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Resumo

A presente dissertagdo tem o intuito de compreender qual o perfil atual dos clientes de
eventos e reunides corporate no Concelho de Cascais, na perspetiva dos organizadores, de
forma a averiguar qual o padrdo de procura e atitude dos clientes face a trés tendéncias

atuais.

O estudo iniciou-se com a pesquisa das caracteristicas dos clientes corporativos durante o
processo de compra e planeamento, assim como os seus cargos e fungdes. Além deste
aspeto, desenvolveu-se o estudo do seu perfil relativamente a sua atitude face a trés
tendéncias globais atuais: a sustentabilidade, os eventos hibridos e online, ¢ a diversidade e
inclusdo. Por ultimo, focou-se na analise da evolucdo e mudanga do perfil no contexto

temporal pré e pos 2020 (pandemia Covid-19).

Para o efeito, para além da pesquisa efetuada através da revisdo de literatura, foram
realizadas entrevistas a organizadores de eventos corporativos de diversas unidades
hoteleiras e espagos de eventos no Concelho de Cascais, assim como a organizadores que
trabalham em empresas de eventos responsaveis por eventos corporativos que ocorrem em

diversos locais no Concelho de Cascais.

Através da analise de resultados verifica-se que atualmente o perfil do cliente corporativo
no Concelho de Cascais define-se por um conjunto de caracteristicas diversificadas, com
um aumento de interesse por praticas de sustentabilidade, diversidade e inclusdo, no entanto
ainda com uma expressao bastante reduzida, e com uma valorizagdo atual pelos eventos
hibridos, como complemento aos eventos presenciais. Destaca-se também o impacto que a
pandemia Covid-19 e as consequentes restrigdes tiveram na evolugdo e mudanga do perfil,
tais como o aumento da importancia da flexibilidade nas condi¢des de contratacdo dos

servigos, preocupacao relativamente as medidas sanitarias e a procura de espagos exteriores.

Palavras-chave: Perfil dos Clientes, Eventos e Reunibes Corporate, Cascais, Sustentabilidade,

Hibrido e Online, Diversidade e Inclusiao, Covid-19.
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Abstract

This dissertation aims to understand the current profile of the buyers of corporate events
and meetings in the Cascais Municipality, from the organizers' perspective, to ascertain the

pattern of customer demand and attitude towards three current trends.

The study began with the research of the characteristics of corporate clients during the
buying and planning process, as well as their job roles and responsibilities. Was also
developed a study of their profile regarding their attitude towards three current global
trends: sustainability, hybrid and online events, and diversity and inclusion. Finally, was
analyzed the evolution and change of the profile in the temporal context pre and post 2020

(Covid-19 pandemic).

In addition to the research carried out through the literature review, interviews were
conducted with corporate event organizers from several hotel units and event venues in the
Municipality of Cascais, as well as organizers working in event companies responsible for

corporate events that take place in various locations in the Municipality of Cascais.

After analyzing the results of the interviews, it is possible to verify that the profile of
corporate clients in the Municipality of Cascais is currently defined by a set of diversified
characteristics, with a growing awareness towards sustainability, diversity and inclusion
practices, although still with a very small dimension, and with a current interest for hybrid
events, as a complement to face-to-face events. It is also possible to highlight the impact
that the Covid-19 pandemic and the consequent restrictions had in the evolution and change
of the profile, such as the increased importance of flexibility in the conditions of contracting

services, concern about sanitary measures and the demand for outdoor spaces.

Keywords: Customer Profile, Corporate Events and Meetings, Cascais, Sustainability,

Hybrid and Online, Diversity and Inclusion, Covid-19.
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Glossario

e CSR - Corporate Social Responsibility

o DE&I — Diversidade, Equidade e Inclusao
e D&I - Diversidade & Inclusado

o  DMC - Destination Management Company
o F2F — Face-to-face

o  MICE — Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions
o  MPI - Meeting Professionals International
e  OMT - Organizagao Mundial do Turismo
e PCO - Professional Conference Organizers
e ROI — Return on Investment

o  ROO — Return on Objective

e TBL — Triple Bottom Line

o VEFES - Venue Finding Services
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1. Enquadramento geral e pertinéncia do estudo

A dissertagdo “O perfil dos clientes de eventos e reunides corporate no Concelho de
Cascais, na perspetiva dos organizadores” tem como principal objetivo definir e conhecer as
caracteristicas dos clientes de eventos corporativos no Concelho de Cascais. Estas
caracteristicas referem-se ndo s6 apenas ao processo de compra e planeamento, como
também ao cargos e funcdes do cliente, assim como ao seu comportamento e preferéncias
face a trés tendéncias atuais (sustentabilidade, eventos hibridos e online, e diversidade e
inclusdo), enquadradas na organiza¢do dos seus eventos, finalizando com a evolugdo e

mudanga do perfil do cliente no periodo pré pandemia Covid-19 e pos pandemia Covid-19.

Neste contexto, ¢ importante salientar que os eventos representam um tipo especifico de
atividade turistica (Getz, 2007) e que esta industria tem cada vez mais uma influéncia

significativa para a economia global (Reic, 2012).

Esta influéncia aplica-se também no caso dos eventos corporativos, que geram uma receita
significativa ndo apenas no setor de eventos, mas também na economia global. O que
comegou como uma necessidade de providenciar formacdo regular aos funcionarios da
empresa, relativamente a areas de negdcios especificas, tornou-se numa industria propria
(Reic, 2012). Os eventos corporativos “tém um grande impacto no turismo porque sao uma
boa ocasido para a promog¢do de um destino turistico e porque as despesas principais com 0s
participantes, nomeadamente o transporte € o alojamento, ndo dependem da capacidade
financeira destes. A realizacdo de uma convencdo empresarial de uma grande empresa de
dimensao mundial que congregue participantes de todo o mundo pode gerar significativos
resultados positivos num destino turistico quer a médio, quer a longo prazo” Vieira (2015,

p. 44).

Os clientes sdo, neste caso, os organizadores de conferéncias e reunides que alugam salas e
espacos para as mesmas, € contratam outros servicos relacionados (Rogers, 2008). Sendo
que a posicdo de cliente corporate, de acordo com O’Toole & Mikolaitis (2002), o titulo e
fungdo diferem de uma empresa para outra. Rogers (2008) elucida ainda que o grau de
envolvimento da equipa ou colaborador responsavel pela organizagdo do evento varia

consideravelmente e que podem até contratar intermediarios para a organizacdo do evento.
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Relativamente as caracteristicas de compra e planeamento dos eventos por parte dos
clientes corporativos, Pike (2008, citado por Carvalho, 2016) afirma que estas sdo as

caracteristicas principais:

e O processo de decisdao na organizagdo dos eventos ¢ relativamente simples;

o O cliente (ou “buyer”) podera ser dificil de identificar dentro da organizagdo, pois
pode assumir diferentes fungdes;

e O tempo de organizacdo pode ser relativamente curto;

e A audiéncia é, normalmente, definida pelos colaboradores da organizacao;

e O or¢camento por participante ¢ elevado;

e Os locais escolhidos: hotéis, centros de congressos ou locais excecionais;

e A familia dos participantes raramente ¢ convidada (exceto no caso das viagens de

incentivo).

No que diz respeito as macrotendéncias, as organizacdes consideram cada vez mais as
questdes de sustentabilidade e diversidade, equidade e inclusdo (DE&I) como parte do seu
planeamento base. Existe um consenso global de que a sustentabilidade deve ser um fator
essencial na programacao dos eventos, assim como o entendimento crescente de que optar
pela diversidade, inclusdo e equidade cria mais oportunidades (American Express Meetings

& Events, 2021, p. 4).

Quanto a recente tendéncia dos eventos hibridos e online, apesar do aumento atual do
numero de reunides e eventos presenciais, os formatos virtual e hibrido ndo estao de modo
algum a desaparecer. Na verdade, espera-se que desempenhem um papel fundamental no
futuro. A tecnologia virtual € agora vista como uma valiosa ferramenta (American Express

Meetings & Events, 2021, p. 4).

Assim sendo, estes temas serdo analisados e aprofundados nos capitulos seguintes,
enquadrados no universo dos eventos corporativos, de forma a analisar o perfil do cliente

corporativo relativamente as estas dimensoes.

No que concerne a andlise da evolugdo e mudanca do perfil do cliente no periodo pré
pandemia, esta serd averiguada exclusivamente através de uma ferramenta de investigacao

qualitativa (entrevista), considerando a falta de literatura acerca deste tema.
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1.2. Objetivos geral e especificos da investigaciao

O objetivo geral deste projeto de investigagdo consiste em identificar o perfil dos clientes de
eventos e reunides corporate, no Concelho de Cascais, analisando as suas caracteristicas e o
seu comportamento, assim como as suas preferéncias face trés tendéncias globais atuais da

industria, do ponto de vista dos organizadores.
De forma a atingir este objetivo foram definidos os seguintes objetivos especificos:

OE1l: Definir o perfil do cliente de eventos corporate, relativamente as suas

caracteristicas, de forma a identificar o padrdo da procura.
OE2: Avaliar o impacto da procura de praticas sustentaveis na organizagdao dos eventos.
OE3: Analisar o grau de interesse dos clientes pelos eventos hibridos e online.

OE4: Explorar o nivel de interesse dos clientes por praticas que promovem a

diversidade e inclusao na organizagao dos eventos.

OES: Descrever a evolugdao e mudanca do perfil dos clientes no contexto temporal pré

2020 e pos 2020.

1.3. Estrutura do projeto de investigacao

O projeto de investigagdo encontra-se composto por cinco capitulos. O primeiro capitulo
consiste numa introdugdo dedicada a defini¢do da tematica de estudo e sua pertinéncia, a

delimitagdo dos objetivos e a estrutura do estudo.

O segundo capitulo refere-se a revisdo bibliografica, na qual serdo expostas as principais
tematicas relacionadas com a investigacdo, nomeadamente: os eventos € 0 seu impacto, os
eventos corporativos € os seus objetivos e tipologias, a relagdo dos eventos corporativos
com o turismo de negocios e os seus beneficios num destino, o perfil do cliente corporativo
e as suas fungdes e caracteristicas de compra, assim como o aprofundar de trés tendéncias
globais (sustentabilidade, eventos hibridos e online, e diversidade e inclusdo), terminando

com informacgdo acerca do Concelho de Cascais.
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O terceiro capitulo dedica-se a metodologia, no qual sdo mencionadas as etapas da pesquisa
cientifica, ¢ indicado o modelo de analise utilizado, assim como o método de investigagao
escolhido (a entrevista) com a respetiva fundamentagdo, e ¢ feita a caracterizacdo da

amostra utilizada.

O quarto capitulo diz respeito a discussdo e analise dos resultados obtidos através da
realizagdo das entrevistas, constituindo assim a base para as conclusdes apresentadas no

capitulo seguinte.

Por fim, o quinto capitulo ¢ composto pelas conclusoes, limitacdes do estudo, implicagdes

praticas e recomendacgdes para futuras investigagdes.
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CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Eventos

“A vida de cada um de nos estd marcada por eventos naturais ou organizados, publicos ou
privados, ligados ou ndo a nossa atividade profissional ou a nossa vida pessoal ou coletiva.
De facto, desde que nascemos, ndo deixamos de participar em acontecimentos de que
guardamos recordagbes na nossa memoria ou com a ajuda de gravacodes, objetos e
fotografias. Também organizagdes como empresas, os clubes desportivos ¢ os partidos
politicos, e instituicdes como as universidades e as igrejas promovem € organizam eventos

para marcar momentos especiais” (Vieira, 2015, p. 17).

“Todos os dias e em todo o lado se realizam eventos com a mais diversa finalidade como o
lancamento de um novo produto, um congresso associativo, uma conven¢ao empresarial,
um jogo de futebol, uma festa de fim de curso, uma festa religiosa ou um concerto de
musica classica ou ligeira. Sempre foi assim no passado e espera-se que continue a ser no
futuro, quer repetindo eventos com centenas de anos como as feiras medievais — que eram
autorizadas pelos forais, como hoje o sdo pelas autarquias — o Carnaval e o Ano Novo
Chinés, quer inovando e criando outros, todos agora transformados em atragdes turisticas
(Goelder et al., 2000, p. 29) de sucesso. Esta evolucdo deve-se ao facto de a gestdo de
eventos ter passado a ser uma atividade econdmica distinta de qualquer outra, com grande
expansdo universal, muito diversificada em func¢do dos inumeros tipos de eventos, exercida
por profissionais em dedicacdo exclusiva e com marcante influéncia no desenvolvimento

econdmico, social e cultural a nivel local, regional e nacional” (Vieira, 2015, p. 17-18).

Apesar de ser possivel descrever um evento, torna-se dificil formular uma defini¢cdo do que

¢ exatamente um evento (Bowdin ez. al, 2011).

De acordo com Getz (1997), um evento planeado ¢ uma ocorréncia temporaria com um
inicio e um fim determinados. Cada evento ¢ impar e tem origem num conjunto de fatores

como: uma gestao, um programa, um local e participantes.

Outra defini¢do de evento, expressa por Matias (2002), refere-se a um acontecimento criado

com a finalidade especifica de alterar a relacdo entre a organizagdo e o publico-alvo.
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Por sua vez, Giacaglia (2003) afirma que um evento ¢ um acontecimento ou sucesso, que
tem como caracteristica principal proporcionar uma ocasido extraordindria para o encontro

de pessoas, com uma finalidade especifica que justifica a sua realizacao.

Ja a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo) definiu que os eventos sdo acontecimentos
que tenham um minimo de dez participantes e uma duragdo minima de quatro horas. No
entanto, ndo significa que outros acontecimentos com menor duragdo ou menos
participantes ndo possam ser classificados como eventos. Apenas ndo fazem parte das

estatisticas da OMT (Vieira, 2015).

A dificuldade em definir um evento deve-se possivelmente a grande quantidade de variaveis
que o ajudam a caracterizar, nomeadamente a sua dimensao, tematica, duracdo, entre outras.
De certa forma, os eventos t€ém cada vez menos a conotacdo de produto ou servigo,
tornando-se mais associados a experiéncias que envolvem os participantes (Pine e Gilmore,
2011). Outro fator que afeta a dificuldade de avaliar e medir nesta indastria ¢ a

subjetividade e imaterialidade intrinseca aos seus servigos (Lovelock e Wirtz, 2022).

2.1.1. Impacto dos eventos

Quase sempre, a importancia dos eventos extravasa do grupo de participantes, gerando
efeitos da mais diversa natureza quer na economia geral ou num setor econdomico
delimitado como o turismo, quer na comunidade e na regido onde se realizam, quer no

tecido empresarial” (Vieira, 2015, p. 25).

Segundo Schlenker, Foley e Getz (2010, citado por Holmes & Mair, 2020, pp. 460) os
primeiros estudos acerca da repercussao dos eventos focam-se no impacto econdmico dos
mesmos. Esse foco foi impulsionado pelo desenvolvimento inicial do turismo, que se
concentrou nos beneficios econdémicos como justificacdo para o investimento por meio da

promocao de uma cidade ou regido, como menciona Holmes ¢ Mair (2020).

Desta forma, os eventos representam um tipo especifico de atividade turistica (Getz, 2007)
que até recentemente ndo era reconhecido como segmento de mercado. Hoje, no entanto, a
indistria dos eventos tem cada vez mais uma influéncia significativa para a economia

global (Reic, 2012).
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Os autores Davies, Coleman e Ramachandani (2013, citado por Holmes & Mair, 2020, p.
461) referem que o impacto econémico direto do evento pode levar a beneficios mais
amplos em toda a economia do destino. Novos empregos traduzem-se num orgamento mais
elevado que pode ser gasto noutros servigos prestados na area local. Ha estudos de andlise
econdmica com o objetivo de calcular o impacto direto, o impacto indireto e o impacto

induzido por meio do efeito multiplicador.

Os eventos t€m assim um impacto relevante nos locais onde se realizam, nomeadamente nas
cidades, tendo em conta que acrescentam valor, criam um sentido de lugar, de comunidade
e de identidade reforcando a memoria coletiva. Desta forma podem justificar intervengdes

no territorio e infraestruturas no sentido da melhoria da sua qualidade (Vieira, 2015).

2.2. Eventos e reunioes “corporate”

A expressdo evento corporativo ¢ definido pelo Wiley International Dictionary of Event
Management como "um evento patrocinado por uma empresa com a finalidade de atingir
metas e objetivos especificos, tais como entreter clientes, apresentar e promover novos
produtos ou servicos, ou dar incentivo ou formagdo aos colaboradores, assim como outras
atividades." Sendo assim, podemos analisar que este termo simples tem um significado
complexo (O’Toole e Mikolaitis, 2002).

Esta categoria de eventos ¢ diversificada, pois contém variadas tipologias (Bowdin et al.,
2011). Alguns autores referem-se a esta categoria como eventos de negocios, enquadrando-
os na ampla industria do turismo (Bowdin et al., 2011; Tassiopoulos, 2010), como sera

aprofundado no capitulo seguinte.

Sendo entdo um termo genérico, 0s eventos corporativos incluem os eventos de negocios,
mas nao se limitam a eles. Alguns autores e profissionais usam ocasionalmente a sigla
MICE - Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions (Rogers 2008). No entanto, o
setor MICE nao faz jus a diversidade de eventos corporativos (Getz, 2007), sendo bastante
restritivo por ndo reconhecer outras categorias de eventos corporativos igualmente
relevantes (por exemplo, lancamentos de produtos, eventos de formacgdo e team-building).
Mesmo o proprio termo “evento corporativo” pode ser um pouco enganoso, implicando que
os estes eventos existem apenas no setor privado e servem apenas os fins de entidades

empresariais. E, portanto, importante salientar que os eventos corporativos podem existir
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tanto no setor publico quanto no setor das entidades sem fins lucrativos. O termo
corporativo refere-se na realidade ao objetivo do evento (ou seja, o evento ¢ a ferramenta
para os objetivos organizacionais), em vez do setor especifico da economia em que se insere

(Reic, 2012).

De acordo com Reic (2012), os eventos corporativos geram uma receita significativa nao
apenas no setor de eventos, mas também na economia global. O que comegou como uma
necessidade de providenciar formagao regular aos funcionarios da empresa, relativamente a

areas de negdcios especificas, tornou-se numa industria propria.

2.2.1. Objetivos dos eventos corporativos

De acordo com Reic (2012), os eventos corporativos tém multiplos objetivos. Focam-se na
criagdo de valor acrescentado para as empresas e pessoas envolvidas (tanto participantes
como fornecedores), além de, a nivel macroecondmico, apoiarem o crescimento e
desenvolvimento do turismo de negocios, potenciando desta forma a rentabilidade
econdmica local e nacional, assim como a promoc¢do do perfil internacional de um
determinado destino. Uma sondagem internacional dirigida a 2.300 assinantes da revista
Harvard Business Review, realizada em 2009, demonstrou que 95% deles acreditavam que
as reunides presenciais sdao um fator-chave para construir e manter relacionamentos
comerciais de longo prazo com sucesso (Eventia, 2011, citado por Reic, 2012). A ideia base
assenta no principio de que forjar relacionamentos internos s6lidos (entre os funcionarios da
empresa), assim como externos (entre a empresa ¢ os seus diversos stakeholders), pode
garantir a sustentabilidade financeira da empresa a longo prazo.

Tal como em qualquer outra missdo empresarial, a principal razdo para a organizacido de
eventos corporativos ¢ alcangar a realizacdo dos objetivos de negdcios pretendidos pela
empresa (Getz, 2007; O'Toole, 2011, citado por Reic, 2012). Esses objetivos estdo
diretamente relacionados ao desempenho geral do negdcio. Ha, no entanto, outra distingdo
importante a ser feita: o desempenho nao se refere apenas ao desempenho financeiro (em
termos de receitas e lucros), mas também o desempenho em termos de qualidade do produto
e do servico, bem como o nivel de desenvolvimento e satisfagdo dos colaboradores e (em
alguns casos) o impacto do negbcio sobre seus outros stakeholders (por exemplo, a
comunidade local). Assim sendo, os objetivos dos eventos corporativos podem ser
classificados em dois tipos, financeiros e ndo financeiros, como podemos observar na tabela

abaixo (Reic, 2012).
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Financial objectives Non-financial objectives

Increasing sales Improving staff skills

Team building and improving staff morale

Increasing revenue from other sources (e.g. sponsorship) |Networking

Stakeholder appreciation
Achieving a return on investment Building brand awareness and loyalty

Tabela 1: Objetivos dos eventos corporativos

Fonte: Reic, (2012)

Davidson (2019) da outra perspetiva, ao mencionar quatro tipos de objetivos gerais que
estdo presentes na maioria dos eventos corporativos: (1) Aprendizagem/Comunicagao, (2)
Tomada de Decisdo, (3) Networking e (4) Motivagdo - inspirar os participantes a ter uma
atitude positiva em relagdo a empresa em que trabalham e ao seu papel no sucesso da
mesma. Estes objetivos gerais sobrepoem-se frequentemente entre si: por exemplo, numa
reunido de vendas, a partilha de informacdo entre os participantes contribui para a sua
aprendizagem, enquanto os intervalos para café ou almoco oferecem oportunidades para
networking; ¢ a administragdo pode aproveitar a ocasido para dar um discurso motivador
que anime os participantes a alcancar maiores numeros de vendas no futuro, ou pode
convidar um orador motivacional como fonte de inspira¢do. A importancia relativa de cada
um desses quatro objetivos varia de acordo com o tipo de evento corporativo em questao.
Na figura abaixo podemos identificar exemplos de tipos de eventos que ilustram os quatro

objetivos.

LEARNING/
COMMUNICATION
e.g. training
seminars

MOTIVATION NETWORKING
e.g. Incentivised Corporate e.g. Team-building

meetings; . events;
motivational meetings coffee/meal breaks
speakers during meetings

DECISION-MAKING

e.g. board
meetings

Figura 1: Objetivos gerais das reunides corporativas

Fonte: Davidson, (2019)

Entendemos entdo que nas reunides corporativas em geral, todas as decisées tomadas em
relacdo as suas caracteristicas - desde a escolha do local ¢ da comida e bebida até os

oradores ¢ o orgamento geral destinado ao evento - devem ser definidas em relacdo direta

9
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com objetivo ou objetivos de cada reunido. Por exemplo, se um dos objetivos da reunido de
equipa ¢ aumentar a motivacdo da empresa, o organizador pode optar por realizar essa
reunido num hotel de luxo num destino atrativo e ter um orcamento consideravel em
alimentos e bebidas, de forma que os participantes se sintam incentivados e valorizados pela

sua entidade patronal (Davidson, 2019).

O’Toole e Mikolaitis (2002) acrescentam ainda que os motivos, pelos quais sdo realizados
os eventos corporativos, contribuem diretamente para o refor¢o da filosofia da empresa e

sua comunicagao.

Por ultimo ¢ importante destacar que para as empresas, 0s eventos sdo acontecimentos
importantes porque permitem alcancar elevados niveis de notoriedade. Quando os eventos
tétm uma duragdo prolongada, o tempo de exposicdo da mensagem que as empresas
pretendem transmitir ¢ muito alargado ultrapassando assim os efeitos de uma campanha
publicitaria nos meios de comunicacao tradicionais € com custos muito inferiores (Vieira,

2015).

2.2.2. Tipos de eventos corporativos

Interligados assim com o0s objetivos da empresa, destaco os principais tipos de eventos
corporativos, mencionados por Rogers (2008), que refere que “os eventos corporativos
podem ser de muitos tipos e tamanhos diferentes”:

e Assembleias gerais anuais

e Reunides da dire¢do ou administragao

e Hospitalidade/entretenimento corporativo

e Exibigdes e exposigdes

e Viagens de incentivo

e Roadshows

e Langamentos de produtos

e Conferéncias de vendas

o Atividades de team-building

e Conferéncias técnicas

e (Cursos e seminarios de formacgao

e Simpdsios

10



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.

Estas mesmas tipologias podem ainda ser divididas de acordo com o publico-alvo dos
respetivos eventos. Reic (2012) esclarece que do ponto de vista do cliente corporativo da
organizacdao anfitrid, os eventos corporativos podem ser classificados como internos (ou
direcionados para os colaboradores da organizacdo) ou externos (direcionados a outros
intervenientes fora da propria organizagdo). H4 também eventos que podem atingir tanto o
publico interno como o publico externo.

Reic (2012) explica que os eventos corporativos internos visam atingir os objetivos
organizacionais internos. Por exemplo, as viagens de incentivo, os eventos de formagao e os
team-buildings sdo direcionados para os funcionarios da propria empresa. Os eventos
corporativos externos, como os langamentos de produtos e as exibi¢des, visam promover a
empresa e/ou seus produtos/servigos para os publicos externos. O foco principal dos eventos
corporativos externos ¢ o fortalecimento da reputagdo corporativa e do relacionamento com
os diversos publicos, o que pretende potencializar os resultados do negocio (por exemplo:
aumentar as vendas e a quota de mercado). A hospitalidade e o entretenimento, bem como
as reunides e conferéncias, podem ser orientadas tanto internamente (para os funcionarios
da empresa) quanto externamente (para os parceiros de negocios da empresa, fornecedores e

outros intervenientes externos).

2.2.3. Stakeholders

Na area dos eventos corporativos, os stakeholders sao um dos componentes-chave a ter em
conta, desde o inicio do evento até a sua fase final (Rogers, 2008). Os stakeholders sao
relevantes considerando que as suas expectativas e atitudes relativamente ao evento terdo
uma forte influéncia na experiéncia do mesmo (Getz, 2007).

Reic (2012) explica que os stakeholders podem ser classificados como internos ou externos
a organizacao. Sendo internos os clientes, funcionarios, fornecedores, membros do conselho
administrativo, um conselho de consultores e outros orgaos/grupos internos de
intervenientes. Podemos assumir como externos os parceiros corporativos da organizagao,

orgdos governamentais, meios de comunicagao e outros grupos de interesse.
Davidson e Rogers (2006), Rogers (2008), Davidson e Cope (2003) e McCabe et al. (2000),

citados por Beech et al. (2014), dividem os principais stakeholders em trés amplas

categorias: a procura, a oferta e os intermediarios.

11
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Procura: Segundo Beech er al. (2014), a procura neste mercado provém das
empresas do sector privado que fazem uso de destinos e locais para os seus eventos
empresariais. Neste sentido os “buyers” (ou clientes, como mencionado neste
estudo) sdo as pessoas responsaveis pela organizacdo de um determinado evento

empresarial numa organizacdo (Reic, 2012).

Oferta: Os fornecedores no sector dos eventos empresariais sdo as empresas ¢
organizacdes que fornecem uma vasta gama de bens e servigos necessarios para a
organizacao dos eventos (Beech ef al., 2014). Sendo que os principais intervenientes
do lado da oferta dos eventos corporativos sao os espacos de eventos e as empresas
de catering, sem os quais a realizacdo de um evento empresarial seria praticamente
impossivel. Outros fornecedores dizem respeito a uma multiplicidade de servigos
adicionais, tais como entretenimento, decoracdo, audiovisuais, seguranca,

transporte, etc (Reic, 2012).

Intermediarios: No mundo dos eventos empresariais, os intermediarios podem ser as
agéncias de producdo e gestdo de eventos, responsaveis pela organizagcdo de todos
os detalhes. Ou, como alternativa, os gestores e¢ produtores de eventos em regime de
freelancer, sendo esta uma opg¢do mais acessivel, pois ndo cobram as elevadas
comissdes que as agéncias de eventos normalmente exigem (Reic, 2012).

E importante destacar que os intermedidrios podem agir em nome quer dos
compradores quer dos fornecedores, assumindo um papel fundamente em conectar

ambas as partes (Beech et al., 2014).

Como mencionado anteriormente, o tema deste estudo sera desenvolvido a partir do ponto

de vista dos organizadores (que podem ser classificados como oferta ou intermediarios,

dependendo do entrevistado em questdao), relativamente a andlise do perfil do cliente ou

buyer (comprador).

2.2.4.

Medir o nivel de sucesso de um evento corporativo

E de conhecimento comum que o principal objetivo de qualquer negocio ¢ ter lucro, no

entanto ¢ particularmente desafiante apurar os rendimentos e beneficios criados pelo evento

e, mais especificamente, a quantidade de novos negocios gerados pelo mesmo (Reic, 2012).
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Segundo Davidson (2019), a principal dificuldade em medir o return on investment (ROI)
dos eventos empresariais deve-se ao "efeito de atraso". Este efeito ocorre devido ao periodo
de tempo que pode decorrer, por exemplo, entre a participagdo de convidados num evento
empresarial ou de um colaborador num curso de formagdo e o aparecimento da desejada
acdo resultante da participagdo nesses eventos. Tal como, um fabricante de automodveis
pode descobrir que o aumento das vendas resultante da sua exposi¢do numa feira comercial
pode demorar dois ou trés anos a materializar-se, tornando dificil associar diretamente esse
aumento com o investimento da empresa na exposi¢ao.

Por este motivo complexo, parece que muitas empresas fazem poucas tentativas para medir
o ROI aquando da realizacdo dos eventos corporativos. Por exemplo, Minnaert (2008,
citado por Davidson, 2019) indicou que muitas empresas simplesmente definem o ROI de
acordo o numero de participantes no evento ou até de forma instintiva, em lugar de

medi¢des mais rigorosas.

“Além do ROI, existem outros indicadores de sucesso empresarial que podem ser
adequados para medir o sucesso de um determinado evento. Alguns autores e profissionais
de eventos estdo a recorrer a medicao do return on objectives (ROO), como um indicador
adequado para eventos (Phillips at al. 2008; de Lisle, 2009). A ideia € que o cumprimento
dos objetivos especificos relacionados com o evento possa ajudar a identificar o sucesso
global do evento, especialmente se esses objetivos tiverem sido bem definidos e sejam

mensuraveis" (Reic, 2012, p. 279).

"E importante ter em conta que cada organizagdo ira definir os seus proprios indicadores de
sucesso, dependendo da natureza e perfil do negdcio. O mesmo ocorre com 0s seus eventos.
Em principio serd a equipa responsavel pela organiza¢do do evento que ira definir, na fase
inicial de planeamento do evento, quais serdao os indicadores de sucesso do mesmo” (Reic,

2012).

Outro desafio dos eventos € o facto do sucesso do proprio evento depender em grande parte
da satisfacdo de varios intervenientes (ou stakeholders) envolvidos (Getz, 2007). Se a
equipa organizadora do evento tiver conseguido atingir todos os seus objetivos, mas outros
stakeholders ndo tiverem conseguido atingir as suas metas, isto podera ter um impacto
negativo na sustentabilidade futura do evento, uma vez que estes intervenientes poderdao

retirar 0 seu apoio ou participagdo no evento no futuro. E, portanto, importante incluir as
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perspetivas destas partes interessadas na concecdo do quadro de medi¢do do sucesso do

evento e na defini¢do dos objetivos iniciais do mesmo” (Reic, 2012).

2.3. Relacio dos Eventos Corporativos com o Turismo de Negdcios

2.3.1. Turismo de Negocios

Segundo a SaeR (Sociedade de Avaliacdo de Empresas e Risco), o turismo de negocios
abrange todos os visitantes que se deslocam para fora do seu ambiente natural habitual, por
um periodo inferior a um ano, por razdes profissionais ou motivo de negocios, nao
exercendo qualquer atividade remunerada no local visitado e podendo compreender as
atividades de viagens de incentivo, congressos e conferéncias, feiras e exposi¢des para

profissionais de negocios (Almeida, 2011).

“Ja Davidson e Cope (2003), num trabalho de investigacdo conjunto, apresentam uma
defini¢do que distingue as viagens de negodcios de turismo de negocios. Segundo os autores,
as viagens de negdcios deveriam ser encaradas como viagens individuais, € o turismo de
negdcios, como viagens coletivas que envolvem simultaneamente a presenga de varias
pessoas, que visam realizar encontros de negbcios, exibigdes ou viagens de incentivo”
(Carvalho, 2016).

Davidson e Cope (2003, citado por Carvalho, 2016) também explicam que as viagens de

negocios incluem as seguintes tipologias mencionadas na tabela abaixo:

Viagensde  vyiagens de negécios  Apresentagdes
Negdcios individuais
Consultas
Investigacdes

Reunides de 1 para 1

Turismo de negécios  Reunides de grupo
Viagens de incentivo
Exposicdes/feiras

Hospitalidade corporativa

Figura 2: Estrutura da Industria das Viagens de negdcios

Fonte: Adaptado de Davidson e Cope (2003), por Carvalho (2016).

Assim sendo, de acordo com Carvalho (2016), o turismo de negdcios compreende:
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e Reunides — que incluem varios tipos de eventos como as conferéncias, seminarios

de formacdo, langamento de produtos e reunides gerais anuais realizadas por

empresas;

e Viagens de incentivo — que compreendem as viagens obtidas pelos funcionérios da
empresa sob a forma de prémio associado ao seu desempenho;

e Exposi¢des — também conhecidas como feiras para profissionais e para o publico
em geral;

e Hospitalidade corporativa — que consiste no entretenimento que muitas empresas

concedem, por exemplo, aos seus clientes ou potenciais clientes, geralmente

associadas a eventos desportivos e culturais.

Tendo em conta os conceitos mencionados anteriormente, ¢ possivel compreender que
existem concegdes distintas acerca deste segmento turistico. E importante destacar ainda
que alguns autores ndo consideram as diferengas entre a perspetiva individual e coletiva,
enquanto outros assumem claramente estas diferengas, como podemos verificar na tabela

abaixo (Carvalho, 2016).

Autores ) _ Definicdo
Falk e Pizam (1991), Turismo de négécios encarado como reunides coletivas ou
Opperman (1996), Ladkin  grupais.
(2006) e Gets (2008)

Wootton e Stevens Turismo de negécios visto como as atividades das pessoas que

(1995) viajam e ficam em locais fora do seu ambiente normal para fins
de negécios.

Cunha (1997) e Correiae  Turismo de negdcios entendido, simultaneamente, numa

Pereira (2010) perspetiva individual e numa perspetiva coletiva (inddstria
MICE).

Davidson e Cope (2003) Turismo de negécios encarado como viagens coletivas
(indUstria MICE). No entanto, as viagens individuais devem ser
entendidas como viagens de negécios, assim como as viagens

_ coletivas.

Figura 3: Principais defini¢des do turismo de negdcios

Fonte: Carvalho (2016)

2.3.2. Beneficios dos eventos corporativos num destino

“Tradicionalmente, os beneficios dos eventos empresariais tém sido considerados
primeiramente em termos dos seus impactos econdomicos sobre os destinos onde se
realizam, gerados pelos gastos dos organizadores dos eventos, bem como daqueles que
neles participam. Estes beneficios relacionados com o turismo revertem geralmente a favor
dos diversos fornecedores da area das viagens e turismo, assim como das empresas
hoteleiras sediadas no destino. Como observado por Davidson e Hyde (2014), os

participantes dos eventos empresariais ocupam quartos de hotel, lugares em avides e outros
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meios de transporte, e lugares em mesas de restaurante. Os seus gastos podem estender-se a
lojas locais ou instalagdes de entretenimento e lazer. Além disso, existe a tendéncia para um
elevado valor per capita associado a tais visitantes, uma vez que representam
frequentemente o extremo da alta qualidade e elevado rendimento do espectro turistico, com
reunides empresariais e politicas a criar uma procura de lugares premium em comboios e
avides, e para categorias mais elevadas de alojamento hoteleiro. Os niveis mais elevados de
despesas dos participantes que chegam a um destino para assistir a um evento de negocios,
em comparacdo com as despesas dos turistas de lazer no mesmo destino, sdo

frequentemente destacados nos inquéritos de turismo" (Davidson, 2019, p. 10).

Esta ideia esta de acordo com Nyurenberger e Klimova (2018, citado por Nyurenberger et
al., 2019, pp. 238), que mencionam que o sector de atividade de congressos ¢
consideravelmente lucrativo na economia, nos paises desenvolvidos. Caracterizando-se pelo
seu efeito multiplicador, fomentando o desenvolvimento de outros sectores da economia e
aumentando o nivel de atratividade de investimentos do territério. Segundo Tinnish e
Mangal (2012, citado por Nyurenberger et al., 2019, pp. 238), o turismo de congressos tem
uma influéncia relevante na industria hoteleira, criando em colaboracao centros de
negodcios, salas de convengdes, espacos para exposicoes, entre outros. Como consequéncia,
estima-se que cerca de 60% da taxa de ocupacao dos hotéis, a nivel global, ¢ originada por
hospedes que viajam em negocios. As atividades da area dos congressos t€ém um efeito
estimulante em setores tdo importantes da economia do pais como o0s transportes, as

comunicagdes, os bens de consumo e a agricultura.

Vieira (2015, p. 44) também refere que os eventos corporativos “tém um grande impacto no
turismo porque sao uma boa ocasido para a promoc¢ao de um destino turistico e porque as
despesas principais com os participantes, nomeadamente o transporte ¢ o alojamento, nao
dependem da capacidade financeira destes. A realizagdo de uma convencdo empresarial de
uma grande empresa de dimensdo mundial que congregue participantes de todo o mundo
pode gerar significativos resultados positivos num destino turistico quer a médio, quer a

longo prazo.”

Aos beneficios econémicos ja mencionados, Davidson (2019) afirma que deve ser tomada
em conta a vantagem associada a sazonalidade nos destinos em questdo, considerando a
existéncia de eventos corporativos durante praticamente todo o ano. E mesmo existindo

uma tendéncia para a diminuicdo da procura durante os meses de Verdo e os fins-de-
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semana, a maioria das empresas de turismo pode contar com os visitantes de lazer como

uma fonte alternativa de procura e rendimento nesses periodos.

Davidson (2019) refere ainda que a industria do turismo tem outros beneficios indiretos
causados pelos eventos empresariais, sempre que os participantes realizam uma ou mais

destas agoes:

Venham acompanhados por familiares ou amigos que fazem uso das atragdes

turisticas do destino;

e Prolongam a sua viagem de negodcios para fins de lazer, chegando alguns dias antes
do evento e/ou permanecendo alguns dias depois, transformando parcialmente a
viagem de negocios em férias;

e Regresso posterior ao destino do evento, com amigos ou familiares, para fins de
lazer, se estiverem satisfeitos com a sua visita inicial;

e Recomendar o destino aos seus circulos de influéncia (amigos, familia e rede

profissional)".

Desta forma, verificamos que “ainda que o objetivo principal do turismo de negdcios seja,
geralmente, o lucro e esteja vinculado ao exercicio de uma profissdo, nao se lhe podem
negar alguns aspetos puramente turisticos que se manifestam na eleicdo do destino e na

pratica de atividades complementares” (Servoin, 1981, citado por Almeida, 2011, p. 67).

Conclui-se assim que “muitos sao os beneficios que sdo reconhecidos a este tipo de turismo,
de entre os quais Dwyer e Forsyth (1997) destacam, a sua contribuigdo para, gerar emprego
e receitas numa regido; a criacdo de investimento na infraestrutura turistica/recreativa; a
criacdo de relagdes entre empresas; o favorecimento do interesse nacional na cooperagdo
internacional; o apoio a formagdo e as oportunidades de educacgdo; a facilitagdo do
intercambio de novas ideias e tecnologia; o estabelecimento de contactos valiosos em
termos cientificos, negociais, profissionais; € a promocao do pais ou regido para o turismo

de lazer (Almeida, 2011).

2.4. Pertil do cliente “corporate”

Em comum com outras industrias, a industria de congressos ¢ constituida por 'clientes' (ou

buyers) e 'fornecedores'. Os clientes neste caso sdo organizadores de conferéncias e
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reunides que alugam salas e espagos para as mesmas, € contratam outros Servigos
relacionados. A maioria das pessoas que trabalha na industria de conferéncias e eventos
refere-se a dois tipos de buyers, relativamente ao sector de onde provém: 'corporativo' e
'associacdo'. Ha também clientes do 'setor publico' que podem ser considerados como um
grupo distinto, em vez de serem incluidos na categoria de 'associagao' (Rogers, 2008). Neste

estudo aprofundamos o perfil de cliente de eventos no sector corporativo e empresarial.

De acordo com Rogers (2008), o termo 'corporativo' ¢ usado para descrever os
organizadores de conferéncias que trabalham para organizagdes corporativas. Organizagdes
corporativas sdo empresas criadas com o objetivo principal de gerar lucro e assegurar um
retorno financeiro aos seus proprietarios, sejam eles de uma empresa familiar ou acionistas

de uma grande empresa de capital aberto.

Rogers (2008) também menciona que as organizagdes corporativas podem ser encontradas
na maioria, se ndo em todos os setores da industria. Os setores que sdo particularmente
proeminentes na area de eventos corporativos sao os seguintes:

. Petroleo, gas e petroquimica;

. Médicos e farmacéuticos;

. Informatica e telecomunicagoes;

. Engenharia e outras manufaturas;

. Servigos financeiros e profissionais;

. Distribui¢@o no varejo e atacado;

. Viagens e transportes.

2.4.1. As funcdes e cargos dos clientes e intermediarios de eventos

corporativos

Relativamente a posi¢do de cliente corporate, de acordo com O’Toole & Mikolaitis (2002),
o titulo e fun¢do diferem de uma empresa para outra. A funcdo de planeamento de eventos
pode ser atribuida a um organizador de eventos corporativos profissional, que normalmente
pertence a um dos seguintes departamentos da empresa: marketing e comunicagao,
relagdes-publicas ou recursos humanos.

Na figura abaixo, podemos identificar outras posi¢des que assumem cargos de

responsabilidade da organizacao de eventos. Além dos departamentos acima mencionados,
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também as areas da administragdo (incluindo secretarias e assistentes pessoais), vendas,
eventos e outras, poderdo estar envolvidas no processo de organizacao.

De acordo com os dados da figura abaixo, verificamos que as percentagens mais altas dizem

respeito aos cargos administrativos e vendas e marketing.

{:)b Title/Responsibility % of Interviewees
Administration (including secretaries 25
and PAs)
Sales and Marketing 23
PR/Communications 18
Training/Human Resources #
Conferences/Events 18
Other 5

Source: UK Conference Market Survey 2002

PR
Figura 4: Principais cargos do staff envolvido na organizagdo do evento

Fonte: UK Conference Market Survey 2002. Rogers, 2008.

Rogers (2008) explica o porqué de poucas empresas terem um departamento dedicado a
gestdo de eventos ou conferéncias. Esta € uma das areas afetadas em momentos de crise ou
em momentos internos de contencdo de gastos, pois ao contratar agé€ncias externas que
organizem o evento, evitam assim os custos fixos de um empregado ou departamento
dedicado nos quadros da empresa. Em alguns casos, contratam antigos funcionarios do
departamento de eventos da empresa, em regime freelancer, de forma a dar continuidade ao

seu trabalho, no entanto com um custo e responsabilidade laboral inferior.

Rogers (2008) elucida ainda que o grau de envolvimento da equipa ou colaborador
responsavel pela organizagdo do evento varia consideravelmente. Por um lado, a tarefa
principal pode ser apenas obter informagdes acerca dos possiveis locais para o evento,
enquanto, por outro lado, a equipa ou colaborador pode ter total responsabilidade pelo
planeamento e execucdo do evento. Estima-se que cerca de 80% dos organizadores de
eventos corporativos receberam pouca formacdo profissional para essa fun¢do, e que essa
tarefa apenas representa uma parte das suas responsabilidades laborais, representando assim

uma ocupagao a curto prazo.

Segundo O’Toole & Mikolaitis (2002), outra justificagdo para a existéncia de dois sistemas
— gestores de eventos corporativos pertencentes aos quadros da empresa que pretende

realizar o evento e agéncias de eventos profissionais (ou freelancers) — coexistirem lado a
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lado, ¢ o crescimento tanto na procura e¢ quantidade de eventos, como na sua complexidade.
Assim surgiram as empresas de eventos profissionais. Este cenario descreve desta forma a
situagdo atual da industria dos eventos corporativos. A maioria das empresas, como
mencionado anteriormente, tem assim um sistema dispar no qual assistentes pessoais
internos orientam os seminarios, o departamento de marketing coordena os eventos

patrocinados e qualquer servigo adicional ¢ contratado a fornecedores externos.

Na figura abaixo podemos analisar assim a dindmica da diversidade de intervenientes que

poderdo estar envolvidos no planeamento de reunides corporativas.

INTERMEDIARIES SUPPLIERS

Venue finding service

Venues

In-house
full-time Transport
meetings/ companies
event No intermediary
planners
Hotels
and/or

Destination management company Restaurants

In-house
staff
organising
meetings on
an
occasional
basis

Audio-
visual
services

Independent meeting planner providers

Speakers

Independent meeting planner Destination management
company

Figura 5: Dinamica entre “buyers”, intermediarios e fornecedores de eventos corporativos

Fonte: Davidson, (2019)

Como menciona Davidson (2019), observamos entdo que os clientes (‘buyers’)
corporativos, que se dedicam a organizagao de eventos a tempo inteiro ou de forma pontual,

podem contratar os fornecedores diretamente ou através dos seguintes intermediarios:

e VFS (empresa ou agéncia de “Venue Finding Services™):

Os VFSs geralmente perguntam aos seus clientes os requisitos do evento, como a data,
local, nimero de participantes e orgamento. Com essa informacao, realizam uma pesquisa

de espagos e preparam uma proposta com varias opgOes para apresentar ao cliente.
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Adicionalmente poderdo agendar visitas aos locais, caso o cliente assim o pretenda. Na
maioria dos casos, este servico nao apresenta qualquer custo para o cliente diretamente, pois
os VFSs recebem a sua remuneracdo em forma de comissdo por parte dos espacos que o

cliente contrata como resultado das suas recomendagoes.

e “Meeting Planner” Independente ou PCOs (“Professional Conference Organisers™):

Estas agéncias ou “freelancers” oferecem aos seus clientes corporativos uma gama mais
abrangente de servicos, desde a reserva e contratagdo de espagos, até a negociagdo de
contratos, a gestdo das reservas de alojamento nos hotéis, a inscricdo de participantes e todo

o trabalho logistico que envolve a organizagdo de um evento."

Typical Portfolio of Services Offered by a Professional
Conference Organizer (PCO)

« Venue selection, booking and liaison

« Reservation and t of delegate

« Event marketing, mcludmg the d95|gn of conference
and PR and media
pi ions to i and boards

« Programme planning, speaker selection and briefing

« Provision of an administrative secretariat, handling delegate
rsg:slrahms recruitment and briefing of conference staff,

g travel

« Organization of exhibiti positi ing sales and
marketing functions
« Advising on and co-ordmallng audlo—vlsual servloes and the
ion of the event, i the of

interpretation and translation services
« Planning the catering for an event, liaising with chefs,
and ing staff, and catering

companies .
» Arranging social events, tour programmes and technical visits
« Arranging security cover and advising on health and safety
issues

oF i and p g the ings of
ings for poster sessions, p i
of abstracts
of ion of budgets, aging event income and

expenditure, generating revenue through sponsorship,
exhibitions/expositions and satellite meetings, hundlng VAT
and insurance issues

« Preparation of contracts with venues and other suppliers.

Source: of British Pr C o

Figura 6: Portfolio de servigos de um PCO (Professional Conference Organizer)

Fonte: Rogers, (2008)

e DMC (“Destination Management Company”):

As DMCs sdao empresas intermedidrias com sede no destino escolhido para o evento
corporativo. Os servigos das DMCs sao particularmente tuteis quando o cliente “corporate”
se encontra noutro pais ou cidade e ndo esta familiarizado com o local onde o evento ird
ocorrer, ou ndo fala a lingua desse pais. As DMCs sao especialistas no destino em que se
encontram, pois, conhecem os habitos locais e tém uma rede de contactos que lhes permite
prestar uma abrangente lista de servigos. Servicos como a sele¢do e sugestdo de locais para
o evento, inscricdo dos participantes, transportes, passeios turisticos, contratacdo de staff de

forma temporaria, refei¢cdes, entretenimento e palestrantes, decoragdo, fotdgrafos e todas os

21



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.
as tarefas logisticas envolvidas na organizagdo de uma reunido ou qualquer outro tipo de

evento.

Segundo Davidson (2019), todos os intermediarios acima mencionados, t€m o potencial de
dar uma contribuigdo valiosa para o processo de planeamento das reunides e eventos
corporativos, sendo que os clientes “corporate” podem nao se limitar a usar os servicos de
apenas uma agéncia ou empresa na organizacao do evento. O projeto de organizacdo pode
envolver varios intermediarios, ou até nenhum, caso o cliente decida lidar diretamente com

todos os fornecedores, como pudemos verificar na figura acima (Davidson, 2019).

2.4.2. Padroes de compra do cliente corporativo

Relativamente aos padrdes de compra do cliente corporativo, de acordo com Rogers (2008),
as decisOes sobre a realizagdo das conferéncias ou reunides (como a escolha do local, o
orgamento, o tamanho do evento, os oradores convidados, o conteudo do programa, etc.)
sdo tomadas pelo organizador corporativo do evento; ou pelo seu superior direto; ou pelo
diretor geral; ou ainda por um grupo de pessoas com responsabilidades semelhantes as
anteriormente mencionadas. Normalmente, o processo de tomada de decisdo ¢
relativamente simples e mais ou menos imediato.

Davidson (2019) acrescenta que uma vez tomadas as decisdes sobre os principais elementos
do evento (como a localizag@o, o orcamento, quais os participantes, etc.), a responsabilidade
¢ passada a quem se encarregara de todos os restantes detalhes: os organizadores internos da

reunido ou agéncias externas contratadas pela empresa para este fim.

No que se refere ao espaco, Rogers (2008) refere que a maioria das conferéncias e reunides
corporativas sao realizadas em hotéis. Algumas também ocorrem em centros de congressos
e centros de formacao. Quanto aos eventos de incentivo e entretenimento corporativo, estes
podem realizar-se em locais menos comuns, dependendo do evento em questao.

Davidson (2019) desenvolve este tema explicando que a decisdo de realizar o evento nas
instalagdes da empresa ou num local externo ¢ uma das primeiras e mais importantes
decisdes dos organizadores de reunides corporativas. Normalmente, essa decisdo ¢
determinada por questdes praticas, como falta de capacidade nas instalagcdes da empresa -
principalmente para grandes reunides. Mas, na maioria das vezes, a escolha de realizar uma
reunido fora do local esta ligada aos objetivos especificos desse evento. Se o organizador da

reunido optar por realizar a reunido externamente, a proxima decisdo a ser tomada diz
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respeito ao tipo de local a ser usado. McCabe et al. (2000, citado por Davidson, 2019)
demonstram que a gama de tipos de locais para reunides capazes de receber eventos
corporativos € extensa, incluindo instalagdes com alojamento e sem alojamento, cada uma

com suas qualidades particulares, conforme indicado na tabela abaixo.

Residential venues

Non-residential venues

City-centre/Central business district hotels

« Business-oriented

* Many facilities for meetings

« Convenient access to restaurants,
entertainment facilities, etc.

Suburban hotels
. Easily accessible by local companies

Airport hotels
e Cost-effective for participants arriving from

Conference centres

¢ Can accommodate large numbers of
participants

* Space for exhibitions

* A wide range of meeting rooms, from
large auditoria to smaller breakout rooms

Unusual/unique venues

* Novelty value

* Distinctive and memorable
* Add interest to the event

different locations
| ® Meeting rooms may be hired by the hour

| Resort hotels
| e Sited in desirable locations
« Sporting and recreational facilities: spas,
golf, etc.
* May be available for exclusive hire for
corporate customers

Boutique hotels

A high standard of service and a focus on
individuality

*» Attractive for small meetings such as executive
retreats

Residential conference centres/

g 9

* Dedicated to hosting meetings only

* Business-like atmosphere

* May be available for exclusive hire for corporate
customers

Source: Based on McCabe et al. (2000).
Figura 7: Tipos de espagos
Fonte: Davidson, (2019)

Tradicionalmente, os hotéis com instalacdes para reunides t€m sido o principal tipo de
espaco externo utilizado para eventos corporativos, € ainda dominam esse mercado.
Conforme indicado por Getz (2013, citado por Davidson, 2019), "Existe uma forte
tendéncia de os clientes corporativos usarem repetidamente os mesmos locais, e fortes
vinculos foram criados entre empresas e cadeias hoteleiras ou resorts especificamente para
esse fim". Mas a escolha do tipo de hotel, com podemos ver na imagem acima, depende
muito dos objetivos da reunido em questdo, pois cada tipologia de espago tem as suas
proprias vantagens. Por exemplo, se um dos objetivos de reunir os funcionarios para uma
reunido € recompensar seu trabalho arduo e desempenho bem-sucedido, um hotel resort
com instala¢des de lazer e um excelente servigco de catering seria uma escolha logica.

No entanto, nos ultimos anos, os hotéis com presenga no mercado de reunides corporativas
tém enfrentado cada vez mais a concorréncia de outros espagos menos tradicionais. Como
castelos, museus, teatros, jardins zoologicos, estadios desportivos, parques tematicos e
outros tipos de instalacdes que abriram as suas portas a reunides e eventos como atividade

comercial secunddria, desenvolvida em paralelo com o seu papel primordial de atracdo
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turistica. A motivacdo das empresas para o uso de locais menos comuns pode ser
parcialmente explicada pelo gosto dos participantes relativamente a novidade: um evento de
formagdo de equipas realizado a bordo de um barco, por exemplo, serd provavelmente mais
memoravel do que um o mesmo evento realizado na sala de reunides de um hotel

(Davidson, 2019).

Segundo Davidson (2019), o prazo para organizagdo dos eventos corporativos — quantidade
de tempo disponivel entre a decisdo de realizagdo do evento e a ocorréncia do mesmo —,
também conhecido por “lead-time”, ¢ normalmente variavel. Alguns tipos de eventos
corporativos tém longos ciclos de planeamento - por exemplo, uma assembleia de acionistas
de maior dimensdo pode ter um /ead-time de 12 a 18 meses, mas outras reunides
corporativas surgem como eventos nao programados e improvisados que ocorrem num
prazo muito curto - por exemplo, quando surge um problema corporativo repentino e
consequentemente ha a necessidade de convocar uma reunido de emergéncia da
administracdo, assim como, uma conferéncia de imprensa numa questdo de horas.
Geralmente, em tempos de instabilidade econdmica, muitas empresas tendem a esperar até
o ultimo minuto antes de se comprometerem com a realizacgdo de um evento, e
consequentemente os /ead-times reduzidos aumentam a quantidade de desafios enfrentados
pelos organizadores. Esses desafios podem incluir a disponibilidade reduzida de locais
apropriados para o evento, a reducdo da margem de negociacdo com os fornecedores e uma
menor quantidade de oradores disponiveis.

Por sua vez Rogers (2008) afirma que os eventos corporativos geralmente tém geralmente
um prazo de organizagdo bastante reduzido, especialmente em compara¢do com os eventos
das associagdes, contando com apenas algumas semanas ou alguns meses disponiveis para o

seu planeamento.

Segundo Rogers (2008), as conferéncias e eventos corporativos podem realizar-se durante
todo o ano, no entanto, a época alta ¢ na Primavera e no Outono. Os meses com menor
atividade, sdo normalmente Julho e Agosto, tendo em conta que a maioria das empresas

estdo de férias.

Relativamente a duragdo média e frequéncia das reunides e eventos corporativos, ha um
consenso geral entre os pesquisadores, de que a maioria dos eventos corporativos habituais
(que ja fazem parte da previsdo de eventos anuais da empresa) duram menos de um dia. Os

eventos programados de forma mais rotineira (como as reunides semanais de equipa)
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podem durar menos do que uma hora, enquanto as formagoes, lancamentos de produtos e
assembleias de acionistas podem durar até varias horas. Quanto as reunides realizadas fora
das instalagdes da empresa, estas tendem a ser mais longas, e os eventos que envolvem
pernoitar num local externo (como os retiros da administragdo) t€ém normalmente uma
dura¢do ainda maior (Davidson, 2019). J& Rogers (2008) afirma que os eventos duram
normalmente de um a dois dias.

Davidson (2019) também refere que “um organizador de reunides corporativas pode planear

mais de 100 reunides por ano, com mais de uma a ocorrer no mesmo dia em alguns casos”.

A maioria dos eventos corporativos conta com um pequeno nimero de participantes - por
exemplo: de 10 a 200 pessoas (Rogers, 2008).

Relativamente a estes participantes, Davidson (2019) esclarece que na grande maioria dos
eventos corporativos externos, os conjuges ou familia dos funcionarios da empresa nao sao
convidados (com a excecdo das viagens de incentivo). Os motivos prendem-se com o
objetivo de socializagdo e vinculo entre colegas, e com a possivel distracdo quanto ao
trabalho a ser realizado na reunido, caso o cOnjuge estivesse presente. Estd inerente a
expectativa de que os participantes se conectem uns com os outros, no interesse de
promover um espirito de equipa mais forte, em vez de darem atencdo ao marido, esposa ou

acompanhante.

No que diz respeito a participagdo no evento, Davidson (2019) explica que sendo esta
exigida aos funcionarios da empresa, como parte das suas responsabilidades de trabalho, a
maioria das reunides corporativas ocorrem em horério comercial, em dias uteis. Quaisquer
custos decorrentes da realizagdo de tais reunides sdo geralmente pagos pelo empregador.
Nas reunides presenciais, os custos podem ser apenas relativos a refrescos e aguas. No
entanto, em reunides fora da empresa, especialmente com uma ou mais noites de alojamento
para os participantes, os custos podem ser bastante superiores.

A maioria das reunides corporativas sdo decididas pela administracdo da empresa,
considerando que os gastos associados podem ser significativos e, como tal, ¢ necessario
analisar até que ponto essa reunido ou evento tem o potencial de gerar beneficios para a
empresa.

Estes gastos também explicam o facto de o numero de eventos variar de acordo com o
desempenho financeiro de cada empresa. Normalmente, durante as crises economicas ha um
menor numero de eventos, pois as empresas restringem sua atividade, podendo até cancelar

eventos ja planeados. Nesses momentos, as empresas também t€ém em conta que qualquer
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gasto excessivo em eventos pode ser visto de forma desfavoravel pela imprensa e pelos

proprios acionistas das empresas.

Quanto ao orgamento, expresso em termos de despesas por participante, Rogers (2008)
esclarece que o valor ¢ geralmente muito mais alto comparando com os eventos das
associagdes, tendo em conta que € a empresa que paga a participacao dos convidados.

Os custos podem ser incorporados nos or¢amentos dos departamentos de marketing ou de
formacdo da empresa. Sendo essencial a sele¢do de um local adequado e com qualidade,
juntamente com uma producao profissional, para o refor¢co da importancia do evento junto
dos participantes. Desta forma h4 uma influéncia direta no sucesso do cumprimento dos
objetivos do evento, sejam estes motivacionais, de partilha de informagdo, formacao de
equipas ou outros.

O retorno sobre o investimento (ROI) ¢ uma das frases da moda em todo o setor, que realca
a necessidade de medir a eficicia de todos os investimentos e atividades da empresa,

incluindo os investimentos feitos nos recursos humanos da empresa (Rogers, 2008).

Em resumo, e como podemos observar na figura abaixo, o setor corporativo da industria de
eventos caracteriza-se essencialmente por eventos até 200 participantes, prazos de
preparagdo bastante curtos e gastos elevados com os respetivos custos suportados pela
empresa. Os eventos sdo uma das principais formas de comunicacdo entre as organizagdes
corporativas e os seus colaboradores e clientes. Sendo um veiculo de comunicagdo de alto
nivel, que transmite mensagens importantes sobre a empresa, por isso € vital que os eventos
sejam bem-sucedidos no cumprimento dos objetivos que lhes foram propostos. Isso
geralmente significa que o or¢camento para o evento ¢ generoso, tornando-o um negocio

bastante atrativo para os seus fornecedores (Rogers, 2008).

Corporate buyers:

Corporate buyers are employed by for profit organisations
Corporate organisations are tobe found in both manufactoring and service factors

Event decision-making process is straightforward and more or lessimmediate

Events have arelatively shortlead time

Corporate buyers may organise a wide range of events
Delegate numbers are typically less than 200
Mostly use hotels, purpose-built conference centres and unusual venues

Ahigherbudget per delegate, with the company paying

Events are organised year-round

Events typicallylast1-2days
Accommodation normally in hotels (3 star and upwards)

Delegate partnersrarely attend

Figura 8: Resumo das caracteristicas do cliente corporate

Fonte: Rogers, (2008)
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2.5. Tendéncias globais em eventos “corporate”

De acordo com a American Express Meetings & Events (2021, p. 4), “Mesmo que a
indistria de eventos tenha aderido as reunides virtuais durante a pandemia Covid-19 por
necessidade, estas ndo substituem os eventos presenciais. As reunides presenciais sdao
essenciais para a colaboragdo, inovacdo, desenvolvimento de relacdes e da confianca
necessarias para alcangar objetivos comuns. Tendo em conta que um numero consideravel
de colaboradores continua a trabalhar remotamente, as empresas sao desafiadas a manter as

suas equipas motivadas e empenhadas”.

“No entanto, apesar do aumento atual do nimero de reunides e eventos presenciais, 0s
formatos virtual e hibrido ndo estdo de modo algum a desaparecer. Na verdade, espera-se
que desempenhem um papel fundamental no futuro. A tecnologia virtual ¢ agora vista como
uma valiosa ferramenta. Ao acrescentar-se uma componente virtual a uma reunido
presencial, permite-se realizar uma melhor gestdo das preferéncias dos participantes,
alargando publico do evento ou reunido, e até fornecer um plano de contingéncia caso seja
necessario alterar o formato do presencial para o virtual” (American Express Meetings &

Events, 2021, p. 4).

Em linha com as macrotendéncias, as organiza¢des consideram cada vez mais as questoes
de sustentabilidade e diversidade, equidade e inclusdo (DE&I) como parte do seu
planeamento base. Existe um consenso global de que a sustentabilidade deve ser um fator
essencial na programacao dos eventos, assim como o entendimento crescente de que optar
pela diversidade, inclusdo e equidade cria mais oportunidades (American Express Meetings

& Events, 2021, p. 4).

Por estes motivos, nos subcapitulos seguintes serdo analisados os temas sustentabilidade,
eventos hibridos e online, e diversidade e inclusdo, enquadrados no universo dos eventos
corporativos, de forma a analisar o perfil do cliente corporativo relativamente as estas

dimensoes.
2.5.1. Sustentabilidade

Celebragoes, concursos e encontros fazem parte de todas as culturas desde os primodrdios da
historia da humanidade e no mundo atual. Embora tenham uma imagem mais modernizada,

mantém um papel vital no nosso quotidiano. Nas tltimas décadas, o setor de eventos teve
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um aumento de popularidade sem precedentes. Os eventos ndo s6 tém impacto na economia
do pais, cidade ou comunidade anfitrid, mas também refletem um impacto positivo ou
negativo na mesma, como na sua cultura e no seu ambiente natural. A semelhanga do que ja
aconteceu noutras industrias, o crescimento do nimero ¢ do tamanho dos eventos tornou o
seu impacto mais visivel e levantou a questdo da responsabilidade pelas consequéncias
positivas e negativas para as comunidades e seu meio ambiente. Desta forma foi sendo
surgindo globalmente a busca e preocupagao por uma industria de eventos mais sustentavel
(Cavagnaro et al., 2012).

Na figura abaixo podem ser identificados as principais consequéncias positivas e negativas
relativamente as trés areas que sofrem o maior impacto originado pelos eventos: social,

ambiental e econdmica, segundo o autor Cavagnaro.

Social Environmental Economic

Positive Positive Positive
» Induced development ¢ Raising awareness of « Direct/indirect
and construction environmental issues expenditure

expenditure + Development of waste « Increased property value

* Long-term promotional land due to regeneration
benefits ¢ Long-term conservation « Additional trade and

« Civic pride of area business development

« Community < Induced development and
development Negative construction expenditure

« Increased employment
opportunities

« Site/location damage —
short- and long-term
Waste and pollution Negative

Event product extensions

Negative

» Future use of infra-
structure not maximized
Interruption of normal
business

Resident exodus
Disruption of lifestyle
Media impacts
Community apathy and
antagonism

Increased risk of
security issues
Unequal distribution of
wealth

Noise pollution
Traffic disruption and
congestion

Increase in energy
demands and other
natural resources

« Cost of event failure to
local/national economy

« Inflated price of products,
services and amenities

+ Unequal distribution of
wealth

Figura 9: Os trés pilares de impactos dos eventos

Fonte: Cavagnaro et al., 2012
Segundo Holmes e Mair (2020), um dos impactos econdmicos negativos a salientar ¢ a

inflagdo, principalmente durante o proprio evento, pois 0s negocios locais (como o

alojamento e a restauracdo) aproveitam o aumento da procura a curto prazo para subir os
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precos. O aumento do prego das casas também ¢é outro impacto, neste caso a longo prazo,

podendo provocar a saida dos residentes permanentes da area em questao.

Relativamente aos impactos socioculturais, estes podem ser definidos como: quaisquer
impactos que potencialmente afetem a qualidade de vida dos residentes locais. Estes
impactos podem ser de curto ou de longo prazo, assim como positivos ou negativos

(Fredline, Jago & Deery, 2003, citado por Holmes e Mair, 2020).

Holmes e Mair (2020) mencionam que de forma semelhante aos impactos econdmicos e
socioculturais, os impactos ambientais também podem afetar o0 meio-ambiente local a curto
ou longo-prazo, e naturalmente esses impactos podem resultar em mudangas negativas e
positivas para o meio ambiente. O nivel da consequéncia ambiental de um evento depende

da dimensao do evento: eventos maiores tém a tendéncia de causar efeitos mais vastos.

Viérios académicos refor¢aram a ideia de que a crescente tendéncia de tornar uma
localizagdo mais “verde” ¢ um importante fator de decisdo para os organizadores de
reunides e eventos (Lee et al., 2013; Whitfield et al., 2014, citado por Davidson, 2019).
Mair (2011) salienta também que as certificagdes de sustentabilidade dos destinos sdo um
elemento chave nos processos de tomada de decisdo dos clientes de eventos, mencionando
que aquando do momento de selecdo do destino, existe uma sec¢do na documentagdo de
analise das diversas op¢des, sobre o desempenho ambiental do destino, na qual podem ser
realcados fatores como "um centro da cidade compacto e que possa ser percorrido a pé
(reduzindo assim a necessidade de deslocacdes de automodvel ou autocarro para os
participantes), um bom sistema de transportes publicos, e locais e instalacdes com boas

certificagOes de sustentabilidade" (Davidson, 2019).

Desta forma, com o crescimento da importancia da sustentabilidade nos eventos, foram
desenvolvidos numerosos conjuntos de ferramentas e programas de certificagdo para ajudar
os organizadores de eventos e estabelecer diretrizes e normas para a pratica de eventos
sustentaveis. Podemos considerar como exemplos as Normas Internacionais (ISO2021
Eventos Sustentdveis) e as Normas Britdnicas (BS8901 Especificagdo para um sistema de
gestdo de eventos sustentaveis); certificagdbes como a LEED (Lideranca em Energia e
Design Ambiental) para edificios, ou a certificagdo “APEX Green Meeting do Convention
Industry Council”; e prémios atribuidos de acordo com o nivel de praticas sustentaveis,

como por exemplo “A Greener Festival”. (Holmes e Mair, 2020).
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Relativamente aos espacos, nos quais se organizam eventos empresariais, caso estes
queiram ser vistos como “green” de uma forma credivel, o proprio centro de conferéncias,
hotel ou centro de exposi¢des deve aplicar praticas sustentaveis tanto no design do espaco,
como na gestdo e coordenagdo operacional do mesmo. Um nimero crescente de locais tem
adotado esse tipo de praticas nos ultimos anos, por um lado como resposta as pressoes do
mercado e por outro lado para criar uma vantagem competitiva. Existe um conhecimento
generalizado acerca destas medidas sustentaveis relativamente a espagos mais conhecidos e
a cadeias de hotéis internacionais (Davidson, 2019). No entanto, Mair (2011, citado por
Davidson, 2019) refor¢a que o mesmo ndo se aplica a espacos de menor dimensdo e com
menos popularidade, concluindo assim que esta ¢ uma lacuna na investigacdo disponivel

sobre este tema.

Neste sentido, de acordo com Holmes ef al. (2015, citado por Holmes & Mair, 2020, pp.
464) os mais recentes espacos de eventos estdo atualmente a ter em conta a importancia de
minimizar o impacto ambiental através de infraestruturas e materiais com inovagdes a nivel
operacional e de design. Nomeadamente sanitas com descarga dupla, torneiras temporizadas
e vidros de baixa emissao que ajudam a gerir o aquecimento e o arrefecimento (Holmes et
al., 2015). Os organizadores de eventos também estdo cada vez mais sensibilizados para a
procura de espagos com facil acesso a transportes publicos, de forma a minimizar as

emissdes de carbono (Holmes & Mair, 2020).

Segundo Davidson (2019), ha uma série de indicios que demonstram que os clientes de
eventos sao motivados por tais iniciativas. Por exemplo, Mair e Jago (2010) notaram que
estava a ser mencionada uma procura crescente por op¢des mais amigas do ambiente ou
sustentaveis, por parte dos clientes de eventos. Outro sinal deste interesse em questdes
ecologicas, por parte dos clientes de eventos, ¢ o facto de um nimero crescente de pedidos
de propostas estipular que se mencionem quais as praticas sustentaveis e perguntar aos
potenciais fornecedores quais os seus valores fundamentais da empresa (PNUD, 2018).
Guillot (2013, citado por Davidson, 2019) menciona ainda que analises mais aprofundadas
das preferéncias dos clientes em termos de espagos verdes e fornecedores, referem que
iniciativas como a concecdo de edificios “green”, sistemas de reciclagem, programas de
eficiéncia energética e sistemas de conservacdo de 4gua ja ndo sdo simplesmente

caracteristicas desejaveis - sdo caracteristicas expectaveis.
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No entanto, Davidson (2019) salienta ainda que ha pouco consenso e provas relativamente a
disponibilidade dos clientes em pagar um valor extra por eventos que respeitem o0s
principios de sustentabilidade, subsidiando assim as despesas adicionais de alguns espagos
nas suas medidas “green”. Park e Boo (2010) identificaram uma relutdncia em pagar mais;
mas os resultados do estudo de Sox et al. (2013) acerca da preocupagdo relativamente a
sustentabilidade por parte de 74 organizadores de eventos e 76 participantes de eventos
sugeriram que ambos os grupos estavam dispostos a pagar mais por reunides realizadas em
locais com certificagdo de sustentabilidade (Davidson, 2019).

Ha poucas duvidas de que € necessaria uma investigacdo mais aprofundada para responder a
esta questdo e muitas outras relativamente a este tema, considerando que parece que apenas
foram feitos alguns progressos desde que Laing e Frost (2010:265) salientaram a
necessidade de "explorar aspetos do comportamento dos participantes de eventos green,
incluindo as suas motivacdes, a influéncia do seu interesse green nos seus processos de
tomada de decisdes em relacdo a participacdo em eventos, € as suas expectativas quanto ao

conteudo green dos eventos" (Davidson, 2019).

2.5.1.1. As empresas e a sustentabilidade

A sustentabilidade tem sido um tema relevante para muitas empresas, o que resultou no
aumento da importancia dos programas de Corporate Social Responsibility (CSR). Muitos
eventos de incentivo t€m incluido no programa atividades de CSR, de forma que os
participantes tenham oportunidade de dar algo em troca as comunidades que visitam
(Cavagnaro et al., 2012).

“Corporate Social Responsibility ¢ a dedicagdo voluntaria das empresas ao
desenvolvimento sustentavel, resultando em beneficios para a sociedade (pessoas),
ambiente (planeta) e economia (lucro). A nivel dos consumidores, a sustentabilidade requer
a consideragdo nao s6 do preco de um determinado bem ou servico, mas também do seu
impacto nas pessoas ¢ no ambiente natural” (ONU, 1992; Jackson, 2005, citado por

Cavagnaro et al., 2012).

Davidson (2019) atribui parte do crescimento do interesse pelo legado social dos eventos
empresariais a geragdo mais jovem de participantes, que se sentem desconfortdveis com o
consumo exagerado que pode caracterizar alguns eventos corporativos quando estes
apresentam vdrias caracteristicas de abundancia (como determinadas refeicdes demasiado

caras ou um entretenimento exagerado, muitas vezes num contexto de comunidades
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desfavorecidas ou em paises em desenvolvimento). Segundo o autor, uma maior
consciéncia social, particularmente entre os mais jovens, participantes da 'Geracdo Y', e o
seu desejo de, de alguma forma, 'fazer a diferenca' e 'dar algo em troca' as comunidades
onde as suas reunides empresariais e viagens de incentivo tém lugar, tem sido um fator
chave no crescimento das iniciativas de legado social que acompanham os eventos
empresariais, € ¢ uma das principais tendéncias que impulsionam a concegao de tais eventos
nos dias de hoje. Davidson conecta este fendmeno ao crescente interesse pelo voluntariado
como uma forma de servico comunitario que promove a boa vontade e ¢ também
pessoalmente compensador, acrescentando que, para muitos participantes, o elemento do
legado social tornou-se também uma parte essencial de uma reunido ou viagem de incentivo
(2019).

Rogers (2008, citado por Davidson, 2019) salienta que um evento empresarial de sucesso
pode ser marcado com uma iniciativa de "legado social", por exemplo com uma doagao da
empresa a um projeto sustentavel, ou através da angariagdo de fundos entre os participantes.
Esta ¢ uma das formas mais utilizadas para os eventos empresariais deixarem um legado
nos destinos onde se realizam. Os participantes podem ser convidados a doar a uma
institui¢do de caridade local ou a outra causa humanitaria no momento da inscrigdo para o
evento ou, mais frequentemente, no jantar de gala da conferéncia ou da viagem de
incentivo, muitas vezes assistem a uma apresentacao que descreve como a sua contribuigdo

sera utilizada (Davidson, 2019).

Davidson (2019) acrescenta ainda que, no caso de eventos corporativos com uma duragdo
superior, pode ser utilizada uma abordagem mais pratica relativamente ao legado social. Os
participantes podem voluntariamente trabalhar diretamente num projeto durante um dia ou
meio-dia. Podendo variar desde o paisagismo do jardim de um lar até a constru¢do de uma
biblioteca numa escola de aldeia proxima. Os projetos de construcdo e renovacao podem
mesmo ser incluidos no programa do evento, como o exemplo da empresa sueca de
comunicacdo e eventos [lmuspiration, que durante um dos seus eventos planeou que os
participantes construissem novos bancos de jardim para a Stockholm City Mission (Emdén,

2008, citado por Davidson, 2019).

Neste sentido os eventos também podem ter o objetivo de educar e influenciar a sua
audiéncia a adotar um comportamento mais consciente a nivel ambiental depois do evento,
de forma a promoverem beneficios a longo prazo para a comunidade em questdo (Holmes

& Mair, 2020).
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No contexto dos eventos corporativos, houve um desenvolvimento importante em 1997: a
adogdo do conceito de Elkington do Triple Bottom Line (TBL) dentro do sector dos
eventos. Esta ¢ uma ferramenta que pretende destacar as areas de impacto que um
determinado evento pode ter. A ferramenta € util ndo so6 nas fases de planeamento de um
evento, mas também na fase de avaliacdo do evento para identificar quais foram os
impactos. A proposta de John Elkington do Triple Bottom Line, foi abragada por diversas
organizacgdes que, através desta ferramenta criaram medidas empresariais e relatorios sobre
o0 seu impacto economico, ambiental e social - ou pessoas, planeta e lucro (Cavagnaro et al.,

2012).

Merrilees e Marles (2011, citado por Davidson, 2019) salientam que, tendo em conta a
pegada significativa que os eventos corporativos podem deixar no ambiente natural, esta
industria tem vindo a responder cada vez mais a pressdo para demonstrar as suas
credenciais sustentaveis. Contudo, apesar da magnitude desta questdo, a quantidade de
investigacdo académica que se tem centrado especificamente na sustentabilidade na
industria de eventos corporativos tem sido menor, em particular quando comparada com as
extensas discussoes relacionadas a sustentabilidade e o turismo em publicagdes académicas.
A explicagdo pode ser o facto de os aspetos comerciais e financeiros dominarem nesta area
e, por conseguinte, as consideragdes ambientais acabarem por ocupar uma posi¢ao

secundaria.

No entanto, Davidson (2019) refere que existiram algumas contribuicdes notaveis para a
literatura acerca deste tema, no sector das reunides de eventos corporativos: Park ¢ Boo
(2010) realizaram um estudo sobre as atitudes verdes associadas a duas convengdes dos
EUA, principalmente na perspetiva dos participantes, mas também do ponto de vista dos
organizadores e fornecedores das convengdes. Outras valiosas percegdes resultaram da
investigacao Draper et al. (2011), Mair e Jago (2010), e Mair (2011), que desenvolveu um
modelo para tornar o sector corporativo mais ecoldgico. O seu modelo rege-se por objetivos
e valores organizacionais, num contexto econdémico, definindo beneficios e obrigacdes
através de regulamentos, e classificando a organizacdo com diferentes niveis de praticas

“green”.

33



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.

Desta forma, conclui-se que os eventos sustentaveis sdo aqueles que cumprem importantes
papéis sociais, culturais, econémicos e ambientais, com um impacto positivo que se estende

a comunidade do local onde se realizam (Getz, 2007, citado por Cavagnaro ef al., 2012).
2.5.2. Eventos hibridos e “online”

As experiéncias do consumidor em ambientes virtuais sdo um fator preponderante para o
sucesso do mercado consumidor em diversos setores, tal como a organizagdo de eventos.
Este conceito tem sido muito explorado em marketing (Klaus & Maklan, 2011, citado por
Ton e Le, 2021). Segundo Getz (2008, p. 404, citado por Ton e Le, 2021), a principal
atratividade dos eventos € que cada evento ¢ inimitavel, e & preciso estar presente para viver
plenamente essa experiéncia Unica. A comunicacdo e experiéncias sdo aspetos cruciais nos
eventos virtuais porque podem agregar interesse e valor aos participantes e as industrias de
hotelaria e turismo. Além disso, criar experiéncias online positivas para os participantes ¢
essencial para o sucesso de um evento (McGillivray, 2014, citado por Ton e Le, 2021). De
acordo com Kharouf et al. (2020, citado por Ton e Le, 2021) uma boa experiéncia online
pode produzir intengdes comportamentais positivas em relagdo ao evento. Os autores
definiram os trés fatores com mais impacto nas experiéncias online dos consumidores: as

interagdes entre os participantes, uma comunicacao eficaz e o nivel de envolvimento online.

A medida que o mundo das reunides virtuais e hibridas continua a ganhar popularidade
dentro da hotelaria e do turismo, ha uma necessidade imediata de literatura adicional nesta
area de estudo. Os pesquisadores poderiam comegar a observar a realidade fora da industria
da hotelaria e do turismo, utilizando uma abordagem interdisciplinar de forma a
aprofundarem conhecimento dentro desta area, mas em tultima analise, um fluxo de pesquisa
constante deve ser desenvolvido e prolongado nos estudos de hotelaria e turismo (Kim &
Park, 2009, citado por Sox et al., 2015). Fryatt et al. (2012, citado por Sox et al., 2015)
reforca esta ideia considerando que pelo facto de as reunides virtuais estarem a tornar-se
rapidamente mais comuns e as reunides hibridas serem apontadas como o futuro das
reunides € eventos, ¢ imperativo que a pesquisa académica acompanhe esses

desenvolvimentos.

De acordo com Sox, Crews e Kline (2014, citado por Ton e Le, 2021), as reunides virtuais
aumentaram nos ultimos anos e, apesar da popularidade dos eventos presenciais, podem

proporcionar um aumento de animo e criatividade a industria de eventos. Wreford,
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Williams e Ferdinand (2019, citado por Ton e Le, 2021) observaram que o crescente avango
da tecnologia contribui para a criagdo de abordagens inovadoras na organizagao de eventos,

como por exemplo os eventos de realidade virtual.

Em relagdo as tendéncias futuras, Seraphin (2021) e Madray (2020) sugeriram que 0s
eventos virtuais seriam uma solucdo para a industria de eventos enfrentar e recuperar da
pandemia COVID-19. Segundo Barometer (2020, citado por Ton e Le, 2021), em termos de
comportamento de consumo no setor de eventos, 84% dos visitantes e expositores
utilizaram um ou mais canais digitais para adquirir e gerir servi¢os nas fases de quarentena
e outras medidas de distanciamento social durante a pandemia. Em 2020 houve um aumento
de 91% em Junho e de 94% em Setembro relativamente ao nimero de pessoas dispostas a
participar em pelo menos um evento organizado através de uma plataforma digital. Uma
pesquisa realizada pela revista PCMA Convene (2020), acerca de negocios relacionados
com profissionais de eventos, refere que: 87% dos entrevistados desistiram de seus eventos
offline; 66% destes eventos foram adiados devido ao COVID-19 e 70% das empresas
mudaram seus eventos offline para eventos virtuais. Conclui-se entdo a 6bvia tendéncia dos
eventos digitais sobre os eventos presenciais ou offline durante a pandemia (Ton e Le,
2021).

Adicionalmente, como podemos ver na tabela abaixo, os estudos internacionais da
American Express Meetings & Events (2021) mostram que os eventos presenciais reiteram
a sua importancia na conjetura de 2022, considerando que a previsdo sugere um aumento de
intencdo de realizagdo de eventos nesse formato. No entanto, apesar da clara descida dos
eventos virtuais em 2022, os eventos hibridos mantém o mesmo nivel de interesse, o que
sugere a consisténcia da sua tendéncia no futuro.

Meeting Format Percent of meetings

More than 81% of meetings in 2022 are expected to have an in-person component, whether exclusively
in-person or hybrid.

NORTH EUROPE CENTRAL/S. ASIA
2021 AMERICA AMERICA PACIFIC
2021: In-person only 31% 25% 22% 27%
2021: Hybrid (virtual attendees and 18% 18% 25% 24%
in-person attendees)
2021: Hybrid multi-hub (two or more
in-person meetings connected via a 13% 15% 21% 22%
virtual platform)
2021: Virtual-only 38% 41% 33% 27%
2022
2022: In-person only 54% 48% 34% 33%
2022: Hybrid (virtual attendees and 20% 19% 200 24%
in-person attendees)
2022: Hybrid multi-hub (two or more
in-person meetings connected via a 13% 14% 21% 24%
virtual platform)
2022: Virtual-only 12% 19% 23% 19%

Source: North American, European, Central/South American, and Asian Pacific Surveys from American Express Meetings & Events, June-July 2021

Tabela 2: “Meeting Format”
Fonte: American Express Meetings & Events (2021)
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De acordo com Nilsson (2020), por todo o mundo hé diversas formas de realizar reunides e
eventos online, no entanto, ¢ importante analisar qual o melhor formato dependendo do
objetivo da reunido ou evento. As reunides presenciais caracterizam-se pelo facto dos
participantes se conhecerem pessoalmente e os fatores inerentes a essa particularidade
devem ser tidos em conta.

Atualmente um grande nimero de empresas tem colaboradores em diferentes cidades ou
paises, pelo que as reunides virtuais, assim como as teleconferéncias, conferéncias web e
video conferéncias, tornaram-se opgdes bastante populares. Clements (2019, citado por
Nilsson, 2020) menciona que tanto as reunides virtuais como a comunicagdo presencial t€ém
as suas vantagens.

Quando Fryatt et al. (2012) fizeram a sua pesquisa, descobriram que havia determinados
eventos e reunides que foram percebidos como mais adequados para o ambiente presencial
ou virtual. Como podemos observar na figura abaixo, foi definido que as reunides internas
poderiam ser realizadas online e, por outro lado, as reunides acerca de temas mais sensiveis,
assim como os incentivos e celebracgdes, teriam mais sucesso se realizados pessoalmente

(citado por Nilsson, 2020).

Meeting Purpose Face-to-Face Virtual Notes

Tabela 3: Eventos virtuais ou face-to-face

Fonte: Nilsson, 2020 (adaptado a partir de Fryatt, 2012)
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Um estudo recente da American Express Meetings & Events (2021) acrescenta que as
formagdes internas de equipas e as reunides de menor dimensdo e complexidade
representem quase metade (47%) de todas as reunides do proximo ano 2022. Esta
informacao ¢ consistente com as tendéncias do ano passado e reflete a necessidade de as
organizacdes acompanharem a formacdo e envolvimento as suas equipas de trabalho

remotas.

2.5.2.1.  As reunioes online/virtuais

Uma reunido virtual ¢ definida por Rubinger et al. (2020, citado por Ton e Le, 2021) como
um evento que ¢ meticulosamente planeado por organizadores de eventos e assistido
remotamente pelos participantes, ao contrario de um evento fisico convencional. Enquanto
isso, no artigo “O que ¢ um evento virtual?” (2020, citado por Ton e Le, 2021) ¢
mencionado que os eventos virtuais podem imitar eventos fisicos através de plataformas
online e virtuais, permitindo que um individuo ou uma organizagdo realize assim varios
tipos de eventos (como eventos internacionais, conferéncias, feiras, langcamentos de
produtos ou feiras de recrutamento) a partir da sua casa ou escritorio, utilizando um
computador portatil ou até mesmo um smartphone com conexao a internet.

Adicionalmente, Howard (2020, citado por Ton e Le, 2021) refere que tendo em conta que
os eventos podem ser compostos por uma Unica reunido ou um conjunto de varias reunioes,
os eventos virtuais podem ser considerados um complemento do evento principal, ndo
sendo assim uma substituicdo completa dos eventos fisicos.

Relativamente as tltimas tendéncias, “9 Types of Virtual Events Being Hosted in 20217
(2020, citado por Ton e Le, 2021), prevé que os nove tipos de eventos virtuais que se
poderiam tornar populares em 2021 sdo: as conferéncias virtuais, os webinars, as feiras e
exposi¢des online, as ceriménias de casamento virtuais, concertos de musica online, feiras
virtuais de recrutamento, feiras virtuais de acolhimento e integra¢do nas empresas, as feiras
universitarias virtuais e feiras virtuais de beneficios para os colaboradores por parte das

empresas.

Segundo Nilsson (2020), e como podemos ver na tabela abaixo, existem oito formatos
diferentes a nivel de tecnologia para as reunides virtuais: a videoconferéncia, a
teleconferéncia, a reunido online, webcast, webinar, feira virtual, mundo virtual 3D ou
reunido hibrida. A escolha do formato deve ser analisado, de forma a definir qual a

tecnologia mais adequada para o objetivo da reunido ou evento em questao.
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Complexity Format Description

Tabela 4: Tipos de eventos virtuais

Fonte: Nilsson, 2020 (adaptado a partir de Fryatt, 2012)

2.5.2.2. Os eventos hibridos

Relativamente aos eventos hibridos, Nilsson (2020) menciona que estes sdo uma
oportunidade de agregar valor ao alcancar um maior numero de participantes
(presencialmente e virtualmente) e ao disponibilizar novos formatos de conteudos e
comunicacdo. A tecnologia utilizada nos eventos hibridos permite a partilha de contetdo,
ideias e experiéncias com participantes em varias regides e diferentes fusos horarios no
mundo, apesar de varias pessoas apontarem pontos negativos como as falhas tecnoldgicas e
potencial canibalizacdo dos eventos presenciais. A principal vantagem dos eventos hibridos
¢ o maior alcance da mensagem que se pretende transmitir ¢ um redireccionamento de parte
do conteudo, de forma a possibilitar que todos participem, incluindo quem ndo possa

deslocar-se até ao local do mesmo.

Fryatt et al. (2012, citado por Nilsson, 2020) afirma que as reunides hibridas integram a
tecnologia com préaticas de eventos tradicionais de forma a criar novos tipos de experiéncias
para os participantes e novas formas de exposicdo de conteudo. O formato hibrido ¢
caracterizado assim por qualquer reunido ou evento com pelo menos um grupo de
participantes presencial que se conecta digitalmente com participantes localizados noutro ou
em varios outros locais do mundo. A combinagdo das caracteristicas dos eventos presenciais
e das reunides virtuais nos eventos hibridos permite aos organizadores de eventos atingir
uma maior amplitude a nivel de formas de participacdo dos participantes.

Podemos assim concluir que um evento hibrido envolve uma mistura de atributos dos

eventos fisicos com elementos de um evento virtual, geralmente ocorrendo de forma
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simultdnea e com sobreposicao de conteudo e elementos interativos (VEI, 2011, citado por

Sox et al., 2015).

As reunides hibridas, que fornecem contetudo por meio de uma combinagdo de componentes
presenciais € on-line, geralmente seguem uma abordagem de aprendizagem mista. Essa
aprendizagem mista, com o avanco da tecnologia, providencia aos participantes uma
experiéncia mais ampla, desde o pré ao pos-evento. Fatores como o design, a organizagao, a
implementacdo e os objetivos do evento, podem variar muito, no entanto, os participantes
recebem as mesmas oportunidades de retencdo de informagdo, assim como, uma
experiéncia personalizada interativa e colaborativa, com possibilidade de desenvolvimento

de parcerias e contactos (All Answers Ltd., 2018).

Relativamente a perspetiva dos “buyers” e dos profissionais de eventos, o artigo de All
Answers Ltd. (2018) menciona que 50% dos organizadores de eventos tém prevista a
realizagdo de um evento hibrido, de acordo com pesquisas da Meeting Professionals
International (MP]) - uma comunidade global para a industria de reunides e eventos.

Segundo Fryatt et al. (2012, citado por Nilsson, 2020) os eventos hibridos sdo um tipo de
evento emergente que exige que os profissionais de eventos aumentem o seu nivel de
criatividade, estratégia, execu¢do e medicdo, integrando a tecnologia com eventos
tradicionais ao vivo, criando assim novos tipos de experiéncias e ferramentas de entrega de

conteudo.

2.5.2.3. Organizadores dos eventos online/virtuais e hibridos

Fryatt et al. (2012, citado por Nilsson, 2020) também menciona que as reunides virtuais
requerem que os organizadores tenham uma vasta experiéncia em planifica¢do, assim como
uma particular compreensdo e familiaridade com o marketing e tecnologia online. Além
disso, a equipa de organizadora das reunides virtuais deve ser constituida por membros com
conhecimento da interface do utilizador digital, atendimento ao cliente e habilidades de

organizacao, além de flexibilidade.

Pearlman e Gates (2010, citado por Sox et al., 2015) reforcam que as reunides e eventos
hibridos, que incorporam o melhor das reunides virtuais e F2F (face-to-face ou presenciais),
estdo a ganhar popularidade. Kim e Park (2009, citado por Sox et al., 2015) indicam que

organizadores de eventos corporativos e privados/independentes sdo mais propensos a
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incorporar tecnologia nas suas reunides do que os organizadores de eventos de associagdes.
Também mencionam que ha estudos que provam o aumento do uso tecnolégico nos
eventos, assim como um aumento do conhecimento tecnoldgico por parte do organizador.
Segundo a Carlson Wagonlit Travel (2010, citado por Sox et al., 2015), existe uma
alteracdo da percecdo das reunides virtuais € uma maior aceitagdo desta tendéncia. Embora
ainda exista uma opinido esmagadora da indastria de que as reunides virtuais nao
substituirdo as reunides F2F, muitos organizadores de eventos consideram que as reunides
virtuais podem substituir reunides com uma dimensdo mais reduzida (cerca de 20 a 30
participantes).

Dados mais recentes do estudo anual da American Express Meetings & Events (2021)
mostram os profissionais de eventos estdo ainda mais otimistas, comparativamente com o
ano passado, acerca da sua capacidade de incorporar tecnologia para aprimorar a
experiéncia do evento em 2022. Quase trés em cada quatro (73%) classificaram sua
capacidade de fazé-lo como um 8 ou mais (numa escala de 1 a 10) Este ¢ um aumento
substancial em relagdo ao ano passado, quando 61% dos inquiridos disseram 8 ou mais, 0

que prova um aumento de 12%.

2.5.2.4. Engagement

Outro topico importante relativamente aos eventos virtuais € o sentimento de envolvimento
(ou “engagement”) por parte dos participantes. Cook & Shepherdly (2016, citado por
Nilsson, 2020) salienta que € essencial para o publico remoto ter um sentimento de
pertenca, assim como as suas duvidas esclarecidas e acesso um contetido exclusivo. Em
alguns eventos até se utilizam apresentadores e mediadores virtuais. Por este motivo ¢
fundamental dar formagdo aos oradores dos eventos hibridos, tendo em conta que estes
necessitam de utilizar determinadas técnicas de forma a captar mais a atencdo dos

participantes, comparando com um evento tradicional.

Higgins e Scholer (2009, citado por Ton e Le, 2021) classificaram o aliciamento do
consumidor como um estado no qual os consumidores estdo envolvidos, ocupados,
totalmente atraidos ou imersos. Quanto mais participantes estiverem nesse estado de
envolvimento, maior ¢ o valor do servico prestado. Vivek, Beatty e Morgan (2012, citado
por Ton e Le, 2021) propuseram uma definigdo semelhante de envolvimento ou
aliciamento, descrevendo-o como “a intensidade de uma participagdo individual e conexdo

com as ofertas e atividades da organiza¢do iniciadas tanto pelo cliente como pela
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organizacao”. No contexto da industria de eventos, ¢ especialmente na area dos eventos
virtuais, o aliciamento do publico ¢ visto como o grau de envolvimento que se observa na
avaliacdo da experiéncia no evento (Pine & Gilmore, 1998; Psomadaki, Dimoulas, Kallliris,
& Paschalidis, 2019, citado por Ton e Le, 2021).

Na imagem abaixo, podemos identificar varias formas de entretenimento sdo utilizadas
pelos organizadores de eventos, para manter os participantes aliciados em ambiente virtual e

presencial.

We're tackling digital | How doyoukeepyour

virtual and in-person

fatigue with fun attendees engaged?

45% 31% 17%

entertainment, food and beverage wellness
polls, activity,  experiences (delivered  activities
and games to virtual attendees)

Figura 10: “How do you keep your virtual and in-person attendees engaged?”’

Fonte: American Express Meetings & Events (2021)

2.5.2.5. Avaliagao

As reunides virtuais providenciam ferramentas que analisam o comportamento dos
participantes, pois tudo o que acontece na plataforma ¢ gravado. Essas ferramentas ndo
estdo disponiveis nas reunides presenciais, no entanto, outras formas de avaliagdo podem
ser implementadas, além das ferramentas virtuais. A titulo de exemplo, nas reunides virtuais
com objetivos de formacao, a medicdo pode ser o nivel de aprendizagem. Neste caso, o
participante pode ser avaliado através de um teste online pds-reunido.

Acompanhar o envolvimento do publico ¢ fundamental para a analise do sucesso do evento.
E uma informagcdo atil saber se os participantes mantém uma escuta ativa ou passiva. A
maioria das tecnologias virtuais fornece essas métricas automaticamente. A satisfacdo
relativamente ao conteudo e a experiéncia de uma reunido virtual pode ser medida através
de questionarios. Uma opg¢ao s3o as escalas de cinco pontos (discordo totalmente até ao
concordo totalmente) e declaracdes como "Esta reunido ¢ relevante para o meu trabalho
atual"(Nilsson, 2020).

Nilsson (2020) também sugere que ao existirem varias formas de analise da eficicia do

evento, que estdo diretamente relacionadas com os objetivos do mesmo, a sua aplicagdo
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adequada poderd variar entre 0 momento do término do evento ou alguns meses depois,

dependendo das variaveis em questao.

Resumindo, como explica Linda McNairy, vice-presidente para as Américas da American
Express Meetings & Events (2021), as reunides presenciais sao vitais € as empresas sempre
tiveram esse conhecimento, apesar da pandemia ter refor¢ado essa ideia. Para muitos tipos
de reunides e eventos, nao ha substituto para estar na mesma sala com outras pessoas, pois €
impossivel replicar virtualmente a criatividade que resulta de uma experiéncia partilhada.

No entanto, as reunides hibridas e virtuais vieram para ficar e revelaram algumas vantagens.
Seja devido a restrigdes de viagens, cortes no orgamento ou reducdo das pegadas de
carbono, reunir pessoas virtualmente continuara a ser uma opg¢ao valida pods-pandemia.
Sendo inegavel que as organiza¢des que oferecem uma opcao virtual na participagdo dos
seus eventos conseguiram atingir um publico mais amplo que, por diversos motivos, nao
pode comparecer pessoalmente. Os profissionais da industria de eventos tiveram a
oportunidade de desenvolver ferramentas e processos inovadores que estdo a aumentar os
niveis de produtividade. Além do facto de existir uma nova aceitagdo geral do uso de
tecnologia que impulsionard mais a inclusdo € um maior nimero de participantes. Estas

melhorias vao sem duvida impulsionar a industria de reunides e eventos.

2.5.3. Diversidade e inclusao

De acordo com Finkel e Dashper (2020), os eventos desempenham um papel central nas
nossas vidas, portanto, priorizar o planeamento e as praticas inclusivas pode convidar a uma
reinvengdo do nosso mundo social de forma a envolver de forma mais abrangente os mais
diversos pontos de vista multiculturais. Como Danby ef al. (2019, citado por Finkel e
Dashper, 2020) argumentam, "As perspetivas das diferentes culturas sdo uteis para nos
ajudar a entender melhor o mundo humano também, particularmente em relagdo a opressao,
exploracdo e desigualdade." O ambiente dos eventos amplia as interacdes culturais e os
envolvimentos sociais e, como tal, tem o potencial de facilitar a relacdo inclusiva, através da
criacido de espagos para reunir diversas comunidades e abordar questdes sociais,

econdmicas, culturais e politicas (Finkel e Dashper, 2020).

Os eventos sdo assim muitas vezes apresentados como um meio para aumentar a inclusdo

social, aumentar a coesdo da comunidade e melhorar os niveis de tolerdncia a diversidade
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(Dufty & Mair, 2017, citado por Holmes & Mair, 2020). Sendo a inclusdo que garante a

igualdade de oportunidades ao remover barreiras ou obstaculos (Tulloch, 2020).

No entanto, como menciona Tulloch (2020), infelizmente, as conferéncias também podem
promover dindmicas de poder desiguais que privilegiando certos participantes em
detrimento de outros. Por exemplo, em areas com um numero elevado de especialistas do
sexo feminino, ainda hd um nimero superior de homens em cargos de lideranga, mais
oradores do sexo masculino em conferéncias € o sexo masculino tem espago para
argumentar com mais frequéncia do que as mulheres. Os cddigos de conduta sdo assim de
extrema importancia, pois descrevem o comportamento ético esperado para garantir
ambientes de conferéncia seguros, inclusivos e equitativos e desencorajar a discriminagdo e
o assédio. No entanto, a eficicia de tais politicas em conferéncias permanece ainda
amplamente inexplorada. A avaliacdo da eficicia das politicas ¢ fundamental para garantir

que estas permanecem relevantes e consigam reduzir as desigualdades e a discriminagao.

Segundo Finkel e Dashper (2020), a industria MICE também foi criticada pela falta de
diversidade em termos de oradores. O orador 'especialista’ padrdo continua a ser um homem
caucasiano de classe média. As redes sociais provaram ser uma plataforma poderosa para
chamar a atengdo relativamente a falta de diversidade em painéis de oradores, com o
'Parabéns, vocé tem um painel s6 de homens!' conta no Tumblr que destaca ativamente a
falta de diversidade de género. O hashtag 'manel' foi criado para o fenémeno, apontando
para a pratica generalizada de eventos envolvendo oradores masculinos (e geralmente todos
caucasianos). O aumento deste tipo de contetidos nas redes sociais ilustra o desconforto e
frustracdo com a desigualdade da proeminéncia do sexo masculino nas conferéncias
académicas e corporativas (Platt e Finkel, 2018). Um estudo da empresa de software
Bizzabo concluiu que o nimero de homens oradores supera o nimero de mulheres como de
dois para um nos ultimos cinco anos. A analise incluiu 60.000 oradores em eventos
maioritariamente privados em 23 paises, sendo que 69% dos oradores eram do sexo
masculino. As mulheres sdo mais frequentemente vistas como oradoras em angariagdes de
fundos, galas e reunides sociais, mas muito menos propensas a falar em convengoes,
reunides e conferéncias. O estudo também revelou que, apesar da ampla discussdo de
desigualdade nas redes sociais, a diversidade de género em termos de oradores de eventos
estd a mudar pouco, com apenas 2% de aumento relativamente ao numero de mulheres
oradoras nos ultimos dois anos (Fadel, 2018, citado por Finkel e Dashper, 2020). Por este

motivo, alguns oradores recusam-se a falar num evento com um painel inteiramente
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masculino e caucasiano, no entanto este continua a ser um problema generalizado no setor

MICE.

Finkel e Dashper (2020) salientam assim a importancia de quem ¢ visto a desempenhar
papéis ativos e com um certo nivel de exposi¢ao nos eventos, como por exemplo os artistas
e oradores, pois funciona como uma poderosa declaragdo sobre quem ¢ valorizado no
contexto desse evento e da comunidade. Se os participantes ndo veem pessoas como eles -
em termos de género, 'raca’, sexualidade, deficiéncia e idade — poderdo assim assumir que o
evento ndo ¢ um espaco acolhedor para eles e talvez interiorizar que ndo vale a pena aspirar
a posi¢des semelhantes. Os modelos a seguir sdo importantes a trés niveis: primeiro, atuam
como modelos comportamentais, mostrando-nos como podemos aprender habilidades e
praticas especificas necessdrias para ter sucesso num determinado contexto; em segundo
lugar, atuam como representacdes do que ¢ possivel, mostrando que se uma pessoa como
eles pode alcancar algo, outra pessoa desse grupo ou comunidade também pode; e terceiro,
atuam como inspiracdes, ajudando a encorajar outros a esforcarem-se ¢ a sonhar em grande

(Morgenroth et al., 2015).

Desta forma, promover a equidade e a inclusdo na sele¢do de contetidos para as sessoes € na
selecdo dos oradores principais ¢ uma maneira de minimizar o preconceito e discriminagao
implicita durante o planeamento do evento. Através da publicacdo de diretrizes e critérios
de controlo que garantem a variedade de oradores nas sessdes ou workshops, os eventos
ajudam os participantes a entender a necessidade da diversidade e contribuem para a criagao

de sessdes que abordam ativamente questdes de inclusdo e equidade (Tulloch, 2020).

Finkel e Dashper (2020) mencionam que a industria MICE, que abrange as conferéncias e
os eventos de negocios, também estd focada em questdes relacionadas com a participagdo
inclusiva. O estudo de Rodriguez-Zulaica & Fernandez-Villaran Ara (2018) revelou que
cada vez mais organizadores de eventos na Europa estdo a receber formagdo relativa a
protocolos de igualdade e diversidade com o objetivo de dar uma melhor assisténcia aos
seus clientes, assim como aprender a reconfigurar os espacos de eventos para que as

instalacdes sejam mais acessiveis fisicamente.

Segundo Finkel e Dashper (2020), ser capaz de movimentar-se livremente num espago de
eventos € o tipo mais visivel de acessibilidade que existe. Os espacos de eventos devem ser

no minimo confortaveis, seguros, em lugar de restritivos para qualquer pessoa presente.
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Na organizagdo de um evento, devem ser realizadas adaptacdes que se aplicam assim a
mobilidade do staff do evento e dos participantes. Na maioria dos casos, essas adaptacoes
implicam mudangas no espaco fisico, que podem incluir, mas ndo se limitam a:

e Fornecer rampas e elevadores para cadeiras de rodas nas escadas;

e Proporcionar mais espaco em areas de passagem;

e Ter portas mais largas;

e Instalar portas automaticas;

e Proporcionar mais iluminagao e sinais mais visiveis;

e (Casas-de-banho e instalagdes para deficientes;

e (adeiras confortaveis e espagosas;

e Intérpretes de linguagem gestual;

e Fornecer informagdes em formatos alternativos, como Braille ou plataformas de
audio;

e Amplificador auditivo portatil para pessoas com aparelhos auditivos;

e Fornecer antecipadamente informacdo, de forma digital, acerca do meio de
transporte para o evento, estacionamento, instalagcdes, de forma a definir
previamente expectativas acerca do que esta ou nao incluido e previsto.

Estas adaptacdes e servigos podem gerar custos adicionais para a organizacdo do evento,
pois os participantes com limitacdes motoras ndo pagariam estes custos extra. Portanto, ¢
importante ter em consideragdo os montantes correspondentes na elaboragdo do orcamento
do evento. Infelizmente, os valores associados a estas adaptagcdes sdo muitas vezes vistos

como impedimento ao aumento do nivel de acessibilidade do evento.

De acordo com a American Express Meetings & Events (2021), além de uma variedade de
oradores que reflitam o publico demografico e da utilizagdo de espagos compativeis com os
requisitos de acessibilidade, a diversidade e inclusdo num evento também se traduz em:
perguntar aos participantes, durante o seu registo, que pronome utilizam; incorporar
elementos da cultura local quando apropriado; providenciar transmissdo simultanea para
deficientes auditivos e prever pausas na programagao para deveres religiosos. As reunides
hibridas também apoiam a inclusdo permitindo que pessoas que ndo podem viajar possam
participar nas reunides. Este tipo de procedimentos promove assim o sentimento de pertenga
dos participantes. Na tabela abaixo podemos identificar as principais a¢des inclusivas, por

parte das organiza¢des com um foco mais relevante nesta area.
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Incorporating Diversity and Inclusion Percent of respondents

For organizations that actively strive to ensure meetings are inclusive, the top two ways they do so are by
providing an option to attend virtually and choosing diverse speakers, emcees or entertainment.

NORTH EUROPE CENTRAL/S. ASIA

AMERICA AMERICA PACIFIC

Providing an option to attend the meeting 20% 31% 26% 38%
or event virtually ° ? ? .
Focusing on accessibility (wheelchair- 16% 23% 329 16%

friendly venue and activities)

Building in alternative forms of
communication (e.g. sign language, sub- 17% 12% 51% 21%
titles, translator, etc.)

Using diverse / minority-owned suppliers
(hotel, F&B, DMC, ground transportation, 30% 22% 18% 35%
audiovisual (A/V) / production)

Choosing diverse / minority speakers,

. 42% 30% 14% 28%
emcees, or entertainment
Within meetmg or event content (topics 220 32% 20% 15%
and presentations)
Tmhergtlf;srcehvirr:ttable giving element of the 24% 13% 13% 21%
Including gender pronoun preferences in
meeting registration sites and virtual / o 0 o o
physical name badges (e.g. she / her, he / 8% 14% 19% 19%
him / his, they / them etc.)
Other: please specify 0% 1% 0% 0%
Not sure 8% 6% 1% 0%

Tabela 5: “Incorporating Diversity and Inclusion”

Fonte: American Express Meetings & Events (2021)

Minnaert (2019) realizou um estudo para a Associagdo Meeting Professionals International
(MP]), sobre as atitudes e praticas de diversidade e inclusdao (D&I) dos profissionais de
reunides e eventos dos Estados-Unidos. O estudo foi baseado em 1.087 respostas a um
inquérito, por parte dos socios da MPI, e em 20 entrevistas realizadas a especialistas de
D&I, dentro e fora do setor de eventos. Esta pesquisa revelou que os entrevistados sentem
que a diversidade e a inclusdo sdo uma tendéncia mais forte no setor, em comparagdo com
ha dez anos atras, e que a diversidade e a inclusdo sdo areas importantes na entidade onde
trabalham. Em algumas 4areas, as praticas de D&I sdo especialmente tidas em conta no
processo de planeamento do evento e na realizagdo do mesmo, como as restricdes e
necessidades alimentares, no entanto, outros aspetos como a raga ¢ identidade de género,
foram vistas com menos frequéncia como fatores importantes. Os dados das entrevistas
mostraram que, embora tenham sido feitos grandes avangos em algumas areas, noutras
areas a complacéncia ou a falta de consciencializacdo levaram a uma estagnagao de algumas
das iniciativas e esfor¢os de D&I.

Uma descoberta que gerou bastante polémica foi a de que os homens caucasianos e
heterossexuais geralmente sdo menos propensos a participar em discussoes de D&I e as
vezes demonstram uma atitude menos facilitadora na aplicacdo de protocolos para tornar os

eventos mais inclusivos. Este dado levantou a davida acerca de torna-los num grupo-alvo
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para a cria¢ao de agdes de consciencializagdo, ou se essa medida fortaleceria a sua posicao

de grupo privilegiado na sociedade.

Relativamente ao nivel de prioridade das medidas de diversidade e a variedade das mesmas,
um estudo global da American Express Meetings & Events (2021), esclarece que 80% dos
entrevistados em todo o mundo afirmam que as suas organizacgdes se esforgcam ativamente
para incorporar protocolos de diversidade, equidade e inclusdo nas suas reunides e eventos.

No entanto, a forma principal de fazé-lo de acordo com a regido.

Diversity is a priority, and there are different ways to achieve it

Over 80% of respondents NA C/SA EU APAC

glo?a"y sa){ thelr_organlzatlons Choosing diverse/ Building in Within meeting  Providing an option
actively strive to incorporate minority speakers, alternative or event content to attend the
diversity, equity and inclusion emcees, or forms of (topics and meeting or event
into their meetings and events. entertainment communication presentations) virtually

The number one way they

will acﬁieve it varies by region 42 % 51% 3 2 % 3 8%

Note: NA-North America; EU-Europe; C/SA-Central and South America; APAC-Asia Pacific

Source: North American, European, Asian Pacific, and Central/South American Surveys from American Express Meetings & Events, 2021.
Figura 11: “Diversity is a priority, and there are different ways to achieve it”

Fonte: American Express Meetings & Events (2021)

Uma medida eficaz, segundo Tulloch (2020), pode ser a criagdo de um comité acessivel e
diversificado que pode responder a perguntas sobre diversidade e equidade durante o
periodo de promogao e inscri¢ao do evento, assim como abordar questoes durante o evento,
que permitam que os participantes se sintam informados, aumentando o seu nivel de
confianca relativamente a resolucdo de problemas por parte da organizagdo. A existéncia
deste comité também facilita a gestdo de alteragcdes da programagao no inicio do processo
de planeamento, por exemplo: se questdes de equidade ou diversidade do evento sdo
mencionadas pelos participantes, o comité poderd gerir esta informacdo com maior

antecedéncia e organizagao.

Tulloch (2020) também menciona que para a criagdo de transparéncia e consciencializagao,
as conferéncias devem documentar e promover as agdes que realizam para melhorar a
equidade, diversidade e inclusdo, mesmo que essas a¢des sejam de uma dimensao reduzida.
Definir as politicas e acdes a serem tomadas ao longo do cronograma de organizacdo e
execucdo do evento, e fornecer diretrizes claras a serem seguidas pelos comités

organizadores, ajudara a garantir que as iniciativas sejam implementadas de maneira
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oportuna. Tornar os procedimentos de equidade facilmente acessiveis online e expostos

durante o evento € o primeiro passo para uma estratégia inclusiva.

Em resumo, citando Finkel e Dashper (2020), "existem possibilidades fantasticas para a
criagdo de experiéncias que podem ser transformadoras e disruptivas, mas, para isso, estas
devem ser primeiro lugar acessiveis, diversas e inclusivas. Com um planeamento cuidadoso
€ uma comunicagdo transparente, os espagos de eventos podem juntar diferentes grupos de

pessoas na partilha de um compromisso unico de melhorar vidas e lugares."

2.6. Concelho de Cascais

O municipio de Cascais encontra-se inserido na regido de turismo de Lisboa, localizado na
Costa do Estoril. O Concelho de Cascais foi escolhido como zona de analise deste estudo,
pois € uma area bastante expressiva em termos de oferta e procura turistica, considerando
que ja “em 2007, o Estoril foi o quarto destino turistico nacional”, “distinguindo-se pelo

elevado numero de unidades quatro e cinco estrelas” (Casimiro et al., 2015, p. 9).

Segundo Casimiro et al. (2015, p. 11), “a promog¢ao da marca Estoril centra-se nos seus
produtos principais (Lazer, MICE e Golfe).” Estando a industria dos eventos corporativos,

incluida no segmento MICE.

Numa entrevista recente ao presidente do Turismo de Cascais, ¢ mencionado que “as
viagens de negdcios representam somente 21% das viagens globais, isto referente a 2019.
Mas ¢ importante ressalvar que também ¢ um dos tipos de viagens que mais gasta em
muitos dos destinos. Portanto, ¢ essencial (...) para toda a industria do turismo.” (Barros,

2022)

Barros (2022) acrescenta ainda que “relativamente ao turismo de negdcios como um todo, ¢
naturalmente uma grande mais-valia e tem a vantagem de ndo ser sazonal. E Cascais tem
todas as condigdes para ser um destino de referéncia em termos de turismo de negdcios.
Para estes venues que os recebem, (..) prevé-se um investimento nas infraestruturas dos
proprios venues, que leva a captagdo de mais e melhores eventos e reunides e,
consequentemente, mais visitantes de negdcios para Cascais. Temos sempre que ter em

conta que o visitante de negdcios pode ser o nosso turista de amanha.”
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Segundo um inquérito do Visit Cascais (2019), realizado durante a época alta de Abril a
Setembro de 2019, a motivacdo da viagem por negocios representa cerca de 14% dos

inquiridos, ocupando assim o segundo lugar, como podemos verificar na figura abaixo.

14,40%

I

1,40% 0,80% 2,00%

Z

Figura 12: Motivagdo da viagem

Considerando os dados apresentados e o facto de o turismo de negocios ser um dos
principais produtos do Concelho de Cascais, salienta-se que o presente estudo tem o
objetivo de agregar conhecimento relativamente a este segmento, que ndo apenas tem uma
expressao atual significativa, como também se encontra em expansdo, na area geografica

em questao.
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CAPITULO III - METODOLOGIA

O presente capitulo pretende dar a conhecer qual a metodologia que serviu de suporte a
investigacao. Para tal, serdo apresentadas as fases do procedimento cientifico desde a rutura
a verificagdo, fundamentadas pela presente investigacdo. De seguida, sera apresentado o
modelo de investigacdo e andalise. Posteriormente, sera explicado o instrumento selecionado

para a recolha dos dados. Por tltimo sera feita a caracterizagcdo da amostra.
3.1. As etapas de pesquisa cientifica

A elaboragao da dissertagdo teve por base as etapas do procedimento proposto por

Raymond Quivy e LucVan Campenhoudt (1992), conforme apresentado na figura abaixo.

Qual o perfil dos clientes de eventos e reunides
corporate em Cascais, do ponto de vista dos
organizadores, relativamente as suas caracteristicas de
compra e planeamento, assim como no seu interesse

Etapa 1 — A Pergunta de partida em trés tendéncias atuais (eventos hibridos e online,
sustentabilidade, diversidade e inclusdo)?
@ e  Eventos e Reunides Corporate
e Perfil do Cliente Corporativo Rutura
B . (Caracteristicas da Procura)
Etapa 2 — A Exploragao |:> e  Tendéncias globais em eventos:
o  Eventos Hibridos e Online

o  Sustentabilidade
o  Diversidade e Inclusdo

e

Etapa 3 — A Problemitica E> Compreender a perce¢do dos organizadores sobre o
tema.
@ Elaboragéo de:
e Objetivos Construcio
e Modelo de Anélise
. Guido da entrevista
~ Caracterizagdo dos entrevistados
Etapa5—A N
pa S~ A Observagio I:> e Recolha dos dados

e

Etapa 6 — A Analise de Informagdes |:> Andlise dos dados recolhidos Verificaci
erificacio

e

e Principais conclusdes
Etapa 7 — As Conclusdes |:> e Limitagdes

e Recomendagdes para estudos futuros

Figura 13: As sete etapas do procedimento cientifico
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As sete etapas da investigacdo cientifica dividem-se em trés momentos dependentes entre

si: rutura, construgdo e verificagdo (Quivy & Campenhoudt, 1992).

3.1.1. Rutura

A rutura esta relacionada com a desconstrug@o de ideias pré-concebidas em relagcdo ao tema
em estudo. Esta primeira fase ¢ composta por trés etapas: pergunta de partida, exploragdo e

problemadtica (Quivy & Campenhoudt, 1992).

A pergunta de partida tem como objetivo ser o primeiro fio condutor de uma investigacao e
reflete o projeto de investigacdo (Quivy & Campenhoudt, 1992). Desta forma, foi definida a
seguinte pergunta de partida: Qual o perfil dos clientes de eventos e reunides corporate em
Cascais, do ponto de vista dos organizadores, relativamente as suas caracteristicas de
compra ¢ planeamento, assim como no seu interesse em trés tendéncias atuais (eventos

hibridos e online, sustentabilidade, diversidade e inclusdao)?

Posteriormente iniciou-se a recolha exploratoria de informagdes gerais sobre o tema.
Procedeu-se a revisao da literatura de referéncia, devidamente direcionada para a questdo da
investigacdo. Os temas explorados em maior profundidade foram: os eventos e as reunides
corporate, o perfil do cliente corporativo (caracteristicas da procura) e trés tendéncias
globais em eventos: eventos hibridos e online, sustentabilidade, diversidade e inclusdo.
Desta forma definiram-se as linhas de orientacdo da investigagdo e a problemadtica

relacionada com o tema e a pergunta de partida.

Saliento que na fase da revisdo da literatura pude verificar a falta de informagao cientifica
especifica e recente acerca do perfil do cliente corporativo. Por este motivo pareceu-me
ainda mais fundamental o desenvolvimento desta investigagdo, de forma a apurar dados
mais concretos sobre um segmento da area de eventos tdo importante na atualidade, e que
ndo soO € relevante na area do turismo de negdcios, como também na indlstria das reunides e

eventos em geral.

Relativamente as trés tendéncias atuais escolhidas (eventos hibridos e online,
sustentabilidade, diversidade e inclusdao) também ndo foi encontrada literatura cientifica
diretamente associada ao segmento dos eventos corporativos. Parte da bibliografia
encontrada estava enquadrada na area de eventos em geral e outra parte dissociada da area
de eventos, mas com informacdes genéricas e também particulares que considerei

pertinentes para o estudo em questao.
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Desta forma, embora ndo haja muita investigacdo cientifica concreta e recente acerca do
tema do perfil do cliente corporativo, foi objetivo desta investigacdo saber se os dados de
literatura encontrados ainda se encontram validos no momento presente, assim como aferir
informacao adicional e adequada ao contexto atual, na zona especifica do Concelho de

Cascais.
3.1.2.  Construcao

A fase da construcdo caracteriza-se pela elaboragdo de um modelo de analise que se baseia
na problematica da investigacao e no qual serdo indicados os objetivos do estudo. O modelo
de analise é construido de forma abstrata sobre conceitos, variaveis e ideias, tendo como
objetivo transformar esses parametros numa investigacdo com um resultado tangivel e
concreto (Prodanov & Cesar de Freitas, 2013). Desta forma ¢ assim estabelecida uma
relacdo entre as informacdes anteriormente obtidas na fase de exploracdo ¢ o modelo de

analise que permitira responder as questoes relativas a problematica.

No presente estudo ¢ utilizado o método qualitativo, enquadrado nos seguintes conceitos:

Cargo / Fungdes & Caracteristicas
de Compra e Planeamento ’

Sustentabilidade ‘

Perfil do cliente de ‘

Tendéncias globais atuais ’ Eventos Hibridos ¢ Online ‘
eventos corporate

’ Diversidade e Inclusao ‘

Evolugdo e mudanga do perfil, no
contexto pré e poés 2020

Figura 14: Conceitos da Investigacdo

Nesta fase ¢ também construido um guido, com o intuito de criar uma entrevista pertinente e

que fosse ao encontro dos objetivos estipulados no primeiro capitulo.
3.1.3.  Verificacao

O terceiro ato ¢ dividido em trés etapas diferentes: observacdo, analise de informacdes e

conclusdes (Quivy & Campenhoudt, 1992).

Na primeira etapa, as linhas orientadoras sdo a observagdo de “quem” (amostra), “o qué”
(dados) e “como” (instrumento de observacdo). Neste estudo a observagdo ¢ assim realizada
através de entrevistas (“observar como”), direcionadas a organizadores de eventos e
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reunides corporate no Concelho de Cascais (“observar quem’), com o objetivo de obter

dados (“observar o qué”) para posterior analise.

A segunda etapa consiste na andlise das informagdes, sintetizando e apresentando a
informacao, apreendendo assim as principais relacdes. Realiza-se desta forma a verificagdo
empirica através da comparagdo dos dados obtidos na fase de exploragdo com os dados
obtidos através das entrevistas. O tratamento e analise dos dados obtidos nas entrevistas foi

realizado com recurso ao Microsoft Excel.

Por fim, a conclusdo do trabalho indica uma “retrospetiva das grandes linhas de
procedimento, (...) apresentacdo dos novos contributos para o conhecimento originados pelo
trabalho e, finalmente, consideragdes de ordem pratica” (Quivy & Campenhoudt, 1992).
Desta forma, retirar-se-do as conclusoes, extraindo delas um novo conhecimento e pistas
para prosseguir com futuras investigagoes, além de se responder aos objetivos especificos

da investigagao.

3.2. Modelo de analise

O tema geral refere-se ao perfil do cliente de eventos corporativos no Concelho de Cascais,
focado na perspetiva de organizadores de eventos. Sendo que a pergunta de partida que
impulsiona este estudo ¢é: “Qual o perfil dos clientes de eventos e reunides corporate em
Cascais, do ponto de vista dos organizadores, relativamente as suas caracteristicas de
compra ¢ planeamento, assim como no seu interesse em trés tendéncias atuais (eventos

hibridos e online, sustentabilidade, diversidade e inclusiao)?”

A entrevista foi estruturada de acordo com os trés principais grupos de perguntas (Cargos e
Fungdes & Caracteristicas no processo de compra e planeamento; Tendéncias globais atuais
— Sustentabilidade, Eventos Hibridos e Online, Diversidade e Inclusdo; Evolugao e
mudanga do perfil do cliente no contexto temporal pré e pds 2020), em correlagdo direta
com os cinco objetivos especificos desta investigacdo, como podemos observar na figura
abaixo. O esquema apresentado representa assim o modelo de investigagdo e analise, no

qual podemos identificar as diversas perspetivas do estudo.
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Perfil do cliente de eventos corporate

C / Fungdes
. & Evolugio ¢ mudanga do
Caracteristicas no petfil dos clientes no
processo de compra e contexto temporal pré
planeamento 2020 e pés 2020
(pandemia Covid-19)
A ‘ | Tendéncias globais atuais |
} } } “
| Sustentabilidade | | Eventos Hibridos e Online | | Diversidade e Inclusio |

}

)

!

- Preferéncia por um - Interesse em eventos hibridos - Importancia das medidas de
destino e espago com conling; diversidade e inclusio na
praticas sustentiveis; - Percentagem de eventos organizagdo do evento;

- Certificagdes de hibridos, online e presenciais. - Procura de espagos com
sustentabilidade; - Tipologias de eventos condigdes de acessibilidade

- Atividades de Soaal Legacy hibridos e online. para os participantes.

e CSR; - Tipologias de eventos

- Programas de presenciais que ndo sdo

sustentabilidade internos adaptados 20s formatos

(como o TBL). hibrido e online.

,, ! | ! ,,

Objetivo n°® 1 | | Objetivo n° 2 | | Objetivo n® 3 ‘ ’ Objetivo n® 4 ‘ Objetivo n° 5
Definir o perfil do cliente Avaliar o impacto da Analisar o grau de i Explorar o nivel de Descrever a evolugio e
de eventos awnporate, procura de praticas dos clientes pelos eventos interesse dos clientes por mudanga do pefil dos
relativamente as suas sustentiveis na hibridos e online. priticas que promovem a clientes no contexto
caracteristicas, de forma a organizagio dos eventos. diversidade e inclusdo na temporal pré 2020 e pés
identificar o padrio de organizagio dos eventos. 2020.
procura.

Figura 15: Modelo de Analise

Relativamente aos entrevistados, saliento que os organizadores de eventos ou responsaveis
pelo departamento de eventos de empresas ou entidades organizadoras de eventos
corporativos, estdo sediados no Concelho de Cascais ou organizam eventos nessa mesma
zona, tendo assim contacto direto com clientes de eventos corporativos nessa localizagdo

em analise e consequentemente o conhecimento relevante para esta investigacao.

3.3. Método de investigacio

Nesta investigacao foi selecionado o método qualitativo. O método qualitativo, tem o foco
na interpretacdo em vez da quantificagdo. Ou seja, o investigador estd mais interessado em
compreender a interpretacdo dos entrevistados sobre o tema. Consequentemente, ¢ um

método que enfatiza o subjetivo em detrimento do objetivo (Cassell & Symon, 1994).

Adicionalmente, a pesquisa qualitativa presta atencdo ao contexto, “no sentido de que o
comportamento das pessoas ¢ a situacao ligam-se intimamente na formagao da experiéncia”

(Dalfovo, Lana & Silveira, 2008, p.10).

54



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.

A pesquisa qualitativa, pela sua flexibilidade no processo de condu¢do de pesquisa, admite
também o reconhecimento de uma possivel influéncia do investigador sobre a situagdo de

pesquisa e o inverso (Cassell & Symon, 1994).

3.3.1. Entrevistas

Foram realizadas entrevistas estruturadas a organizadores ou responsaveis pelo
departamento de eventos de varias empresas ou entidades, desde o dia 18 de Maio de 2022
até ao dia 22 de Julho de 2022. O guido da entrevista completo pode ser consultado no

apéndice II.

De ressalvar que, em primeiro lugar, ¢ necessario definir bem os objetivos de pesquisa e
realizar um roteiro que va de encontro aos mesmos (Duarte, 2004). Neste estudo, as
entrevistas tém cinco objetivos especificos mencionados no inicio desta dissertacdo e na
figura anterior. O objetivo especifico n° 1 (OE1) esta relacionado com o primeiro grupo de
perguntas, os objetivos especificos n° 2 (OE2), n° 3 (OE3) e n° 4 (OE4) estdo relacionados
com o segundo grupo de perguntas e o objetivo especifico n® 5 (OES) com a pergunta final
de desenvolvimento. Aproveito para salientar que hd ainda uma Ultima pergunta extra e
opcional (n° 14) que pretende obter informacdes adicionais relativamente aos todos os
temas falados e por isso ndo esta especificamente conectada a apenas um dos grupos de

perguntas, rematando assim a entrevista com uma abordagem geral.

Em segundo lugar, quem investiga tem de ter contacto com o contexto no qual pretende
realizar a sua investigagdo (Duarte, 2004). Por esto motivo, foram realizadas entrevistas a
organizadores de eventos corporativos no Concelho de Cascais, com contacto direto com os

clientes deste segmento de eventos.

Em suma, pretendeu-se com a criagdo desta ferramenta metodologica adquirir as
informacdes indispensaveis para a elaboragdo desta dissertagdo, atendendo a realidade do

mercado e dos seus intervenientes.
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3.3.2.

Fundamentacao das questoes da entrevista

Tendo em conta que o guido foi construido de forma a criar uma entrevista presencial

pertinente e que fosse de encontro aos objetivos estipulados, apresenta-se de seguida uma

tabela com o guido da entrevista e a sua relagdo com os objetivos, perguntas e suporte

bibliografico da pesquisa realizada.

Areaem Andlise

Suporte Bibliografico

Perfil de Cliente
de Eventos
"Corporate"

Cargo / Funcdes

1) Osclientes de eventos "corporate" que vos contactam desempenham
pr i qual dos cargos?

a) Colaboradores da empresa (cliente final)

b) Colaboradores de uma empresa/agéncia de eventos e/ou viagens e/ou comunicagdo
ou "freelancers", contratados pela empresa (intermediarios do cliente final)

1.1) Quando é contactado pelo cliente final (colaboradores da empresa) diretamente,
quais os cargos que pr i pent entre:
. Administragdo (incluindo secretdrias e assistentes pessoais);

. Vendas e Marketing;

. Relagdes Publicas e Comunicagdo;

. Recusos Humanos / Formag3o;

. Conferéncias e Eventos;

. Outros.

CitacGes mencionadas no subcapitulo: 2.4.1., do capitulo Perfil do cliente corporate

Inicio do pardgrafo: "Relativamente a posi¢do de cliente corporate, de acordo com O’Toole & Mikolaitis (2002), o titulo e fungdo
diferem de uma empresa para outra.
Figura 4: Principais cargos do staff envolvido na organizagdo da conferéncia ou evento

Inicio de outro pardgrafo: "Segundo O’Toole & Mikolaitis (2002), outra justificagdo para a existéncia de dois sistemas —gestores de
eventos corporativos pertencentes aos quadros da empresa que pretende realizar o evento e agéncias de eventos profissionais (ou
freelancers) —coexistirem lado alado (...)"

O’Toole, W. & Mikolaitis, P. (2002). Corporate Event Project Management. New York: Wiley

Citacdo mencionada no subcapitulo: 2.4.1., do capitulo Perfil do cliente corporate

Inicio do pardgrafo: "Rogers (2008) explica o porqué de poucas empresas terem um departamento dedicado a gestdo de eventos ou
conferéncias. (...)"

Rogers, T. (2008). Conferences and Conventions: A global industry (22 ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann.

2) No caso do contacto e contratagdo direta do cliente "corporate", ou sejado
colaborador da empresa (cliente final), qual a percentagem que atribuiriaem cada
umadas opgdes, r ao grau de i

a) Apenas obtém as informagdes iniciais acerca dos possiveis locais e servigos gerais para
o evento (del do asrestantes resp bilidades a fornecedores/intermedidrios que
contratou diretamente)?

b) Divide tarefas da organizagdo do evento com outros colegas e/ou equipa da sua
empresa?

c)Assume a plena responsabilidade da organizagdo do evento, desde o planeamento a
fase realizagdo do evento?

Citacdo mencionada no subcapitulo: 2.4.1., do capitulo Perfil do cliente corporate

Inicio do pardgrafo: "Rogers (2008) elucida ainda que o grau de envolvimento da equipa ou colaborador responsavel pela
organizagdo do evento varia consideravelmente. (...)"

Rogers, T. (2008). Conferences and Conventions: A global industry (22 ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann.

3) No caso de contacto e contratagdo indireta, ou seja através de intermedidrios, qual
apercentagem que atribuiriaacadaumadas opgdes?

a) VFS (empresa ou agéncia de “Venue Finding Services”)
b) “Meeting Planner” ou PCOs (“Professional Conference Organisers”)

¢) DMC (“Destination Management Company”)

Citacdo mencionada no subcapitulo: 2.4.1., do capitulo Perfil do cliente corporate

Inicio do pardgrafo: "Como menciona Davidson (2019), observamos entdo que os clientes (‘buyers’) corporativos, que se dedicam
aorganizagdo de eventos a tempo inteiro ou de forma pontual, podem contratar os fornecedores diretamente ou através dos
seguintesintermedidrios (...)"

Davidson, R. (2019). Business Events (29 ed.). New York: Routledge

Caracteristicasno
processo decompra
e planeamento

4) Acerca das caracteristicas gerais de compra e processo de planeamento dos eventos corporativos:

4.1) Tempo / Duracdo

a) Qual a frequéncia (2 aproximado de eventos de uma empresa por ano)?

b) Quais s30 as épocas altas e baixas (meses)?

¢) Qual aduragso média (ne de dias aproximado de um evento)?

d) Qual o tempo de antecedéncia do inicio do planeamento até 4 data de realizagio do evento?

4.2) Pagamento /Budget /P

a) Os participantes tém de participar no evento de forma obrigatéria ou a sua presenga é opcional?

b) Os participantes pagam as despesas do evento ou estas s pagas pela organizagdo? Caso os
participantes paguem as despesas, pagam as mesmas na sua totalidade ou apenas algumas? Se sim, que
servigos pagam diretamente?

©) O budget & mais alto comparativamente com outros tipos de eventos? Quais as industrias com budget
mais altos? Quais as nacionalidades com budget mais altos? (n3o ha literatura para estas perguntas..)

d) As mulheres ou maridos e familias dos participantes s3o normalmente excluidos dos eventos?

€) Qual 0 nimero médio de participantes?

4.3) Organizacdo / Espaco / Formato

a) O processo de decisdo é consideravelmente rapido?
b) Normalmente procuram hotéis, centros de congressos ou espagos originais como locais para os seus
eventos? Se incluir aloj qual 0 n2 de estralas minimo que

Citacdo mencionada no subcapitulo 2.2.2., do capitulo Eventos e reunides corporate
Inicio do paragrafo: "Interligados assim com os objetivos da empresa, destaco os principais tipos de eventos corporativos (...)"
Rogers, T. (2008). Conferences and Conventions: A global industry (22 ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann

Citacdes mencionadas no subcapitulo 2.4.2., do capitulo Perfil do cliente corporate

. Inicio do parégrafo: "No que se refere ao espaco, Rogers (2008) refere que a maioria das conferéncias e reunides corporativas sdo realizadas em hotéis. (...)"
" da frase: "Por sua vez Rogers (2008) afirma que os eventos tém um prazo de bastante reduzido (...)"
. Inicio do parégrafo: "A maioria dos eventos corporativos conta com um pequeno nimero de participantes (...)."
. Inicio do paragrafo: "Segundo Rogers (2008), as conferéncias e eventos podem reali d
Primavera e no Outono. (..)"

. Inicio do paré "Quanto a0 , expresso em termos de despesas por participante, Rogers (2008) esclarece que o valor é geralmente muito mais
alto comparando com os eventos das associagdes (...)"

. Figura 8: Resumo das caracteristicas do cliente corporate

Rogers, T. (2008). Conferences and Conventions: A global industry (29 ed.). Oxford: Butterworth-Heinemann

todo 0 ano, no entanto, a épocaalta é na

Citacdes no 2.4.2., do capitulo Perfil do cliente

. Inicio do parégrafo: "Relativamente 3 durag3o média e frequéncia das reunides e eventos corporativos, h4 um consenso geral entre os pesquisadores, de que a
maioria dos eventos corporativos habituais (... duram menos de um dia. ...)"

. Inicio do parégrafo: "No que diz respeito & participagdo no evento, Davidson (2019) explica que sendo esta exigida aos funcionérios da empresa, como parte
de suas responsabilidades de trabalho (..)"

. Inicio do parégrafo: "Segundo Davidson (2019), o prazo para organizagéo dos eventos corporativos —quantidade de tempo disponivel entre a decisdo de
realizag3o do evento e a ocorréncia do mesmo -, também conhecido por “lead-time”, & normalmente varidvel. ...)"

. Inicio da frase: " aestes partici , Davidson (2019) esclarece que na grande maioria dos eventos corporativos externos, os conjuges ou

c) Confirma que as tipologias de eventos corporativos descritas na tabela 2.2 se i E
que estes tipos de eventos podem variar no nimero de participantes?

familia dos funcionirios da empresa ndo sdo convidados (..)"
Davidson, R. (2019). Business Events (29 ed.). New York: Routledge

5)Qual aper proxi de
destino com praticas sustentaveis?

apreferénciaporum

Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do parégrafo: "Vérios académicos reforgaram aideia de que a crescente tendéncia de tornar uma localizagdo mais “verde” é
um importante fator de decisdo para os organizadores de reunides e eventos (...)"

Davidson, R. (2019). Business Events (22 ed.). New York: Routledge

6) Qual aper p decli que apreferénciaem
contratar um espaco (hotel, centro de congressos, etc.) com certificado de préticas
sustentaveis?
6.1) No espago i di di
servigos 'sustentaveis'?

os ponibilidade em pagar mais por

Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do pardgrafo: "Relativamente aos espagos, nos quais se organizam eventos empresariais, caso estes queiram ser vistos como
“green” de uma forma credivel (...)"

Davidson, R. (2019). Business Events (22 ed.). New York: Routledge

Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do pardgrafo: "No entanto, Davidson (2019) salienta ainda que ha pouco consenso e provas relativamente a disponibilidade
dos clientes em pagar um valor extra por eventos que respeitem os principios de sustentabilidade (...)"

Davidson, R. (2019). Business Events (22 ed.). New York: Routledge
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7) Relativamente aos clientes com |nteresse em praticas sustentdveis, estes

algum hecil rel acertificagdes de sustentabilidade
naindustria dos eventos, como por exemplo anormalSO 20121*, ou simplesmente

pedem algum tipo de certificado "green"?

*A S0 20121 fornece uma estrutura para identificar, reduzir e eliminar osimpactos
potencialmente negativos de eventos, bem como para maximizar os seus impactos
positivos, através de um melhor planeamento e de processos aprimorados.

Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do pardgrafo: "Desta forma, com o crescimento daimportancia da sustentabilidade nos eventos, foram desenvolvidos
numerosos conjuntos de ferramentas e programas de certlﬁcagao [ )"
Holmes, K. & Mair, J. (2020). Event i and envir
Handbook of Events (22 ed.). New York: Routledge, pp. 457-471.

bility. In: Page, S. J. & Connell, J. The Routledge

Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do pardgrafo: "Segundo Davidson (2019), ha uma série de indicios que demonstram que os clientes de eventos sdo
motivados por taisiniciativas." (...)

Davidson, R. (2019). Business Events (22 ed.). New York: Routledge

8) Relativamente aos clientes com interesse em praticas sustentaveis, que
percentagem tem interesse em agdes e atividades de "Social Legacy" e "Corporate
Social Responﬂbuhty“‘?

idar os parti afazer umadoagdo aumainstituicdo de
solidariedade social no momento dainscrigdo; plantar arvores ou limpar praias numa
determinada localidade; ajudar em projetos de construgdo ou renovagdo em
instituigdes.
*A responsabilidade social corporativa éuma forma de auto-regulagdo corporativa
integrada num modelo de negdcios. A CSR é um processo com o objetivo de assumir a
responsabilidade pelas ages da empresa e incentivar um impacto positivo através de
suas atividades no meio ambiente, consumidores, funciondrios, comunidades, partes
interessadas e todos os outros membros da esfera publica que também podem ser
considerados partes interessadas.

8.1) Do aconhecer se a prépria empresa tem programas de sustentabilidade,

principios como o TBL (Triple Bottom Line)*?
*O Triple Bottom Line éum conceito de gestdo que preza pela sustentabilidade,
também denominado como os 3 Ps da sustentabilidade, que sdo People (Pessoas),
Planet (Planeta) e Profit (Lucro). Ou, em portugués, PPL (Pessoas, Planeta e Lucro).
Foca-se no impacto causado pela empresa no planeta, além dos ganhos financeiros.

Citacdes mencionadas no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade
Inicio do parégrafo: "Asustentabilidade tem sido um tema relevante para muitas empresas, o que resultou no aumento da
importancia dos programas de Corporate Social Responsibility (CSR)."(...)
Inicio de outro pardgrafo: "No contexto dos eventos corporativos, houve um desenvolvimento importante em 1997: a adogdo do
conceito de Elkington do Triple Bottom Line (TBL) dentro do sector dos eventos. (...)"
Cavagnaro, E.; Postma, A., Neese, T. (2012). Sustainability and the Events Industry. In: Ferdinand, N. & Kitchin, P. J. Events

anii I app. h. Los Angeles: Sage F pp. 199-213.

Citacdes mencionadas no capitulo: 2.5.1. Sustentabilidade

Inicio do parégrafo: "Davidson (2019) atribui parte do crescimento do interesse pelo legado social dos eventos empresariais a
geragdo mais jovem de participantes, que se sentem desconfortaveis com o consumo exagerado que pode caracterizar alguns
eventos corporativos (...)"

Inicio de outro parégrafo: "Davidson (2019) acrescenta ainda que, no caso de eventos corporativos com uma duragdo superior,
pode ser utilizada uma abordagem mais prética relativamente ao legado social. (...)"

Davidson, R. (2019). Business Events (22 ed.). New York: Routledge

Globais Atuais
(como serefletem e
caracterizam/defin

em o perfil de

cliente corporate

9)Qual ap apr de do nivel de interesse dos clientesem

eventosonline e hibridos desde o Covid-19?

9.1)Qual é aper proximada de is e online ou hibridos

CitacGes mencionadas no capitulo: 2.5.2. Eventos hibridos e online

Inicio do pardgrafo: "De acordo com Sox, Crews e Kline (2014, citado por Ton e Le, 2021), as reunides virtuais aumentaram nos
dltimosanosef(...)"

Inicio de outro parégrafo: "Em relagdo as tendéncias futuras, Seraphin (2021) e Madray (2020) sugeriram que os eventos virtuais

e @R ek pr seriam uma solugdo paraaindustria de eventos enfrentar e recuperar da pandemia COVID-19."(...)
Cascais) atualmente? Ton, H. N. N., & Le, N. K. (2021). Best Practices for Virtual Events During the Covid-19 F ic - Focusing on
A in Social Research Journal, Vol. 8 (n27), pp. 103-118.
EventosHibridose Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.2. Eventos hibridos e online
Inicio do pardgrafo: "Relativamente as Gltimas tendéncias, “9 Types of Virtual Events Being Hosted in 2021” (2020, citado por Ton
N N . R L N ele, 2021), prevé que os nove tipos de eventos virtuais que se poderiam tornar populares em 2021 sdo:"{(...)
10) Na organizagdo de eventos hibridos e online, quais as principais tipologias de
evc)en ms,g \zag N ' ine, qualsas principalstipologl Ton, H. N. N., & Le, N. K. (2021). Best Practices for Virtual Events During the Covid-19 F ic - Focusing on
I A il i 2, -
Ex.: Reunides internas, Incentivos, Celebragdes, Langamento de produtos, etc. in Social Research Journal, Vol. 8 (n°7), pp. 103-118.
Citac3 d: pitulo: 2.5.2. Eventos hibrid li
10.1) Que tipo de aser pr por faltade interesse em ',a, =0 P a"no capuro ventos Vorcose ontne . N . . i
realizi-los no formato online/hibrido? Inicio do pardgrafo: "Quando Fryatt et al. (2012) fizeram a sua pesquisa, descobriram que havia determinados eventos e reunides
) que foram percebidos como mais adequados para o ambiente presencial ou virtual." ...
Nilsson, L. (2020). Hybrid events: Breaking the Borders (Tese de Master em Busii A )- Lab L 'y of Applied
Sciences Ltd.
11) Qual aper de cli qued teremcontaa N . . N . =
Citacdo da no capitulo: 2.5.3. Diversidade e inclusdo
importancia da dlverSIdade e incluséo no seu evento? Inicio do pardgrafo: "Segundo Finkel e Dashper (2020), aindustria MICE também foi criticada pela falta de diversidade em termos
B deoradores."
3)5 tar por um painel de oradores diversificado, no qual constem mulheres e até Finkel, R. & Dashper, K. (2020). A ibility, y and incli in events. In: Page, S. J. & Connell, J. The Routledge
parp P . . b 9 o Handbook of Events (22 ed.). New York: Routledge, pp. 475-490.
oradores de outras etnias, em vez do tradicional painel apenas constituido por homens
brancos de meia-idade. o o : x
© e . R p Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.3. Diversidade e incluséo
b) Que o staff envolvido no evento seja diversificado. P - " " n ~ % . ~ 5
¢) O marketing e comunicagio do evento promove atitudes positivas relativamente 3 Inicio do parégrafo: "Desta forma, promover a equidade e a inclusdo na selegdo de contetidos para as sessdes e na selegdo dos
diversidade. oradores principais é uma maneira de minimizar o preconceito e discriminagdo implicita durante o planeamento do evento."(...)
d)Queo terT‘la da diversidade e inclusio seja abordado em alguma das sessdes do evento Tulloch, A. (2020). Improving sex and gender identity equity and inclusion at conservation and ecology conferences. Nature
s ) 8 Ecology & Evolution Journal, Vol. 4, pp. 1311-1320.
(como por exemplo diretrizes acerca deste tema).
Diversidadee
Inclusdo
12)Qual aper decl que procuram espagos com
condi¢desde acesslbllldade para os participantes do evento?
. Citacdo mencionada no capitulo: 2.5.3. Diversidade e inclusdo
. Fornecer rampas e elevadores para cadeiras de rodas nas escadas . P el . P P
Proporcionar mais espaco em dreas de passagem Inicio do parégrafo: "Finkel e Dashper (2020) mencionam que a industria MICE, que abrange as conferéncias e os eventos de
: Ter portas mais lar aspo:instalar ortaspautogméticas negécios, também esta focada em questdes relacionadas com a participagdo inclusiva" (...)
. Progorcionar maifilumina;io e s'?nais mais visiveis Finkel, R. & Dashper, K. (2020). A ibility, ity and incli in events. In: Page, S. J. & Connell, J. The Routledge
. a .
 Casas-de-banho e instalacdes para deficientes Handbook of Events (22 ed.). New York: Routledge, pp. 475-490.
. Cadeiras confortdveis e maiores
. Intérpretes de linguagem gestual
. Fornecer informagdes em formatos alternativos, como Braille ou plataformas de dudio
Evolucdoe

mudanca do perfil
dosclientesno
contexto temporal
pré2020 epés
2020.

13) Como descreve a principal ou ao perfil do

cliente corporativo no contexto pré 2020 e pés 2020, no ambito dos temas abordados ;i

(perfil e tendéncias globais anteriormente faladas)?

Tabela 6: Fundamentagdo bibliografica das questdes da entrevista
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3.4. Caracterizacio da amostra

De acordo com Marconi e Lakatos (2003), o universo ou populagdo ¢ o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum. Neste
estudo, a caracteristica em comum de todos os entrevistados ¢ o facto organizarem eventos
corporativos ou serem responsaveis pelo departamento que organiza os mesmos, € que
ocorrem no Concelho de Cascais. Por este mesmo motivo a investigacdo assenta na sua

perspetiva.

Segundo Vergara (2010), a amostra ¢ uma parte do universo escolhido conforme algum
critério de representatividade. Assim, a amostra diz respeito a um subconjunto da populacdo
que ¢ representativo das principais areas de interesse da pesquisa (Roesch ef al., 1999).
Desta forma, o facto de os entrevistados serem organizadores ou estarem ligados a
organizacdo de eventos corporativos, faz com que tenham conhecimento dos temas e
conceitos gerais desta investigagdo, além de estarem em contacto direto ou indireto com o

cliente corporativo, que ¢ o principal objeto de estudo.

A amostra deste instrumento de estudo ¢ constituida por onze entrevistados, conforme o

gréfico abaixo, sendo que:

e (Cinco entrevistados sdao de unidades hoteleiras, localizadas no Concelho de Cascais,
que recebem e organizam eventos corporativos nos seus espagos;

e Dois entrevistados estdo associados a espacos, no Concelho de Cascais, que
recebem e organizam eventos corporativos nos mesmos (sendo que um deles €
colaborador de uma unidade hoteleira que presta o servigo de organizagdo de
eventos nesse local);

e Quatro entrevistados sdo de empresas de eventos que organizam eventos
corporativos em diversos espacos no Concelho de Cascais (sendo que um deles
trabalha numa empresa de eventos que também ¢ uma DMC e outro entrevistado ¢

colaborador numa empresa de eventos especializada em retiros corporativos).
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@ Unidade Hoteleira
m Espaco de Eventos

Empresa de Eventos

Figura 16: Origem dos entrevistados

Os entrevistados, mencionados na tabela abaixo, foram selecionados pela sua visdo alargada
do processo de organizacao e preparacdo do evento, de forma a providenciarem os dados
necessarios para o estudo dos objetivos estabelecidos. Sendo de diferentes tipos de
empresas, envolvidas na organizagao de eventos corporativos (de espacos de eventos, como
as unidades hoteleiras, e empresas de eventos) podem assim fornecer diferentes perspetivas

relativamente a este estudo.

Entrevista/ Data de
Entrevistado Nome do Entrevistado: Cargo: Empresa: Tipo de Emp li; da

Ne: Entrevista:

1 Monica Ferreira Coordenadora de Vendas Hotel Onyria Qta da Marinha Unidade Hoteleira 18/05/22

2 Simon Einstein Client Partner Surf Office Empresa de Retiros e Eventos Corporativos 25/05/22

3 Maria Jodo Antunes Director of Catering & Conference Forte da Cruz by Penha Longa Unidade Hoteleira com Gestdo do Espaco 26/05/22

4 Bernardo Correira de Barros | Presidente Visit Cascais / Tourism B. | Centro de Congressos do Estoril & Cascais Espaco de Eventos 06/06/22

5 Joana Santos Sales M Sheraton Cascais Unidade Hoteleira 06/06/22

6 Carla |\ i D Vogin Empresa de Eventos & DMC 07/06/22

7 Pedro Godinho Lopes Diretor Comercial Intercontinental Cascais-Estoril Unidade Hoteleira 04/07/22

8 Francisco Serzedello N ing Director GR8 Events Empresa de Eventos 13/07/22

9 Maria Jodo Mendes de Almeida Events and Sales Hotel Inglaterra Unidade Hoteleira 18/07/22

10 Jodo Pinto Coelho Sales Director Hotel Onyria Qta da Marinha Unidade Hoteleira 21/07/22

11 Claudia Pestana Diretora de Projeto Desafio Global Empresa de Eventos 22/07/22

Tabela 7: Dados dos entrevistados

As diversas origens e cargos dos entrevistados asseguram assim que a informagdo dada
provém de fontes com perspetivas criadas em entornos diferentes num meio com

caracteristicas comuns.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
DAS ENTREVISTAS

Neste capitulo sera feita a andlise dos resultados obtidos através das onze entrevistas
realizadas a organizadores de eventos que dardo o seu ponto de vista sobre a procura,

relativamente ao perfil do cliente de eventos corporativos, no Concelho de Cascais.

Tal como indicado anteriormente, a entrevista dividiu-se essencialmente em trés partes

distintas, relativamente ao perfil do cliente de eventos corporativos:

e O cargo e fungbes que ocupa e as suas caracteristicas no processo de compra e
planeamento;
e O seu perfil de comportamento e interesse face a trés tendéncias globais atuais:
o Sustentabilidade
o Eventos Hibridos e Online
o Diversidade e Inclusdo
e A evolucdo e mudanca do perfil no contexto temporal pré e pés 2020 (pandemia

Covid-19).

4.1 Cargos, funcoes e caracteristicas de compra

Na primeira parte da entrevista, pretendia-se averiguar o tipo de cargos, fungdes e
responsabilidades do cliente de eventos corporativos, assim como as suas caracteristicas no
processo de compra e planeamento. De forma a dar resposta ao objetivo especifico n® 1
(OE1): Definir o perfil do cliente de eventos “corporate”, relativamente as suas

caracteristicas, de forma a identificar o padrdo de procura.

4.1.1 Cargos e funcoes

4.1.1.1 Cliente final ou intermediarios

A primeira questdo pretendia averiguar se a maioria dos clientes, que contactam os
organizadores de eventos, sdo colaboradores de uma empresa (cliente final) ou se estes sdao

contactados principalmente por intermediarios.

Apenas dois dos entrevistados (n° 1 e 3) responderam que eram contactados na mesma

proporg¢ao pelo cliente final e por intermediarios (50%/50%). Trés entrevistados (n° 6, 9 e 4)
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responderam que eram contactados na sua maioria ou quase em exclusividade por
intermedidrios, numa propor¢ao a partir dos 60%. E seis entrevistados (n° 5, 7, 10, 2, 8 e 11)
afirmaram que eram contactados na sua maioria ou quase em exclusividade pelo cliente

final - colaborador da empresa, numa propor¢ao de 60% a 100%.

Tendo em conta estes dados, podemos assumir que ha uma maior tendéncia pelo contacto
direto do cliente final (colaborador da empresa), apesar do contacto através de

intermediarios ser relevante.

O Covid-19 pode ter contribuido para esta tendéncia, considerando que o entrevistado n° 1
mencionou que “ha um crescimento dos pedidos diretos, especialmente depois da pandemia,

pois algumas agéncias fecharam”.

Apesar de haver uma maior tendéncia pelo contacto direto do cliente final, segundo os
dados obtidos pela entrevista, comprova-se que o cliente final conta ainda com os servigos
de organizadores de eventos externos a empresa e que esta dindmica assume uma
importancia atual no setor. Esta ideia estd de acordo com os autores O’Toole e Mikolaitis
(2002) que referem a “existéncia de dois sistemas — gestores de eventos corporativos
pertencentes aos quadros da empresa que pretende realizar o evento e agéncias de eventos

profissionais — coexistirem lado a lado (...)".
4.1.1.2 Cargos do cliente corporativo

A questdo 1.1 pretendia descobrir quais os cargos ocupados maioritariamente pelo cliente
final, quando os organizadores sdo contactados diretamente pelos colaboradores das

empresas.

Os cargos mencionados de forma mais frequente pelos entrevistados, como sendo os cargos
predominantemente desempenhados pelo cliente final, com quem contactam diretamente,

sd0 os seguintes:

e Recursos Humanos e Formacao: referido nove vezes, pelos entrevistados n° 2, 3, 4,
5,6,7,9,10e11;
e Administragdo: referido sete vezes, pelos entrevistados n®2, 5,6,7,9,10e 11;

e Vendas e Marketing: referido seis vezes, pelos entrevistados n® 3, 4,5, 6,7 ¢ 11.

Os cargos mencionados de forma menos frequente pelos entrevistados sdo os seguintes:
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e Relagoes Publicas e Comunicagdo: referido duas vezes, pelos entrevistados n® 4 e
10;

e Conferéncias e Eventos: referido quatro vezes, pelos entrevistados n° 4, 5, 6 ¢ 10.

Os entrevistados n° 1 e n° 8 ndo sinalizaram nenhum dos cargos, pois nao identificam a
predominancia de um cargo ou cargos especificos, ao considerarem que tém contacto de

forma variada e proporcional com todos os cargos mencionados na pergunta.

O entrevistado n° 11 menciona outros cargos adicionais com os quais tem contacto direto:

comunicacao interna e central de compras.

Considerando que ha sempre uma variagdo dos cargos, confirma-se que “o titulo e fungdo

diferem de uma empresa para outra”, segundo os autores O’Toole & Mikolaitis (2002).

Tendo em conta que os cargos relacionados com a area de eventos e conferéncias foram
mencionados poucas vezes, verifica-se que poucas empresas tém um departamento

dedicado a gestao de eventos ou conferéncias, conforme menciona o autor Rogers (2008).

Informacdes adicionais:

O entrevistado n° 1 afirmou que o cargo “depende da area do evento em questdo (ex.: se for
uma formag¢do, normalmente ¢ organizada pelos recursos humanos e se for um kick off de
vendas, normalmente € organizado pelo responsavel de vendas).” E o entrevistado n° 5
reforca esta informagdo ao mencionar que “depende do tipo de empresa e do evento em

questao”.

A relacao direta do cargo com o tipo de empresa e dimensdo ¢ também referida pelo
entrevistado n° 7 ao acrescentar que “depende da dimensdo da empresa: se for uma empresa
de maior dimensdo tém o proprio departamento de eventos, mas na maioria s3o 0s cargos
anteriormente mencionados.” Assim sendo, faz sentido que o cargo de “conferéncias e

eventos” tenha sido mencionado de forma menos frequente.

E nesta mesma ldgica, o entrevistado n° 10 menciona que “os cargos de departamentos de
conferéncias e eventos da propria empresa, s30 mais comuns em empresas internacionais e
normalmente em empresas de grande dimensdo.” E o entrevistado n® 1 refere que “ha
empresas multinacionais ou de maior dimensdo com a propria agéncia de viagens integrada

ou o seu departamento de eventos.”
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4.1.1.3 Grau de envolvimento do cliente corporativo

A pergunta em questdo pretendia averiguar o grau de envolvimento do cliente corporativo,

relativamente a organizacao do evento.

Relativamente a primeira op¢ao de apenas obter as informagdes inicias acerca dos possiveis
locais e servigos para o evento, dez entrevistados atribuiram uma percentagem até 10%,
sendo que sete dos dez mencionaram 0%. Apenas um entrevistado mencionou 80%. O
entrevistado n° 10 referiu que esta op¢do apenas ocorre “em caso de um conhecimento

direto preferencial”.

No que diz respeito a segunda opgao de dividir as tarefas da organizagcdo do evento com
outros colegas e/ou equipa da sua empresa, esta foi indicada por seis entrevistados com uma
percentagem até 20%. Quatro entrevistados atribuiram uma percentagem de 50% a 80%
(trés mencionaram 50% e apenas um os 80%). O entrevistado n° 10 disse que “ndo tenho
essa percecdo porque isso ¢ uma questdo de organizagdo interna da empresa relativamente

ao evento”.

Quanto a terceira opcdo de assumir a plena responsabilidade da organizacdo do evento,
desde o planeamento a fase realizacdo do evento, cinco entrevistados referiram uma
percentagem até¢ 50% e seis entrevistados mencionaram uma percentagem a partir de 80%

(sendo que cinco disseram 80% e um disse 90%)).

Adicionalmente, relativamente a segunda opg¢do, varios entrevistados afirmaram que a
possivel divisdo de tarefas depende da dimensdo e complexidade do evento ou até mesmo
da estrutura da propria empresa. O entrevistado n° 2 referiu que “Depende do tamanho do
grupo ou evento. Se for um evento de pequena dimensdo (10 a 30 pessoas) apenas uma
pessoa ¢ responsavel e se for um evento de maior dimensao podera haver necessidade de
dividir tarefas com outros colegas.” Na mesma logica, a entrevistada n° 1 mencionou que
“S6 num evento de grande dimensdo, mais pontual (como um "car launch"), ¢ que poderdao

dividir tarefas.” Os entrevistados n° 6, 7 ¢ 11 também refor¢aram esta ideia.

De acordo com as respostas dos entrevistados, o grau de envolvimento mais comum, por
parte do cliente corporativo, ¢ sem duvida a responsabilidade plena pelo evento, desde a

fase de planeamento até a realizacdo do mesmo (opgao c).
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No entanto, apesar da opcdo A ocorrer de uma forma bastante pontual (de acordo com o
entrevistado n° 10, apenas em caso de um conhecimento direto preferencial) e da opgdo B
ocorrer algumas vezes (dependendo da dimensdo do evento, de acordo com cinco
entrevistados), estas ndo deixam de ser situagdes existentes. Pelo que neste sentido
confirma-se que “o grau de envolvimento da equipa ou colaborador responsavel pela

organizacao do evento varia consideravelmente”, segundo afirma o autor Rogers (2008).

4.1.1.4 Intermediarios

A pergunta relacionada com os intermediarios pretende identificar qual o tipo de

intermediarios que sdo contratados na sua maioria pelo cliente de eventos corporativos.

Relativamente a esta questdo, ¢ importante destacar que trés entrevistados (n° 2, 8 e 11) ndo

responderam a mesma devido ao facto de ndo trabalharem com intermediarios.

A opgdo VFS (empresa ou agéncia de “Venue Finding Services”) foi indicada como a
menos comum, pois obteve as percentagens mais reduzidas. Cinco entrevistados indicaram
10% e a percentagem mais alta foi 30% por parte de um entrevistado. Os restantes dois

entrevistados mencionaram percentagens de 1% e 15%.

A opcao “Meeting Planner” ou PCOs (“Professional Conference Organisers”) foi indicada
pela maioria dos entrevistados (sete) com percentagens entre os 9% e os 45%. Apenas um

entrevistado (n® 8) mencionou uma percentagem alta, de 80%.

A opg¢ao DMC (“Destination Management Company”) foi a que claramente obteve
percentagens mais altas por parte dos entrevistados. Trés entrevistados referiram
percentagens entre os 10% e os 45%, no entanto, os restantes entrevistados (cinco no total)

indicaram percentagens entre os 50% e os 90%.

Adicionalmente, a entrevistada n° 3 referiu que o cliente corporativo nacional normalmente
utiliza como intermediarios as agéncias ou DMCs e que, por sua vez, o cliente corporativo

internacional utiliza como intermediarios as DMCs ou os VFS.

Tendo em conta que as trés opg¢oes de intermediarios foram mencionadas como existentes,
apesar de as DMCs serem a op¢do mais referenciada, considera-se valida a descricdo das
trés opcoes anteriormente indicadas por parte do autor Davidson (2019), constatando que

sdo os principais tipos de intermedidrios atualmente utilizados pelo cliente corporativo.
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4.1.2 Caracteristicas no processo de compra e planeamento
4.1.2.1 Tempo e duracio
4.1.2.1.1 Frequéncia

Esta questdo pretendia averiguar qual o namero aproximado de eventos de uma empresa por

ano.

Dois dos entrevistados referiram que nao lhes era possivel indicar um numero aproximado
de eventos, considerando que este “varia muito de empresa para empresa” (entrevistado n°
8) e que “depende da natureza e dindmica da empresa” (entrevistado n° 10). Outros quatro
entrevistados, apesar de terem informado um niimero aproximado, também deram respostas
semelhantes a0 mencionar que “varia muito, depende da dimensao e estrutura da empresa”,

como disse a entrevistada n° 3.

Todos os entrevistados estimaram numeros de eventos diferentes, sendo que o numero
menor mencionado foi o um e o nimero maior indicado foi o quinze. A maioria (seis
entrevistados) referiu nimeros inferiores a sete e os restantes (trés entrevistados) referiram

nameros acima de sete.

O entrevistado n°® 4 fez a distincdo entre grandes e pequenas empresas, tendo indicado o
nimero estimado de dez eventos para grandes empresas € o numero estimado de dois

eventos para pequenas empresas.

A entrevistada n° 6 também referiu que, além da varidvel da dimensdo da empresa, o
numero de eventos também podera mudar dependendo da industria ou se ¢ uma empresa

nacional ou internacional.

Tendo em conta que a maioria dos entrevistados indicaram um niimero médio de eventos
anuais abaixo dos sete, ndo se considera valido que “um organizador de reunides
corporativas pode planear mais de 100 reunides por ano, com mais de uma a ocorrer no

mesmo dia em alguns casos”, como refere o autor Davidson (2019).

4.1.2.1.2  Epoca alta e baixa

Os meses indicados de forma mais frequente pelos entrevistados, como os meses de época
alta, foram os meses de Maio e Junho (mencionado 10 vezes), Setembro e Outubro

(mencionados 8 vezes) e Abril (mencionado 7 vezes).
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Os meses indicados de forma mais frequente pelos entrevistados, como os meses de época

baixa, foram os meses de Julho e Agosto (mencionados 9 vezes).

Adicionalmente, a entrevistada n° 5 referiu que atualmente “as épocas alta e baixa ndo sdo
tdo evidentes como antigamente”. O que pode ser um dos motivos para o facto de a
entrevistada n°® 1 mencionar que “ha uma tendéncia para escolherem meses de época
intermédia ou baixa para conseguirem precos mais baixos”. Nesta mesma logica, o
entrevistado n°® 10 salientou que “alguns clientes aproveitam o Inverno para obter precos

mais baixos”.

De acordo com estes dados, confirma-se que as conferéncias e eventos corporativos podem
realizar-se durante todo o ano, no entanto, a época alta ¢ na Primavera ¢ no Outono e os
meses com menor atividade sdo normalmente Julho e Agosto, conforme refere o autor

Rogers (2008).

4.1.2.1.3 Durac¢io média do evento

Alguns entrevistados mencionaram um intervalo de dias e outros entrevistados um niimero
de dias exato. No entanto, sendo incluidos num intervalo ou um nimero exato, os dias que
foram mencionados de forma mais frequente foram: 2 dias (mencionado 6 vezes), 3 dias

(mencionado 5 vezes) e 1 dia (mencionado 4 vezes).

As duragdes que foram mencionadas apenas uma vez (cada uma por um unico entrevistado)

foram 1 dia e meio e 4 dias.
O entrevistado n°® 10 acrescentou que “a duracdo média dos eventos tem vindo a diminuir”.

Tendo em conta que, de acordo com os entrevistados, a duragdo de eventos mais frequente ¢
de 1, 2 ou 3 dias, considera-se parcialmente valida a afirmagdo de “que os eventos duram
normalmente de um a dois dias” do autor Rogers (2008), considerando que apenas a
duracdo de 3 dias ndo ¢ mencionada pelo autor.

Adicionalmente o autor Davidson (2019) referiu que a maioria dos eventos corporativos
habituais duram menos de um dia, exceto as reunides realizadas fora das instalacdes da
empresa, que tendem a ser mais longas, pelo que podemos também considerar esta
informacao parcialmente correta, tendo em conta que os entrevistados nao referiram uma
duragdo inferior a um dia e a duracdo mais longa nao ¢ especifica quanto ao numero de dias

exato, mas calcula-se que ja abrange a duragdo minima de um dia.
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4.1.2.1.4  Duracio do planeamento

Relativamente ao tempo de antecedéncia do inicio do planeamento até a data de realizagdo
do evento, trés entrevistados (n°® 3, 6 e 10) fizeram distingdo entre o periodo pré-Covid-19 e
pos-Covid-19, apresentando tempos de antecedéncia superiores antes da pandemia e
menores atualmente. O entrevistado n° 4 também referiu que “Houve uma grande alteragdo
depois da pandemia: cada vez mais a duragdo do planeamento ¢ curta (pedidos "last
minute"). A entrevistada n° 1 reforgou esta informacao ao mencionar que “antigamente era
com cerca de 1 ano de antecedéncia” (duracdo superior ao numero de meses que

mencionou: 2 a 6 meses).

Também foi realizada a distingdo do tempo de antecedéncia dependendo se o cliente ¢
nacional ou internacional (pela entrevistada n° 5) ou se é americano ou europeu (pela
entrevistada n® 6). Sendo que o cliente nacional e europeu prepara o evento com menos
tempo, em comparacdo com o cliente internacional e americano. A entrevistada n® 9, ao
informar um periodo de antecedéncia médio de um més, acrescentou que “com o cliente

nacional pode ser menos tempo e o cliente internacional mais tempo”.

A dimensdo do evento também foi outra das variaveis destacadas. O entrevistado n°® 10
referiu periodos de tempo distintos entre os eventos de pequena dimensdo (que considerou
serem até 50 pessoas) e de grande dimensao (que considerou serem a partir de 150 pessoas).
Sendo que os eventos pequenos seriam contratados com menos tempo de antecedéncia, em
comparacao com os eventos de grande dimensdo. A entrevistada n° 1, ao referir o periodo

de antecedéncia de 2 a 6 meses, acrescentou que dependia “da dimensao do evento”.

Todos os entrevistados mencionaram diversos periodos de antecedéncia até um maximo de
seis meses. A Unica excegdo foi a entrevistada n® 6 ao referir que o cliente do mercado

americano poderia contratar um evento com a antecedéncia de um ano.

E dificil apresentar um tempo de antecedéncia exato, como sendo o mais comum, dentro do
periodo até seis meses, pois os periodos mencionados sdo bastante variados, também

considerando as diversas variaveis mencionadas anteriormente.

Neste sentido, pode considerar-se valida a citagdo do autor Davidson (2019) relativamente
ao facto de o prazo para organizacdo dos eventos corporativos ser normalmente variavel.

Assim como, a citagdo do autor Rogers (2008) que refere apenas que o prazo de
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organizacao ¢ bastante reduzido, caso se entenda por “reduzido” as duragdes anteriormente

mencionadas.

4.1.2.2 Pagamento, Budget e Participantes

4.1.2.2.1 Presenca no evento

A pergunta em questdo pretende averiguar se os participantes dos eventos corporativos

participam de forma obrigatoria ou opcional.

A maioria dos entrevistados (sete no total) mencionaram que os participantes vao aos
eventos corporativos de forma obrigatoria. Contudo, alguns entrevistados (quatro no total)

referiram que a presenga era opcional, mas altamente incentivada pela empresa.

Como informacao adicional, a entrevistada n° 1 mencionou a presenca ¢ “obrigatdria (talvez
exceto nos incentivos)”, o que nos indica que podera haver uma excecdo neste tipo de
evento. E o entrevistado n° 4 disse que “depende da politica da empresa, sendo por norma
opcional”, o que também indica que podera haver excecdes dependendo das diretrizes

internas da empresa.

Tendo em conta estes dados, confirma-se que a participagdo nos eventos ¢ normalmente
exigida aos funcionarios, como parte das suas responsabilidades de trabalho, conforme

mencionado pelo autor Davidson (2019).

4.1.2.2.2  Despesas do evento

4.1.2.2.2.1 Responsavel pelo pagamento das despesas

A primeira pergunta relacionada com as despesas do evento pretende averiguar se estas sao

pagas pelos participantes ou pela organizacao.

Praticamente todos os entrevistados referiram que a organizagdo € que ¢ responsavel pelas
despesas do evento, exceto a entrevistada n® 5 que respondeu: “ambas as situagdes, mas €

mais comum que a empresa pague as despesas do evento”.

O entrevistado n° 4 acrescentou que nos congressos a organizagdo pode nao assumir todos

0s custos.
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Adicionalmente, a entrevistada n® 6 mencionou que no caso de um cliente corporativo
nacional alguns servicos poderdo ser pagos diretamente e que no caso de um evento de uma
empresa internacional, as despesas sdo geralmente assumidas na totalidade pela

organizacao.

Verifica-se assim que na maioria dos casos os ‘“custos decorrentes da realizagdo de tais

reunides sdo geralmente pagos pelo empregador”, conforme refere o autor Davidson (2019).
4.1.2.2.2.2 Pagamento das despesas parcial ou total

A segunda pergunta relacionada com as despesas do evento pretende averiguar se, caso 0s

participantes paguem as despesas, estas sdo pagas parcialmente ou na totalidade.

A grande maioria dos entrevistados respondeu que, caso os participantes paguem as

despesas, pagariam apenas algumas.

Apenas dois entrevistados (n° 3 e 8) ndo responderam a esta pergunta pois os seus clientes

pagam sempre todos os custos associados ao evento.

A entrevistada n° 11 acrescentou que apenas nos congressos ¢ que se aplicava o pagamento

direto de algumas despesas pelos participantes.

Esta questdo ¢ uma extensdo da pergunta anterior, com o objetivo de obter informagao
adicional, nao tendo sido encontrado suporte bibliografico especifico, foi definida tendo por

base a citagdo do autor Davidson (2019) mencionada anteriormente.

4.1.2.2.2.3 Servigos pagos diretamente

A terceira pergunta pretende averiguar se, caso os participantes realizem o pagamento de

despesas, quais sdo as despesas a pagar.

A quase totalidade dos entrevistados mencionou que, caso os participantes paguem despesas

diretamente, pagariam apenas 0s extras pessoais.

Os entrevistados n° 3 e 8 nao responderam também a esta pergunta pois, como mencionado
na resposta a pergunta anterior, os seus clientes assumem sempre todos os custos dos

participantes.

69



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.

A entrevistada n° 1 referiu que além dos extras pessoais, também poderiam pagar custos
com acompanhantes externos ao evento. E o entrevistado n° 2 clarificou que seriam por
exemplo “atividades offsite, ndo relacionadas com a empresa (como bebidas num bar, fora

da zona do evento).”

A entrevistada n° 6, tendo feito anteriormente a diferenciacdo entre o cliente nacional e
internacional, refor¢ou que apenas o cliente nacional pagaria os custos extras, como o

transporte ou uma noite adicional as datas do evento, além dos extras pessoais.

A entrevistada n°® 11, referiu que pagariam “tudo o que nao seja o alojamento (no caso dos

congressos)”.

Esta questdo ¢ uma extensdo das duas perguntas anteriores, com o objetivo de obter
informacao adicional, ndo tendo sido encontrado suporte bibliografico especifico, foi

definida tendo por base a citacdo do autor Davidson (2019) mencionada anteriormente.

4.1.2.2.3  Budget

4.1.2.2.3.1 Budget dos eventos corporativos

A primeira pergunta relacionada com o budget pretende averiguar se o budget dos eventos

corporativos € superior, comparativamente com outros tipos de eventos.

A maioria dos entrevistados (nove no total) afirmou que o budget dos eventos corporativos

¢ normalmente mais alto comparativamente com outros tipos de eventos.

Exceto a entrevistada n® 3 ao afirmar que “Depende do perfil da empresa: os clientes
nacionais sdo mais sensiveis ao preco (com algumas excecdes, como por exemplo as
consultoras) e os clientes internacionais tém um budget bastante elevado (comparando com
outros segmentos de eventos, ex.. o social).” E o entrevistado n® 8 ao afirmar que o
segmento corporativo ndo tem necessariamente o budget mais alto, considerando que so
contactam a sua empresa de eventos “clientes com um budget consideravel, mesmo que nao

sejam do segmento corporativo”.

Na mesma logica do que a entrevistada n°® 3, a entrevistada n° 5 referiu que “depende do

mercado, origem da empresa e industria, mas normalmente ¢ superior”.
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O entrevistado n°® 4 acrescentou que dentro do segmento corporativo “os incentivos € 0s

lancamentos de produtos corporativos sdao os eventos que tém um budget mais elevado”.

O entrevistado n° 10 especificou o quao mais alto ¢ o budget dos eventos corporativos, ao

afirmar que € “mais 25/30% do que noutros tipos de eventos”.
Por ultimo, a entrevistada n° 11 salientou que o budget é mais alto “exceto nos congressos”.

Os dados obtidos pela maioria dos entrevistados, confirmam que “o valor ¢ geralmente

muito mais alto”, conforme refere Rogers (2008).

4.1.2.2.3.2 Industrias com um budget superior

A segunda pergunta relacionada com o budget pretende averiguar quais as induastrias com

um budget mais alto.

As industrias indicadas de forma mais frequente foram as industrias farmacéutica (referida
por 5 entrevistados), tecnoldgica (referida por 4 entrevistados), saide/médica (referida por 3
entrevistados, e que também pode ser associada a industria farmacéutica) e automoével

(referida por 3 entrevistados).

Dois entrevistados (n° 1 e 7) também mencionaram a industria IT e um entrevistado (n°® 3)
referiu a induastria “high tech”, que também podemos relacionar com a industria

tecnologica, referida anteriormente.

A entrevistada n° 1 também referiu as empresas de consultoria financeira. Também nesta
area, dois entrevistados (n° 3 e 4) mencionaram as empresas de consultoria e a entrevistada

n° 3 referiu as empresas financeiras.

Dois dos entrevistados nao assinalaram nenhuma industria com um maior relevo
relativamente ao budget. O entrevistado n°® 8 afirmou que o budget “depende do tipo de
evento e nao da industria”. E a entrevista n® 11 disse que “depende da tipologia do evento e

do niimero de pessoas do evento”.

Esta questdo ¢ uma extensdo da pergunta anterior, com o objetivo de obter informagao
adicional, pois ndo tendo sido encontrado suporte bibliografico especifico, foi definida

tendo por base a citacdo do autor Rogers (2008) mencionada anteriormente.
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4.1.2.2.3.3 Nacionalidades com budget superior

A terceira pergunta relacionada com o budget pretende averiguar quais as nacionalidades

com um budget mais alto.

Os paises indicados de forma mais frequente, como tendo um budget mais alto, foram os
Estados Unidos (por 8 entrevistados), o Reino Unido (por 6 entrevistados) e a Alemanha

(por 5 entrevistados).

Outros paises que foram referidos, no entanto de forma menos frequente, foram a Suica (por
3 entrevistados), a Franga (por 3 entrevistados), os Paises Nordicos (por 2 entrevistados), a

Europa Central (por 1 entrevistado) e o Canada (por 1 entrevistado).

Dois dos entrevistados (n° 10 e 11) ndo assinalaram nenhuma nacionalidade com um maior
destaque relativamente ao budget, pois ambos afirmaram que “depende do tipo de empresa

e ndo tanto da nacionalidade”.

Esta questdo ¢ uma extensdo das duas perguntas anteriores, com o objetivo de obter
informacao adicional, pois ndo tendo sido encontrado suporte bibliografico especifico, foi

definida tendo por base a citacdo do autor Rogers (2008) mencionada anteriormente.
4.1.2.2.4  Acompanhantes

A pergunta em questdo pretendia averiguar se as mulheres ou maridos e familias dos

participantes sdo normalmente excluidos dos eventos corporativos.

Todos os entrevistados responderam que sim: as mulheres ou maridos e familias dos

participantes normalmente ndo sdo convidados para os eventos corporativos.

No entanto, quatro convidados (n° 1, 2, 3 e 6) referiram que os eventos de incentivo sdo
uma exce¢do neste aspeto. A entrevistada n° 3 também mencionou que os jantares de gala

poderdo ser uma exce¢ado e a entrevistada n° 1 assinalou como exce¢ao os dias “off”.

Assim sendo, confirma-se que “na grande maioria dos eventos corporativos externos, os
conjuges ou familia dos funciondrios da empresa nao sdo convidados (com a excegdo das
viagens de incentivo)”, conforme refere Davidson (2019). Na mesma logica, também se
considera valido que os “conjuges dos participantes raramente comparecem”, conforme

menciona Rogers (2008).
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4.1.2.2.5  Nuamero médio de participantes

Sete entrevistados mencionaram um nimero médio até¢ 100 pessoas e os restantes referiram
um numero até 200 pessoas. As Unicas exce¢oes foram: a entrevistada n® 11 que referiu um
intervalo 50 a 1000 pessoas, pois “varia muito, depende do evento”, e o entrevistado n°® 4
que fez a distincdo entre os congressos (de 400 a 500 pessoas) e os restantes eventos

corporativos (de 70 a 100 pessoas).

E importante destacar que os entrevistados de unidades hoteleiras ¢ de espacos de eventos
(7 no total) tém como referéncia um niimero médio de participantes de acordo com a
capacidade do hotel e espago em questdo. Ja os restantes entrevistados, ao organizarem
eventos em diversos espacos, ndo t€ém uma limitacdo na capacidade, como ¢ o caso da
entrevistada n° 11 que menciona um nimero até 1000 pessoas. No entanto, os entrevistados
de empresas de eventos podem ter um numero médio de participantes associado ao mercado
com o qual trabalham. Como ¢ o caso do entrevistado n° 2 que refere que “O nicho de
mercado (start-ups e scale-ups, empresas online) vai de 30 a 150 pessoas (grupos de

pequena e média dimensao).”

De acordo com estes dados, confirma-se que “a maioria dos eventos corporativos conta com
um pequeno numero de participantes - por exemplo: de 10 a 200 pessoas”, conforme refere

Rogers (2008).

4.1.2.3 Organizacao, Espaco e Formato

4.1.2.3.1 Processo de decisio

A pergunta relativa ao processo de decisdo pretendia averiguar se o processo de decisdo dos

eventos corporativos ¢ consideravelmente rapido.

Um maior nimero de entrevistados (n° 1, 5, 8 e 10) afirmaram que o processo de decisdo
era rapido. No entanto, o entrevistado n° 10 salientou que “exceto no caso dos eventos de
grande dimensdo”. A entrevistada n® 5 acrescentou que havia uma tendéncia em que fosse

cada vez mais rapido “tendo em conta os pedidos last minute”.

Outros entrevistados apresentaram variaveis que segundo eles influenciam a rapidez ou ndo
do processo. O entrevistado n® 2 ndo respondeu se era rapido ou lento, afirmando que
“Depende do tempo de antecedéncia do evento: se o evento for para uma data em breve o

processo € rapido e se for numa data mais distante ¢ mais lento”.
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A entrevistada n°® 3 referiu que quando havia contacto direto com o cliente final o processo
era mais demorado, pois tém menos conhecimento acerca da organizacdao do evento. E que
quando o contacto era através de DMCs ou agéncias, o processo era mais rapido,

considerando que tém mais conhecimento acerca da organizacdo do evento.

O entrevistado n° 4 considera o oposto da entrevistada n® 3, ao afirmar que: “Se o contacto
for diretamente com a empresa e '"decision-maker" ¢ rapido. Se for através de um
intermediario pode ser mais demorado.” Neste aspeto, vemos que o entrevistado considera a
variavel da rapidez da comunicacdo ao existirem ou nao intermediarios. A entrevistada n° 3,
mencionada anteriormente, assumiu o oposto tendo em conta uma variavel diferente: o nivel

de experiéncia e conhecimento na organizagao de eventos.

Ja a entrevistada n° 6 refere que com o cliente internacional o processo ¢ mais rapido e que
com o cliente nacional ¢ mais demorado, “porque normalmente a nivel nacional ha mais

decision makers)”.

Trés entrevistados (n® 7, 9 e 11) disseram que ndo consideram um processo rapido. O
entrevistado n° 7 justificou a sua resposta ao explicar que o processo “E mais demorado
pois fazem bastantes perguntas antes de confirmar o evento. Pode ser uma estratégia para
adiar a data de confirmagdo e evitar as politicas de redu¢do e cancelamento. No entanto,
alguns clientes confirmam de forma quase imediata. Depende dos casos, mas hé atualmente

uma tendéncia de maior demora na confirmagao devido ao contexto atual pés pandemia.”

Considerando que um maior nimero de entrevistados afirmou que era um processo rapido,
podemos considerar valida a citacdo do autor Rogers (2008), que afirma que “normalmente,

o processo de tomada de decisdo ¢ relativamente simples e mais ou menos imediato”.

4.1.2.3.2  Locais dos eventos e alojamento

4.1.2.3.2.1 Tipo de espaco

A pergunta relativa ao tipo de espaco pretendia averiguar se os clientes corporativos
normalmente procuram hotéis ou centros de congressos ou espagos originais como locais

para os seus eventos.

Os espagos originais foram referidos um maior nimero de vezes (8 no total) pelos
entrevistados. Sendo que a entrevistada n® 11 salientou que hd uma procura por espagos

diferentes especialmente em lugares “abertos e ao ar livre”.
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Os hotéis também foram referidos como espagos com procura, tendo sido mencionados 5
vezes no total. No entanto, o entrevistado n° 4 salientou que “Normalmente procuram hotéis
de 5*, no entanto, cada vez mais querem espagos diferentes e originais (exemplos em

Cascais: Forte da Cruz e Casa de Sta. Maria).”

Os centros de congressos foram mencionados um menor nimero de vezes. A entrevistada n°
1 salientou que “So6 procuram centros de congressos quando precisam de muitas salas
(maior capacidade do que os hotéis) ou quando sdo empresas locais que ndo tém

necessidade de alojamento.”

O entrevistado n° 8 explicou que “Procuram tanto hotéis, como centros de congressos e
espagos originais. No entanto, normalmente qualquer um dos espacos escolhidos requere

uma personalizagdo de acordo com o evento e objetivo do cliente.”

Considerando que hd uma maior tendéncia pela procura de espacos originais para a
realizagdo de eventos, ndo se pode considerar completamente exata a afirmagdao do autor
Rogers (2008) que refere que a maioria das conferéncias e reunides corporativas sao
realizadas em hotéis e algumas também ocorrem em centros de congressos, pois nao reflete

a alta procura atual de espagos originais.

4.1.2.3.2.2 Alojamento

A pergunta relacionada com o alojamento pretendia averiguar qual o nimero de estrelas

minimo que procuram num hotel, caso o evento contemple alojamento.

Todos os entrevistados referiram um minimo de 4*, relativamente a categoria dos hotéis

que os clientes corporate procuram para o alojamento dos participantes dos seus eventos.

Quatro entrevistados (n° 1, 2, 7 e 10) referiram que a escolha incide entre os hotéis de 4* e

de 5*.

Tendo em conta estes dados, ndo podemos considerar inteiramente correto que o alojamento
seja normalmente em hotéis a partir de 3 estrelas, conforme refere Rogers (2008), pois a
categoria de 3* ndo foi mencionada por nenhum entrevistado. No entanto, a citagdo esta

parcialmente correta ao incluir as categorias acima de 3* (4* e 5%).

4.1.2.3.3 Tipologias de eventos
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A pergunta relativa as tipologias de eventos pretende averiguar se as tipologias de eventos
corporativos descritas na tabela abaixo se organizam atualmente e se o numero de

participantes varia em todas as tipologias.

Annual General Meetings
Board Meetings
Corporate Hospitality/Entert.
Exhibitions
Incentive Travel
Product Launches
Sales Conferences

Team-building activities
Technical Conferences

Training Courses and Seminars

Figura 17: Os principais tipos de reunides e eventos corporativos

Fonte: Rogers (2008)

Todos os entrevistados confirmaram que as tipologias de eventos mencionadas na tabela se

organizam atualmente.

No entanto, cinco entrevistados (n° 1, 2, 3, 4 e 7) mencionaram que o Unico tipo de evento
que desconheciam que se organizasse atualmente ¢ o “Corporate Hospitality /
Entertainment”. O entrevistado n® 4 acrescentou que ndo se organizava “por motivos de
compliance". O entrevistado n° 7 também mencionou que ndo tinha conhecimento de que se

organizassem “technical conferences”.

A entrevistada n°® 6 acrescentou que além das tipologias de eventos mencionadas na tabela,

também se realizavam atualmente eventos de “kick offs” e “retreats”.

Relativamente ao niimero de participantes, todos os entrevistados concordaram que o
numero de participantes pode variar em todos os tipos de eventos mencionados na tabela
acima. Sendo que o entrevistado n° 4 acrescentou que essa variagdo depende do tipo de

evento em questao.

De acordo com a maioria dos entrevistados, todos os eventos corporativos mencionados na
tabela sdo organizados atualmente, variando o nimero de participantes de acordo com o
evento (apesar de varios entrevistados mencionarem algumas excegodes). Assim sendo, a
tabela acima do autor Rogers (2008) pode considerar-se valida, assim como a sua afirmagao

de que “os eventos corporativos podem ser de muitos tipos e tamanhos diferentes”.
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4.2 Tendéncias globais atuais

4.2.1 Sustentabilidade

A analise dos temas que se segue pretende dar resposta ao objetivo especifico n° 2 (OE2):

Avaliar o impacto da procura de prdticas sustentdveis na organizacdo dos eventos.

4.2.1.1 Destino com praticas sustentaveis

A pergunta em questdo pretende averiguar qual a percentagem aproximada de clientes que

demonstra preferéncia por um destino com praticas sustentaveis.
A grande maioria dos entrevistados (8 no total) referiu percentagens até 20% no maximo.

A entrevistada n° 3 mencionou 0% porque nunca tiveram “Uma experiéncia na qual o
cliente escolhesse um destino em detrimento de outro por este motivo. Tém preferéncia,
mas relativamente a praticas especificas na organizacdo do evento, apds a escolha do
destino. E mais visivel na industria automével: pedem o preenchimento de um inquérito

acerca do desperdicio e pegada de carbono, de forma a compensarem o mesmo.”

A entrevistada n° 6, ao mencionar uma percentagem de 20%, acrescentou que “Ndo ha
muita promo¢do do destino com a abordagem sustentdvel. No entanto, a Voqin inclui

sempre nas propostas essa referéncia e opgdes sustentaveis.”

Apenas dois entrevistados (n° 4 e 8) referiram percentagens superiores (de 65% e 70%).
Sendo que o entrevistado n°® 4 explicou que os 65% eram “De acordo com um estudo que
realizaram acerca do comportamento do turista pods-covid. Foi um estudo interno

direcionado para 10 mercados preferenciais nesse momento.”

O entrevistado n°® 5 explicou que ndo podia responder porque “Hé uma tendéncia crescente,
no entanto ndo tem perce¢do da percentagem, pois quando os contactam normalmente ja

escolheram o destino.”

Considerando que a maioria dos entrevistados referiu percentagens até 20%, podemos
assumir que a preferéncia por um destino com praticas sustentaveis nao ¢ demonstrada
ainda de uma forma relevante, apesar de ser uma preocupacdo e tendéncia crescente. Pelo
que ndo ¢ completamente valido que uma localizagdao mais “verde” seja um importante fator

de decisdo, conforme menciona Davidson (2019).
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4.2.1.2 Espago com priticas sustentaveis

A pergunta da entrevista relacionada com este tema pretende averiguar qual a percentagem
aproximada de clientes que demonstra preferéncia em contratar um espago (hotel, centro de

congressos, etc.) com certificado de praticas sustentaveis.

A maioria dos entrevistados (7 no total) mencionou percentagens até¢ 30% no maximo,
sendo que um deles (o entrevistado n° 2) referiu 0% pois afirmou que nunca lhe colocaram
essa questdo. O entrevistado n° 7, ao indicar a percentagem de 10%, acrescentou que “ha

uma tendéncia crescente”.

O entrevistado n° 4 foi o Gnico que ndo respondeu a esta questdo ao afirmar que “Nao tem
registo deste dado, no entanto ha uma tendéncia na contratacdo de espacos com praticas

sustentaveis.”
Apenas trés entrevistados (n° 3, 5 e 8) mencionaram percentagens superiores de 60% a 70%.

A citagdo que fundamenta esta questdo do autor Davidson (2019) nao responde diretamente
a pergunta, considerando que apenas refere a dindmica dos espagos relativamente a imagem
“green” dos mesmos, ao referir que devem aplicar praticas sustentaveis como resposta as
pressdes do mercado e para criar uma vantagem competitiva. No entanto, serve como
contexto para tentar aprofundar o perfil de interesse do cliente pelos espagos “green” e

assim enriquecer este estudo académico.

4.2.1.3 Pagar mais por servigos sustentaveis

A pergunta relativa a este tema pretende apurar se, no espaco escolhido para o evento, os

clientes demonstram disponibilidade em pagar mais por servigos 'sustentaveis'.

A maioria dos entrevistados (7 no total) referiu que ha essa disponibilidade, no entanto,
apenas relativamente a uma percentagem reduzida dos clientes corporativos € “com uma
margem de budget reduzida”, conforme afirmou o entrevistado n° 2. A entrevistada n°® 11
também reforgou essa informacao ao explicar que “Os clientes t€ém noc¢do que pode haver
um valor acrescido, mas pedem que o suplemento seja o mais reduzido possivel. A ideia ¢é

que as opg¢des sustentaveis se tornem o "standard" e ndo como algo extra.”
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A entrevistada n® 3 especificou a percentagem de clientes com essa disponibilidade ao
referir “raramente (cerca de 10% a 15%)”. Assim como o entrevistado n° 7, ao dizer que
“sim, mas sO cerca de 5% dos clientes”. O entrevistado n® 8 foi a exce¢do ao mencionar a

percentagem mais alta de disponibilidade: “85% dos clientes estdo dispostos a pagar mais.”

A entrevistada n°® 6 distinguiu o cliente nacional do internacional, ao afirmar que “Apenas o

cliente internacional esta disposto a pagar mais. O cliente nacional ndo.”

O entrevistado n° 8 explicou que “O centro de congressos do Estoril vende eventos Green
(uma percentagem vai para um fundo de compensagdo green) e muitos clientes nao tinham

interesse. No entanto depois do Covid-19 parece que ha mais interesse.”

Dos quatro entrevistados (n° 1, 5, 9 e 10) que disseram que o cliente corporativo ndo tinha a
disponibilidade de pagar mais por servigos sustentaveis, o entrevistado n® 9 referiu que

“nunca aconteceu’.

Tendo em conta os dados acima mencionados, verifica-se que apenas uma percentagem
reduzida de clientes corporativos tem disponibilidade para pagar mais por servigos
sustentaveis. No entanto, considerando que ndo ¢ uma resposta consensual relativamente a
maioria dos clientes corporativos, comprova-se que “ainda que ha pouco consenso e provas
relativamente & disponibilidade dos clientes em pagar um valor extra por eventos que

respeitem os principios de sustentabilidade” (Davidson, 2019).
4.2.1.4 Certificacoes de sustentabilidade

Esta pergunta pretendia indagar se os clientes com interesse em praticas sustentaveis,
demonstram algum conhecimento relativamente a certificacdes de sustentabilidade na
indistria dos eventos, como por exemplo a norma ISO 20121, ou se simplesmente pedem

algum tipo de certificado "green".

A grande maioria dos entrevistados (9 no total) afirmou que a generalidade dos clientes nao
tem um conhecimento aprofundado acerca das certificagdes de sustentabilidade e que
normalmente pedem apenas um certificado “green”. Tal como a entrevistada n° 3 ao
mencionar que “As vezes pedem um certificado especifico, mas se calhar sem entenderem
exatamente o que € que cada certificado representa de forma aprofundada (ex.: um

certificado ISO).”
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Trés entrevistados referiram que ja tiveram alguns clientes entendidos no assunto, mas que

“a maioria ndo tem conhecimento das certificagdes”, como referiu o entrevistado n°® 7.

Como excecdo, a entrevistada n° 11 afirmou que “Quem se interessa tem algum
conhecimento avancado sobre os tipos de certificagdes, além de outros fatores como a

pegada de carbono, etc.”

Verificamos assim que, de acordo com os entrevistados, a maioria dos clientes corporativos
ndo tem um conhecimento aprofundado acerca das certificacdes de sustentabilidade e

normalmente pedem apenas um certificado “green”.

A citagdo que fundamenta esta questdo por parte dos autores Holmes e Mair (2020), faz
referéncia ao desenvolvimento das ferramentas de certificacdo por parte da oferta e ndo da
procura, pelo que ndo responde diretamente a pergunta. Assim como a citacdo do autor
Davidson (2019), que alude a procura crescente por opcdes sustentaveis por parte dos
clientes de eventos, mas nao especifica o conhecimento pelas certificagdes. Desta forma,
esta literatura serviu apenas como contexto para tentar aprofundar o perfil do cliente
relativamente ao seu conhecimento das certificagdes “green” e assim enriquecer este estudo

académico.

4.2.1.5 Acdes e atividades de Social Legacy e Corporate Social Responsibility

Esta questao pretendia descobrir qual a percentagem de interesse em agdes e atividades de
"Social Legacy" e "Corporate Social Responsibility", por parte dos clientes com interesse

em praticas sustentaveis.

A maioria dos entrevistados (7 no total) referiram percentagens de interesse entre os 5% e

os 30%.

Apenas uma entrevistada (n® 6) mencionou uma percentagem alta de interesse: 60%. Penso
que o motivo seja porque a empresa onde trabalha esta entrevistada promove de uma forma
ativa a vertente da sustentabilidade e agdes concretas nesse sentido. Conforme detalhou ao
mencionar que “Quase todas as propostas da Voqin ja incluem uma proposta de atividade
de CSR.” Podemos assim assumir que a promocdo destas atividades por parte do

organizador, pode ter uma influéncia direta no aumento desta percentagem de interesse.
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Dois entrevistados (n° 3 e 9) afirmaram nao ter conhecimento acerca desta questdo, pois nao

promovem, nem realizam este tipo de atividade nos seus espacos.

O entrevistado n° 4 nao informou uma percentagem especifica, no entanto, referiu que “Sou
presidente de uma ONG (Sailors for the Sea Portugal), que tem tido um interesse cada vez
mais crescente por empresas que querem envolver os funcionarios em atividades de team-

building sustentaveis.”

Considerando estes dados, verifica-se que ha interesse em agdes e atividade de “Social
Legacy” e “Corporate Social Responsibility” por parte dos clientes corporativos, mas com
uma dimensao ainda pequena (na sua maioria de 5% a 30%). Pelo que podemos considerar
parcialmente valida a afirmagdo do autor Cavagnaro et al. (2012) relativamente ao aumento
da importancia dos programas de CSR, numa perspetiva do crescimento da importancia
deste tipo de atividades, conforme afirmou o entrevistado n°® 4, ja que o interesse ainda se

refere a uma percentagem reduzida de clientes.

4.2.1.6 Programas de sustentabilidade

Esta questdo tem o objetivo de indagar se os clientes de eventos corporativos dao a
conhecer se a propria empresa tem programas de sustentabilidade, seguindo principios

como o TBL (Triple Bottom Line).

Seis entrevistados referiram que essa informacdo ndo ¢ dada diretamente. Como o
entrevistado n° 10, ao dizer que “ndo dizem diretamente, no entanto normalmente tém essa
informacao publicada online (no website da empresa).” Ou a entrevistada n° 6, ao explicar
que “Nem sempre sabemos (depende se estamos em contacto direto com o cliente ou ndo,
pois quando estamos em contacto direto normalmente sim, mas se ha um intermediario

normalmente ndo recebemos essa informacao).”

Dois dos entrevistados (n° 1 e 2) referiram percentagens reduzidas da proporcao de clientes
que demonstra ter programas de sustentabilidade na propria empresa. A entrevistada n°® 1
disse que “Nao diretamente, no entanto, cerca de 25% das empresas dao a entender que tém
uma visao orientada nesse sentido.” E o entrevistado n° 2 disse que a percentagem era cerca

de 5%.

A entrevistada n° 3 deu uma perspetiva diferente ao afirmar que normalmente dao a

conhecer se a propria empresa tem programas de sustentabilidade: “Muitos demonstram

81



O perfil atual dos clientes de eventos e reunioes “corporate’” no Concelho de Cascais, na perspetiva dos
organizadores.

diretamente que tém clausulas de sustentabilidade que tém de cumprir, pelo que procuram
hotéis ou espacos com determinados requisitos para que possam ser considerados no
processo de selecdo (ex.: no Forte da Cruz pedem frequentemente que o catering nao utilize
plastico). Outros clientes apenas demonstram que a empresa tem programas de
sustentabilidade durante a fase de organizagdo, através de alguns pedidos especificos.”
Assim como outros 5 entrevistados que afirmaram que os clientes ddo a conhecer esta

informacao acerca da empresa.

As citagdes que fundamentam esta questdo por parte dos autores Cavagnaro et al. (2012) e
Davidson (2019), referem a crescente importancia dos programas de sustentabilidade e
legado social nas empresas (falando especificamente do “Triple Bottom Line”), no entanto
ndo mencionam se o cliente da4 a conhecer ou ndo os mesmos na organizacdo dos seus
eventos, pelo que nao respondem diretamente a pergunta, servindo apenas como contexto
para tentar aprofundar o perfil do cliente relativamente a este aspeto. No entanto, de acordo
com os dados dos entrevistados, podemos considerar valida a perspetiva da crescente

importancia destes tipos de programas para as empresas.

4.2.2 Eventos hibridos e online

A analise dos temas que se segue pretende dar resposta ao objetivo especifico n® 3 (OE3):

Analisar o grau de interesse dos clientes pelos eventos hibridos e online.

4.2.2.1 Eventos hibridos e online desde o Covid-19
4.2.2.1.1 Nivel de interesse

A pergunta relativa a este tema pretende averiguar qual a percentagem aproximada de

aumento do nivel de interesse dos clientes em eventos online ¢ hibridos desde o Covid-19.

As respostas dos entrevistados demonstram uma clara diferenciagdo entre o periodo durante
a pandemia Covid-19 e a fase posterior atual, assim como entre os eventos online e
hibridos, considerando que 8 dos entrevistados referiram que o interesse foi superior
durante a pandemia e 5 entrevistados mencionaram niveis de interesse distintos

relativamente a estes dois tipos de eventos, nas duas fases mencionadas.

A maioria dos entrevistados (10 no total) referiu percentagens de aumento de interesse em

eventos online e hibridos entre os 70% e os 100%.
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A entrevistada n° 9 foi a Uinica que nao indicou uma percentagem, ao explicar que “Do meu
conhecimento geral da industria dos eventos, houve um aumento de interesse consideravel
pelas normas de restricdo do contacto presencial durante a pandemia, no entanto o hotel

nunca promoveu nem organizou eventos hibridos e online.”

O entrevistado n® 2 explica claramente a diferenciagdo ao mencionar que “Durante a
pandemia o interesse aumentou bastante (100% em online e 75% em hibrido), mas
atualmente o interesse nos eventos online diminuiu muito (preferem eventos presenciais, e
hibridos em caso de necessidade, por exemplo quando ha uma equipa internacional que nao

tem possibilidade de se juntar fisicamente).”

A entrevistada n° 3 também reforgou esta informacao ao explicar que “Durante a pandemia
houve um claro aumento de interesse em eventos online (100%). Atualmente (pos
pandemia) sdo muito frequentes os eventos hibridos (para assegurar que quem nao possa
viajar tenha acesso ao evento) mas raramente tém eventos online (houve uma descida

abrupta e valorizacao dos eventos presenciais).

Estes dados confirmam que ha claramente um aumento de interesse em eventos online e
hibridos desde o Covid-19, o que valida os dados do estudo mencionado por Ton e Le
(2021), que refere que “em 2020 houve um aumento de 91% em Junho e de 94% em
Setembro relativamente ao niumero de pessoas dispostas a participar em pelo menos um

evento organizado através de uma plataforma digital”.

4.2.2.1.2 Eventos presenciais e online ou hibridos

A pergunta em questdo pretendia indagar qual a percentagem aproximada de eventos

presenciais e online ou hibridos atualmente.

Os eventos presenciais obtiveram claramente as percentagens mais altas por parte dos
participantes: de 60% a 100%, sendo que a maioria das percentagens foram entre os 80% e

os 100%.

Os eventos online e hibridos foram destacados de forma diferenciada por varios
entrevistados, mantendo a mesma logica explicada na andlise da pergunta anterior. Tal
como explicado pelo entrevistado n® 11: “S6 online ¢ muito raro. A vertente hibrida
acompanha os eventos presenciais como um complemento (quase todos os eventos

presenciais atualmente sao hibridos porque estdo a ser transmitidos online).”
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Efetivamente a atual dimensdo dos eventos online é reduzida, de acordo com os

entrevistados, pois as percentagens mencionadas foram apenas até um maximo de 20%.

Relativamente aos eventos hibridos, trés entrevistados (n° 4, 6 e 8) referiram percentagens
entre os 30% e os 80%, separadas dos eventos online. Sendo que o entrevistado n°® 4

especificou “hibridos juntamente com os presenciais (80%)”.

Estes dados confirmam que apds a pandemia o interesse nos eventos online diminuiu
bastante ¢ que os eventos hibridos continuam a ter relevancia, podendo proporcionar um
aumento de animo e criatividade a industria de eventos, apesar da popularidade dos eventos

presenciais, como refere Ton e Le (2021).

4.2.2.2 Tipologias de eventos hibridos, online e presenciais

4.2.2.2.1 Tipos de eventos hibridos e online

Esta pergunta da entrevista pretendia descobrir quais as principais tipologias de eventos, na

organizacao de eventos hibridos e online.

As reunides internas foram mencionadas um total de 10 vezes pelos entrevistados, pelo que

se podem assim considerar a categoria de evento que mais ocorre de forma online ¢ hibrida.

Dentro da categoria de reunides internas, foram especificados os seguintes tipos de eventos:
“board meetings”, reunides de quadros, reunides de ciclo, “kick offs”, “anual meeting”,

formacodes e team buildings.

O entrevistado n° 10, além de referir reunides internas, também mencionou conferéncias e
b b

seminarios.

Apenas a entrevistada n° 9 nao respondeu a esta pergunta, considerando que no hotel

Inglaterra ndo organizam este tipo de eventos.

Tendo em conta que as reunides internas foram a categoria de evento mencionada pela
maioria dos entrevistados, considera-se valido estas sdo adequadas num ambiente virtual,

conforme mencionado por Fryatt ez al. (2012, citado por Nilsson, 2020).

No entanto, ndo se verifica que os nove tipos de eventos citados anteriormente por Ton e Le
(2021), como podendo tornar-se populares em 2021, tenham ganho efetivamente essa

popularidade, considerando que ndo foram referidos pelos entrevistados.
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4.2.2.2.2 Tipos de eventos presenciais

A questdo associada a este tema pretendia averiguar que tipo de eventos continuam a ser

presenciais, por falta de interesse em realiza-los no formato online ou hibrido.

Os tipos de eventos que foram mencionados de forma mais frequente foram os incentivos (6

vezes no total), os “team buildings” (5 vezes no total) e as celebragdes (4 vezes no total).

A entrevistada n°® 9 ndo respondeu novamente a esta pergunta, considerando que nao tem
conhecimento acerca dos eventos online e hibridos, pois no hotel Inglaterra ndo organizam

este tipo de eventos.

Tendo em conta as tipologias de eventos mencionadas mais frequentemente pelos
entrevistados, comprova-se que os incentivos e celebragdes tém mais sucesso se realizados

presencialmente, conforme citado por Nilsson (2020).
4.2.3 Diversidade e inclusiao

A analise dos temas que se segue pretende dar resposta ao objetivo especifico n® 4 (OE4):
Explorar o nivel de interesse dos clientes por praticas que promovem a diversidade e

inclusdo na organizacao dos eventos.

4.2.3.1 Interesse em diversidade e inclusio

A pergunta relacionada com este tema pretendia averiguar qual a percentagem aproximada
de clientes que demonstram ter em conta a importancia da diversidade e inclusdo no seu

evento.

A percentagem que foi mencionada de forma mais frequente pelos entrevistados foi 10% (6
vezes no total). Considerando que outros dois entrevistados (n° 4 e 5) deram percentagens
de 5% e 2%, verifica-se a grande maioria de percentagem de interesse ¢ até um maximo de
10% (dados de 8 entrevistados no total). O entrevistado n° 5, ao informar os 2%, salientou

que “praticamente nunca deram a entender ter esta preocupagao’.

Apenas dois entrevistados (n° 2 e 8) referiram percentagens superiores: 50% e 60%. Sendo
que o entrevistado n® 2 explicou que “E mais dificil ter perce¢do porque sio medidas
internas da empresa, mas penso que sdo cada vez mais importantes atualmente”, quando

mencionou os 50%.
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A entrevistada n° 6 foi a inica que ndo disse uma percentagem exata e explicou que: “Nao
consigo dar uma percentagem exata, no entanto: o cliente internacional tem praticamente
sempre em conta e o cliente nacional quase nunca tem em conta. Os eventos hibridos e
digitais sdo bastante inclusivos pois tém oportunidade de incluir mais pessoas e até

participantes que nao se sintam a vontade para ir aos eventos presenciais.”

Segundo estes dados, verifica-se que somente uma percentagem reduzida de clientes
demonstra interesse em praticas de diversidade e inclusdo (cerca de 10%), pelo que faz
sentido que a industria MICE tenha sido criticada pela falta de diversidade em termos de
oradores (Finkel e Dashper, 2020), apesar da escolha de oradores ser apenas um dos mais

diversos dmbitos dos eventos nos quais podem ser aplicadas praticas inclusivas.

Relativamente a citagdo de Tulloch (2020), que afirma que promover a equidade ¢ a
inclusdo na selecao de conteudos para as sessoes e na selecao dos oradores principais ¢ uma
maneira de minimizar o preconceito e discriminagdo, esta ndo responde diretamente a
pergunta, servindo apenas como contexto para tentar averiguar o perfil do cliente

relativamente a este aspeto.

4.2.3.2 Acessibilidade

A pergunta em questdo pretendia apurar qual a percentagem aproximada de clientes que

procuram espacos com condi¢des de acessibilidade para os participantes do evento.

A maioria dos entrevistados (8 no total) mencionou percentagens de 5% até 30%. Sendo
que o entrevistado n°® 2, ao mencionar a percentagem de 25%, explicou que “Depende se
precisam ou ndo. Se ndo precisam nao mencionam.” O entrevistado n°® 10 reforgou que “Sé
procuram caso tenham algum participante no grupo com problemas de acessibilidade.” O

entrevistado n° 5 afirmou o mesmo que estes dois entrevistados.

Apenas alguns entrevistados (3 no total) referiram percentagens superiores: de 50% a 90%.
A entrevistada n° 3, que deu a percentagem mais alta de 90%, explicou que “E bastante
comum, considerando que quase a totalidade dos clientes perguntam as condi¢des de
acessibilidade do espaco (mesmo que ndo tenham nenhum participante com necessidades
especiais).” Analisando o que disse, vemos que esta informagao contrapde o que referiram
os trés entrevistados mencionados anteriormente. No entanto, ja o entrevistado n° 5 explica

que “Normalmente quando € um evento no centro de congressos com entrada disponivel ao
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grande publico a preocupagdo ¢ grande pois ndo sabem se poderdo ter participantes com
acessibilidade reduzida. Quando ¢ uma empresa, a preocupacdo depende se tém algum

convidado com dificuldades motoras ou nao.”

A entrevistada n°® 6, que indicou a percentagem de 80%, deu a seguinte informacao
adicional: “Tanto no mercado internacional como no mercado nacional. Principalmente os

clientes do UK e do US.”

Considerando que, de acordo com a maioria dos entrevistados, a percentagem aproximada
de clientes que procuram espacos com condigdes de acessibilidade ¢ até cerca de 30%,
confirma-se que a industria MICE também esta focada em questdes relacionadas com a
participacdo inclusiva (Finkel e Dashper, 2020), apesar de ser ainda uma percentagem

pequena.

4.3 Evolucio e mudanca do perfil do cliente de eventos corporate pré

2020 e pos 2020 (Covid-19)

A anélise do tema que se segue pretende dar resposta ao objetivo especifico n® 5 (OES):
Descrever a evolucio e mudanca do perfil dos clientes no contexto temporal pré 2020 e

pos 2020.
4.3.1 Mudancas do perfil do cliente corporativo

Os entrevistados foram questionados acerca da principal mudanga ou mudancas
relativamente ao perfil do cliente corporativo no contexto pré 2020 e pds 2020, no ambito

dos temas abordados (perfil e tendéncias globais anteriormente faladas).

Esta pergunta ¢ de desenvolvimento e visa identificar as mudancas do perfil do cliente de
eventos corporate. Considerando o recente periodo em analise, ndo foi encontrada literatura

como suporte cientifico desta questao.
As mudangas mencionadas de forma mais frequente pelos entrevistados foram as seguintes:

e “Pedidos de eventos mais /ast minute com um tempo bastante mais reduzido de
preparagdo.” — Citagdo do entrevistado n° 8, sendo que esta ideia foi referida por um

total de 8 entrevistados;
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e “Uma maior atengdo as clausulas de cancelamento e reducdo dos eventos e nimero
de participantes. Solicitam que as politicas sejam mais flexiveis.” — Citacdo da
entrevistada n® 9, sendo que esta ideia foi referida por um total de 7 entrevistados;

e “Mais preocupados com as medidas sanitarias relativas ao Covid, a nivel nacional e
do espaco.” — Citagdo da entrevistada n® 5, sendo que esta ideia foi referida por um
total de 5 entrevistados;

e “Procura por espagos perto da natureza e com menor pressao turistica.” — Citagao do

entrevistado n° 4, sendo que esta ideia foi referida por um total de 3 entrevistados.

Outro aspeto que foi referido por alguns entrevistados foi a importancia atual da tecnologia,
tendo em conta a adesdo ao formato hibrido como complemento dos eventos presenciais. O
entrevistado n° 4 salientou que os clientes “Exigem boas solu¢des tecnoldgicas, sendo uma
vertente do evento bastante importante atualmente.”. A entrevistada n° 1 explicou que “Ha
uma tendéncia recente para eventos hibridos e recuperacdo dos eventos presenciais,

videochamadas e visitas virtuais a propriedade.”

O preco também foi abordado de forma diferenciada por dois dos entrevistados. A
entrevistada n® 5 mencionou que “Estdo menos price sensitive, pois pouparam o budget para
eventos durante a pandemia”. Por sua vez o entrevistado n° 7 referiu que “Os clientes
tentam negociar mais os valores, pois durante a pandemia a hotelaria foi um sector bastante
afetado e praticou precos mais baixos. Como esta a haver uma recuperacao do prego médio,

o cliente ainda se esta a habituar a esta mudanca.”
A entrevistada n° 6 referiu ainda estas questoes adicionais:

e “Mais aten¢do a mensagem que pretendem transmitir com o evento (contetdo) do
que com detalhes (como entregas de "gifts").”

e “Maior foco em premiar € manter as pessoas motivadas (experiéncia diferenciada e
que toque diretamente nas emocoes dos participantes), alinhado com os valores da
empresa - especialmente nos incentivos.”

e “Preocupacdo em ter parceiros confiaveis e flexiveis (procuram recomendagdes).”

4.3.2 Informacoes adicionais

Apenas quatro entrevistados demonstraram em interesse em partilhar informacgdes

adicionais, além das respostas as perguntas anteriores da entrevista.
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A entrevistada n° 1 fez o seguinte resumo de ideias acerca do cliente corporativo:

Os clientes procuram conciliar o trabalho com o lazer (atividades como: golf,
bicicleta, spa, tenis, paddle, surf, barco).

Normalmente fazem um jantar na Lake House do hotel com animag¢do (DJ ou
Karaoke).

Os clientes corporativos abrangem todas as industrias (como consultoria, medicina,
transportes, IT, etc).

Demonstram preferéncia por um hotel resort, pois ¢ afastado da cidade e evita que
os participantes dispersem, pois estdo mais isolados e assim ndo perdem adesdo as
reunioes.

Querem um hotel funcional, sem terem que sair para aproveitar a natureza (por ex.
um coffee break ao ar livre).

Tém mais consciéncia por praticas sustentaveis (ex.: Refood, certificacdes).

Eventos hibridos: ha um crescimento devido a pandemia, pelo que hd alguma
procura, mas os eventos presenciais continuam a liderar.

Praticas de diversidade e inclusdo: Nao sdo evidentes.

Mudanga de perfil: E semelhante, mas com uma atitude mais intransigente devido
ao reduzido tempo de planeamento. Durante a pandemia habituaram-se a ter os
espacos quase em exclusivo e distanciamento e agora t€ém alguma resisténcia a

partilha de espacos comuns com outros clientes e/ou proximidade.”

Por sua vez, o entrevistado n° 2 mencionou que:

Os clientes corporativos procuram um evento que crie experiéncia Unica, diferente,
personalizada e que fique bem nas fotos de Instagram (mas que também seja
funcional).

Ja n3o tém interesse nos hotéis de congressos ou nos hotéis classicos de eventos.
Preferem boutique hotéis e "lifestyle" hotéis e fazer atividades diferentes (ex.: fazer
surf). Procuram espagos com areas de trabalho interessantes (ex.: casa do lago no

Onyria, etc) em vez da sala de reunides tradicional.

A entrevistada n° 3 acrescentou a seguinte informacao:

Se o cliente corporativo esta a organizar o evento diretamente com o hotel, no

entanto o seu cargo na empresa nao esta diretamente relacionado com a organizagao
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de eventos, em geral o processo de negociagdo e organizacdo torna-se mais
demorado, as vezes intenso, € com muitas questdes (comparando com alguém que ja
é profissional na area). E em geral um cliente mais inseguro, que necessita de apoio
e explicagdes por parte dos fornecedores.

A maioria dos clientes corporativos envolvidos na organizacdo do evento sdo

mulheres (a idade varia).

Por ultimo, o entrevistado n° 10 afirmou que:

Atualmente hd um maior foco na questdo da sustentabilidade. Est4 a tornar-se um
aspeto essencial e por isso ha um maior nivel de exigéncia a esse nivel. No futuro
devera haver uma legislacdo que acompanhe esta tendéncia.

Relativamente ao Covid-19, os clientes ja ndo estdo preocupados com a distancia
fisica nos eventos presenciais. Ha uma grande vontade em reunir presencialmente
depois dos periodos de restricdes e quarentena.

Os clientes estdo menos sensiveis aos pregos, pois juntaram dinheiro durante o

periodo da pandemia, no qual ndo se podiam realizar eventos.
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CAPITULO V - CONCLUSOES, IMPLICACOES PRATICAS,
LIMITACOES E FUTURAS INVESTIGACOES

5.1 PRINCIPAIS CONCLUSOES E IMPLICACOES PRATICAS

Apos a andlise dos resultados obtidos através das entrevistas realizadas a organizadores de
eventos corporativos, podemos retirar varias conclusdes que ddo resposta aos objetivos

especificos definidos no inicio deste trabalho.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, que pretende definir o perfil do cliente de eventos
“corporate”, relativamente as suas caracteristicas, de forma a identificar o padrdo de

procura, conclui-se que:

e Existe uma maior tendéncia pelo contacto direto entre os organizadores € o cliente
final, no entanto, comprova-se que o cliente final ainda conta com os servicos de
organizadores de eventos externos & empresa ¢ que esta dindmica assume uma
importancia atual no setor.

e Qs cargos dos clientes corporativos variam, sendo que os mais comuns sao das areas
de recursos humanos e formagdo; administragdo; vendas e marketing. Havendo uma
correlagdo direta com o tipo de evento e a area da empresa em questao.

e O grau de envolvimento mais comum, por parte do cliente corporativo, ¢ a
responsabilidade plena pelo evento, desde a fase de planeamento até a realizagao do
mesmo.

e No caso de contacto e contratacdo indireta, o intermediario utilizado de forma mais
frequente pelo cliente corporativo sdo as DMCs.

e O namero de eventos corporativos anuais varia de uma forma bastante consideravel
de empresa para empresa. Dependendo de variaveis como a dimensdo da empresa
(grande ou pequena), se € nacional ou internacional, ou até a industria em que a
mesma se insere.

e Os meses de época alta para a realizacao dos eventos corporativos sdo os meses de
Abril, Maio, Junho, Setembro, Outubro.

e A duracdo mais frequente dos eventos corporativos ¢ de 1, 2 ou 3 dias.

e A duracdo do planeamento dos eventos corporativos ¢ cada vez mais curta,

normalmente com um periodo estimado inferior a 6 meses.
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A presenga dos participantes tem um cardter obrigatorio ou extremamente
incentivado, salvo algumas excegOes nas quais a comparéncia podera ser opcional.
A organizagdo ¢ normalmente responsavel pelas despesas dos eventos corporativos
e caso haja despesas pagas diretamente, estas referem-se a custos pessoais.

O budget dos eventos corporativos ¢ normalmente mais alto comparativamente com
outros tipos de eventos.

As industrias reconhecidas como tendo o budget mais alto sdo: a farmacéutica,
saude/médica, tecnoldgica e automovel.

As nacionalidades com um budget mais alto nos eventos corporativos sdo: a
americana, inglesa e a alema.

As mulheres ou maridos e familias dos participantes ndo sao incluidos nos eventos
corporativos, exceto nos eventos de incentivo ou alguma outra exce¢do como 0S
jantares de gala.

A generalidade dos eventos corporativos tem um niimero médio de participantes até
200 pessoas, sendo que a maioria conta com um numero até 100 pessoas.
Considera-se que o processo de decisdo dos eventos corporativos ¢ mais rapido
comparado com outros tipos de eventos.

H4 uma maior tendéncia pela procura de espacos originais para a realiza¢do de
eventos, apesar de ainda se manter o interesse pelos hotéis

Na contratacao de alojamento, os hotéis procurados t€ém um minimo de 4*.

Os eventos corporativos podem ser de muitos tipos e tamanhos diferentes.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, que visa avaliar o impacto da procura de

praticas sustentdveis na organizacao dos eventos, conclui-se que:

A preferéncia por um destino e espacos com praticas sustentdveis ndo ¢
demonstrada ainda de uma forma relevante, apesar de ser uma preocupagdo e
tendéncia crescente.

Apenas uma percentagem reduzida de clientes corporativos tem disponibilidade em
pagar mais por servigos sustentaveis.

A maioria dos clientes corporativos ndo tem um conhecimento aprofundado acerca
das certificacdes de sustentabilidade e normalmente pedem apenas um certificado

“green”.
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e Ha interesse em acdes e atividades de “Social Legacy” e “Corporate Social
Responsibility” por parte dos clientes corporativos, mas com uma expressao ainda
reduzida.

e Varias empresas t€m os seus proprios programas de sustentabilidade.

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico, que pretende analisar o grau de interesse
dos clientes corporativos pelos eventos hibridos e online, conclui-se que houve elevado
aumento de interesse em eventos online e hibridos desde o Covid-19. No entanto, apos a
pandemia o interesse nos eventos online diminui bastante e reforcou-se a importancia dos
eventos presenciais. Os eventos hibridos continuam a ter relevancia, como um complemento
dos eventos presenciais, de forma a alcangar participantes que ndo possam estar presentes.
As reunides internas sdo a principal tipologia de evento que ocorre no formato hibrido e
online, e os incentivos, “team buildings” e celebracdes sdo os tipos de eventos que se

organizam geralmente em formato presencial.

Quanto ao quarto objetivo especifico, que visa explorar o nivel de interesse dos clientes
corporativos por praticas que promovem a diversidade e inclusdo na organizagdo dos
eventos, conclui-se que esta preocupagdo ¢ ainda reduzida (cerca de 10%). No entanto,
verifica-se que o interesse por espagos com condigdes de acessibilidade para os
participantes do evento € superior (até cerca de 30%), surgindo mais frequentemente caso

tenham algum participante com limitagdes de acessibilidade.

Relativamente ao quinto objetivo especifico, que pretende descrever a evolucdo e mudanga
do perfil dos clientes corporativos no contexto temporal pré 2020 e pds 2020 (pandemia

Covid-19), conclui-se que as principais mudangas foram as seguintes:

e Os pedidos de organizagdo de eventos surgem cada vez mais de forma “last
minute”, deixando um periodo de tempo cada vez mais reduzido para a preparagdo
do mesmo.

e Desde a pandemia Covid-19 os clientes estdo mais atentos as clausulas de
cancelamento e reducao dos eventos, solicitando politicas mais flexiveis.

e Existe uma maior preocupagdo com as medidas sanitarias do espaco e da regido ou
pais onde o evento € organizado.

e Ha uma maior procura de espacos ao ar livre, perto da natureza e com uma menor

pressao turistica.
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e A importancia atual e crescente das tecnologias, especialmente tendo em conta a

grande adesdo ao formato hibrido, como complemento dos eventos presenciais.

Desta forma, estdao reunidas as condigdes para dar resposta ao objetivo geral e pergunta de
partida desta investigagdo, que visava identificar o perfil dos clientes de eventos e reunides
corporate, no Concelho de Cascais, analisando as suas caracteristicas € o0 seu
comportamento, assim como as suas preferéncias face trés tendéncias atuais da industria
(eventos hibridos e online, sustentabilidade, diversidade e inclusdo), do ponto de vista dos
organizadores. Pode-se assim concluir que o perfil do cliente corporativo no Concelho de
Cascais define-se por um conjunto de caracteristicas diversificadas que refletem um padrao
de procura heterogéneo (detalhado na resposta ao primeiro objetivo especifico), com um
aumento de interesse por praticas de sustentabilidade, diversidade e inclusdo, no entanto
ainda com uma expressao bastante reduzida, ¢ com uma valorizagdo atual pelos eventos
hibridos, como complemento aos eventos presenciais. Destaca-se também o impacto que a
pandemia Covid-19 e as consequentes restrigdes tiveram na evolugdo e mudanga do perfil,
tais como o aumento da importancia da flexibilidade nas condi¢des de contratacdo dos

servigos, preocupacao relativamente as medidas sanitarias e a procura de espacos exteriores.

Quanto as implicacdes praticas, destaco que uma maior perce¢do e consciéncia da
importancia e aplicacdo de medidas de diversidade inclusdo por parte de quem organiza,
representaria uma importante melhoria no sector. Também seria relevante dar a conhecer os
diversos programas de sustentabilidade existentes, assim como 0s respetivos progressos

desta area.

5.2 LIMITACOES E FUTURAS INVESTIGACOES

Ao longo desta investigacdo foram encontradas algumas limitacdes na fase da revisdo da

literatura, assim como na etapa das entrevistas.

Relativamente a revisdo da literatura, a principal limitacdo foi a falta de estudos e artigos
cientificos que abordassem o perfil do cliente de eventos corporativos relativamente as
tendéncias de sustentabilidade, eventos hibridos e online, e diversidade e inclusdo. A
maioria da informacdo que foi possivel obter estava enquadrada num contexto geral da
industria de eventos ou do universo corporativo, mas em alguns casos sem uma ligagao

direta aos eventos. Quanto a investigacdo das caracteristicas e perfil de compra do cliente
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corporativo, foi dificil encontrar bibliografia recente, sendo que a maioria dos estudos
foram elaborados em periodos anteriores a 2010 (exceto o autor Davidson, com bibliografia

de 2019).

No que diz respeito as entrevistas, a principal limitagdo foi o tempo de demora de marcagao
das entrevistas, considerando que os entrevistados tinham pouca disponibilidade para as
mesmas, pelo facto de serem em meses de época alta em eventos. Por este motivo € que o

periodo das entrevistas foi cerca de dois meses, para um total de onze entrevistas.

De forma a completar esta investigacdo, sugere-se que em futuras pesquisas seja estudado o
perfil do cliente corporativo em zonas geograficas de maior dimensdo, como por exemplo
em Lisboa ou até mesmo a nivel nacional. Também seria pertinente fazer um estudo mais
aprofundado das tendéncias da sustentabilidade, diversidade e inclusdo e os eventos
hibridos e online no universo dos eventos corporativos, de forma a obter dados mais

detalhados e assim prestar uma maior contribui¢cdo académica.
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APENDICES

Apéndice I — Guido da entrevista

eshte

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

MESTRADO EM TURISMO
ESPECIALIZACAO EM GESTAO DE EVENTOS

Guiao da Entrevista

Tema da Investigagdo da tese: O perfil atual dos clientes de eventos e reunides corporate
no concelho de Cascais, na perspetiva dos organizadores

Entrevista dirigida a: Organizadores e produtores de eventos corporativos realizados no
concelho de Cascais.

Introdugao:

Esta entrevista ¢ realizada no ambito do Mestrado em Turismo com especializagdo em
Gestido Estratégica de Eventos, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril,
(ESHTE) tendo por finalidade a elaboragao da dissertagao.

O obijetivo geral prende-se com a identificagao do perfil dos clientes de eventos e reunides
corporate, no Concelho de Cascais, analisando as suas caracteristicas, assim como o seu
comportamento e preferéncias face trés tendéncias globais atuais da industria, do ponto de
vista dos organizadores.

Objetivos especificos da entrevista:

e C(Caracterizar o perfil do cliente de eventos corporate, relativamente as suas
caracteristicas, de forma a identificar o padrao da procura.

e Avaliar o impacto da procura em praticas sustentaveis na organiza¢ao dos eventos.
e Analisar o grau de interesse dos clientes nos eventos hibridos e online.

e Explorar o nivel de interesse dos clientes por praticas que promovem a diversidade
e inclusao na organizagao dos eventos.

e Descrever a evolugao e mudanga do perfil dos clientes no contexto temporal pré
2020 e p6s 2020.
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Petfil de Cliente de Eventos Corporate

Cargo / Funcoes:

1) Os clientes de eventos corporate que vos contactam desempenham
predominantemente qual dos seguintes cargos?
a) Colaboradores da empresa (cliente final)

b) Colaboradotes de uma empresa/agéncia de eventos e/ou viagens e/ou
comunicacdo ou "freelancers", contratados pela empresa (intermediarios do cliente
final)

1.1) Quando ¢ contactado pelo cliente final (colaboradores da empresa)
diretamente, quais os cargos que predominantemente desempenham, entre:

. Administra¢ao (incluindo secretarias e assistentes pessoais);

. Vendas e Marketing;

. Relagoes Puablicas e Comunicacio;

. Recursos Humanos / Formacio;

. Conferéncias e Eventos;

. Outros.

2) No caso do contacto e contratagdo direta do cliente corporate, ou seja, do
colaborador da empresa (cliente final), qual a percentagem que atribuiria em cada
uma das opgdes, relativamente ao grau de envolvimento?

a) Apenas obtém as informagoes iniciais acerca dos possiveis locais e servigos
gerais para o evento (delegando as restantes responsabilidades a
fornecedores/intermediarios que contratou diretamente)?

b) Divide tarefas da organizacio do evento com outros colegas ¢/ou equipa da sua
empresar?

¢) Assume a plena responsabilidade da organizagio do evento, desde o
planeamento a fase realizacao do evento?

3) No caso de contacto e contratagdo indireta, ou seja, através de intermediarios,
qual a percentagem que atribuiria a cada uma das opgdes?

a) VES (empresa ou agéncia de “Venue Finding Services”)

b) “Meeting Planner” ou PCOs (“Professional Conference Organisers”)
c) DMC (“Destination Management Company”)

Caracteristicas no processo de compra e planeamento:

4) Acerca das caracteristicas gerais de compra e processo de planeamento dos
eventos corporativos:

4.1) Tempo / Duragio
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a) Qual a frequéncia (n° aproximado de eventos de uma empresa por ano)?
b) Quais sao as épocas altas e baixas (meses)?
¢) Qual a duragao média (n° de dias aproximado de um evento)?

d) Qual o tempo de antecedéncia do inicio do planeamento até a data de realizagao

do evento?

4.2) Pagamento / Budget / Participantes

)

b)

S

Os participantes tém de participar no evento de forma obrigatéria ou a sua
presenca ¢ opcional?

Os participantes pagam as despesas do evento ou estas sao pagas pela organizagao?
Caso os participantes paguem as despesas, pagam as mesmas na sua totalidade ou

apenas algumas? Se sim, que servicos pagam diretamente?

O budget ¢ mais alto comparativamente com outros tipos de eventos? Quais as
industrias com budget mais altos? Quais as nacionalidades com budget mais altos?

As mulheres ou maridos e familias dos participantes sao normalmente excluidos
dos eventos?

Qual o nimero médio de participantes?

4.3) Organizacio / Espago / Formato

O processo de decisao é consideravelmente rapido?

Normalmente procuram hotéis ou centros de congressos ou espagos originais
como locais para os seus eventos? Se pretendem incluir alojamento, qual o n° de
estrelas minimo que procuram num hotel?

Confirma que as tipologias de eventos corporativos descritas na tabela abaixo se

organizam atualmente? E que o numero de participantes pode variar em todos estes
tipos de eventos?

Most common types (Table 2.2):

Annual General Meetings
Board Meetings
Corporate Hospitality/Entert.
Exhibitions
Incentive Travel
Product Launches
Sales Conferences

Team-building activities
Technical Conferences

Training Courses and Seminars
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Tendéncias Globais Atuais

Sustentabilidade:

5) Qual a percentagem aproximada de clientes que demonstra preferéncia por um
destino com praticas sustentaveis?

6) Qual a percentagem aproximada de clientes que demonstra preferéncia em
contratar um espago (hotel, centro de congressos, etc.) com certificado de praticas
sustentaveis?

6.1) No espago escolhido, os clientes demonstram disponibilidade em pagar mais
por setvigos 'sustentaveis'?

7) Relativamente aos clientes com interesse em praticas sustentaveis, estes
demonstram algum conhecimento relativamente a certificagées de sustentabilidade
na industria dos eventos, como por exemplo a norma ISO 20121*, ou simplesmente
pedem algum tipo de certificado "green''?

*A ISO 20121 fornece uma estrutura para identificar, reduzir e eliminar os impactos potencialmente
negativos de eventos, bem como para maximizar os Seus impactos positivos, através de um melhor
planeamento e de processos aprimorados.

8) Relativamente aos clientes com interesse em praticas sustentaveis, que
percentagem tem interesse em agdes e atividades de "Social Legacy' e "Corporate
Social Responsibility' *?

Ex.: convidar os participantes a fazer uma doagao a uma institui¢ao de solidariedade social
no momento da inscri¢ao; plantar arvores ou limpar praias numa determinada localidade;
ajudar em projetos de constru¢ao ou renovagao em instituigdes.

*A responsabilidade social corporativa é uma forma de antorregnlacao corporativa integrada num modelo de
negocios. A CSR ¢ um processo com o objetivo de assumir a responsabilidade pelas agoes da empresa e
incentivar um impacto positivo através de suas atividades no meio ambiente, consumidores, funciondrios,
comunidades, partes interessadas e todos os outros membros da esfera piiblica que também podem ser
considerados partes interessadas.

8.1) Diao a conhecer se a propria empresa tem programas de sustentabilidade,
seguindo principios como o TBL (Triple Bottom Line)*?

*O Triple Bottom Line ¢ um conceito de gestao que preza pela sustentabilidade, também denominado como
05 3 Ps da sustentabilidade, que sao People (Pessoas), Planet (Planeta) e Profit (Lucro). Ou, em portugués,
PPL. (Pessoas, Planeta e Lucro). Foca-se no impacto cansado pela empresa no planeta, além dos ganhos
financeiros.

Eventos Hibridos e Online:

9) Qual a percentagem aproximada de aumento do nivel de interesse dos clientes
em eventos online e hibridos desde o Covid-19?

9.1) Qual ¢é a percentagem aproximada de eventos presenciais e online ou hibridos
atualmente?

10) Na organizagido de eventos hibridos e online, quais as principais tipologias de
eventos?
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Ex.: Reunides internas, Incentivos, Celebra¢oes, Lancamento de produtos, etc.

10.1) Que tipo de eventos continuam a ser presenciais, por falta de interesse em
realiza-los no formato online /hibrido?

Diversidade e Inclusio:

11) Qual a percentagem aproximada de clientes que demonstram ter em conta a
importancia da diversidade e inclusido no seu evento?

Ex.

. Optar por um painel de oradores diversificado, no qual constem mulheres e até oradores
de outras etnias, em vez do tradicional painel apenas constituido por homens brancos de
meia-idade.

. Que o staff envolvido no evento seja diversificado.

. O marketing e comunicagdo do evento promove atitudes positivas relativamente a
diversidade.

. Que o tema da diversidade e inclusio seja abordado em alguma das sessdes do evento
(como por exemplo diretrizes acerca deste tema).

12) Qual a percentagem aproximada de clientes que procuram espagos com
condigdes de acessibilidade para os participantes do evento?

Ex.

. Fornecer rampas e elevadores para cadeiras de rodas nas escadas

. Proporcionar mais espago em areas de passagem

. Ter portas mais largas ou instalar portas automaticas

. Proporcionar mais iluminagao e sinais mais visiveis

. Casas-de-banho e instala¢Ges para deficientes

. Cadeiras confortaveis e maiores

. Intérpretes de linguagem gestual

. Fornecer informagGes em formatos alternativos, como Braille ou plataformas de audio
. Outras.

Evolucao e mudanca do perfil dos clientes no contexto temporal pré
2020 e pos 2020

13) Como descreve a principal mudanga ou mudangas relativamente ao perfil do
cliente corporativo no contexto pré 2020 e p6s 2020, no Aambito dos temas abordados
(perfil e tendéncias globais anteriormente faladas)?

14) Alguma informagao adicional que gostaria de acrescentar sobre os temas
falados?

Cliandia Mendeiros
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Apéndice II — Grelha de respostas das entrevistas

Sinopse - Grelha de Andlise das Entrevistas

Subtema: Pergunta: Entrevista/Entrevistado N2 1: Entrevista/Entrevistado N® Entrevista/Entrevistado N 3: Entrevista/Entrevistado N2 4: Entrevista/Entrevistado N 5:
o ey e ol Trabalham exclusivamente com o cliente final (empresas) - |*%/ 0% 8" (C deuma
POrate. qu Mash dos adidos direos, 100%. ren . empresa/agéncia de eventos efou viagens efou Ambos, mas principalmente pelo cliente final (contacto
; " d S30 uma agéncia que por politica intema ndo trabalha com o Py icagio ou "freelancers", o direto
qual dos seguintes cargos? especialmente depols da pandemia, pois algumas s setnclantmacch A inciaou DMC | e clente el
agéncias fecharam. como intermedidrio. j
Tenho clientes com todos o cargos, ndo ha um cargo
i 4
evento em questdo (ex: sefor erecursos joria dos cargos s30 d inge
normalmente é organizada pelos RH; sefor umkick off | humanos/formag3o. em segundo lugar do departamento de recursos humanos. tipo 30,n0
de vendas, normalmente é organizada pelo responsdvel Amaioria dos cargos s3o: entanto os cargos das pessoas que contactam s3o
1.1) Quando é contactado pelo cliente final devendas). Apenas grandes 4 is (ex: | Vendas e Marketing maioritariamente:
quais os is ou de maior dimens3 de eventos. consultoras) que tém um departamento de eventos na . Relagdes Piblicas e Comunicagdo . Administragao
cargos jagens i empresa. . Conferéncias e Eventos (em empresas de maior dimens3o) |. Vendas e Marketing
entre: (..) de eventos. H4 uma grande tendéncia atualmente com as funces que Recursos Humanos / Formag3o (em eventos demenor . Eventos (ex.: a BNP Paribas tem a sua propria equipa de
No &mbito internacional é mais comurm as assistentes ou [tém a palavra “people” como "people operations”, “people | s assistentes pessoals entram em contacto quando dimenso) eventos)
secretirias do diretor, da érea em questdo, assumirema | wellness", "people hapiness". i uma"Board Meeting” (casos mais Recursos Humanos
organizagdo do evento. srea de recursos humanos da empresa. esporédicos).
Também hi alguns casos (em estruturas mais pequenas)
TR em que o proprio diretor é que realiza o contacto.
2)10% 2) 0%
b) 10% b) 50%
2) No caso do contacto e contratagdo diretado | c) 80% <) 50%
cliente "corporate", ou seja do colaborador da a)2% 2) 80% 2) 0%
al Nota 1: Podem haver casos Nota: Dep tamanho do grupo ou evento. Se for um |b) 18% b) 10% b) 20%
3 i i 10230 pessoas) apenas <) 80% <) 10% <) 80%
20 grau de envolvimento? (..) Nota 2:56 num evento , mais forum de mai
pontual (como um "car launch”), vidie | dimens3o poders haver necessi irtarefas com
tarefas. outros colegas.
2)1%
b) 9%
<) 90%
3) No caso de contacto e contratagdo indireta, ou [ a) 15% a) 10% 2) 10%
b)35% N/A (N3 trabalham com intermedidrios) e e ot b) 20% b) 30%
i =] 50% . 70% 60%
que atribuiria a cada uma das opgBes? (..) o ser uma agéncia ou DMC. o <
No mercado internacional & mais comum ser uma DMC ou
um VS,
436 (depende da estrutura e dimens3o 1a8
54 46 par ino (dependada wirutur ¢ dimensdo da 215 26 (varia muito, dependendo da dimens3o e estrutura |a) Grandes empresas: 10 / Pequenas empresas: 2 (média) | .
ormnizacho) da empresa) b) Alta: Abril, Maio, Junho, Setembro  Outubro /Baixa: | VENt% 21Uak:
b) Alta: Maio e Junho / Baixa: Setembro e Outubro (no  [a) 123 (forada empresa) S i " ; e Dk e N ) b) Alta: Margo a Junho, Set. e Out. / Baixa: Julho, Agosto,
" ] b) Alta: Abril, Maio e Junho (12 quinzena) / Baixa: Setembro, | Novembro, Dezembro, Janeiro e Fevereiro e o
entanto hé uma tendéncia para escolherem meses de | b) Alta: Junho e Setembro / Baixa: Julho e Agosto Dez., Jan, Fev. (atualmente as épocas "aita" e "baixa" n3o
4.1) Tempo / Duragao i : i unho Outubro e Dezembro (2 semanas - festas de Natal). ¢) 2/3 dias " :
época baixa para conseguirem presos mais baixos) )3 dias e noites ) : 530 t30 evidentes como antigamente)
. <) 122 dias (no Forte da Cruz em especifico). ) depois d
)3 dias ) 3 meses ! @9 lo2a3diss
d) Antes 326 meses /D, 1 |vez mais a duragdo d last
) 226 meses, dependendo da dimens3o do evento sl ) Mercado Nacional: 5 2 20 dias /Mercado Internacional:
° 22 semanas. minute”). Corporate: 2/3 meses e Congressos: 6 meses
126 meses
Depende da politica d , send
2) € opcional mas encorajado pela empresa. :’u:‘:' g etk el ahmatineid Stknaiis
a) P . et
b.1) Se for congresso as empresas pagam a taxa de 2) Sdo incentivados a parti
b.1) Organizagdo. b.2) N/A (no Forte da Cr tod
a) Obrigatdria (talvez excepto os incentivos). N 1; iy SN o:;“’ ortedaCruz a empresa assume sempre 0dS | inserigao, refeigdes, alojamento (apenas o transporte €3 | b.1) Ambas as ituagdes mas é mais comum que a empresa
b.1) Organizagdo. 3} Athddadis oftehieh o iarfonadas coma empresa. |61 Ik parte, mas também pago pela entidade). Por normaas | pague as despesas do evento.
b.2) Algumas. : . ) romais s30 | EMPTesas pagam todas as despesas. b.2) Normalmente apenas algumas.
. (como bebidas num bar fora da zona d ). 1) perfil clientes nacionais s3o ! :
b.3) Extras pessoais ou custos com acompanhantes. ¢ b2 eb.3) 6 0s extras pessoais s30 pagos pelos b.3) O participantes pagam diretamente os extras
1) Sim. mais sensiveis ao prego (com algumas excepgdes, como por 8
" 1) Sim. participantes. pessoais..
Caracterfsticas no - . c2) Crypto ok eos clientes temum .
5 4.2) Pagamento / Budget / Particip <2) it 3 us gt bt sl oo b e €.1) Os incentivos e os langamentos de produtos 1) mercado, origem
e s Financeiras; T; Empresas de Agua/Elctricidade ) Normalmente s, mas b vezes épermitido segmentos de eventos, e s saoos mals | mas normalmente ésuperior
planeamento c.3) Alemanha; Suiga; Franga; UK. v P 0 s, e B . |elevado. c.2) Farmacéutica, Automével e Tecnologia
: ’ B acompanhantes (nos incentivos). .2) Consultoras, financeiras, farmacéuticas e *high tech’. o : ;
d) Sim (na maioria), excepto incentivos. ¢.2) Tecnologia, satde e consultoras. ¢3) US, Alemanha, Suica e paises Nordicos.
) Para a Surf Office é uma média de 60 parti ntes mas jd | ¢.3) US, UK, Alemanha. N &
€) 90 pessoas (podeir de 5/10 2 150/200 pessoas). N¢. | h " : ¢.3) EUA, Reino Unido, Franga e Alemanha. d) sim.
i L tos até 300 pessoas. O nicho de mercad d) tipo ejantares de )
limitado a0 n? de quartos e espagos do hotel. - d) Por norma sio excluidos e e forem a0 evento ¢) Deacord hote médio &
(start-ups e scale-ups, empresas online) deles vai de 30 a I P razer mas
dec normalmente pagam as despesas 3 parte. 60 pessoas.
150 pessoas (grupos em reunides de trabalh: excluidos. "
e 150 esions ¢) Congressos: média de 400 a 500 pessoas
pessoas. Reunides Corporativas: média de 70 a 100
2 5m. e hech ok encs ; 4. |50 contacto for diretamente com a empresa e *decision
- rento ace maker” é répido. Se for através de um intermedidrio pode
b.1) Hotéis a) tempo do evento): Processo de decis3o mais ) . .
Mot S8 s et " vap ity " ) Contacto travs de OMC ow agincis (mais |67 mals demorado. 2) Sim (cada vez mais tendo em conta os pedidos "last
ota: 86 procuram centros de congressos quando cvento fo e ontacto através de DMC ou agéncla (mais |, ) yo rvaimente hotéis de 5°, no entanto, cada vez mais | minute”).
Sabes (rmalor a fis e e ‘ uerem espacos diferentes e originais (exemplos em b.1) Hotéis e espagos diferenciados.
4.3) Organizagio / Espago / Formato hotéis) ou quando s3o empresas locais quendo tém | b.1) Espagos originais e diferentes. répido. querem espag wnss (exemp! ¢ tad
f . Cascais: Forte da Cruz e Casa de Sta Maria). b2)a*
necessidade de alojamento. b2)4%es* b.1) Espagos originais e diferentes. oy ae s
b2)a*es* ¢.1) Sim, excepto a "Corporate Hosp./Entert. b.2)4* .1)51 10 Corporate Hosp /Entert™ { ‘_ .z)s‘ -
c.1) Sim, excepto a "Corporate Hosp./Entert.". c.2) sim. ¢.1) Sim, excepto a "Corporate Hosp./Entert.”. ;e _w':;:i‘:::;'a orporateHosp/Entert.” {por mothvos |c2)Sim
©2) Sim. ©2) Sim ¢.2) Sim, 0 nimero varia de acordo com o tipo de evento.
0%
(Nunca t anaqualo %
" . g
5) Qual a percentagem aproximada de clientes que um destino em detrimento de outro por este motivo. Tém | o . um estudo d 4 y entanto ndo tem
preferéncia mas relativamente a préticas especificas na
demonstra preferéncia por um destino com 15% 20% e fiocks 0 aisei ot b eiceihad dustina: sk do d. o pois quando os contactam
préticas sustentiveis? e ot sy '0-M35 intemo direcionado para 10 mercados is nesse destino.
p momento.)
de
forma a compensarem o mesmo).
6) Qual a percentagem aproximada de clientes que
um espago Ndo tém registo deste dado, no entanto hs uma tendéncia
s = 15% 0% (Nunca Ihe perguntaram) 70% 1o de spacas ) N 60%
de priticas sustentdveis?
0 centro de congressos do Estoril vende eventos Green
( : !
sim, argem de budget reduzida.
6.1) No espago escolhido, os clientes demonstram WL HISE COM IS MACENT oD Bome vTion green) e muitos clientes ndo tinham interesse. No entanto
disponibilidade em pagar mais por servigos Nio. Raramente (cerca de 10% a 15%). Nao.

"sustentdveis'?

sustentabilidade 30 os alemaes.

depois do Covid parece-Ihe que ha mais interesse.
Ex: Pestana | i
Program) - se o héspede contribuir com 1€ no momento

do Check Out, 0s Hotéis Pestana ajudam com mais 1€.

7) clientes
priticas sustentaveis, estes demonstram algum
conhecimento relativamente a certificagdes de

Apenas pedem um certificado "green”.
No hotel tém o HOSPES*.

As vezes pedem um certificado especifico, mas se calhar sem

Ja tiveram as duas situagdes, mas a maioria pede

i
principios como o TBL (Triple Bottom Line)?

sentido.

Forte da Cruz pedem frequentemente que o catering no
utilize pléstico).

Outros clientes apenas demonstram que a empresa tem
programas de sustentabilidade durante a fase de
organizagdo, através de alguns pedidos especificos.

tos.como | Programa E?fpomlivo d.e Nio ; N3o acercadas centificagdes ° ..
e 2ol Associagdo de Hotelaria de P i = =
pedem algum tipo de certificado "green"? HocosTa ce HaRra de format:
N/A no Fe 3
8) Relativamente aos clientes com interesse em /A no Forte da Cruz. 0 Bernardo é Presidente de uma ONG (Sailors for the Sea
(No Hotel Penha Longa tém esse tipo de pedidos, v )
priticas sustentéveis, que percentagem tem i Portugal) e tém tido um interesse cada vez mais crescente
E 5 5% 10% essencialmente por parte de clientes do US e alguns b 5%
interesse em agBes e atividades de "Social Legacy” ef Ak, teavte e DMEs Sia aremban tesetino ds por empresas que querem envolver os funcionsrios em
“Corporate Social Responsibility"? - L ” atividades de team-building sustentdveis.
atividades).
Sim.
Muitos demonstram diretamente que tém clgusulas de
st o5 s B
430 a entender que tém uma visdo orientada nesse 5% ls P i (ex: d3o aconhecer sim.
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em eventos online (100%). Atualmente (pos pandemia) s3o
= muito frequentes os eventos hibridos (s que 100%).
Durante pandemia o interesse aumentou bastante (100% . " .
. quem nio possa viajar tenha acesso 20 evento) mas 05 eventos hibridos so atualmente uma tendéncia
by em online e 75% em hibrido), mas atualmente o interesse . 4 .
diminuiu muito (preferem eventos presenciais e hibridos ; apesar
0% e e o e numa |0 eventos presencias). Houve um aumento denteresse peos eventos onfine |G £E SRS, PR
hibridos desde o Covid-19? © : 4, por axemplo quar . durante o periodo da pandemia, pelas restrigdes do teresse (esps g
Nota: Antes da pandemia os oradores de eventos contacto presencial mas atualmente jd ndo hd esse
fisicamente). | e i . "
vinham e interesse.
atualmente muitos oradores estio presentes no evento de
forma virtual (online).
P iais: 80%
9.1) Qual Presenciais: 90% Presenciais: 99% Urasond e Presenciais: 90%
Eventos Hibridos e Onli 15% Online e hibridos: 10% Online e hibridos: 1% potepod Online e hibridos: 10%
o5 presenciais (80%)
quals as principals tipologias de eventos? Board Meetings e outras reunides internas. Eventos e reunides internas.. Reunides internas (ex.: reunides de ciclo). Reunides internas. Reunides internas, langamento de produto.
Tventos de"on Boarding” novos
empresa, reunides para definigao de "KPI's”, "KRI", "KRA" &
*forecasting” da empresa (internas) ou eventos nos quais
2 pessoas tém de colaborar entre si como um
10.1) Que tipo de eventos continuam a ser *hackathon"*.
lizé-los no | Incentivos, celebrages e team buildings. Incentivos, jantares de gala e langamentos deproduto. | Incentivos e celebragdes. Team building e celebrages.
f 580 eventos q de
software, designers e outros profissionais relacionados &
Grea com o intuit p
curto de tempo criarem solugdes inovadoras para algum
Al i
0%
11) Qual a percentagem aproximada de clientes 2%
10% Nota: € mais dificlter percepgdo porque sdo medidas 10% % (Praticamente nunca deram a entender ter esta
intemas da empresa mas pensa que é cada vez mais preocupagio.)
importante atualmente.
Inclusdo
50%
90%
25% d 5%
12) Qual  percentagem proximada declentes i R " . —
Nota: Dep n3o. Sendo clientes perguntam as condiges de ® nio poderdoter |reduzida. Quase nunca aconteceu. Acontece mais com
mencionam. i ago 30 tenham nenhum i clientes individuais  ndo de eventos.)
participante com necessidades especiais). Quando ¢ uma empresa, a preocupagdo depende se tém
if motoras ou ngo.
e o o e Gnpetsas e S50 s 6 com Processo de tomada de decisio: cada vez com menor . Marcagdes de eventos muto mls “last minute”
e o antecedéncia ("last minute"), encurtando assim o "booking |.C maior cliusulas . .
- e 05 eventos s30 marcados com pouca margem de colaboradores bastante dispersos comemtemos de (41 Medides sotita:perguntam s s80 2o meddas o | do evento mais "last minute”.
oy antecedéncia, pelo que os clientes tém mais urgéncla nas [localizag3o global num modelo de trabalho hibrido ou - - : 9z pergury . Clientes mais exigentes com as politicas de cancelamento.
mudangas ki  Maior ateng3o as politicas . ag30, testes, etc.). ! g
respostas lgum *stress’ aumentou bastante. O que criou uma Menos , pois budget para
corporate. " pl ( | " I pode ser . solugdes send °
Ha uma tendéncia recente para eventos hibridos e necessidade maior de realizag3o de eventos para juntar as eventos durante a pandemia.
3mbito dos t - "% |demorada). do evento bastante importante atualmente. ! e an
‘ ? recuperagdo dos eventos presenciai, video-chamadas e  [pessoas e promover a cultura da empresa e de equipa junto - Mais preocupados com as medidas sanitdrias relativas 20
globais s vl e ronciedica ety - Malor interesse por espagos o ar livre. -Procura por espagos perto danaturezae commenor [ et PIeDeIRaCes s IS
como suporte dientifico desta sis & props g g _Redugo do nimero de participantes (a dimensdo média | press3o turistica. g pago.
que:

dos eventos diminuiu).

14) Alguma informagdo adicional que gostaria de

05 clientes procuram concilir trabalho com lazer
(atividades como: golf, bicicleta, spa, tenis, paddle, surf,
barco).

jantar nal hotel
com animag3o (DJ ou Karaoke).

. 0s clientes corporativos abrangem todas as industrias
(como consultoria, medicina, transportes, T, etc).

- Demonstram preferéncia por um hotel resort, pois &

dispersem pois estdo mais isolados e assim ndo perdem
adesdo as reunides.
- Querem um hotel funcional, sem terem que sair para

. Os clientes corporativos procuram um evento que crie

aproveitar anatureza (por ex. arlivre).|

diferente,
nas fotos de Instagram (mas que também seja funcional).

-J&n3o tém i hotéis eou hotéis

- Tém mais consciéncia por préticas sustentaveis (ex.:
Refood, certificagdes).
. Eventos i devido 3

cléssicos de eventos. Preferem boutique hotéis e "lifestyle”
hotéis e fazer atividades diferentes (ex.: fazer surf). Espagos

pandemia, pelo que hi alguma procura, mas o eventos
presenciais continuam a liderar.

. Priticas de diversidade e inclus3o: N3o s3o evidentes.

. Mudanga de perfil: semelhante mas com uma atitude
‘mais intransigente devido ao reduzido tempo de
planeamento. Durante a pandemia habituaram-se a ter s
espagos quase em exclusivo e distanciamento e agora
tém alguma resisténcia 3 partilha de espagos comuns
com outros clientes e/ou proximidade.

detrabalho
Onyria, etc) em vez da sala e reunides tr

ional.

a2 o lago no.

-Seo cliente corporativo estd a organizar o evento
diretamente com o hotel, no entanto o seu cargo na
empresa n3o estd diretamente relacionado com a

e organizag3o torma-se mais demorado, s vezes intenso, e
questdes

profissional na érea). £ um cliente em geral mais inseguro,

que necessita de mais apoio e explicages por parte dos

fornecedores.

- Amaioria dos clientes corporativos envolvidos na
i d 30 mulh i i

Nenhuma informag3o adicional.

Nenhuma informag3o adicional.
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Sinopse - Grelha de Anlise das Entrevistas

Subteme: Perpunts [Entrevista/Entrevistado Ne'6: I | W Entrevista/Entrevistado Ne 7: I | | S Entrevista/Entrevistado e 0| IR Envtrevis ta/Entrevistado N 10: |
S o | aox fempresa) . 60% - Contacto do cliente final (empresa) a)95% |A maioria sso intermedidrios -b - (cerca de 60%) e 05 [a) 60% l2) 90%
so% . 40% - Contacto atraves de intermedidrios b) % restantes 40% dizem respeito ao diente final - . o) a0% o) 10%
qual dos seguintes cargos?
05 mais predominantes sto:
05 cargos mais predominantes sso: | Administragio
 Relagges Piblicas e Comunicagio
(Cente Nadons processo mais morasol em empresas internacionais - Recursos Humanos / Formacio 105 cargos mais predominantes sSo:
n - Vendas e Marketing (ex. kick ofs e reunides de Administraglo (secretdrias)
i X;’::;:c;;""" marketing) Varia entre Jdos, os  Marketing
cargos que predominantemente desempenham, | R internas) do ns Recursos H departamento de Vendas e Marketing. . Recursos Humanos
entre: () eares e amacinat Outros: Departamento de Comunicagdo Interna e
e e s Exocasso i ok Depende da dimensdo da empresa: se for uma empresa de 3 de & 1 de Compras
> e maior dimens3o tém o préprio departamento de eventos, répria empresa, 530 mais comuns em empresas
mas na maioria $30 05 cargos anteriormente mencionados
imensso.
Cargo/ Fungbes
a) 0%
1) 20% (S for um evento de maior dimensdo)
2 No caso do contacto e contratagio direta do [ ) 80% 0% 3)5% (apenas em caso de um conhecimento direto byox
ciente "corporater, ou seja do colaborador da . o 20w rincipsimente auando é uma emgresa ou evento |1 a1 0% preferendial) Ib) 0%
empresa (diente finai), qual dlente apenas 1 "dedision bl 1) s0% b) s0% b) NSo tem essa percepcBo porque isso & uma questdo de k) S0%
e maior dimens3o)
i 9 50% 0 20% organizagso interna da emresa relativamente 3o evento.
20 8rau de envolvimento? (..) Clente Nacional: Normalmente hs virios "dedsion 50% |@epende da compiesidade do projeto)
makers”
3) No caso e contacto e contratagBo indireta, ou
el através de Intermedidrios, qual a 2 10% o) 10% [N/A - 30 uma empresa de eventos que trabalha como [ 19% 2)30% IN/A (€ muito raro terem intermedisrios, por isso nSo
1) s0% o) ao% o) as% o) 35%
ercentagem que atribuiria  cada um das o pei aiente final empresa) diretamente. - i se apiica).
] a1 o o o
) Depende da natureza e dindmica da empresa (no
3) Depende da indistria, se & mercado nacional ou e dar um ? exato),
internaconal e da dimensSo da empresa: 8 a 10 eventos 6) Ata: Primavera & Outono / Baba: Ver3o e Inverno s6 em|
por ano (induindo hibrido, digital e fsco). ) Varia muito de empresa para empresa. Nao & possivel  [a) 1 (alguns i R
b) Epoca baba: Julho e Agosto (excepto para os dientes  [a) Entre 5 ¢ 15 a1 um ot exato. o) Ata: de Outubro a Junho / Baa: de Julho a obter pregos mais baios) o s ki Vs ol Aot Al P
by Brasieiros) / Epoca Alta: Malo, Junho, Setembro, Outubro, o) Baa: Julho € Agosto /. 1) Ata: Jan, Mar, Mai, Jun, 14 quinzens de Jul. /Baixa: 20 |Setembro 013 105/ 2 nites (o curagao méct tem vindo  diminair) (28272 Meses de Verdo Ouf g
Teee, Novembro, Dezembro festas de Natal) )2 dias auinzena de Jul, Ago, 15 Dez 3 § de Jan. a1 . pé Covi: Eventos grandes (o parti de 150 pan) -6 [1127: A0 Mol Set O
)4 das )3 Semanas de antecedénda (média) )1 dia e meio )1 mes naconal pode ser 9o [meses &£, s0pan) s sesmenss S ass
4). Clente Americancs Pré pandemia 1 ano / Pés ) 0e 153 semanas. e o liente internacional mais tempo). meses sem
[pandemia 3 . Pés Covid: Eventos grandes (a partir de 150 pax) - 2/3
. Cliente Europeus: 12 2 meses [meses & Eventos pequenos (até 50 pax) - A partir de 1
semana
3) Na maioria  presena é obrigatéria. :m::::;;n
5.1) internaconal: Sempre pela orgarizacho. / Nadionl: - ) obrigatéis ) 3) Obrigatra (ou altamente incentivada) ity S LA AT
Na majeria b.1) Organizagio il ergatica. b2 Organizagto organizagdo paga tudo) a organizagdo paga apenss o
a5os pelo participante. b.1) Organizagio g b.1) Organizagso. b.2) Algumas e
b.2) Algumas b.2) Algumas 6.2) Algumas. 0:3) xtras pessos g
b.3) Nacional: Transporte, noite adicional ou extras b.3) Exras pessoais e 6.3) Extras pessois (bebidas no bar, etcl. 1) im mas 25/30% do que noutrostiposde evertas), [0 1% v o sefa o alfamento o a0 dos
s pessoa ’ )
oo compre e [121Pasmento /B [parianies 75 ol arsiderivel, meso v noseamdosegmente |CO1SC oot 2 ependedo i s amees ¢ oo da c1)5im exceptonos congreson)
planeamento ¢2) Tecnologis, start-ups fem virias dreas), Automdvel,  [c:3) Franga, Suica, US e UK (g orporatval. it it c3) USA, Canadi e Norte da Europa (Escandindvia).  [nacionalidade. et v s vt
Médico e Farmachutico. a Europa de Leste mas s3o empresas do UK) ndistia. ) Sim. ) Sim, mas 35 vezes juntam-se depois do horério do :
<3) UK, Us, Alemanha. ) sim ;’;fn“‘”"' Quraral, U e U. )30 2 40 pessoas (de acordo com a capacidade das  [evento. S Dapnse ‘:' tipologla do evento ¢ empress (nbo dy
9 Emgeral sim, incenti no [o) 35 pessos. alas de reuniso do hotel). )80 pessoss (este nimero & reladonado com a capacdade .
sk s e ey €) 200 pessoas Doy 4)Sim, excepto algumas excepdes como um "day off".
) 1002 120 pessoas ) Varia muito. Depende do evento, Pode ir desde das
pe 50 35 1000 pessoas.
3) NS cada vez & mais demorado pois fazem bastantes
perguntas antes de confirmar o evento. Pode ser uma
estratéga para acar  dta de confirmagio e evitaras | (.
Sim/ @ N poli No entanto, alguns (2517 o |
(Porgue nomalmente a nivel nacional hs mais "dedsion  [dientes confirmar de forma quase imediata. Depende dos | ¢ b.1) Hotéis  centros de congressos. ) Sim, excepto no caso dos eventos de grande dimensio. a) Nso.
No entanto, um
makers®) cas0s, mas hs atualmente uma tendénda de maior ra pioselriiyaipiinio wpe il 1 1) inais e iferentes. |b. be tire.
4.3) Organizagio/ Espago / Formato b.1) Espagos originais demora naconfrmagho devido a0 contestoatal pos 102 SPS" S0 IO e U P i ivi 2)ar/st b2)a
b2)a* pandemia. s - e team buslding, por terem um espago reduzido, mas [c.1)Sim < 1)sim
€1)Sim, e também "Kick Ofs" e "Retreats” b.1) Espacos originais fora do hotel sim). c2)sim c2)sim
c2)sim b2)a* /5 €1 sim c2)sim.
1) sim, excepto "Corporate Hospitality/Entert.* e A sim
Technical Conferences".
2)sim
20%
5) Qual a percentagem aproximada de dientes o
N30 hd muita abordagem  [1% s crescente 0% 10% 5% 15%
prsticas sustentveis? sustentdvel. No entanto, a Vogin indli sempre nas -
ropostas uma abordagem e opsdes sustentdvels.
6) Qual a percentagem aprodmada de dientes
a em contratar um 10%
espao (hotel, centro de congressos,etc)com [ 7% Também hs uma tendénda crescente. 0% 10% % 0e 20% 2 30%.
certficado de préticas sustentveis?
05 lentes tém nogdo que pode haver um valor
6.1) No espago escolhido, os dientes demonstram crescido mas pedem que o suplemento seja o mais
aisponibilidade em pagar mais por servigos | Apenas o diente internacional. O iente nacional nSo.  [Sim, mas s6 cerca de 5% dos dientes. 85% cos clentes estdo dispostos a pagar mais. Nunca aconteceu. Nso. i
[sustentaveis'? A ideia ¢ que as opgBes sustentdveis se tornem o
“standardr ¢ n3o como algo ext
oraticas sustentaveis, estes demonstram algum A maioria n3o tem conhecimento das certificagbes o
pe oy Nso. nso. T conhe ificagdes, além o
sustentabilidade na inddstria dos eventos, como [ certificado “green. 56 teve 1 diente que Ihe pediu especiicamente o certificado “green’. e e e et

[por exemplo a norma 1SO 20121, ou simplesmente|
[pedem algum tipo de certifiado “green’?

certificado 150
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Eventos Hibridos e
Online

online e hibridos desde o Covid-197

[Atualmente desceu esse interesse.

pandemia, no entanto o hotel nunca promoveu nem
organizou eventos hibridos e online.

18) Relativamente aos dientes com interesse em | 60% Talvez fora do hotel, organizado pela agéncia ou DMC
|praticas sustentdveis, que percentagem tem hotel nunca
1 Quase tod da Voainjé induiemuma [ 3% atividades por iss0 ndo tém conhedmento sobreo | 17% 20%
Legacy™ e "Corporate Social Responsibility™? proposta de atividade de CSR. assunto.
Nem sempre sabem (depende se estio em contacto
. 5
indo se hi um Informaco. sim. Nso. e i,
TBL (Triple
informagao)
|A componente online dos eventos foi apenas relevante|
9) Qual a percentagem aproximada de aumento o0 [durante a quarentena. Nesse momento o interesse
do nivel de interesse dos dientes em eventos. 90% 95% altura da pandemia: 100%. [aumentou a 100%.

0 interesse nos eventos hibridos (que ainda se
[mantém) aumentou em cerca de 70% a 80%.

[presendiis e online ou hibridos atualmente?

(Online: 10% / Hibridos: 30%

Presendiais: 90%
Online e hibridos: 10%

[Presendiais: 10% 56 presenci
Online e hibridos: 15% soonum @ 75% hibridos

Presendiais: 100%
online e hibridos: 0%

Presencais:
Online e hibridos: 20%

: 56 online & muito raro. A vertente
[hibrida acompanha os eventos presendiais como um
complemento (quase todos os eventos presendiais
atualmente s3o hibridos porque estdo a ser
transmitidos online).

B0 Ge eventos hbridos ¢ online, | Reunides internas, Kick offs, langamentos de produtc, : ; I
e P e feovspariedip by Board Meetings [Reunies de Quadres, Annual Meetings N/ semindrios e
10.1) Qe tipo de eventos continuam a s \ ;
incenti I eque
[oresendils, por falta de interesse em realizdos [ incentivo. incentivos e Team Buildings. [€ventos de Networking, Team Building e Celebragdes.  |N/A o oo pulldings e eventos que requerem Encontros de quadros e de colaboradores.
ividades fisicas.
o formato oiine/nibrido?
NSo consegue dar uma percentagem exata, no entanto:
. Glente internacional: Tem praticamente sempre em
conta.
aue demonstram ter em conta a importinia da 10% eox 10% 10% 10%
Mbridos och
tém oportunidade de induir mais pessoas e até
particpantes que n3o se sintam b vontade para i aos
Diversidade e Indusdo ventos presendials.
0%
30% 0%
12)Qual a percentagem aprosimada de dientes {1, 15 mercago internacionsl como no mercado
aue procuram espagos com condigdes de 3o 2% 0%

acessibilidade para os particpantes do evento?

na
principalmente os clientes do UK e do US,

(Depende se o evento ¢ aberto a0 publico geral ou se é
“fechado"/dirigido a uma lista de convidados espedficos)

[problemas de acessibilidade.

Esta pergunta é de
desenvolvimento e visa

. iente mais exigente € com necessidade de tempos de
resposta mais curtos.
. Maior preocupagio com procedimentos de "health” e
"safety” (gestao de risco).

. Mais preocupado com questdes de seguranga (ex:
seguros da viagem).

de

A
vez & mais last-minute.

Identficar os mudansos |13) Como descreve a prindpal mudanga ou - Mais atenglio & mais os valores, pois
do peril do cliente de 8l do di (omo  |durante a pandemia a hotelaria fol um sector bastante
Snite ComemS. 2020,n0 |entregas de gitts’ afetado e praticou pregos mais baixos. Como estd a haver
=) . Maior  manter as pessoas motivadas ~uma recuperagdo do prego médio, o diente ainda se estd a|

foi fer que toque di habituar a esta mudana.

como suporte cientfico mogdes dos e d | Hium

desta questdo. empresa
Preocupagio em ter Divnelrosumﬁivelse flexiveis
(procuram recomend

de reduggo

ges)
- Maior atengio s déusulas e politicas de redugio e
cancelamento.

. Pedidos de eventos mais "last minute” com um tempo

[bastante mais reduzido de preparag3o.

. Nova realidade da pandemia trouxe a necessidade de
daptagh i

Um grande nivel de preocupagso com as normas
sanit3rias impostas durante a fase da pandemia, devido
a5 restrigbe:

m.n)q preocupagio com a saide. No entanto esta
o n3o se reflete atualme:
ma e atenggo 3s diusulas de. uuzlamenlo e
redugio dos eventos e nimero de participantes.
politi flexiveis.

. Exigem maior flexibilidade relativamente 3s diusulas de
redugio e cancelamento do evento.

. Os pedidos de organizagio de eventos s3o mais "last
minute”.

. Ha um aumento na procura de espagos ao ar livre.
O tempo de preparagio do evento & mais reduzido.

14) Alguma informag3o adicional que gostaria de
acrescentar sobre os temas falados?

Nenhuma informag3o adicional.

[Nenhuma informag3o adicional.

[Nenhuma informaglio adicional.

[Nenhuma informagio adidional.

. Atualmente ha um maior foco na questso da
Estda

por
isso hs um maior nivel de exigéncia a esse nivel e no futuro
uma he

tendéncia
. Relativamente ao Covid-19, os dientes jé n3o estdo

Hs uma grande vontade em reunir presendalmente depois
|dos periodos de restrigdes e quarentena.
0s dientes est3o menos sensiveis aos pregos, pois
liuntaram dinheiro durante o periodo da pandemia no qual
0 se podiam realizar eventos.

[Nenhuma informag3o adicional.
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