdo as hipéteses formuladas inicialmente, o presente estudo permitir

extrair as seguintes conclusdes:

Hipotese 1 — O servico de catering é a principal motivacdo das grandes empresas.
Verificou-se, de uma forma direta e simples, que esta hipétese ndo se verifica. Assim,
de acordo com a avaliacdo efetuada pelas grandes empresas o catering nao € a
principal motivacdo das grandes empresas na escolha de uma unidade hoteleira para
0S seus eventos corporativos, uma vez que existem outros aspetos considerados mais
importantes pelas grandes empresas. Ndo sendo o catering o fator decisivo nesta

escolha, é um aspeto que as grandes empresas tém em consideracao.

Hipotese 2 — As grandes empresas que ficam satisfeitas com o servigo prestado por
uma determinada unidade hoteleira tém intencéo de voltar a utilizar esse espago, uma
vez que as grandes empresas tém em consideragdo, no futuro, as unidades hoteleiras
onde tiveram boas experiéncias na realizagdo dos seus eventos corporativos. Ainda
assim, importa salientar que as grandes empresas procuram adaptar o local aos
objetivos e caracteristicas de cada evento especifico, o que obriga a escolha de
unidades hoteleiras consoante 0 evento em questao, podendo levar a escolha de um

local diferente daquele onde foi realizado o evento corporativo anterior.
Hipotese 3 — As grandes empresas provam sempre as iguarias que vao servir antes

da realizacdo do evento corporativo numa unidade hoteleira. Constatou-se que esta

hipétese ndo se verifica, uma vez que nem todas as grandes empresas realizam a
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prova das iguarias antes de realizarem um evento corporativo. Desta forma, é

percetivel que esta € uma situacao que depende da opcao de cada empresa.

Tendo em ponderacdo as questdes de investigacdo colocadas inicialmente,

podemos concluir o seguinte:

Qual a importancia atribuida a inovacdo e a criatividade nos eventos
corporativos?

A inovacdo e a criatividade sdo consideradas aspetos fundamentais nos
eventos corporativos, uma vez que permitem proporcionar momentos Unicos,
diferentes e que figuem na memdria, para cativar e atrair o publico-alvo dos mesmos.
Além disso, permitem uma maior aproximacdo ao publico-alvo, fazendo-o sentir-se
integrado e satisfeito.

Como ja foi referido anteriormente, o que foi referido pelas grandes empresas
entrevistadas € compativel com o afirmado pelos autores referidos na revisdo da
bibliografia, na medida em que ambos afirmam que estes eventos permitem reforcar
as relacbes com o seu publico-alvo dos mesmos. Além disso, indicam ainda que
apostam na inovacdo, para que 0S Seus eventos sejam Unicos e ndo sejam

esquecidos.

Quantos eventos corporativos as grandes empresas realizam anualmente?
Em média, as grandes empresas realizam entre dois a quatro eventos
corporativos por ano. O maximo de eventos realizado por uma grande empresa

anualmente é 120 eventos.

Qual a importancia da qualidade, variedade e preco do catering na escolha das
unidades hoteleiras?

A qualidade, a variedade e o preco das opc¢bes de catering sugeridas pelas
unidades hoteleiras sdo aspetos importantes para a escolha das mesmas, sendo que
influenciam e pesam no momento de tomar a decis&o final. E ainda fulcral que exista
uma boa relac&o entre a qualidade e o preco. Contudo, as grandes empresas adaptam
suas escolhas ao budget que dispdem para os eventos.

Na reviséo bibliografica, verificou-se uma preocupagéo para com a seguranga e

saneamento no servico de comidas e bebidas, o que demonstra a preocupagdo em
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disponibilizar produtos seguros e de qualidade, sendo esta igualmente uma das
prioridades das grandes empresas.

As grandes empresas provam as iguarias de catering antes da realizacdo do
evento corporativo?

Esta questédo varia consoante as preferéncias e prioridades de cada empresa,
uma vez que enquanto determinadas empresas realizam as provas das iguarias a ser
servidas no evento, outras ha que nao experimentam as iguarias que vao ser servidas
no evento, afirmando que confiam nas propostas apresentadas nos menus das

unidades hoteleiras.

Quais as motivacdes das grandes empresas na escolha das unidades hoteleiras
para realizarem os seus eventos corporativos?

As principais motivacdes da maioria das grandes empresas na escolha das
unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos € 0 espago e as
caracteristicas das instalagfes do local especifico de realizacdo do evento, como a
acessibilidade, a localizacao, a limpeza, o estacionamento e o alojamento.

Esta motivacao vai de encontro a principal exigéncia realizada pelo publico-alvo
destes eventos, que é igualmente o espaco e as suas condi¢des. Esta questdo é
extremamente interessante, na medida em que permite verificar que as grandes
empresas ddo importancia as opinides do publico-alvo dos seus eventos, procurando

acima de tudo, deixa-los satisfeitos.

As grandes empresas realizam visitas de inspecdo as unidades hoteleiras?
Quais sao as areas que inspecionam?

Sim, todas as grandes empresas realizam visitas de inspecdo as unidades
hoteleiras, de modo a conhecerem o espago do evento. Assim, s6 avangam com a
contratagdo do local apds a realizagdo de uma visita de inspecao.

As principais é&reas inspecionadas sdo 0s espacos que vao utilizar para

determinado evento. Esta questéo vai de encontro a sua principal motivacao.

As grandes empresas atribuem importancia as experiéncias anteriormente
vivenciadas nas unidades hoteleiras?
Sim, as grandes empresas atribuem importancia as experiéncias vividas em

eventos corporativos anteriores, tendo em consideracdo essas unidades hoteleiras no

90



futuro. Ainda assim, procuram alterar o local onde realizam o0s seus eventos
corporativos, para o adaptar aos objetivos e caracteristicas de cada evento especifico.
Na reviséo da bibliografia, ficou percetivel que é importante que os locais sejam
escolhidos de acordo com as necessidades e objetivos da empresa para o evento em
guestao, tal como as grandes empresas entrevistadas fazem.
Por outro lado, caso a experiéncia seja negativa, excluem definitivamente a
opgao em causa.

As grandes empresas tém em consideracdo as recomendacdes de outrem? E
recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias?
Sim, as grandes empresas tém em consideragdo as unidades hoteleiras que
Ihes sdo recomendadas por outrem, 0 que demonstra a importancia que atribuem as
recomendacdes. Assim, quando se encontram na fase de escolha de uma unidade
hoteleira, ttm em atencéo aquelas que lhes foram recomendadas por outras pessoas.
Além disso, recomendam igualmente as unidades hoteleiras onde tiveram boas

experiéncias na realizagdo dos seus eventos corporativos.

Quais sao as exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos?

As principais exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos sdo em
relagdo ao espacgo, principalmente para com a limpeza, a qualidade e o conforto do
mesmo. A qualidade do catering € também uma exigéncia, o que demonstra alguma

preocupacédo para com este aspeto por parte dos participantes dos eventos.

Com a resposta a todas as questbes de investigacdo definidas, podemos
constatar que todos 0s objetivos especificos estabelecidos foram alcancados. Desta
forma, foi possivel:

e Verificar a importdncia que as grandes empresas atribuem a inovacdo e
criatividade dos eventos corporativos;

e Aferir 0 nUmero médio de eventos corporativos que as grandes empresas
realizam anualmente;

e Analisar se as grandes empresas atribuem ou ndo importancia a qualidade,
variedade e preco do catering na escolha das unidades hoteleiras para a
realizacdo dos seus eventos corporativos;

e Investigar se as grandes empresas provam as iguarias de catering antes da

realizacdo do evento corporativo;
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e Averiguar quais as principais motivagdes das grandes empresas na escolha
das unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos;

e Compreender se as grandes empresas realizam visitas de inspecdo as
unidades hoteleiras onde pretendem realizar os eventos corporativos, bem
Como quais as principais areas que inspecionam;

e Avaliar a importancia atribuida as experiéncias anteriormente vivenciadas nas
unidades hoteleiras;

o Perceber se as grandes empresas tém em conta as recomendacdes de outrem
e se recomendam as unidades hoteleiras onde tiveram boas experiéncias;

¢ Compreender as principais exigéncias do publico-alvo dos eventos corporativos

das grandes empresas.

Posto isto, é ainda possivel verificar que o principal objetivo desta investigacao foi
igualmente atingido, ou seja, avaliou-se a importancia que o catering assume nos
eventos corporativos realizados em unidades hoteleiras, focando o caso das grandes
empresas.

Desta forma, quanto a pergunta de partida (objetivo geral da investigagao), “Qual a
importancia do catering na escolha das unidades hoteleiras para a realizacdo dos
eventos corporativos, por parte das grandes empresas?”, é possivel apurar que o
catering ndo assume uma grande importancia para as grandes empresas nesta
escolha, uma vez que existem outros aspetos mais importantes. Ainda assim, é um
aspeto considerado pelas grandes empresas quando analisam 0s varios espagos em
opcao, sendo visivel que contribui para a decisao final.

As principais conclusfes alcangadas com este estudo sdo de extrema importancia
e indispensaveis para o estudo da relevancia do catering na tomada de decisdo dos
espacos para a realizacdo dos eventos corporativos por parte das grandes empresas.

Além disso, permitiram ainda verificar quais sdo as verdadeiras motivacdes das
grandes empresas quando optam por um determinado espa¢o, em detrimento de
tantos outros. Com a vasta oferta de unidades hoteleiras em Portugal para a
realizacdo de eventos corporativos, as grandes empresas véem-se obrigadas a
selecionar determinados critérios, que facilitem as suas decisdes finais. Estes critérios
vao ao encontro das exigéncias realizadas pelo publico-alvo dos eventos corporativos,
0 que demonstra a preocupacdo das grandes empresas em garantir o bem-estar e

satisfacao dos participantes dos seus eventos.
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Neste sentido, torna-se essencial que as unidades hoteleiras tenham em atencéo
os indicadores que motivam verdadeiramente as grandes empresas, procurando
satisfazer ao maximo as suas necessidades. Assim, devem melhorar esses aspetos e

apostar na valorizagdo e qualidade dos mesmos.

Apés a apresentacgdo das principais consideracdes finais, € também importante
indicar quais as contribuicdes especificas deste estudo. Desta forma, os principais

contributos desta dissertacdo foram, de forma resumida, os seguintes:

e Defini¢do e caracterizacdo de eventos e das suas tipologias;

e |dentificacdo dos impactos associados a realiza¢do de eventos;

e Definicdo de tipologia dos eventos corporativos, bem como 0s respetivos
objetivos e tipologias;

o Definicdo e caracterizacdo de catering e caterers, e respetivas tipologias;

o Definicdo e caracterizacdo de marketing no catering;

¢ Identificacdo do mercado de catering e das ferramentas de marketing;

e Estudo da importéncia do catering para as grandes empresas nos eventos
corporativos realizados em unidades hoteleiras;

e Estudo das principais motivacdes das grandes empresas na escolha das
unidades hoteleiras para realizarem 0s seus eventos corporativos;

e Estudo do publico-alvo dos eventos corporativos realizados por grandes

empresas.

5.2. LimitagOes do estudo

A principal limitagdo deste estudo esta relacionada com o numero de
entrevistas realizadas, uma vez que uma amostra superior, alcancada durante um
periodo de tempo superior, poderia aperfeigoar e garantir ainda mais a veracidade das
conclusdes obtidas.

N&o obstante o facto de esta ser uma amostra coerente e realista, o estudo
pode apresentar limitacdes devido ao numero reduzido da mesma, devendo ter-se
especial cuidado na extrapolacdo dos dados alcancados para o universo.

Ao nivel das grandes empresas participantes neste estudo verificou-se uma
falta de tempo e disponibilidade por parte de diversas empresas em participar na

dissertacéo, o que dificultou a obtencdo dos dados e do aumento da amostra.
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Importa ainda salientar a falta de informacdo documental disponivel sobre o
conceito de eventos corporativos, em comparacdo com a encontrada sobre os eventos
no geral.

Por fim, é ainda possivel referir como limitagdo, a auséncia de uma andlise as
unidades hoteleiras, procurando uma perspetiva coerente sobre o lado da oferta. Seria

verdadeiramente enriquecedor avaliar também a opinido de quem vende este produto.

5.3. Recomendacdes

No futuro, recomenda-se que surjam novas investigagcbes, que tentem
complementar o presente estudo. Assim, esta investigacdo pode incentivar a
elaboracdo e o desenvolvimento de trabalhos futuros nas areas dos eventos
corporativos e do catering, permitindo colmatar a fraca existéncia de estudos sobre
estas tematicas.

Além disso, pode ainda ser desenvolvido um estudo com 0 mesmo propdésito
gue o presente, mas numa amostra mais alargada, permitindo assim colmatar esta
lacuna na investigagéo.

Por fim, seria ainda interessante realizar um estudo com 0 mesmo proposito
que o presente, mas alargando a amostra ao lado da oferta, ou seja, incluindo as

unidades hoteleiras.
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Anexos

Anexo | — Caracterizacao das grandes empresas entrevistadas

Volkswagen Autoeuropa

A Volkswagen Autoeuropa é uma das fabricas de producdo automével do
Grupo Volkswagen de origem alema. Inserida na regido de Palmela, iniciou a sua
producdo em 1995. Além disso, representa o maior investimento estrangeiro realizado
até hoje em Portugal, tendo um impacto significativamente positivo na economia

nacional e regional.

Deloitte

A Deloitte presta servicos de audit & assurance, consulting, financial
advisory, risk advisory e tax. Com escritorios em Lisboa e no Porto, conta com mais de
dois mil profissionais que assumem diariamente um compromisso com a exceléncia.

Além de Portugal, presta servicos em Angola, Cabo Verde e Sdo Tomé e Principe.

Delta Cafés
Fundada em 1961 por Manuel Rui Azinhais Nabeiro, a Delta Cafés € uma

empresa portuguesa do setor agroalimentar produtora e comercializadora de café.

EDP

Lider no setor da energia, a EDP é o maior produtor, distribuidor e
comercializador de eletricidade em Portugal. Além disso, tem ainda uma presenca
significativa na eletricidade e no gas na Peninsula Ibérica.

Através da EDP Renovaveis produz energia solar fotovoltaica em Portugal,
Roménia e Estados Unidos da América, estando assim entre os maiores produtores
mundiais de energia edlica. No Brasil, é o quinto maior operador privado na produgéo
de energia elétrica, com duas concessdes para a distribuicdo de eletricidade. Desta

forma, esté presente em 14 paises.

99



Logoplaste

A Logoplaste é um grupo industrial que produz embalagens rigidas de plastico
para varias empresas no mundo, nos setores de bebidas e alimentagdo, higiene
pessoal, higiene da casa e 6leos e lubrificantes. Fundada em 1976, gere 52 fabricas e
mais de 250 maquinas em 17 paises: Angola, Austria, Brasil, Canada, EUA, Espanha,
Franca, Holanda, Irlanda, Itdlia, Maldsia, México, Portugal, Republica Checa, Reino
Unido, Russia e Ucrania.

Remax

Fundada em Denver, no Colorado (EUA), em 1973, a Remax é a maior rede
internacional de franchising imobiliario a operar em mais de 85 paises. Em Portugal
desde 2000, tem vindo a consolidar a sua lideranca. Em Portugal, é ainda lider em
namero de transacdes, agéncias e agentes associados.

A sua missdo é manter a lideranga no mercado, através de uma conduta
profissional baseada num rigido cédigo de ética, com o objetivo de prestar um servigo

de exceléncia que satisfaca todas as necessidades imobiliarias dos seus clientes.

Secil

A Secil € um grupo empresarial portugués que assenta a sua atividade na
producdo e comercializacdo de cimento, betdo pronto, agregados, argamassas,
prefabricados de betdo e cal hidraulica. Integra ainda empresas que operam em areas
complementares, como o desenvolvimento de solu¢des no dominio da preservacao do
ambiente e a utilizacdo de residuos como fonte de energia. Atualmente opera trés
fabricas de cimento em Portugal (Outéo, Maceira e Cibra) e est4 presente em Angola,
na Tunisia, no Libano, em Cabo Verde, na Holanda e no Brasil.

Através das suas oito fabricas de cimento e da presenca em sete paises e
guatro continentes, garante uma capacidade anual de produg&o de cimento superior a

nove milhdes de toneladas.

Toyota Caetano Portugal
Fundada em 1946, a Toyota Caetano Portugal iniciou 0 seu percurso nas

carrocarias, atividade que ainda hoje se mantém no grupo através da CaetanoBus.
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Atualmente, desenvolve atividades que, resumidamente, se podem segmentar
do seguinte modo: importacdo e comercializacdo de automoveis ligeiros comerciais e
de passageiros, importacdo e comercializacdo de pecas e assisténcia técnica,
importacdo, comercializacao e assisténcia pos-venda de maquinas de movimentagao
de cargas, distribuicdo, comercializacdo e assisténcia pos-venda de miniautocarros
Caetano, montagem de comerciais ligeiros, incorporacao de componentes em veiculos
comerciais.

A Toyota Caetano Portugal tem presenca em Vila Nova de Gaia, Ovar e

Carregado.
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Anexo Il — Guido das entrevistas

A entrevista que se segue sera realizada no ambito da tese de mestrado em
Turismo com especializacdo em Gestdo Estratégica de Eventos, cuja finalidade é
analisar a importancia do catering nos eventos corporativos em unidades hoteleiras,
para as grandes empresas localizadas em Portugal Continental.

- Como caracteriza a area dos eventos no setor da sua empresa?

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos

eventos corporativos organizam anualmente?

- Que caracteristicas procura e que sdo fundamentais numa unidade hoteleira

para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

- Costumam realizar visitas de inspecéo as unidades hoteleiras antes de tomar a

decisao final? As visitas ajudam na decisdo da escolha do local?

- Quais as principais areas que inspecionam e gue aspetos tém em conta nessas

visitas?

- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagdo

dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?

Em que medida?

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras

influenciam a sua decisdo? Em que medida?

- Antes de tomar a decisdo, observa e experimenta as iguarias de catering que

serdo servidas no dia do evento? Porqué?
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- O catering € a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira

pararealizar os eventos corporativos? Se néo, qual € a sua principal motivacao?
- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua

lista de opcdes?

- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na

realizac&do de eventos corporativos?

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou

empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade

hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?

Muito obrigada pela disponibilidade!
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Anexo lll — Quadro de analise das entrevistas realizadas

Quadro 3 — Analise das entrevistas realizadas

Categorias

Subcategorias

ou Variaveis

Conteludo para Analise

Eventos

Corporativos

Caracterizagéo
do setor —

pergunta 1

Entrevista 1. “Para a Autoeuropa e o seu setor, os eventos sdo bastante
importantes.”

Entrevista 2: “ Isto significa que o desenvolvimento da nossa atividade se
suporta muito no relacionamento pessoal e de confianca que é
estabelecido com 0s nossos clientes, e como tal, 0 contacto pessoal e 0s
eventos sdo um espaco privilegiado de contacto com a nossa marca. Por
outro lado, nos servicos profissionais é muito mais complicado
materializar a marca, pelo que o0s eventos sdo também uma
oportunidade Unica de fazer viver a marca e os seus valores. O tipo de
eventos que organizamos S80 na Ssua maioria institucionais
(corporate)...”

Entrevista 3: “E uma area fundamental e que esta muito enraizada desde
sempre na nossa organizagao.”

Entrevista 4: “Os eventos na EDP Producdo encontram-se na area de
comunicacao interna da empresa, sendo que representam mais de 60%
da nossa atividade.”

Entrevista 5: “Normalmente, os eventos costumam ser organizados
internamente, mas recorremos sempre a contratacao de fornecedores.”
Entrevista 6: "E uma &area de extrema importancia para o marketing
interno da empresa. E nos eventos que fazemos o reconhecimento aos
nossos colaboradores e tentamos que sejam eventos trimestrais.”
Entrevista 7: “Por ineréncia da dimensdo do Grupo SECIL, temos um
forte dinamismo na area de eventos, seja na organizacdo de reunides
internas ou eventos corporativos que costumam abranger um numero
alargado de participantes, seja na participacdo de feiras ou eventos do
setor da construcdo onde estamos inseridos.”

Entrevista 8: “A area de eventos é uma é&rea relevante, uma vez que
permite um contacto direto com 0s nossos clientes e fornecedores. Ao

longo do ano, fazemos varios eventos, com dimensdes diferentes, a uma
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média de 1 ou 2 por més.”

Inovacao —

pergunta 2

s

Entrevista 1: “Sim, a inovac¢do € imprescindivel nos eventos por nés
realizados. Tentamos sempre primar pela originalidade e criatividade.”
Entrevista 2: “Sdo muito importantes... A inovacéo e a criatividade nos
eventos sdo os que os ira distinguir, o que os convidados véo reter dos
eventos. E também com a inovacdo e a criatividade que teremos
oportunidade de materializar um posicionamento que pretendemos
transmitir de ter a capacidade de estar sempre um passo a frente.”
Entrevista 3: “Sem duavida. Temos procurado acompanhar as novas
tendéncias e ser criativos em tudo o que fazemos, inclusivamente nos
eventos onde as nossas marcas estao presentes.”

Entrevista 4: “Sem davida. Tentamos que 0s eventos nao sejam feitos
sempre da mesma maneira, ou seja, normalmente ha eventos que se
repetem, mas tentamos recriar novos moldes do mesmo, e aqui a
criatividade e a inovacdo sdo de facto aspetos extremamente
importantes e motivadores.”

Entrevista 5: “Sim, s&o questbes fundamentais nos eventos
corporativos.”

Entrevista 6: “Sim, para que consigamos sempre cativar o interesse dos
nossos colaboradores a participar e marcar a diferenca pela inovagéo
dos nossos eventos.”

Entrevista 7: “Nao diria que sdo 0s aspetos mais importantes a ter em
conta no que toca a eventos corporativos e ha que ter em linha de conta
especialmente a cultura de cada empresa, que pode estar mais aberta a
uma abordagem mais inovadora e criativa ou, por outro lado, a uma
abordagem mais classica.”

Entrevista 8: “Sem duvida que a inovagao e a criatividade sao
importantes. Para conseguirmos impactar as pessoas temos que ter
estes dois atributos. Nos nossos eventos, tentamos sempre ter alguma
ponta de inovacdo, por forma a facilitar a apreensdo da mensagem e

aumentar o espirito de grupo.”
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Ndmero de
eventos -

pergunta 3

Entrevista 1: “Em média, a Autoeuropa realiza dois eventos corporativos
por ano.”

Entrevista 2: “Sim, organizamos eventos no nosso escritério e noutros
locais. Cerca de 120 eventos por ano.”

Entrevista 3: “Ndo é um numero contavel pois € consoante as
necessidades das equipas.”

Entrevista 4: “Na EDP Producéo sao realizados, em média, entre 15 a 20
eventos por ano.”

Entrevista 5: “Nao, ndo temos por habito organizar muitos eventos
corporativos.”

Entrevista 6: “Temos dois eventos anuais que reanem toda a rede de
colaboradores,..., e reunides trimestrais por zonas do pais.”

Entrevista 7: “..., mas poderemos dizer que entre 6 e 8 eventos anuais.”
Entrevista 8: “Normalmente realizamos cerca de 3 a 4 eventos

corporativos na Toyota.”

Experiéncias —

pergunta 12

Entrevista 1: “Sim, em dudvida. Quando a experiencia foi boa, € uma
opcdo a ter em conta num evento futuro. Se for uma experiéncia
negativa, excluimos definitivamente essa op¢éo.”

Entrevista 2: “Sim, costumamos repetir alguns espacos se a experiéncia
foi positiva. Quando é menos positiva tendemos a nédo repetir.”
Entrevista 3: “A nossa escolha incide nas necessidades e
especificidades do evento em si. A experiéncia num determinado sitio
por ter sido positiva mas se no evento a seguir precisarmos de um
espago com outras caracteristicas a escolha recaira no mais adequado.”
Entrevista 4: “Sim, poderemos voltar. Se for negativa, raramente
repetimos.”

Entrevista 5: “Quando temos uma experiéncia muito boa, voltamos a
usar porgue sabemos com o que podemos contar e sabemos que a o
servico é de qualidade. Por outro lado, quando temos uma experiéncia
menos boa, nunca mais voltamos a escolher aquele local. Como
atualmente existem tantas opc¢des, ndo vamos arriscar que as coisas
corram mal, mesmo que a dire¢do ou o staff tenha mudado.”

Entrevista 6: “Sim a ambas as questdes.”

Entrevista 7: “Quando a experiéncia € menos positiva, terei seguramente

menos propensado para arriscar no mesmo espaco. Caso seja uma
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experiéncia positiva, poderei voltar a considerar para futuros eventos,
embora procuremos variar bastante 0os espagcos onde organizamos 0S
nossos eventos...”

Entrevista 8: “Sim. Quando a experiéncia é boa, voltamos a repetir.”

Recomendacbes
— perguntas 13 e
14

Entrevista 1: (pergunta 13) “Sim. Sempre que nos pedem opinido nés
recomendamos as unidades hoteleiras onde tivemos as melhores
experiéncias.”

(pergunta 14) “Sim, tenho sempre em consideracdo quando organizo 0s

eventos corporativos.”

Entrevista 2: (pergunta 13) “Sim, recomendamos, a outros profissionais
da equipa, ou a profissionais da mesma area, mas noutras empresas.”
(pergunta 14) “Sim, a experiéncia de outros profissionais da area é uma

referéncia relevante.”

Entrevista 3: (pergunta 13) “Sim, sem davida.”
(pergunta 14) “Sim. Estamos recetivos a sugestdes que sejam benéficas

para as nossas necessidades.”

Entrevista 4: (pergunta 13) “Sim, claro.”
(pergunta 14) “Séo claro. Se tivermos indicacdo de alguma unidade

hoteleira, podera ser sempre uma opgao.”

Entrevista 5: (pergunta 13) “Sim, recomendo sempre as unidades
hoteleiras onde as experiéncias foram boas.”
(pergunta 14) “Claro, tenho sempre em consideracdo as unidades

hoteleiras que me sao recomendadas por outras pessoas.”

Entrevista 6: (pergunta 13) “Sempre.”
(pergunta 14) “Sim, uma boa referéncia € sempre tida como prioritaria

quando temos varias opgdes para escolha.”

Entrevista 7: (pergunta 13) “Sim, sempre que a experiéncia é positiva e
me deparo com alguma questdo sobre espacos a organizar eventos,

tendo sempre a recordar-me dessas experiéncias positivas e
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recomenda-las.”
(pergunta 14) “Sim, poderdo ser consideradas caso se enquadrem no

objetivo que se pretende.”

Entrevista 8: (pergunta 13) “Sim, mas apenas quando nosé

questionado.”

(pergunta 14) “Sim.”

Publico-alvo —
perguntas 15 e
16

Entrevista 1: (pergunta 15) “Por norma, o publico é sempre atento aos
pormenores e conhecedor da oferta hoteleira existente.”

(pergunta 16) “Os participantes sao muito exigentes.”

Entrevista 2: (pergunta 15) “O publico dos nossos eventos é exigente e
estdo muito habituados a frequentar eventos institucionais.”

(pergunta 16) “Sim, sdo. Como dito anteriormente, todos os detalhes
contam. A forma como sdo recebidos, o acesso, se o ambiente é
agradavel e se os servicos complementares sdo bons (estacionamento,
acolhimento e limpeza). (...) Contamos que toda a experiéncia tenha a
mesma qualidade e seja agradavel, nada pode falhar. O servico deve ser

exemplar.”

Entrevista 3: (pergunta 15) “Sao publicos diversos, pois dependem da
area em que se inserem. Pode ser vendas, marketing, customer care,
entre outros.”

(pergunta 16) “Nao sdo. Sabem que a escolha é sempre adequada as

suas expetativas.”

Entrevista 4 (pergunta 15) “Um publico corporativo com idades
compreendidas entre os 30 e os 60 anos de idade, maioritariamente
masculino e de instrugdo académica técnica. Mais reservado.”

(Pergunta 16) “Nem por isso, tém algumas especificidades, por
exemplo, h4 tendéncia para uma unidade hoteleira mais executiva, de

carater mais soébrio...”

Entrevista 5: (pergunta 15) “O publico dos eventos corporativos que

realizamos sio os colaboradores vindos de todo o mundo.”
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(pergunta 16) “Sim, sdo muito exigentes com a qualidade e limpeza da

unidade hoteleiras, bem como com a simpatia do staff.

Entrevista 6: (pergunta 15) “Os nossos eventos sao sempre dirigidos
aos nossos colaboradores e familia dos mesmos.”
(pergunta 16) “Sim, principalmente com o espaco, limpeza e

apresentacdo do mesmo, bem como com a comida.”

Entrevista 7: (pergunta 15) “Temos varios tipos de publico... Cada
publico com as suas caracteristicas diferentes no que toca a valorizacao
de conforto e catering.”

(pergunta 16) “As preocupacbes habituais centram-se nas
acessibilidades, estacionamento, conforto e adequabilidade do espago e

a qualidade do catering.”

Entrevista 8: (pergunta 15) “O publico dos nossos eventos corporativos
€ composto, sobretudo, pelos clientes internos.”

(pergunta 16) “Normalmente, ndo fazem exigéncias. Podem é, a
posterior, queixarem-se de alguma coisa em particular, mas ndo é uma

situacdo muito comum.”

Unidades

Hoteleiras

Caracteristicas
das Unidades
Hoteleiras —

pergunta 4

Entrevista 1: “...as caracteristicas mais importantes numa unidade
hoteleira sdo a relacdo entre a qualidade e o prego.”

Entrevista 2: “...espacos agradaveis e com identificacdo com a nossa
marca. E muito importante para ndés que os espagos usados para 0s
eventos tenham luz natural. A centralidade e facilidade de acesso dos
convidados s&o relevantes. E igualmente importante o nivel de servico
das equipas, tanto das que acompanham a preparacdo dos eventos,
como das que acompanham a realizacdo do evento: disponibilidade e
flexibilidade para resolver as necessidades e problemas. (...) é relevante
o tipo de servigos complementares... “

Entrevista 3: “A sala onde os eventos ou reunifes acontecem é uma das
principais caracteristicas. O material audiovisual disponivel € outro dos
requisitos fundamentais, bem como a localizagéo e o estacionamento.”
Entrevista 4: “As caracteristicas mais importantes sdo o espaco para a

realizacdo do mesmo, os audiovisuais, o catering e a localizacdo.”

109




Entrevista 5: “As caracteristicas essenciais sdao o aspeto geral da

unidade hoteleira, o impacto visual, as caracteristicas Unicas, a
localizacdo, a simpatia da equipa, a limpeza, o estacionamento e a

gualidade dos alimentos.”

Entrevista 6: “Procuramos uma unidade hoteleira com capacidade de

alojamento e refeicGes para todos os nossos colaboradores, e que em
simultaneo tenha auditério e salas de reunides com audiovisuais e

sistemas de som.”

Entrevista 7: “A distincdo e limpeza dos espacos sdo fundamentais,

assim como a qualidade do som e proje¢&o dos contetdos. A constante
disponibilidade e flexibilidade da organizagdo para resolver qualquer
imprevisto sdo também aspetos essenciais. Facilidade de
estacionamento é também um fator sempre a ter em conta na escolha da

unidade hoteleira.”

Entrevista 8: “Um dos principais aspetos € a acessibilidade das pessoas.

Como veem de diferentes locais do pais convém ser um sitio com bons
acessos e com facilidade de estacionamento. A sala das reunides e os
espacos para refeicdes € outros dos aspetos relevantes, sendo o mais

relevante.”

Visitas de
inspecao -

perguntas 5 e 6

Entrevista 1: (pergunta 5) “Sim, realizamos sempre visitas de inspecao,

porque ajudam bastante a escolher definitivamente o local.”

(pergunta 6) “... toda a unidade hoteleira.”

Entrevista 2: (pergunta 5) “Sim sempre, e ajudam bastante porque nos
permite conhecer alguns elementos da equipa pessoalmente e tentar
perceber como trabalham. Permitem ainda testar os acessos e a
experiéncia que vamos oferecer aos convidados ...”

(pergunta 6) “Visitamos todos os locais que iremos ocupar no evento ...”

Entrevista 3: (pergunta 5) “E sempre importante conhecermos o espago
e normalmente privilegiamos espagos que sdo nossos clientes.”
(pergunta 6) “... a localizagdo, o estacionamento e a harmonia do

espaco.”

Entrevista 4: (pergunta 5) “Sim, quase sempre. As visitas técnicas para
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nos sao fundamentais e ajudam sim, na decisao final.”
(pergunta 6) “O local, o espaco para realizacdo do evento e 0 espaco

onde seré servido o catering ...”

Entrevista 5: (pergunta 5) “Sim, realizamos sempre visitas de inspecéao,
gue sao decisivas na tomada de decisdo.”

(pergunta 6) “... a rece¢do, as salas de reunido, a area de refeicbes, 0s
guartos (nos casos em que se realizam hospedagem), as casas de

banho publicas e os corredores.”

Entrevista 6: (pergunta 5) “Sim, sempre que pensamos em fazer um
evento procuramos varias unidades e fazemos sempre as Vvisitas
de inspec¢do para determinar se tém reunidastodas as condigbes
necessarias.”

(pergunta 6) “Principalmente os auditérios, salas de reunides,

estacionamento e espacos de refeicdo.”

Entrevista 7: (pergunta 5) “Sim, normalmente existe sempre uma visita
prévia ao espaco e sdo fundamentais para a decisdo final, caso o
espaco nao seja habitual.”

(pergunta 6) “Todos os espagos que serdo utilizados, desde o
estacionamento, espacos envolventes, wc'’s, espaco de rececdo e do

proprio evento em si.”

Entrevista 8: (pergunta 5) “Sim, fazemos sempre visitas preparatérias e
SO avangamos com o evento depois da realizagdo dessa visita.”
(pergunta 6) “... inspecionamos 0 parque de estacionamento, salas e 0s

respetivos meios técnicos.”
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Principal
motivacdo na
escolha -
pergunta 11

Entrevista 1: “O cateringfaz parte da escolha finale tem um
peso bastante significativo.”

Entrevista 2: “N&o sera a principal, normalmente os espacos disponiveis
(disponibilidade de salas em determinadas datas), a facilidade de acesso
e a luz natural/ambientes agradaveis sdo 0s aspetos mais criticos na
escolha do espacgo.”

Entrevista 3: “Todos os fatores influenciam a escolha do sitio e néo
o catering em particular.”

Entrevista 4: “Ndo. O espaco em si, a infraestrutura e o local séo as
principais motivagdes.”

Entrevista 5: “Nao. Para ndés, o cateringtem 0 mesmo peso que as
instalacbes e a simpatia ou disponibilidade do pessoal.”

Entrevista 6: “Nao, € uma das principais motivacdes mas geralmente a
principal motivacao é as condi¢des do espaco e auditorios.”

Entrevista 7: “A principal motivagdo é o espaco e a adequacgdo do
espaco ao evento que se pretende. O catering normalmente &
considerado também como uma componente bastante importante,
embora com um nivel de relevancia inferior.”

Entrevista 8: “Nao, é apenas a terceira. As salas e a acessibilidade

sdo as nossas primeiras motivagdes na escolha da unidade hoteleira.”

Catering

Importancia do
catering —

pergunta 7

Entrevista 1: “Sim, o catering € um dos aspetos mais importantes na
escolha do local.

Entrevista 2: “E uma parte muito importante, diria mesmo que é cada vez
mais importante. (...) No tipo de oferta de catering dos hotéis (...)
procuramos que possam ser inovadores e que tenham também
flexibilidade para a personalizagcdo. Como o catering também é uma
forma de materializar a marca, gostamos de sentir que ha abertura para
pensar como € que aquela oferta, como é que aquele momento esta
enquadrado no que queremos que seja a experiéncia do evento.”
Entrevista 3: “E importante, mas ndo determinante.

Habitualmente pedimos a ementa e o respetivo orcamento e a partir
daqui fazemos a nossa escolha.”

Entrevista 4: “O Catering € importante, mas nado é determinante.”
Entrevista 5: “O catering normalmente tem 0 mesmo peso que as

instalacBes e a simpatia ou disponibilidade do staff.”

112




Entrevista 6:” Sim. Sabemos que em Portugal a comida é algo muito
importante durante um dia de trabalho e temos que ter em muita atengéo
a qualidade do catering, para que ndo sejam as refeicbes a marcar de
forma negativa o evento.”

Entrevista 7: “O catering tem de ser adaptado ao publico presente e ao
objetivo do préprio evento, pois tem o poder de criar 0 ambiente
pretendido ou, pelo contrario, ser completamente despropositado ao
espaco, publico e objetivo.”

Entrevista 8: “O catering € um dos principais elementos do evento e
como tal tem que ser gerido em igual medida, tal como os restantes

elementos (técnico, sala, entre outros).”

Qualidade e
variedade -
pergunta 8

Entrevista 1: “Sim, mas mais que a variedade, a qualidade da confecéo
do catering é essencial.”

Entrevista 2: “Sim, influencia. Em igualdade de circunstancias podemos
escolher um local porque o catering € melhor, porque é conhecido por
ser um sitio “onde se come bem” ou que tem muita qualidade, gostamos
de oferecer essa experiéncia aos convidados. O contrario também pode
acontecer: escolher n&o fazer um evento em determinada unidade
hoteleira porque a qualidade nao é a que procuramos.”

Entrevista 3: “Nao necessariamente. SO em alguma situacdo muito
especifica, mas regra geral pedimos coffee-break e almoco e acabamos
sempre por selecionar uma das sugestdes que a prépria unidade
hoteleira nos envia.”

Entrevista 4: “Para a escolha do local ndo, mas se houver mais do que
uma unidade hoteleira na regido que pretendemos, ai temos em conta a
oferta de catering que nos é dada por cada um e tomamos uma
decisé&o.”

Entrevista 5: “Sim, hoje em dia a variedade, qualidade e apresentacdo
dos produtos de catering sdo fatores bastante importantes, que
influenciam muito a decisao final.”

Entrevista 6: "Sim.”

Entrevista 7:“... a qualidade e variedade do catering terd de estar
completamente adaptada ao que se pretende, pois caso ndo aconteca
poderd originar uma experiéncia desagradavel e contraria ao que se

pretende.”
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Entrevista 8: “Depende do tipo de evento corporativo. Em alguns casos

influéncia, mas noutros casos ja ndo é tao relevante.”

Preco — pergunta
9

Entrevista 1: “Os prec¢os sdo importantes, mas € fundamental existir uma
boa relacéo entre a qualidade e o precgo.”

Entrevista 2: “Sim bastante, pois normalmente o catering representa uma
parte importante do budget do evento, e relativamente a qual precisamos
de flexibilidade, sobretudo em eventos de escala onde possamos ter
variagbes grandes do numero de pessoas. Saber que as areas
de catering dos hotéis tém também flexibilidade para ajustar as
quantidades (...) com pouca antecedéncia face ao evento e dentro do
limite de um prazo razoavel é também algo que valorizamos.”

Entrevista 3: “Influenciam de acordo com as diferencas que existam
entre as opgdes.”

Entrevista 4: “Muitas vezes depende do budget que temos para gastar, e
nesse caso acaba por influenciar sim.”

Entrevista 5: “Depende. Se o local, a simpatia da equipa, as instalacdes
e a envolvente da unidade hoteleira forem fantasticas e por sua vez, o
preco do catering for muito elevado, tentamos sempre negociar. Assim, a
nossa escolha nunca é s¢ influenciada pela comida.”

Entrevista 6: ” Sim, porque geralmente ha um budget por participante, e
podera ser o valor elevado do catering a inviabilizar o orgamento.”
Entrevista _7: “Infelizmente trabalhamos sempre com um budget limite,
pelo que se o valor for superior ao possivel teremos de ver alternativas
de menu dentro da mesma unidade hoteleira, que ndo comprometam o
objetivo ou, no limite, procurar outra unidade hoteleira que possa
oferecer o que necessitamos com o custo dentro do budget disponivel.”
Entrevista 8: “Sim, temos um budget para o evento e temos que adaptar

0s menus a esse budget.”
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Prova das
iguarias —

pergunta 10

Entrevista 1: “Sim, em larga medida. Experimentamos a maioria das

iguarias.”

Entrevista 2: “Sim. Gostamos de fazer provas de catering porque

devemos sempre provar aquilo que queremos servir aos nossos clientes,
e conversar com o Chef sobre as op¢des e como ajustar em funcéo dos

objetivos do evento.”

Entrevista 3: “Nao temos por norma fazé-lo.”
Entrevista 4: “Em eventos corporativos nao.”

Entrevista 5: “Sim, experimentamos sempre todas as iguarias que vao

ser servidas no dia do evento.”

Entrevista 6: “Geralmente néo, confiamos no que nos é apresentado nos

menus de proposta das unidades hoteleiras.”

Entrevista 7: “Depende do tipo de evento e do tipo de relacionamento

com a empresa de catering ou unidade hoteleira, mas nos casos em que
ndo conhecemos a qualidade do servico ou do tipo de produtos que
estdo incluidos no menu, pode acontecer um teste prévio de forma a

confirmar que os standards estdo garantidos para o evento.”

Entrevista 8: “Sim, fazemos sempre o tasting, de modo a avaliar se o

menu escolhido foi a opcéo correta.”

Fonte: Propria.
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Anexo IV — Entrevista Autoeuropa

- Como caracteriza a &rea dos eventos no setor da sua empresa?

Para a Autoeuropa e o0 seu setor, 0s eventos sdo bastante importantes.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?
Sim, a inovacdo é imprescindivel nos eventos por nés realizados. Tentamos sempre

primar pela originalidade e criatividade.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

Em média, a Autoeuropa realiza dois eventos corporativos por ano.

- Que caracteristicas procura e que sao fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?
Para nés, as caracteristicas mais importantes numa unidade hoteleira séo a relagao

entre a qualidade e o preco.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisdo da escolha do local?
Sim, realizamos sempre visitas de inspec¢do, porque ajudam bastante a escolher

definitivamente o local.

- Quais as principais areas que inspecionam e que aspetos tém em conta nessas
visitas?

Inspecionamos sempre atentamente toda a unidade hoteleira.

- O catering € importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagéo
dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?

Sim, o catering é um dos aspetos mais importantes na escolha do local.

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?

Em que medida?

Sim, mas mais que a variedade, a qualidade da confe¢&o do catering é essencial.
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- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?
Os precos sao importantes, mas € fundamental existir uma boa relagdo entre a

qualidade e o preco.

- Antes de tomar a decisdo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

Sim, em larga medida. Experimentamos a maioria das iguarias.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativos? Se ndo, qual é a sua principal motivagcédo?

O catering faz parte da escolha final e tem um peso bastante significativo.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia € menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

Sim, em duavida. Quando a experiencia foi boa, € uma op¢do a ter em conta num

evento futuro. Se for uma experiéncia negativa, excluimos definitivamente essa opc¢ao.

- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na
realizacdo de eventos corporativos?
Sim. Sempre que nos pedem opinido nés recomendamos as unidades hoteleiras onde

tivemos as melhores experiéncias.

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

Sim, tenho sempre em consideracdo quando organizo 0s eventos corporativos.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?

Por norma, o publico é sempre atento aos pormenores e conhecedor da oferta

hoteleira existente.
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- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?

Os participantes sdo muito exigentes.
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Anexo V — Entrevista Deloitte

- Como caracteriza a area dos eventos no setor da sua empresa?

A Deloitte atua em servigos profissionais, especificamente num contexto business to
business. Isto significa que o desenvolvimento da nossa atividade se suporta muito no
relacionamento pessoal e de confianca que é estabelecido com 0s nossos clientes, e
como tal, o contacto pessoal e 0s eventos sdo um espaco privilegiado de contacto com

a nossa marca.

Por outro lado, nos servigos profissionais € muito mais complicado materializar a
marca, pelo que os eventos sao também uma oportunidade Unica de fazer viver a
marca e 0s seus valores. O tipo de eventos que organizamos S0 na sua maioria
institucionais (corporate) e podem dirigir-se tanto ao publico interno como ao publico

externo.

- Ainovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?

Sao muito importantes porque é nestes eventos que fazemos a ativacdo da nossa
marca e onde cada detalhe conta. A inovacgéo e a criatividade nos eventos sdo 0s que
os ir4 distinguir, o que os convidados vdo reter dos eventos. E também com a
inovacdo e a criatividade que teremos oportunidade de materializar um
posicionamento que pretendemaos transmitir de ter a capacidade de estar sempre um

passo a frente.

- A empresa tem por hébito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?
Sim, organizamos eventos no nosso escritdrio e noutros locais. Cerca de 120 eventos

por ano.

- Que caracteristica procura e que sdao fundamentais numa unidade hoteleira
para arealizacdo dos eventos corporativos da empresa?

Procuramos espacos agradaveis e com identificagdo com a nossa marca. E muito
importante para nés que 0s espacos usados para os eventos tenham luz natural. A
centralidade e facilidade de acesso dos convidados sdo relevantes. E igualmente

importante o nivel de servico das equipas, tanto das que acompanham a preparagao
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dos eventos, como das que acompanham a realizacdo do evento: disponibilidade e
flexibilidade para resolver as necessidades e problemas.

Finalmente, € relevante o tipo de servicos complementares, como audiovisuais e
catering, visto que podem ser fatores criticos de sucesso na organizacdo. E ainda
valorizada a flexibilidade para montagens e desmontagens, cargas e descargas,
armazenamento de materiais, ou seja, questdes logisticas que podem pesar na

preparacdo do evento.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
deciséao final? As visitas ajudam na decisdo da escolha do local?

Sim sempre, e ajudam bastante porque nos permite conhecer alguns elementos da
equipa pessoalmente e tentar perceber como trabalham. Permitem ainda testar os
acessos e a experiéncia que vamos oferecer aos convidados, tanto no acolhimento

como no ambiente vivido.

- Quais as principais areas que inspecionam e gue aspetos tém em conta nessas
visitas?

Depende do evento, da sua complexidade ou a quem este se dirige. Visitamos todos
0s locais que iremos ocupar no evento e nessas visitas imaginamos cada passo do
evento, desde a entrada dos participantes até a sua saida. Todos os detalhes

importam.

Tipicamente, as visitas sao feitas pelo gestor de projeto, que € a pessoa da equipa de
marketing e comunicacdo que esta responsavel pela organizacdo do evento, mas
pode acontecer que sejam acompanhadas também pelo responsavel de rela¢cdes com
a imprensa, se for um evento aberto aos meios de comunicacdo social; ou por um
designer, se for um evento que tem um grande investimento de ativacdo de marca.

Depende um pouco da dimenséo e complexidade.
J& depois de ter sido adjudicado o espaco e feita uma primeira proposta de set-up,

pode acontecer que haja uma visita de alguém mais senior para validar alguns fatores

de risco ou acrescentar mais ideias e mais qualidade ao trabalho desenvolvido.
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- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizacao
dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?

E uma parte muito importante, diria mesmo que é cada vez mais importante.
Tipicamente se os eventos forem realizados em unidades hoteleiras ndo temos
flexibilidade para a escolha do catering: temos que trabalhar com o catering do hotel.
Por vezes é complicado, porque o préprio hotel tem uma linha de catering e um chef
com um estilo e posicionamento que podem néo ser flexiveis para o que pretendemos,
ou podem, mas nao existem condicGes de infraestruturas para 0 conceito que

gostariamos.

Por exemplo, um magusto dificilmente seria feito num hotel, porque dificilmente o hotel
aceitaria fazer o evento com castanhas e agua-pé, com fumos, etc. Este é apenas um
exemplo, mas seria 0 mesmo se faldssemos de uma festa de Santos Populares, ou
uma festa para os filhos dos colaboradores. Normalmente os caterings dos hotéis nao
tém flexibilidade para que o espago possa ser usado para este tipo de conceitos.
Muitas vezes os chefs oferecem-se para fazer menus “inspirados” no briefing do
cliente, mas por vezes o conceito fica demasiado complexo, e 0S custos muito
elevados, 0 que nos leva a optar por outro tipo de espacos de eventos que nao
obriguem a usar um determinado fornecedor de catering e onde possamos ter mais
flexibilidade.

No tipo de oferta de catering dos hotéis (menus fixos de eventos e buffets) procuramos
gue possam ser inovadores e que tenham também flexibilidade para a personalizagéo.
Como o catering também € uma forma de materializar a marca, gostamos de sentir
gue ha abertura para pensar como é que aquela oferta, como é que aquele momento
esta enquadrado no que queremos que seja a experiéncia do evento. Como
dependemos da unidade hoteleira para a realizacdo do evento é também muito

importante poder confiar na qualidade.

Finalmente, estamos cada vez mais expostos a eventos internacionais e as tendéncias
de catering e alimentacdo internacional devem também ser seguidas: comidas
biol6gicas e alimentacdo gluten-free sdo cada vez mais preocupac¢des que comecam a
surgir por parte dos nossos convidados e naturalmente que preferimos trabalhar com
caterings que dominem estas tendéncias e tenham este tipo de oferta para 0s nossos

convidados.
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- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?

Sim, influencia. Em igualdade de circunstancias podemos escolher um local porque o
catering é melhor, porque é conhecido por ser um sitio “onde se come bem” ou que
tem muita qualidade, gostamos de oferecer essa experiéncia aos convidados. O
contrario também pode acontecer: escolher ndo fazer um evento em determinada

unidade hoteleira porque a qualidade nao é a que procuramos.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?

Sim bastante, pois normalmente o catering representa uma parte importante do budget
do evento, e relativamente a qual precisamos de flexibilidade, sobretudo em eventos
de escala onde possamos ter variagdes grandes do numero de pessoas. Saber que as
areas de catering dos hotéis tém também flexibilidade para ajustar as quantidades
(para cima ou para baixo) com pouca antecedéncia face ao evento e dentro do limite
de um prazo razoavel é também algo que valorizamos. Ou seja, construir 0s menus
para saber que se for preciso subir ou descer as quantidades dentro de uma

determinada margem, temos essa flexibilidade.

- Antes de tomar a decisédo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

Sim. Gostamos de fazer provas de catering porque devemos sempre provar aquilo que
queremos servir aos nossos clientes, e conversar com o chef sobre as op¢des e como

ajustar em funcao dos objetivos do evento.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativos? Se nado, qual é a sua principal motivacao?
N&o seré a principal, normalmente os espacos disponiveis (disponibilidade de salas
em determinadas datas), a facilidade de acesso e a luz natural/ambientes agradaveis

s&0 0s aspetos mais criticos na escolha do espaco.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a

optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
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quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opcdes?
Sim, costumamos repetir alguns espacos se a experiéncia foi positiva. Quando é

menos positiva tendemos a n&o repetir.

- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na
realizacao de eventos corporativos?
Sim, recomendamos, a outros profissionais da equipa, ou a profissionais da mesma

area mas noutras empresas.

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

Sim, a experiéncia de outros profissionais da area € uma referéncia relevante.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?

O publico dos nossos eventos é exigente e estdo muito habituados a frequentar
eventos institucionais. Se forem eventos internos o tipo de preocupacdes sdo outras,
sendo que tipicamente nos eventos internos néo privilegiamos tanto a variedade, mas

sim a qualidade e originalidade.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?

Sim, sdo. Como dito anteriormente, todos os detalhes contam. A forma como séo
recebidos, o0 acesso, se 0 ambiente é agradavel e se 0s servicos complementares sao
bons (estacionamento, acolhimento e limpeza). Em eventos internacionais temos tido
também convidados que s&o héspedes do proprio hotel. Contamos que toda a
experiéncia tenha a mesma qualidade e seja agradavel, nada pode falhar. O servico

deve ser exemplar.
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Anexo VI — Entrevista Delta

- Como caracteriza a &rea dos eventos no setor da sua empresa?
E uma é&rea fundamental e que estd muito enraizada desde sempre na nossa

organizacao.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?
Sem duavida. Temos procurado acompanhar as novas tendéncias e ser criativos em
tudo o que fazemos, inclusivamente nos eventos onde as nossas marcas estdo

presentes.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

Ndo € um numero contavel pois é consoante as necessidades das equipas.
Habitualmente sdo eventos relacionados com as apresentacdes de planos de

marketing e lancamentos de produtos, quer sejam externos e também internos.

- Que caracteristicas procura e que sao fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

A sala onde os eventos ou reunides acontecem é uma das principais caracteristicas. O
material audiovisual disponivel é outro dos requisitos fundamentais, bem como a

localizacdo e o estacionamento.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisédo da escolha do local?
E sempre importante conhecermos o espaco e normalmente privilegiamos espagos

gue sdo nossos clientes.

- Quais as principais areas que inspecionam e que aspetos tém em conta nessas
visitas?
As principais areas inspecionadas séo a localizagédo, o estacionamento e a harmonia

do espaco.

- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagao

dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?
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E importante, mas ndo determinante. Habitualmente pedimos a ementa e o respetivo

orcamento e a partir daqui fazemos a nossa escolha.

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?

Nao necessariamente. SO em alguma situacdo muito especifica, mas regra geral
pedimos coffee-break e almogo e acabamos sempre por selecionar uma das

sugestdes que a propria unidade hoteleira nos envia.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?

Influenciam de acordo com as diferencas que existam entre as opgoes.

- Antes de tomar a deciséo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

N&o temos por norma fazé-lo.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativos? Se ndo, qual é a sua principal motivagdo?

Todos os fatores influenciam a escolha do sitio e ndo o catering em particular.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

A nossa escolha incide nas necessidades e especificidades do evento em si. A
experiéncia num determinado sitio por ter sido positiva mas se no evento a seguir
precisarmos de um espago com outras caracteristicas a escolha recaird no mais

adequado.
- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na

realizacdo de eventos corporativos?

Sim, sem duvida.
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- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sdo tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

Sim. Estamos recetivos a sugestdes que sejam benéficas para as nossas
necessidades.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?
Sao publicos diversos, pois dependem da area em que se inserem. Pode ser vendas,

marketing, customer care, entre outros.
- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade

hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?

N&o sdo. Sabem que a escolha é sempre adequada as suas expetativas.
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Anexo VIl - Entrevista EDP

- Como caracteriza a area dos eventos no setor da sua empresa?
Os eventos na EDP Producdo encontram-se na area de comunicacdo interna da

empresa, sendo que representam mais de 60% da nossa atividade.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?

Sem ddvida. Tentamos que o0s eventos ndo sejam feitos sempre da mesma maneira,
ou seja, normalmente ha eventos que se repetem, mas tentamos recriar novos moldes
do mesmo, e aqui a criatividade e a inovagdo sdo de facto aspetos extremamente

importantes e motivadores.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?
NOs catalogamos eventos corporativos como reunides de trabalho, conferéncias, entre

outros. Na EDP Producao séo realizados, em média, entre 15 a 20 eventos por ano.

- Que caracteristicas procura e que sao fundamentais numa unidade hoteleira
para arealizacdo dos eventos corporativos da empresa?
As caracteristicas mais importantes sdo o0 espago para a realizagdo do mesmo, 0s

audiovisuais, o catering e a localizagéo.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisédo da escolha do local?
Sim, quase sempre. As visitas técnicas para nos sao fundamentais e ajudam sim, na

decisao final.

- Quais as principais areas que inspecionam e gque aspetos tém em conta nessas
visitas?
O local, o espaco para realizacdo do evento e 0 espaco onde sera servido o catering,

neste caso tanto os coffee-breaks, como os almogos ou jantares.

- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagao

dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?
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O Catering € importante, mas ndo é determinante.

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?

Para a escolha do local ndo, mas se houver mais do que uma unidade hoteleira na
regido que pretendemos, ai temos em conta a oferta de catering que nos é dada por

cada um e tomamos uma decisao.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?
Muitas vezes depende do budget que temos para gastar, e nesse caso acaba por

influenciar sim.

- Antes de tomar a deciséo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

Em eventos corporativos néo.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativos? Se ndo, qual é a sua principal motivagéo

N&o. O espaco em si, a infraestrutura e o local séo as principais motivagoes.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgcdes?

Sim, poderemos voltar. Se for negativa, raramente repetimos.

- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na
realizacdo de eventos corporativos?

Sim, claro.

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?
Sao claro. Se tivermos indicagdo de alguma unidade hoteleira, podera ser sempre uma

opcao.
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- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?
Um pdblico corporativo com idades compreendidas entre 30 a 60 anos,

maioritariamente masculino e de instru¢do académica técnica. Mais reservado.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?

Nem por isso, tém algumas especificidades, por exemplo, ha tendéncia para uma
unidade hoteleira mais executiva, de carater mais sdbrio, mas nao tém exigéncias
especificas, a ndo ser os meios necessarios para a realizacdo de uma conferéncia, por

exemplo.
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Anexo VIl — Entrevista Logoplaste

- Como caracteriza a area dos eventos no setor da sua empresa?
Normalmente, os eventos costumam ser organizados internamente, mas recorremos

sempre a contratacdo de fornecedores.

- Alinovacéo e criatividade s&o importantes nos eventos corporativos?

Sim, sdo questbes fundamentais nos eventos corporativos.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

N&o, nao temos por habito organizar muitos eventos corporativos.

- Que caracteristicas procura e que sdo fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

As caracteristicas essenciais sao o aspeto geral da unidade hoteleira, o impacto visual,
as caracteristicas Unicas, a localizacdo, a simpatia da equipa, a limpeza, o

estacionamento e a qualidade dos alimentos.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisédo da escolha do local?

Sim, realizamos sempre visitas de inspecao, que sédo decisivas na tomada de decisao.

- Quais as principais areas que inspecionam e que aspetos tém em conta nessas
visitas?

As principais areas inspecionadas sdo a recec¢do, as salas de reunido, a area de
refeicbes, os quartos (nos casos em que se realizam hospedagem), as casas de

banho publicas e os corredores.

- O catering € importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagao
dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?
O catering normalmente tem o0 mesmo peso que as instalagbes e a simpatia ou

disponibilidade do staff.
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- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?
Sim, hoje em dia a variedade, qualidade e apresentacdo dos produtos de catering sé&o

fatores bastante importantes, que influenciam muito a deciséo final.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?

Depende. Se o local, a simpatia da equipa, as instalacdes e a envolvente da unidade
hoteleira forem fantasticas e por sua vez, o preco do catering for muito elevado,
tentamos sempre negociar. Assim, a nossa escolha nunca é so influenciada pela

comida.

- Antes de tomar a deciséo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

Sim, experimentamos sempre todas as iguarias que vao ser servidas no dia do evento.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativo? Se ndo, qual € a sua principal motivagdo?
N&o. Para nés, o catering tem 0 mesmo peso que as instalagcbes e a simpatia ou

disponibilidade do pessoal.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

Quando temos uma experiéncia muito boa, voltamos a usar porque sabemos com o

que podemos contar e sabemos que a o servigo é de qualidade.

Por outro lado, quando temos uma experiéncia menos boa, nunca mais voltamos a
escolher aquele local. Como atualmente existem tantas opg¢des, ndo vamaos arriscar

gue as coisas corram mal, mesmo que a dire¢éo ou o staff tenha mudado.
- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na

realizacao de eventos corporativos?

Sim, recomendo sempre as unidades hoteleiras onde as experiéncias foram boas.
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- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sdo tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?
Claro, tenho sempre em consideracdo as unidades hoteleiras que me séo

recomendadas por outras pessoas.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?
O publico dos eventos corporativos que realizamos sao os colaboradores vindos de

todo o mundo.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?
Sim, sdo muito exigentes com a qualidade e limpeza da unidade hoteleiras, bem como

com a simpatia do staff.
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Anexo IX — Entrevista Remax

- Como caracteriza a &rea dos eventos no setor da sua empresa?
E uma area de extrema importancia para o marketing interno da empresa. E nos
eventos que fazemos o reconhecimento aos nossos colaboradores e tentamos que

sejam eventos trimestrais.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?
Sim, para que consigamos sempre cativar o interesse dos nossos colaboradores a

participar e marcar a diferenca pela inovagdo dos nossos eventos.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

Temos dois eventos anuais que reinem toda a rede de colaboradores, a Convengao
Nacional e a Reunidao Geral de Vendedores, e reunifes trimestrais por zonas do pais.

- Que caracteristicas procura e que sao fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

Procuramos uma unidade hoteleira com capacidade de alojamento e refei¢cdes para
todos os nossos colaboradores, e que em simultaneo tenha auditério e salas de

reunides com audiovisuais e sistemas de som.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na deciséo da escolha do local?

Sim, sempre que pensamos em fazer um evento procuramos varias unidades e
fazemos sempre as visitas de inspecdo para determinar se tém reunidas todas as

condi¢Bes necessarias.
- Quais as principais areas que inspecionam e que aspetos tém em conta nessas
visitas?

Principalmente os auditérios, salas de reunifes, estacionamento e espacos de refeicao.

- O catering € importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizagao

dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?
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Sim. Sabemos que em Portugal a comida € algo muito importante durante um dia de
trabalho e temos que ter em muita atencdo a qualidade do catering, para que nao

sejam as refeicGes a marcar de forma negativa o evento.

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?

Sim, pelo que referi no ponto acima.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?
Sim, porque geralmente ha um budget por participante, e podera ser o valor elevado

do catering a inviabilizar o orgamento.

- Antes de tomar a deciséo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?
Geralmente ndo, confiamos no que nos é apresentado nos menus de proposta das

unidades hoteleiras.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar 0s eventos corporativos? Se ndo, qual € a sua principal motivacédo?
N&o, € uma das principais motivacdes, mas geralmente a principal motivacao é as

condi¢cBes do espaco e auditorios.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
guando a experiéncia € menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

Sim a ambas as questdes.
- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na
realizac@o de eventos corporativos?

Sempre.

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou

empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

134



Sim, uma boa referéncia é sempre tida como prioritaria quando temos varias opc¢oes

para escolha.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?
Os nossos eventos sdo sempre dirigidos aos nossos colaboradores e familia dos

mesmos.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?
Sim, principalmente com o0 espago, limpeza e apresentacdo do mesmo, bem como

com a comida.
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Anexo X — Entrevista SECIL

- Como caracteriza a &rea dos eventos no setor da sua empresa?

Por ineréncia da dimensao do Grupo SECIL, temos um forte dinamismo na area de
eventos, seja na organizacdo de reunides internas ou eventos corporativos que
costumam abranger um numero alargado de participantes, seja na participacdo de

feiras ou eventos do setor da construcdo onde estamos inseridos.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?

Nao diria que séo os aspetos mais importantes a ter em conta no que toca a eventos
corporativos e ha que ter em linha de conta especialmente a cultura de cada empresa,
que pode estar mais aberta a uma abordagem mais inovadora e criativa ou, por outro

lado, a uma abordagem mais classica.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

Existem bastantes eventos corporativos organizados anualmente, ndo existindo um
ndamero habitual, uma vez que variam de acordo com os temas especificos que vao

surgindo, mas poderemos dizer que entre 6 e 8 eventos anuais.

- Que caracteristicas procura e que sao fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

A distin¢éo e limpeza dos espac¢os sdo fundamentais, assim como a qualidade do som
e projecdo dos conteudos. A constante disponibilidade e flexibilidade da organizagéo
para resolver qualquer imprevisto sdo também aspetos essenciais. Facilidade de
estacionamento é também um fator sempre a ter em conta na escolha da unidade

hoteleira.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisdo da escolha do local?
Sim, normalmente existe sempre uma visita prévia ao espaco e sédo fundamentais para

a deciséo final, caso o espaco nao seja habitual.

- Quais as principais areas que inspecionam e gque aspetos tém em conta nessas

visitas?
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Todos os espacgos que serdo utilizados, desde o estacionamento, espacos envolventes,

wcC’s, espaco de rececao e do proprio evento em si.

- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizacao
dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?

O catering tem de ser adaptado ao publico presente e ao objetivo do préprio evento,
pois tem o poder de criar o ambiente pretendido ou, pelo contrario, ser completamente
despropositado ao espaco, publico e objetivo. Deste modo, o tipo e qualidade do

catering é uma componente fundamental de qualquer evento.

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?

Tal como dizia no ponto anterior, a qualidade e variedade do catering tera de estar
completamente adaptada ao que se pretende, pois caso ndo aconteca podera originar

uma experiéncia desagradavel e contraria ao que se pretende.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?

Infelizmente trabalhamos sempre com um budget limite, pelo que se o valor for
superior ao possivel teremos de ver alternativas de menu dentro da mesma unidade
hoteleira, que ndo comprometam o objetivo ou, no limite, procurar outra unidade
hoteleira que possa oferecer 0 que necessitamos com o0 custo dentro do budget

disponivel.

- Antes de tomar a decisédo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?

Depende do tipo de evento e do tipo de relacionamento com a empresa de catering ou
unidade hoteleira, mas nos casos em que ndo conhecemos a qualidade do servi¢co ou
do tipo de produtos que estdo incluidos no menu, pode acontecer um teste prévio de

forma a confirmar que os standards estédo garantidos para o evento.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira

para realizar os eventos corporativos? Se ndo, qual é a sua principal motivacao?
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A principal motivacdo € o espaco e a adequacao do espaco ao evento que se pretende.
O catering normalmente € considerado também como uma componente bastante

importante, embora com um nivel de relevancia inferior.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
quando a experiéncia é menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

Quando a experiéncia é menos positiva, terei seguramente menos propensao para
arriscar no mesmo espaco. Caso seja uma experiéncia positiva, poderei voltar a
considerar para futuros eventos, embora procuremos variar bastante os espagos onde
organizamos 0S nossos eventos e muitos deles acabam por ndo ser unidades

hoteleiras propriamente ditas. Por exemplo, o ultimo foi no Teatro Thalia.

- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na
realizacédo de eventos corporativos?

Sim, sempre que a experiéncia € positiva e me deparo com alguma questdo sobre
espacos a organizar eventos, tendo sempre a recordar-me dessas experiéncias

positivas e recomenda-las.

- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sao tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?

Sim, poderédo ser consideradas caso se enquadrem no objetivo que se pretende.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?
Temos varios tipos de publico, poderéo ser reunides de executivos, como reunides de
quadros da empresa, ou reunibes com clientes. Cada publico com as suas

caracteristicas diferentes no que toca a valorizagdo de conforto e catering.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?
As preocupacgdes habituais centram-se nas acessibilidades/estacionamento, conforto e

adequabilidade do espaco e a qualidade do catering.
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Anexo Xl — Entrevista Toyota Caetano Portugal

- Como caracteriza a &rea dos eventos no setor da sua empresa?
A area de eventos € uma area relevante, uma vez que permite um contacto direto com
0S nossos clientes e fornecedores. Ao longo do ano, fazemos varios eventos, com

dimensdes diferentes, a uma média de 1 ou 2 por més.

- Alinovacéo e criatividade sdo importantes nos eventos corporativos?

Sem duvida que a inovacdo e a criatividade sdo importantes. Para conseguirmos
impactar as pessoas temos que ter estes dois atributos. Nos nossos eventos,
tentamos sempre ter alguma ponta de inovacao, por forma a facilitar a apreensdo da

mensagem e aumentar o espirito de grupo.

- A empresa tem por habito organizar eventos corporativos? Em média, quantos
eventos corporativos organizam anualmente?

Normalmente, realizamos cerca de 3 a 4 eventos corporativos na Toyota.

- Que caracteristicas procura e que sdo fundamentais numa unidade hoteleira
para a realizagdo dos eventos corporativos da empresa?

Um dos principais aspetos € a acessibilidade das pessoas. Como veem de diferentes
locais do pais convém ser um sitio com bons acessos e com facilidade de

estacionamento.

A sala das reunides e os espacos para refeicdes é outros dos aspetos relevantes,

senao o mais relevante.

- Costumam realizar visitas de inspecédo as unidades hoteleiras antes de tomar a
decisao final? As visitas ajudam na decisdo da escolha do local?
Sim, fazemos sempre visitas preparatérias, e sé avangamos com o evento depois da

realizacdo dessa visita.

- Quais as principais areas que inspecionam e gque aspetos tém em conta nessas
visitas?
Fazemos tasting da refei¢do, inspecionamos o parque de estacionamento, salas e 0s

respetivos meios técnicos.
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- O catering é importante na escolha das unidades hoteleiras para a realizacao
dos eventos corporativos da empresa? Em que medida?
O catering € um dos principais elementos do evento e como tal tem que ser gerido em

igual medida, tal como os restantes elementos (técnico, sala, entre outros).

- A qualidade e variedade do catering influenciam a decisdo da escolha do local?
Em que medida?
Depende do tipo de evento corporativo. Em alguns casos influéncia, mas noutros

casos ja nao é tao relevante.

- Os precos dos menus de catering apresentados pelas unidades hoteleiras
influenciam a sua decisdo? Em que medida?

Sim, temos um budget para o evento e temos que adaptar 0s menus a esse budget.

- Antes de tomar a deciséo, observa e experimenta as iguarias de catering que
serdo servidas no dia do evento? Porqué?
Sim, fazemos sempre o tasting, de modo a avaliar se 0 menu escolhido foi a opcéo

correta.

- O catering é a sua principal motivacdo na escolha de uma unidade hoteleira
para realizar os eventos corporativos? Se ndo, qual € a sua principal motivagdo?
Nao, é apenas a terceira. As salas e a acessibilidade sdo as nossas primeiras

motivacdes na escolha da unidade hoteleira.

- Quando tem uma boa experiéncia numa determinada unidade hoteleira, volta a
optar por esse mesmo hotel para realizar eventos futuros? E por outro lado,
guando a experiéncia € menos positiva, exclui definitivamente o hotel da sua
lista de opgdes?

Sim. Quando a experiéncia € boa, voltamos a repetir.
- Recomenda as unidades hoteleiras onde tem uma boa experiéncia na

realizacdo de eventos corporativos?

Sim, mas apenas quando nos é questionado.
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- As unidades hoteleiras que lhe sdo recomendadas por outras pessoas ou
empresas sdo tidas em conta na hora de organizar um evento corporativo?
Sim.

- Como caracteriza o publico dos seus principais eventos corporativos?

O publico dos nossos eventos corporativos é composto, sobretudo, pelos clientes
internos.

- Os participantes dos eventos corporativos sdo exigentes com a unidade
hoteleira onde decorrem os eventos? Que tipo de exigéncias realizam?
Normalmente, ndo fazem exigéncias. Podem €, a posteriori, queixarem-se de alguma

coisa em particular, mas ndo € uma situagao muito comum.
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