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O presente relatorio teve origem no estagio realizado no InterContinental Lisbon,
na seccdo de eventos do departamento comercial, assumindo a posi¢do de Instant
Service Manager.

A relacdo interdepartamental entre o departamento comercial e operacional
suscitou a questado de partida "Tera a estrutura organizacional de um hotel influéncia no
sucesso dos eventos organizados?”, originando o principal objetivo do estudo: a analise
da estrutura organizacional do InterContinental Lisbon para o sucesso dos eventos
organizados. Os trés conceitos chave para o desenrolar do estudo s&o: hotel, recursos
humanos e eventos.

Foi feita uma analise geral das empresas, a nivel estrutural, aplicando a andlise
apenas as unidades hoteleiras, e por fim estreitando ainda mais este estudo através da
apresentacdo da relagdo comercial-operacional do ICL. O objetivo principal é provar a
importancia da relagéo do setor comercial e do setor operacional do ICL para o sucesso
dos eventos, propondo uma possivel solu¢cdo para eventuais barreiras que possam
existir entre as duas areas.

Para a execuc¢do dos objetivos realizou-se uma pesquisa e selegéo bibliogréafica,
de forma a compreender como se tem processado a evolugéo da divisdo estrutural das
organizacfes. Esta permitiu confirmar a evolucdo estrutural das empresas, desde
focadas na producéo, a concentradas na comunicagao horizontal, entreajuda e num tipo

de gestdo menos rigido.

Apés a fase de leitura, adotou-se uma abordagem pratica ao tema, através da
observacao participante durante o periodo de estagio no ICL e através de entrevistas
exploratérias aos colaboradores dos eventos da unidade. Esta abordagem, observacao
participante e entrevistas, revelou a importancia da organizacdo estrutural do ICL,
principalmente na relagdo existente entre o comercial e o operacional, para 0 sucesso
dos eventos. Todos o0s entrevistados confirmaram a importancia da comunicacao
anteriormente mencionada para o sucesso dos eventos. Estes assumiram ainda a
possibilidade da implementacéo da funcdo Instant Service Manager, como ajuda na
ligacdo entre a sec¢éo comercial e operacional, principalmente para o acompanhamento
dos grupos durante o evento.

A organizagdo estrutural de qualquer empresa esta sujeita a constantes
mudancas e melhorias, de forma a rentabilizar os recursos humanos para o

cumprimento dos objetivos propostos.



Palavras-chave: Organizacdo Estrutural; Eventos em Hotelaria; InterContinental
Lisbon; Comunicacgéo; Instant Service Manager.
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The present report is a follow-up to the internship held at InterContinental Lisbon,
concretely in the events section of the commercial department, assuming the position of
Instant Service Manager.

This interdepartmental relation raised the question “Does the organizational
structure of a hotel influence the organized events?”, that is directly related to the main
study objective, which is the analysis of the InterContinental Lisbon's organizational
structure for the success of the organized events, particularly the relationship between
the commercial and operational sectors. The three key concepts for the study's
development are: hotel, human resources and events.

A general analysis of the companies was carried out, at a structural level,
applying the analysis only to the hotel units, and finally narrowing this study further by
presenting the commercial-operational relationship of the ICL. The main goal is to prove
the importance of the relationship of the commercial and operational departments of the
ICL to the success of the events, proposing a solution for possible barriers that may exist
between the two areas.

For the accomplishment of the objectives, a research and bibliographic selection
was made, in order to understand how the evolution of the structural division of the
organizations has been processed. This allowed to confirm the structural evolution of the
companies, from production focused on to horizontal communication, mutual aid and a

less rigid type of management.

After the reading phase, a practical approach to the subject was adopted, through
participant observation during the internship period at the ICL, and through interviews
with the collaborators of the unit's events. This approach, through participant observation
and interviews, revealed the importance of the structural organization of the ICL, mainly
in the relation between the commercial and the operational departments, for the success
of the events. All interviewees confirmed the importance of the above-mentioned
communication for the success of the events. These also assumed the possibility of
implementing the Instant Service Manager function, as an aid in the connection between
the commercial and operational sections, mainly for the monitoring of the groups during

the event.

The structural organization of any company is subject to constant changes and
improvements, so as to make the human resources profitable in order to achieve the

proposed objectives.
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Capitulo | - Metodologia

1.1. Tema do relatorio

O presente relatério resulta da realizacdo de um Estagio Curricular no Hotel
InterContinental Lisbon, integrado no Mestrado em Turismo com especializacdo em
Gestéo Estratégica de Eventos, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
(ESHTE). Este estagio teve duracao de 5 meses, com inicio a 3 de outubro de 2016 e
fim a 3 de marco de 2017. A oportunidade de realizagdo do estagio resultou na
sequéncia de um email e posteriormente de uma entrevista presencial com o diretor de
Recursos Humanos, para a seccdo de eventos do departamento comercial do

InterContinental Lisbon.

A posi¢cdo assumida dentro do departamento comercial revelou-se bastante
dindmica através do contacto direto e constante com a secc¢do operacional do hotel,
nomeadamente para a organizagdo dos eventos. Esta funcionou como uma espécie de
ponte de comunicagdo entre a secgdo comercial e a sec¢ao operacional, denominada
de Instant Service Manager, sendo uma posigéo experimental no hotel.

Com base nesta comunicacdo Comercial-Operacional surgiu a pergunta de partida
"Tera a estrutura organizacional de um hotel influéncia no sucesso dos eventos
organizados?”. Esta questao criou o principal objetivo do estudo, sendo este a andlise
da estrutura organizacional do InterContinental Lisbon para o sucesso dos eventos
organizados, particularmente da relagdo entre o comercial e o operacional.

O tema em questado da relevancia a todo o processo de realizagédo de um evento, desde
0 momento da sua venda através do departamento comercial, até a sua implementagéao
através da parte operacional do hotel. Seréa feita uma abordagem geral da estrutura
organizacional da unidade, contudo limitando o estudo principal nos departamentos

comercial e operacional.

Foi efetuado um estudo sobre a evolucdo das teorias organizacionais ao longo
dos tempos, associadas as empresas em geral, e posteriormente aplicadas a questédo

da unidade hoteleira.



1.2.  Objetivos do relatério

A organizagédo estrutural das empresas em geral tem sido um processo em
constante evolucdo. A unidade hoteleira, enquanto elemento pertencente ao setor da
economia pode, portanto, ser avaliada na sua gestéo.

As diferentes teorias de organizagdo foram evoluindo em simultaneo com a
sociedade, bem como com as exigéncias das empresas. Presentemente o foco
concentra-se nos recursos humanos e na comunicacéo, quer dentro da empresa quer
fora desta, ao invés de se concentrar na produ¢do, como acontecia no inicio do século
XX.

E importante definir os objetivos deste relatério de forma mensuréavel, por forma
a conseguir compreender a realidade do estudo de caso, o hotel InterContinental Lisbon,
bem como estabelecer uma relagéo entre a sua organizacdo estrutural e os modelos

tedricos existentes sobre o tema.

Com este relatorio pretende-se conhecer a evolugdo das diferentes teorias

organizacionais, podendo estas ser aplicadas a unidade hoteleira do estudo de caso.

Os objetivos centrais concentram-se em provar a importancia da relagéo
do setor comercial e do setor operacional do hotel ICL, para o sucesso dos
eventos, e criar uma possivel solu¢éo paraeventuais barreiras que possam existir

entre os dois setores.

Em suma, procura-se através destes objetivos compreender a relacdo existente
entre os eventos organizados no ICL e a sua organizagao estrutural, ao nivel dos setores

comercial e operacional, para o sucesso dos eventos.



Objetivos Centrais

Departamento | barreiras Departamento
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Figura 1 Objetivos Centrais

Fonte: Autoria Propria

1.3. Estrutura do relatério

O presente relatério é constituido por 5 capitulos, sendo: Metodologia; Estrutura

Organizacional; Eventos em Hotelaria; Estudo de Caso e Conclusdes Finais.

O primeiro capitulo, metodologia, € constituido pelo tema do relatdrio; objetivos
do relatério; estrutura do relatério; problematica; questdo de investigacao; formulacao
das proposicbes de investigacdo; metodologia e procedimentos e ferramentas de
investigacdo. Aqui faz-se uma breve apresentacdo do estudo e de como este foi

conduzido, bem como a forma como esta estruturado.

O segundo capitulo, estrutura organizacional, divide-se em: teorias classicas
organizacionais: Taylor, Fayol e Max Weber; movimento das relagées humanas: Elton
Mayo e novas abordagens e tendéncias organizacionais, que por sua vez se subdivide
em: teoria do caos e learning organizations; organizacao estrutural; recursos humanos;

estrutura organizacional em hotelaria; e setor hoteleiro e inteligéncia competitiva.

O terceiro capitulo, eventos em hotelaria, € composto pela origem e definicdo de
evento, que se subdivide em: origem e definicdo de evento; tipologia de evento; critérios

de caracterizacdo de eventos; eventos em hotelaria; estruturacdo dos eventos em



hotelaria; a utilizacdo do bidding para a captacdo de eventos; e a importancia do

branding através do portfélio de eventos.

O quarto capitulo € relativo ao estudo de caso com a caracterizagdo do
InterContinental Hotels Group; a caracterizagdo do InterContinental Lisbon; os servicos
do ICL; a estrutura organizacional do ICL; IC Meetings; e a analise de resultados através
da apresentacao da observacéo participante; Meeting e Vendas- organiza¢éo estrutural;
relacdo comercial-operacional; entrevistas e Instant Service Manager.

Especificamente aqui aborda-se a tematica dos eventos organizados na estrutura
hoteleira em questéo, e a forma como o setor comercial e operacional comunicam para
os colocar em pratica.

A analise de resultados e observagcdo participante, trata-se da analise feita as
entrevistas realizadas aos colaboradores do ICL, através da comparacao dos diversos
pontos de vista, tendo em conta as diferentes posi¢cdes ocupadas por estes, podendo
ser do setor comercial ou do setor operacional, bem como a apresentagéo da recolha
de dados feita através da observagéo participante. Aqui também se apresenta uma
posicéo que pode auxiliar os setores anteriormente referidos, o Instant Service Manager,
nomeadamente na organiza¢do e comunicacao dos eventos, por se encontrar situada

no meio de ambos os departamentos.

O quinto capitulo apresenta as principais conclusdes retiradas apés o estudo do
tema, as principais limitac6es do estudo e as possiveis linhas de investigacdo futura,

fechando assim o trabalho de investigacao.

1.4. Problematica

A problemética, segundo Quivy e Campenhoudt (2008), consiste na abordagem
tedrica que se adota para responder a pergunta de partida. No fundo esta € a forma
como se vai abordar o fenomeno de estudo.

ApoGs a exploragdo das leituras bibliograficas e das entrevistas, deve-se fazer um
balanco destas, de forma a poder confrontd-las criticamente através de diferentes
perspetivas.

Quivy e Campenhoudt (2008) distinguem dois momentos na construgédo de uma
problematica: fazer o balanco e elucidar as problematicas possiveis e atribuir-se uma

problematica.



Correlagéo
entre os
trés
conceitos

Figura 2 Correlacéo entre Conceitos Chave

Fonte: Autoria Propria

O primeiro momento, fazer o balanco das diferentes abordagens e elucidar as
suas caracteristicas, consiste na definicdo dos critérios de reflexdo, constituindo o
proprio ponto de vista, situando-o no espaco teérico do tema em questao.
Para a definicdo de uma problemética é necessério definir o que se quer explicar, aquilo
com o qual se vai relacionar o que pretendemos explicar, e a relacéo que se cria entre
ambos. No fundo é a relacdo perspetivada entre o problema e a teoria que o suporta.

O segundo momento, atribuicdo de uma problematica, constitui a escolha da
orientacao tedrica a seguir, bem como a precisao do quadro conceptual de investigacao,

dos conceitos e das relagBes destes com o objeto de estudo.

Na construgdo da problematica do presente relatorio foram utilizados os dois
momentos anteriormente referidos.

Em primeiro lugar fez-se uma pesquisa das diferentes abordagens a utilizar, bem
como a sua relagdo com o ponto de vista proprio relativo ao tema. Apos a definicdo do
que era pretendido explicar, foram escolhidas as teorias adequadas ao tema, tendo por
base o0s conceitos fulcrais, a saber: hotel, recursos humanos e eventos, criando-se

assim uma correlagéo entre conceitos.



O turismo € uma das indastrias mais importantes do mundo, revelando uma
tendéncia constante de crescimento (Crotts & Mazanec, 2013).
A acompanhar este crescimento esta o aumento da concorréncia entre as empresas
gue atuam no ambito do turismo, fazendo parte destas as unidades hoteleiras. Estas
sentem a necessidade de se renovar e inovar, com o principal objetivo de acompanhar

a concorréncia e satisfazer os atuais e potenciais clientes (Hassanien, 2008).

A organizacgdo interna das empresas é um fator importante para a sua renovagao
e imposi¢cao no mercado, apoiando-se estas nos recursos humanos das mesmas. Esta
estrutura organizacional refere-se as relacdes entre os componentes da organizagéo
(Ahmady, et al., 2016).
Os recursos humanos sao guiados através de um conjunto de praticas individuais que
se apoiam na visdo organizacional da unidade, criando um padréo de interagdes,
contudo ndo retirando a individualidade de cada colaborador (Dhar, 2015). Pode-se
entender que a gestao da visdo dos recursos humanos é feita de uma forma ampla, mas
mantendo o seu nucleo de ideias e praticas que afetam o desempenho organizacional
(Kaufman, 2015).
A alocacado e tomada de decisdo nas empresas passa agora pelo processamento da
informacdo de uma forma mais horizontal, envolvendo mais individuos na acédo e
comunicacéo (Bel, et al., 2017).
E importante uma gest&o consistente dos recursos humanos, pois sdo estes quem tem
especial relevancia a lidar com clientes, e outras empresas, principalmente na area da
hotelaria (Dominguez-Falcén, et al., 2016). Esta gestdo pode ajudar e impulsionar o
desempenho organizacional de um hotel (Aissa & Mohamed , 2016).

No ambiente competitivo atual, as unidades de alojamento tém como objetivo
afirmar-se no mercado oferecendo um portfélio de servicos mais vasto e apelativo,
maximizando o valor cumulativo a longo prazo (Andersson, et al., 2017). As
caracteristicas dos hotéis, como o tamanho, qualidade e diversificagdo afetam

positivamente o seu desempenho (Lado-Sestayo, et al., 2017).

A proliferacdo de eventos realizados em todo o mundo na ultima parte do século
XX foi instigada, entre outros fatores, pelo aumento do tempo de lazer e rendimentos, e
tem sido uma atividade adotada pelos hotéis para 0 aumento da sua oferta (Mair &
Whitford, 2013). Esta oferta tem auxiliado a atividade hoteleira na atracéo de turistas,

especialmente em épocas baixas (Higgins-Desbiolles, 2018). A atencdo esta virada
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agora para a melhoria do produto oferecido, compreendendo a avaliacao e pedidos dos
consumidores (Gursoy, 2017). O objetivo principal é a associa¢do de uma cidade/regido
a um determinado evento, ou eventos, através do branding (Trinh & Lam , 2016).

A criacdo de novos eventos, bem como a captacdo de eventos ja existentes e
reconhecidos, tornou-se uma componente estratégica de gestao de destinos e venues
em todo o mundo (Presenza & Sheehan, 2013). Esta gestdo da divisdo dos eventos
pelos mais diversos locais levou a uma nova técnica de captacdo de eventos, sendo

esta o bidding ou licitag&o.

Depois da correlagdo entre os conceitos acima mencionados, hotel, recursos
humanos e eventos, estes foram relacionados com o objeto de estudo de uma forma
mais estreita. As diferentes teorias apresentadas contribuem com algumas das suas
caracteristicas mais proprias para o caso de estudo pratico. Este ndo se suporta apenas
numa das leituras, mas sim, num apanhado geral de cada uma delas que, ao evoluirem
ao longo dos tempos, criaram novas concec¢des que se podem verificar no objeto de

estudo.

1.5. Questdo de investigacao

A pergunta de partida deve servir de fio condutor de todo o trabalho cientifico,
sendo possivel trata-la através da pesquisa dos elementos necessarios para lhe
responder.

Segundo Quivy e Campenhoudt (2008), uma boa pergunta de partida deve
possuir trés qualidades: clareza, exequibilidade e pertinéncia.

As qualidades de clareza, segundo 0s autores, concernem a concisao e precisao
na formulacdo da pergunta de partida. Esta deve ser direcionada de forma direta para o
campo de estudo em questdo, evitando a falta de precisdo, sendo 0 mais concisa
possivel.

As qualidades de exequibilidade referem-se ao caracter realista ou irrealista do
trabalho. Este caracter esta dependente dos conhecimentos, recursos de tempo e
dinheiro, e meios logisticos do investigador. A pergunta de partida deve ser realista e
adequada aos recursos anteriormente mencionados.

As qualidades de pertinéncia séo o registo em que se enquadra a pergunta de
partida, podendo este ser normativo, explicativo, preditivo, entre outros. Numa pergunta

de partida ndo devem existir julgamentos morais, mas sim uma andlise do tema a tratar.



O investigador deve analisar e abordar o real do tema, tentando compreende-lo sem

julgamentos.

No ambiente competitivo atual, as unidades de alojamento esforgam-se por
reduzir os gastos e aumentar 0s seus ganhos através de uma oferta mais diversificada.
Um dos principais custos € o fornecimento de alojamento e comidas e bebidas- a
atividade base de um hotel- contudo um retorno de investimentos relevante associado
aos eventos realizados nas unidades, sendo esta uma atividade complementar
(Salihoglu & Gezici, 2018). Estes eventos funcionam, para o hotel, como uma
consolidagdo da imagem da marca, valores e objetivos, aumentando a competitividade
(Coghlan, et al., 2017).

Os hotéis, para além de funcionarem como venue recetora de eventos, ainda alojam
participantes de eventos externos, o que provoca o aumento de dormidas, mesmo em

época baixa (Herrmann & Herrmann, 2014).

Os espagos de reunido existentes nos hotéis, ou criados propositadamente para

arececao de eventos, juntamente com a oferta de F&B, sédo um dos principais geradores
de procura para os hotéis, atraindo negécios de grupo (Madanoglu & Ozdemir, 2016).
O setor MICE, principal setor do caso de estudo do ICL, experimentou uma crescente
concorréncia devido ao aumento do nimero de instalacdes que operam no mercado,
entre elas os hotéis (Ogden & McCorriston, 2007), encontrando-se agora num estado
avancado de desenvolvimento.
Esta inovacdo de servicos nas unidades hoteleiras requer a entrada de fontes
multifuncionais que interliguem os departamentos existentes, para a realizacdo de um
Unico evento (Tajeddini, et al., 2017). E por isso importante identificar e caracterizar a
figura dentro da estrutura organizacional que ira servir de apoio a gestdo dos servicos
de convencéo (McCabe & Weeks, 2008).

O desempenho empresarial do hotel é alcangado em fungédo da inovagédo do
servigo, existindo uma relagdo positiva entre esta inovacdo e o nivel de performance
(Tajeddini, et al., 2017).

Os eventos realizados no ICL pertencem principalmente ao segmento MICE,
como anteriormente referido, e resultam do aproveitamento das 15 salas de reunido

existentes.



A organizagdo de eventos nesta unidade resulta da unido do trabalho de todos os
departamentos do hotel, bem como com fornecedores de servigos e produtos externos,

e agéncias de viagens e eventos.

No presente relatorio, o foco centra-se na relacdo e comunicacdo interdepartamental
para a realizacdo e sucesso dos eventos. Aqui podem-se distinguir os papéis dos
departamentos comercial e operacional. O primeiro estd encarregue do processo de
venda e negociacdo do evento, enquanto o segundo se ocupa da operacionalizacdo do
mesmo. A coordenar os esfor¢os encontra-se o departamento comercial, através de
uma posicao que foi experimentada durante o periodo de estagio, o Instant Service
Manager. Este € o ponto de ligagdo entre o departamento comercial e operacional
durante a organizagéo do evento, e durante a realizacdo do mesmo, sendo o principal

ponto de contacto direto com o cliente.

Departamento Departamento
Comercial Operacional

Figura 3 Pergunta de Partida

Fonte: Autoria Propria

A pergunta de partida do presente relatério “Tera a estrutura organizacional de
um hotel influéncia nos eventos organizados?”, possui as trés qualidades defendidas
por Quivy e Campenhoudt (2008), sendo clara, exequivel e pertinente na sua forma e
objetivo.



1.6. Formulacéo das proposicfes de investigacéo

Barafiano (2008) defende que uma proposicdo € uma suposi¢cdo provavel que
posteriormente pode ser provada ou refutada pela realidade.

Proposicdo 1. A organizacdo estrutural de um hotel, neste caso o

InterContinental Lisbon, influencia o sucesso dos eventos.

A organizagcédo estrutural das empresas em geral tem sido um processo em
constante evolucdo, acompanhando as necessidades destas e dos seus clientes
(Koseoglu, et al., 2016). Este progresso estrutural também se aplica as unidades
hoteleiras, uma vez que estas sado parte do setor da economia.

A organizagdo de eventos numa unidade hoteleira envolve diversos
departamentos que trabalham em conjunto para atingir um objetivo comum: 0 sucesso
dos eventos. Para isso é necessario compreender a forma como os departamentos
comunicam e se organizam para a elaboracdo de um determinado evento,
principalmente a relagdo entre o departamento comercial do ICL, responséavel pela

venda dos eventos e a secgdo operacional do ICL, responséavel pela sua execugéo.

Proposicao 2: Os resultados obtidos através de uma boa organizagéo estrutural
do InterContinental Lisbon para o sucesso dos eventos, sdo analisados através do

feedback dos clientes, bem como pela relacéo interdepartamental.

E necessaria uma grande sinergia e trabalho de equipa entre todos os
departamentos envolvidos na organizacdo de eventos do ICL, principalmente entre o
departamento comercial e a sec¢éo operacional. A linha de comunicacao desde a venda
do evento, pelo departamento comercial, e a execucdo deste, pelo operacional, tem de
ser aberta, demonstrando horizontalidade nas relacdes. O feedback dado pelos clientes
dos eventos € a melhor forma de provar a existéncia de uma rela¢éo consistente, onde
todas as informacgfes sédo passadas sem interrupgfes. Os préprios responsaveis pela
organizagcdo dos eventos revelam a importancia do trabalho de equipa e da
coordenagdo dos esforgos, permitindo complementar a andlise da organizagéo
estrutural existente. A funcdo hierarquica que trabalha simultaneamente com o
departamento comercial e 0 operacional é caracterizada pelo seu poder de fazer os

eventos acontecer (McCabe & Weeks, 2008).
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Proposicao 3: A existéncia de uma posicao que ligue a vertente comercial do
InterContinental Lisbon a vertente operacional, nomeada Instant Service Manager, pode
auxiliar a comunicacao entre os dois, resolvendo possiveis barreiras na comunicacao.

O Instant Service Manager € uma fungdo que ndo esta implementada nos
quadros do ICL, contudo existe em alguns dos hotéis do InterContinental Hotels Group.

Esta funciona como ponte de comunicacdo entre o departamento comercial e a
seccgdo operacional do hotel, estando sempre ao corrente de todos os detalhes dos
eventos a serem organizados. Esta posicdo ganha ainda mais relevancia no
acompanhamento dos grupos durante os eventos, conferindo uma resposta mais
imediata aos pedidos dos clientes. A coordenacéo interfuncional entre departamentos

contribui para o sucesso dos servigos prestados (Tajeddini, et al., 2017)

1.7. Metodologia

O presente estudo ira ser conduzido segundo a base esquemaética proposta por
Quivy e Campenhoudt (2008), sendo a pergunta de partida “Tera a estrutura
organizacional de um hotel influéncia nos eventos organizados?”.

Esta pergunta obrigou a que se realizasse uma pesquisa e selec¢éo bibliogréfica,
com o objetivo de compreender como se tem processado a divisdo estrutural das
organizagdes em geral ao longo dos tempos, bem como, especificamente, das unidades

hoteleiras.

Segundo Neves (2010), a definicdo de metodologia encontra-se ligada a um
conjunto de diretrizes que conferem orientacdo a investigacdo cientifica. Como tal,
recorreu-se a autores como Quivy e Campenhoudt (2008), para a elaboracdo da
metodologia do presente relatério através da implementacéo do processo cientifico por
estes autores defendido.

Durante a elaboracao de um trabalho cientifico é importante definir um esquema
que permita recolher informagfes e analisa-las como sendo validas e fiaveis. Este tipo
de investigagéo pode ser definido como “sendo o diagndstico das necessidades de
informacédo e selegcdo das variaveis relevantes sobre as quais se irdo recolher
informacgdes” (Sarmento, 2008, p. 3).

As caracteristicas das diferentes investigagdes cientificas ditam o tipo de modelo

que deve ser aplicado. Para o presente relatorio recorreu-se ao modelo de estudo
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proposto por Quivy e Campenhoudt (2008), sendo este composto por sete etapas, todas

percorridas durante a sua elaboragao.

Esquema Metodolégico da Investigacao

1- Apergunta de Tera a estrutura organizacional de um hotel influéncia nos eventos organizados?
partida
2 - Aexploragédo Pesquisa bibliograficacomrecurso a varios autores de referéncis; entrevistas

exploratdrias a 3 colaboradores do InterContinental Lisbon; observagéo participante

3 - Aproblematica A relevancia das estruturas organizacionais em contexto hoteleiro para o sucesso
dos eventos

4 - Aconstrucdo do Método de selec¢do de dados adotado: Estudo de Caso
modelo de analise O casodo InterContinental Lisbon

5 - Aobservacéo Método de observacao de dados: observagéo participante durante o periodo de
estagio; analise documental e entrevistas

6 - Aandlise das Andlise de conteido
informacdes
7 - As conclusdes Conclusdes; limitacdes do estudo e futuras linhas de investigacéo.

Tabela 1 Esquema metodolégico da Investigacdo
Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt (2008)

A primeira etapa do esquema em questéo consiste na definicdo da pergunta de
partida que, segundo Quivy e Campenhoudt (2008), € a melhor forma de comegar uma
investigacdo. Sendo assim, definiu-se a seguinte pergunta de partida: "Tera a estrutura
organizacional de um hotel influéncia no sucesso dos eventos organizados?”. Através
desta constituiu-se o fio condutor do estudo e o inicio do desenvolvimento do relatério.

A segunda etapa constitui a fase exploratéria, na qual se analisou a bibliografia
existente relativa ao tema, elaborando uma revisdo da literatura, que se encontra no
capitulo 2. Como propde Quivy e Campenhoudt (2008), as leituras escolhidas tiveram
como base a pergunta de partida, tendo-se retirar destas ideias que sustentassem a
elaboracgéo da investigacdo e a comprovacao dos conhecimentos baseados na pergunta
de partida. ApGs a andlise bibliografica, foram feitas entrevistas exploratérias,
constituindo estas o segundo ponto desta etapa. Através destas entrevistas fez-se uma
retificacdo das leituras efetuadas, recolhendo ainda informacdes e perspetivas de
diferentes colaboradores do InterContinental Lisbon, relativamente a sua entreajuda
agquando da realizacdo de eventos. Aqui foram aplicados os conhecimentos adquiridos
com a observacao participante, através do estagio realizado no ICL.

A terceira etapa estabelece a definicdo da problematica de estudo. Segundo

Quivy e Campenhoudt (2008), esta consiste na orientacao tedrica da investigacao. Esta
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fase caracteriza-se pela ligacdo entre a perspetiva tedrica da bibliografia e o objeto de
investigacao, isto €, delimita-se a forma como se ird tratar a questdo colocada pela
pergunta de partida.

Na quarta etapa criou-se um modelo de andlise para atingir o objetivo langado
pela problemética de estudo. Trata-se da articulagdo entre a problematica e a
observacéao.

A quinta etapa, observagéao, “compreende o conjunto das operagdes através das
quais o0 modelo de andlise é confrontado com dados observaveis” (Quivy &
Campenhoudt, 2008, p. 205). Aqui recorreu-se a observagao participante e entrevistas
indiretas para a andlise do tema do relatério: “A gestdo de eventos em contexto
hoteleiro: a relevancia das estruturas organizacionais- case study InterContinental
Lisbon”.

A sexta etapa consiste na analise dos dados recolhidos, pelo tratamento desses
mesmos dados através da observacdo participante e das entrevistas realizadas aos
colaboradores do InterContinental Lisbon. Fez-se uma comparagdo entre as respostas
obtidas, a observagéo feita e a experiéncia adquirida durante o periodo de estagio
efetuado.

A sétima e Ultima etapa consta das conclus@es retiradas apds a andlise de todas
as informagdes. Foi feita uma retrospec¢éo do fio condutor de todo o procedimento,
respondendo novamente a pergunta de partida, mas agora com novos conhecimentos.
Realizou-se uma comparacdo entre as suposicdes previamente esperadas com o0s

resultados obtidos.

A andlise da informacao recolhida possui duas abordagens, a qualitativa e a
quantitativa.

A abordagem qualitativa, segundo André (1983), passa por apreender o carater
multidimensional dos fenGmenos, assim como captar os significados das experiéncias
vividas, auxiliando o individuo na compreensdo do seu contexto. Segundo Gouveia
(1984), existem varios requisitos basicos para a realizagdo de uma andlise qualitativa,
sendo condicdo necessaria a analise de literatura pertinente e formas distintas de
analisar dados de entrevista.

A abordagem quantitativa € a mais comum e prioriza a frequéncia numérica e a
intensidade dos comportamentos dos individuos de uma determinada amostra. O meio
de recolha de dados mais utilizado na abordagem quantitativa € o questionério, quer
seja online, presencial ou por telefone. As questdes s&o usualmente objetivas e claras,
sendo imprescindivel o uso de ferramentas estatisticas rigorosas para a contabilidade

necessaria da amostra.
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1.8. Procedimentos e ferramentas de investigacao

No presente relatério a recolha de informacdes foi feita através de entrevistas
estruturadas ndo presenciais, abordagem qualitativa, e através da observacao
participante. Esta observacdo baseou-se no acompanhamento e realizagéo das tarefas
da organizacéo de eventos do ICL, desde o inicio do evento, através da proposta de
venda, até ao fecho do mesmo, com a realizacdo da faturagéo, cobrindo assim todos os
elementos constituintes dos eventos. Amaro (2006, p. 161) afirma “a metodologia
qualitativa € geralmente utilizada quando a énfase do estudo € colocada mais no
significado do que na medicdo de um particular fenémeno (...) e é especialmente util
quando, mais do que medir um fendmeno se pretende compreendé-lo ou captar
dimensdes ou atributos que séo por vezes bastante importantes, mas que tém pequena

expressao numérica”.

As entrevistas foram realizadas através de documentos word e enviadas por
email aos colaboradores selecionados do InterContinental Lisbon. Estes pertencem aos
setores comercial e operacional, sendo: a Director of Convention Services, o Director of
F&B e o responsavel pelo Banquet Operations.

O uso da entrevista € eficaz por poder guiar a entrevista através de um conjunto
de questbes abertas. Foi importante seguir a ordem de perguntas do guido, uma vez
gue estas se encontravam por uma ordem légica e sequencial. As questdes, embora
maioritariamente iguais para todos os entrevistados, sofreram algumas adaptacoes,
visto cada colaborador do hotel desempenhar uma funcéo diferente. A utilizagdo do
método de entrevista com resposta escrita € vantajosa por se poder aplicar a inUmeras
situagdes, por dar oportunidade aos entrevistados de refletirem bem sobre a sua
resposta e escreverem conscientemente, um alto nivel de profundidade das respostas,
bem como nao ser necessario fazer a transcricdo das mesmas.

A maior desvantagem deste tipo de entrevista € a falta de oportunidade de
questionar o entrevistado de uma forma natural, fora do guido rigido da entrevista,
aproveitando a naturalidade da conversa.

Por outro lado as entrevistas presenciais revelam também vantagens,
nomeadamente a possibilidade de analise das expressdes faciais do entrevistado, bem
como a maior naturalidade conferida as respostas. Como desvantagem deste tipo
podemos realgar o sentimento de desconforto as vezes sentido pelo entrevistado, que
se pode sentir pouco a vontade para responder as questbes e a necessidade de

transcrever para papel as respostas dadas oralmente pelos entrevistados.
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InterContinental Lisbon Sofia Sousa Director of Convention Data: 12.10.2017
Services Meio: E-mail

InterContinental Lisbon José Almeida Banquet Operations Data: 12.10.2017
Meio: E-mail

InterContinental Lisbon Luis Mendes Directorof F&B Data: 12.10.2017
Meio: E-mail

Tabela 2 Identificacdo dos Entrevistados
Fonte: Autoria Propria

A observacdo participante realizou-se através do periodo de estagio no ICL,
onde foi possivel participar no trabalho quotidiano dos colaboradores previamente
mencionados, experimentando a posicdo de Instant Service Manager. Esta técnica
insere-se numa abordagem de observacado etnogréfica, através da qual o observador
participa ativamente nas atividades de recolha de dados (Ménico, et al., 2017).

O investigador trabalha junto das pessoas considerando-as 0s sujeitos dos processos
gue esta a estudar (Martins, 1996).

“A Observagao Participante é realizada em contacto direto, frequente e prolongado do
investigador, com 0s atores sociais, nos seus contactos culturais, sendo o préprio
investigador instrumento de pesquisa. Requer a necessidade de eliminar deformacdes
subjetivas para que possa haver a compreenséo de factos e de intera¢des entre sujeitos
em observacdo, no seu contexto. E por isso desejavel que o investigador possa ter
adquirido treino mas suas habilidades e capacidades para utilizar a técnica” (Monico, et
al., 2017).

A grande vantagem deste método € a possibilidade do investigador se envolver
num processo que envolve Varios atores, e a principal desvantagem aqui encontrada €
a necessidade de haver uma grande preparacéo profissional ou académica por parte do

observador, para que este se possa integrar no meio a estudar (Angrosino, 2009).
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Capitulo Il — Estrutura Organizacional

2.1. Teorias Classicas Organizacionais- Taylor, Fayol e Max Weber

A gestdo é um conceito que metodiza as diferentes formas de administrar e
coordenar recursos diversos. Embora o conceito seja relativamente antigo o seu estudo
tem vindo a acontecer hd menos de um século. Este estudo da gestdo tem como objetivo
observar a evolugcédo das diferentes formas de gerir o trabalho e o funcionamento das
organizagoes (Wren, 2001).

Atualmente as teorias organizacionais apontam para uma gestdo que tem como
pilares a motivacao e a lideranca das pessoas, ao invés de apostar na mecaniza¢do dos
processos. Esta hipotese é sustentada através da imprevisibilidade que o0s meios,
externo e interno, conferem as instituicbes ao contrario do que acontecia no século XX,
onde predominava a previsibilidade e a possibilidade de controlo, que levaram & criagéo

dos modelos de gestao cientifica de Taylor e Fayol.

As teorias centrais da escola classica pertencem a Taylor com a sua gestao
cientifica e a Fayol com a sua teoria geral da administracdo. Max Weber contribui
também para a evolugcdo deste pensamento, tendo como base a abordagem classica

na sua teoria burocratica.

Frederick Winslow Taylor (1856-1915) publicou em 1911 a obra The Principles
of Scientific Management, obra que ditou durante décadas a forma como se constitui a
organizacdao industrial. Este foi um dos pioneiros no estudo do processo de maximizagao
da producao através da observacdo do comportamento humano no trabalho (Uddin &
Hossain, 2015).

As teorias concebidas no século XIX determinavam principalmente as condi¢cdes
de rendimento méximo tanto das maquinas como dos sistemas. A divisdo do trabalho
em operacdes mais simples atraveés do reducionismo e a especializagdo do trabalho
surgiram assim como duas técnicas que poderiam solucionar esta falta de rendimento
que, para Taylor, se devia a falta de cientificidade (Uddin & Hossain, 2015). O autor
calculou a quantidade maxima de trabalho que cada empregado poderia suportar em
cada operacdo, constituindo assim um padrdo geral de eficiéncia que servia como

modelo ao qual todos os empregados seriam comparados.
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E claro que a gestéo cientifica do trabalho de Taylor é hoje em dia alvo de
grandes criticas, nomeadamente pela grande desumanizacdo e exploragdo dos
trabalhadores, provocando tédio e conflitos entre estes no local de trabalho (Uddin &
Hossain, 2015)

Jules Henry Fayol (1841-1925), ao contrario de Taylor, que defendia a
racionalizacdo do trabalho ao nivel das tarefas individuais, propunha que essa
racionalizacéo fosse feita a partir do topo das organizacdes, isto €, da administracao
das mesmas (JaraSuniené, et al., 2017). Através desta ideia levou a empresa de aco
Comambault ao sucesso, tornando-a extremamente lucrativa e a vigésima sétima maior
empresa publica francesa (Wren, 2001). Esta teoria organizacional era influenciada por

concegOes tradicionais dominadas por hierarquias claras e de grande rigidez.

As fungbes pertencentes aos diferentes departamentos poderiam ser divididas
em: funcdo técnica, sendo a producao de bens e servicos; funcdo comercial, sendo a
compra, venda e troca; funcéo financeira, sendo a procura e aplicacdo de bens capitais;
funcdo contabilistica, sendo o fornecimento de informagédo sobre o desempenho
economico da empresa; e fungdo administrativa, sendo a coordenacao e interligacédo
das cinco funcbes anteriores, desenhando o programa de acdo geral da empresa

(Jarasiniené, et al., 2017).

Nos sistemas organizacionais contemporaneos almeja-se estruturas
hierarquicas mais organicistas, incentivando a criatividade de todos dentro das

organizagdes, reduzindo os niveis hierarquicos.

Maximillion Weber (1864-1920) revolucionou o pensamento da gestdo ao
introduzir a burocracia como o nucleo essencial as organizagfes. Durante o século XIX
0 crescimento em numero e dimensdo das organizagfes assentes nos modelos
mecanicistas fez com que surgissem ineficiéncias na sua gestdo. Estas exigiam
respostas e meétodos mais racionais e cientificos, através dos quais Max Weber
formulou um tipo de gestdo que se apoiava primariamente na burocracia (Cingolani, et
al., 2015).

A teoria burocratica introduziu a ideia de estrutura organizacional e a utilizacao

de um sistema formal de relacdes. Este sistema apresenta uma autoridade derivada de
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regras e delimitada pelas funcbes, direitos e deveres que cada cargo concede
(Cingolani, et al., 2015).

A burocracia pode ser considerada como uma causa de ineficiéncia, lentiddo e
rigidez, uma vez que adere fortemente a regras formais que, ao serem aplicadas
impessoalmente, retiram aos trabalhadores a sua capacidade criativa. Este cenario num
ambiente cada vez mais dindmico, como se observa atualmente, revela-se num
impedimento a capacidade rapida de resposta, conduzindo a visao negativa que ainda

hoje se tem relativamente a organizac¢do burocrética.

2.2. Movimento das Relagbes Humanas- Elton Mayo

O movimento das relagées humanas surgiu no final dos anos vinte do século XX
e tinha como visao a defesa da importancia dos processos sociais e de grupo no estudo
das organizacdes. Esta tese veio contrariar a concec¢éo, até ai dominante, de que as
organizag¢des funcionavam enquanto maquinas. O movimento das rela¢cdes humanas
avaliava os individuos dentro da organizagdo, contudo valorizando a din&mica

estabelecida por estes nos diferentes grupos organizacionais (Uddin & Hossain, 2015).

E Elton Mayo o reconhecido fundador do movimento das relagcbes humanas,

tendo como imagem ilustrativa da sua posicdo os estudos de Hawthorne.

e Os estudos de Hawthorne

George Elton Mayo (1880-1949) é reconhecido como o fundador e lider do
movimento das relagfes humanas, tendo um papel fundamental na gestao dos recursos
humanos e aplicacéo da psicologia no estudo das organizagbes (Mahoney & Baker,
2002).

A experiéncia de Hawthorne (1924-1933), conduzida por Elton Mayo, levou a
vérias conclusdes que servem de base ao movimento das rela¢gdes humanas, sendo a

principal a integracéo social do trabalhador (Uddin & Hossain, 2015).

O trabalho de Mayo encontra a sua relevancia na introducdo das motivaces
psicoldgicas, para além das econémicas, no comportamento dos individuos dentro das
organizagOes. Este enfatiza a importéancia da harmonia entre os objetivos a serem

alcancados e o0s aspetos culturais e pessoais das organizagées.
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2.3.  Novas Abordagens e Tendéncias Organizacionais

2.3.1. A Teoriado Caos e as Learning Organizations

As principais abordagens e teorias do pensamento em gestéo, apresentadas até
entdo neste relatorio, marcaram fortemente o estudo desta area e influenciam ainda os
Novos pensamentos e correntes tedricas. Estas, embora apresentem novas perspetivas,
reformulam e reaplicam as ideias apresentadas pelos principais autores do passado.

Na origem destas novas concec¢des podemos salientar dois fenbmenos: a Teoria
do Caos e as Learning Organizations.

A Teoria do Caos teve origem no inicio dos anos sessenta, através do trabalho
desenvolvido pelo metodologista Edward Lorenz. Atravées de uma simulagéo
informatica, o autor descobriu que qualquer alteragdo nas condigbes atmosféricas do
sistema, por muito minimas que fossem, modificavam drasticamente o padrdo
climatérico (Freedman, 1992).

Este estudo alertou para a importancia de fendbmenos aleatérios, alterando a
forma como se encarava a previsibilidade e controlo. Contudo, a teoria do caos nao
sugeriu que a imprevisibilidade fosse sinénimo de impossibilidade de estudo, alias, esta
mesma teoria sugeriu que, mesmo por tras da aleatoriedade, existem padrdes de

comportamento.

As Learning Organizations sdo os sistemas que utilizam o feedback do meio
envolvente com que operam, para melhorar o seu funcionamento ( Saadat & Saadat,
2016). O autor Peter Senge teve uma grande influéncia sobre este tema, tendo
publicado neste ambito a obra “The Fifth Discipline”. Estas organizagdes aprendem com
a dindmica que vem de fora da organizacéo para dentro, bem como de dentro para fora.
Esta capacidade de aprendizagem é essencial a estrutura das organizacdes, mas tinha
vindo a ser negligenciada pelos pioneiros do estudo da area. A medida que as condicdes
externas se alteram, consequentemente a estrutura e funcionamento da organizagéo
também se modificam, gerando novidade permanente (Freedman, 1992). Para a
concretizagdo de um objetivo onde a novidade é permanente, € imprescindivel a
descentralizacdo dos sistemas, mesmo que as tomadas locais de decisbes estejam

alinhadas.
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2.3.2. Organizacao Estrutural

Segundo Ahmady, et al. (2016) a estrutura organizacional € o enquadramento

das relacbes de fungbes, sistemas, processos operacionais, pessoas e grupos que
trabalham no sentido de atingir determinados objetivos, através da diviséo de tarefas e
da sua coordenacéao.
Os autores defendem que uma estrutura organizacional é composta por elementos hard
e elementos soft. Os primeiros dizem respeito aos elementos tangiveis, como grupos e
unidade hierarquica e os segundos a elementos ndo tangiveis, como a visdo que guia a
organizacéo das pessoas.

Ahmady, et al. (2016) prop6em que um quadro organizacional é composto por
trés principios: relagdes formais, niveis de hierarquia, niveis de controlo; funcdes de
cada individuo dentro de uma unidade e diferentes unidades dentro de uma
organizacdo; e desenho do sistema através do qual todas as unidades sé&o

coordenadas.

Atualmente as organizagdes séo dispostas em rede (network structure), onde os
recursos necessarios sao distribuidos entre os parceiros da rede para gerar produtos
ou servigos, sendo que arede pode ser produtora ou fornecedora (Dhar, 2015). Os bens

séo trocados dentro da rede de parceiros.

Desde o principio dos anos 80, as organizagdes tém vindo a apostar em
estruturas mais orgéanicas, com menos diferenciagcdo horizontal, maior colaboracéo
entre funcionarios, tarefas flexiveis, comunicacado informal e sistemas de tomada de
decisdo descentralizados (Ahmady, et al., 2016). Os autores defendem que o centro da
organizacdo encontra-se nos trabalhadores, uma vez que sd@o estes 0s responsaveis
pelas tarefas da mesma, sendo coordenados por gerentes que se encontram entre o
topo da geréncia e o pessoal operativo, a nivel hierarquico. A comunicacao através de
reunides regulares tende a ser mais usual entre departamentos, especialmente de
menor dimenséo (Bel, et al., 2017).

A gestdo de uma empresa estd dependente da sua estratégia, tamanho,
funcionérios, input e output, e recursos financeiros e materiais, sendo que a forma
méxima de formalizagdo da sua gestdo se encontra no organograma de organizagao
estrutural e nos documentos guia da organizacdo (Ahmady, et al., 2016). Os autores
defendem que o organograma da organizacdo define a divisdo do pessoal, bem como
as relagdes existentes, enquanto os documentos guia apresentam informacgéo sobre a

organizac¢do, como politicas e procedimentos.
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Uma organizacdo deve estar aberta a mudancas, pois estas geram maior sucesso,
nomeadamente através de novas praticas de gestdo de recursos humanos (Bel, et al.,
2017).

A inovagdo de servicos € um fendmeno diretamente ligado a estrutura das
organizacdes através da orientacdo de aprendizagem e coordenacgdo interfuncional
(Tajeddini, et al., 2017). Os autores defendem que as organiza¢cdes podem apostar no
aproveitamento das capacidades dos seus funcionérios, maximizando-as, de forma a
responderam rapidamente as mudancas externas que influenciam a empresa. Os
autores defendem que a coordenacgéao interfuncional consiste numa ferramenta que
ajusta a estrutura organizacional e 0s seus recursos as mudancas contingenciais,
muitas vezes através de métodos criativos de custos baixos, tipicos de uma estrutura
organica. Estas duas ferramentas devem ser utilizadas por hotéis e instalag6es de lazer
através da coordenagédo do departamento de vendas e marketing (Tajeddini, et al.,
2017).

Como referido anteriormente, as relacdes em rede englobam varios parceiros

(Ahmady, et al., 2016), podendo incluir comunidades politicas e empresariais no ambito
de meios macro e micro institucionais (Gao, et al., 2017). Deve haver uma relacdo de
confianca entre os parceiros aquando dos investimentos e retornos, como por exemplo
os fornecedores de bens e servicos de uma unidade hoteleira.
No nivel macro, as regides geograficas onde residem as empresas tém as suas proprias
instituicbes econdmicas, politicas e sociais, enquanto no nivel micro sédo as interacées
entre os diversos players do mercado que moldam como as empresas atuam dentro das
regras e se conformam as normas associadas (Gao, et al., 2017). Os autores defendem
gue existem influéncias estruturais sobre os efeitos dos lacos politicos nos mercados
dindmicos, principalmente pela descoberta de potenciais oportunidades, adog¢éo do tipo
de tecnologia mais adequado e disponibilidade de recursos.

Através das interagBes a nivel macro e micro as organizagfes desenvolvem
novos conhecimentos, recorrendo a sua capacidade de absorcao para os aproveitar em
prol dos interesses da empresa (Martinkenaite & Joachim, 2016). Para isto é necessario
as empresas reconhecerem valor ao conhecimento externo e aplica-lo na estrutura
organizacional, cultura e processos de tomada de deciséo, tendo como finalidade a sua

utilizacdo comercial (Martinkenaite & Joachim, 2016).
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2.3.3. Os Recursos Humanos

Os recursos humanos de uma entidade constituem um fator fulcral na sua

organizacdo estrutural, através de um fenémeno denominado de compromisso
organizacional, referente a ligacdo emocional que cada individuo sente relativamente
a empresa onde trabalha, e que o leva a identificar-se com esta, desejando fazer o
maximo possivel para gerar beneficios (Dominguez-Falcon, et al., 2016).
Nas empresas hoteleiras, a combinagéo de iniciativas de garantia de qualidade com
estratégias de gestao de pessoas, provou ser bem-sucedida, nomeadamente através
da enfatizacdo da qualidade enquanto parte da cultura da organizacéo (Jayawardena,
et al., 2013).

Algumas praticas, como o investimento e desenvolvimento dos conhecimentos
e habilidades dos funcionarios, conduzem a resultados organizacionais positivos,
formando recursos mais capazes e motivados (Dominguez-Falcén, et al., 2016). As
condigbes de determinado hotel s&o o reflexo da educacdo e habilidades dos seus
colaboradores, onde se requer pessoas qualificadas para os diversos setores, sendo 0s
graus avancados de chefia que obrigam a contratagdo de gerentes qualificados (Aissa
& Mohamed , 2016).
A atitude positiva dos funcionarios relativamente as empresas cria valor na relagéo entre
estas e 0s seus clientes, pois conseguem compreender melhor as suas necessidades,
aumentando o nivel de lealdade pela escolha do produto/servigo, consequentemente

evitando grandes custos em publicidade (Dominguez-Falcon, et al., 2016).

Foi nos anos 80 que ocorreu a mudanca das relacdes industriais para uma

gestao orientada para os recursos humanos e a sua utilizacdo de forma estratégica
(Kaufman, 2015). Tanto Dominguez-Falcén, et al. (2016) como Kaufman (2015)
defendem que a competitividade entre organiza¢cdes aumenta positivamente com a
utilizacdo de praticas aplicadas de alto comprometimento de recursos humanos na
empresa.
O capital humano é a solugédo encontrada para fazer face a alta competitividade das
organizagOes, apostando-se agora em sistemas de trabalho de alto desempenho, onde
se inclui uma gestéo participativa, foco na estratégia e sistemas proactivos (Kaufman,
2015).
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Figura 4 Modelo de desempenho de gestdo de Recursos Humanos

Fonte: B.E. Kaufman / Human Resource Management Review 25 (2015) p. 111

Segundo Kaufman (2015), a gestdo de recursos humanos tem como estratégia
“the resource-based view” (visdo baseada em recursos), através da qual as empresas
criam mais valor apostando nos seus recursos e capacidades internas. Este valor
interno provém essencialmente do capital humano (Gannon, et al., 2015).
As praticas individuais de recursos humanos séo alinhadas entre si, bem como com a
estratégia e objetivos da organizagdo, aumentando o nivel de desempenho
organizacional (Dhar, 2015). Os lideres de organizacdes de servigos, como hotéis,
encorajam os empregados a utilizar a sua criatividade de forma a ganharem vantagem
competitiva (Dhar, 2015).
As préticas de RBV ndo sdo estandardizadas, sendo dependentes do local, empresa,
cultura e fatores industriais (Gannon, et al., 2015). Contudo, segundo a autora, dentro
do mesmo pais, existem diferenciacdes relativamente as praticas de gestao de recursos
humanos, podendo isso ser visivel nos hotéis existentes. Uma cadeia hoteleira
internacional pode, embora siga um guia de gestdo geral, adaptar a gestdo dos seus
recursos humanos segundo a cultura onde cada hotel se encontra inserido (Gannon, et
al., 2015).
Grande parte das organizacdes aposta numa gestdo hibrida dos seus recursos
humanos, ou seja, gere com base em fatores internos mas também com atencéo aos

fatores externos que diretamente os influenciam (Gannon, et al., 2015).

23



2.3.4. A estrutura organizacional em hotelaria

A unidade hoteleira, enquanto setor da economia, tem evoluido estruturalmente
enquanto empresa e consiste numa organizagdo com recursos préprios, tendo sofrido

evolugdes organizacionais coincidentes com as demais organizagoes.

As organizagdes hoteleiras ndo possuem um padréo geral administrativo devido
aos diferentes modelos que estas podem assumir, tendo em conta a sua localizacéo,
tamanho e servigos oferecidos. Segundo Gray e Linguori (1990) a atividade hoteleira €
ja mencionada desde a existéncia das civilizacdes Grega e Romana, bem como na
biblia, tendo como os dois departamentos base e mais antigos o departamento de
alojamento e o departamento de alimentos e bebidas (F&B). Atualmente as cadeias
hoteleiras apostam numa gestao hibrida, atentando aos seus fatores internos através
do RBV, e aos fatores externos que as podem diretamente influenciar (Gannon, et al.,
2015).

Nos pequenos empreendimentos, como pousadas, a gestao é atribuida segundo
as competéncias dos profissionais envolvidos, havendo acumulagdo de funcgoes.
Geralmente o proprietario é quem trata dos processos administrativos e operacionais,
tendo depois responsaveis pelos servi¢cos da cozinha e pelo atendimento ao publico.
Segundo Petrocchi (2007), tendo como exemplo uma pousada, a estrutura dessa
mesma divide-se primeiramente, e no topo do organograma, pela geréncia ou
proprietario; seguida um nivel abaixo pela contabilidade; e por Gltimo, na base da cadeia,

pelos rececionistas, camareiras, cozinheiros e auxiliares de escritério.

Nos hotéis de grande dimensdo a estrutura organizacional tende a ser mais
complexa, sendo necessaria a existéncia de departamentos especificos. Estes sao,
segundo Petrocchi (2007): no topo do organograma o diretor; no nivel abaixo o
departamento juridico e o departamento de marketing, ambos no mesmo grau;
seguindo-se a auditoria interna; e por fim, na base do organograma, a gestdo
administrativa e financeira (recursos humanos, finangas, contabilidade, informatica,
compras e logistica); gestdo de alojamento (portaria, recegéo, reservas, governanta,
lavandaria, eventos e telefonista); gestédo de F&B (restaurante, bar, servico de quarto e
mini bar); e gestdo de servicos gerais (manutencdo predial, manutencdo de
equipamentos, seguranga, transporte e garagem). Esta estrutura geral ndo é regra para
todos os hotéis de grande dimenséao, contudo funciona como exemplo da complexidade

gue cada estrutura pode assumir.
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O sucesso da gestdo no meio hoteleiro ndo depende do seu diretor maximo,
tendo as responsabilidades sido distribuidas através da departamentalizacdo da
empresa. Como mencionado anteriormente no ponto referente a evolu¢do do desenho
organizacional, as relagGes internas numa empresa funcionam agora de uma forma
mais horizontal, ao invés de vertical. Isto é, a comunicacédo flui de igual para igual,
evitando recorrer menos vezes aos cargos superiores para a tomada de decisbes e
resolucdo de problemas. A tendéncia atual € uma estrutura compacta, onde se reinem
cargos semelhantes e que se complementam, provocando uma melhoria na gestéo,
comunicacéo e reducdo dos custos do hotel. As equipas e trabalho caracterizam-se
agora pela multidisciplinaridade e multifuncionalidade, aumentando a qualidade no

atendimento ao cliente.

A administragdo de servigos funciona como um “um enfoque global que faz da
gualidade do servico, tal como sentida pelo cliente, a principal forca motriz do
funcionamento da empresa” (Castelli, 2006, p. 11). Tendo isto em consideragéo, as
unidades hoteleiras prezam a qualidade como seu principal foco em todos o0s seus
setores internos, prestando a satisfacdo do cliente. E essencial que todos os
colaboradores tenham conhecimento sobre as fungbes da empresa, de forma a
perceberem o seu papel dentro desta. SO tendo consciéncia do funcionamento da
unidade hoteleira como uma organizacdo no seu todo, é que cada colaborador pode
contribuir para o seu sucesso.

A organizagdo de eventos num hotel recorre muito a servigos de outsourcing,
como empresas de catering, decoracdo, audiovisuais, florista, entre outros. Estes
servigcos podem, indiretamente, fazer parte da estrutura do hotel, uma vez que tém de
trabalhar juntamente com os departamentos deste para realizar o evento.

Aqui entra a importancia da comunicagéo, sendo algo muito relevante no funcionamento
de qualquer empresa. Esta, segundo Satpathy e Mohapatra (2012), requer niveis
extremos de eficacia para o bom funcionamento das organiza¢fes, sendo um processo

continuo.

2.3.5. O setor hoteleiro e ainteligéncia competitiva

As unidades hoteleiras formulam e implementam estratégias de diferenciagéo
face as concorrentes baseadas no ambiente externo, no RBV, ou em ambos, formando

uma estratégia hibrida (Koseoglu, et al., 2016).
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Segundo Koseoglu, et al. (2016) inteligéncia competitiva € composta por dois
conceitos: competitividade e inteligéncia. O primeiro refere-se ao processo de
competicdo entre pelo menos duas pessoas, grupos, organizacbes ou empresas; e 0
segundo refere-se a capacidade corporativa de prever mudancas no tempo e de agir
sobre elas (Koseoglu, et al., 2016). A IC ajuda qualquer neg6cio a ganhar vantagem
competitiva, particularmente os gerentes de hotéis, por terem de lidar com diversos
fatores externos como mudancas sazonais (Koseoglu, et al., 2016). Segundo os autores
a identificagdo dos competidores é importante para o campo da hospitalidade e turismo.

A IC tenta gerir o processo pelo qual as informacdes sdo fornecidas aos gerentes
para fins de tomada de deciséo, podendo ser dividida em 6 estagios: definicdo de rivais;
definicdo de quais as informacdes necessarias a saber sobre os rivais; definicdo das
fontes especificas de informacéo; organizagéo das fontes de cooperacéo e projecao de
uma estratégia de organizacéo de informacdes; combinacao e analise das informacdes
recolhidas; e monitorizacéo das a¢des dos rivais com o objeito de alterar as aplica¢des

de gestao (Koseoglu, et al., 2016).

Os gestores de hotel apostam cada vez mais em diversas especializagées e num maior
nivel de educacao, permitindo-lhes utilizar os conhecimentos para resolver problemas e
inovar no local de trabalho (Nicely & Tang, 2015). Os autores defendem que o setor
hoteleiro deve mudar a forma como os presentes e futuros gestores sdo aconselhados,

recrutados e desenvolvidos, contribuindo para a IC dos hotéis.

Os hotéis estdo expostos a um clima de emergéncia de novos negoécios
necessitando de experimentar o redesenho organizacional, para se ajustarem a essas
tendéncias (McCabe & Weeks, 2008). As novas formas de fazer neg6cio e de responder
aos desafios emergentes fazem parte da IC. As mudancas nos mercados, 0s
competidores e os aumentos dos precos obrigam a que se preste ainda mais atengao
as necessidades dos clientes, reorganizando os sistemas para melhorar o servi¢co de
clientes (McCabe & Weeks, 2008).

A aposta nos eventos nas unidades hoteleiras gerou novas funcbes no desenho
organizacional, como o Convention Services Managers, que se desenvolveu nos anos
80 (McCabe & Weeks, 2008). Ao planear uma reunido num hotel, o seu responsavel
tem de interagir com varios dos seus departamentos, bem como com entidades
externas, através do outsourcing. Segundo os autores, as func¢des ligadas a
organizacdo de eventos em hotéis estdo cada vez mais formalizadas dentro das

estruturas organizacionais hoteleiras.
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A organizacdo de eventos, particularmente em hotéis, esta muitas vezes
dependente de fornecedores de produtos/servicos externos. E necesséario haver uma
relacdo entre a gestdo do evento e a gestédo das cadeias de fornecedores, através de
uma ligacdo estreita de exceléncia empresarial, com beneficios comerciais e de
desenvolvimento de relacionamentos (Ogden & McCorriston, 2007). Os fornecedores
entregam produtos/servigcos que envolvem contacto interorganizacional frequente, em
vez de um Unico ponto de contacto durante o relacionamento de troca.

De forma a existir IC por parte das diferentes organizagfes, estas devem apostar em
fornecedores que lhes tragam beneficios para além dos produtos/servigcos existentes.
Segundo Odgen & McCorriston (2007), a empresa e o fornecedor devem desenvolver
fatores como: visdo comum; confianga e partilha; foco na entrega dos resultados; e
desenvolvimento de um conjunto de processos relativos a prestacao e monitorizagéo de
servigcos. Segundo os autores o cliente, como um gestor de eventos, deposita grande
confianga no fornecedor, através de uma relagdo justa, onde se partilha
responsabilidades, tomadas de decisdo cooperativas e comunicacdes laterais bem

desenvolvidas.

Os hotéis, a par das suas ofertas de comidas e bebidas, tém ainda a grande
vantagem de poder oferecer 0s seus espacos para eventos, como forma de gerar receita
e de destacar no mercado (Madanoglu & Ozdemir, 2016). Nos ultimos anos os hotéis
tém apostado em tamanho e volume na realizacdo de eventos MICE através da unido
de esforcos com camaras municipais, empresas de turismo e agéncias de viagem
(Madanoglu & Ozdemir, 2016). Segundo os autores, os hotéis atingem maiores
resultados econdmicos ao reservarem um maior nimero de quartos e gerarem mais
receita no F&B, fruto da organizacéo de eventos.

Segundo os autores a capacidade dos espacos de reunido emerge como um recurso
organizacional valioso que ajuda as unidades hoteleiras a gerar um desempenho
superior em relagcéo a sua concorréncia. Madanoglu & Ozdemir (2016) defendem que
niveis mais altos de capacidade dos espacos de reunido sdo expectaveis de criar uma
relacdo positiva com o desempenho operacional, bem como funcionar como recurso

valioso para criar e manter uma vantagem competitiva no mercado.

27



Capitulo Ill - EVENTOS EM HOTELARIA

3.1. Origem e definicdo de evento

Ao longo dos séculos, uma grande variedade e quantidade de eventos tém vindo
a ser encenados, como feiras, festivais, eventos desportivos e culturais, exposicoes,
eventos empresariais, entre outros. Estes desempenham um papel importante na
sociedade através do desejo de celebrar datas e ocasifes particulares, inerente a
natureza humana (Mair & Whitford, 2013).

Donald Getz (2009) defende que os eventos possuem um inicio e um fim, tendo
um programa ou horario planeado ao detalhe, bem como se encontram confinados a
um ou mais espagos, revelando a temporalidade dos eventos e a sua relagdo com o
espaco.
Estes podem ainda ser associados ao seu conceito, isto €, eventos orientados para o
trabalho ou lazer; publico-alvo a atingir e que ira participar do evento; e forma de
apresentacdo do evento que tem por base o seu conceito (Thomas, et al., 2008).

Richard e Palmer (2010) acrescentam as caracteristicas de evento
anteriormente apresentadas, tempo, local, publico-alvo, a importancia dos stakeholders.
Estes atuam como individuos ou grupos de interesse direto no envolvimento ou

investimento cultural, financeiro, politico ou outro que esteja relacionado com o evento.

Os eventos funcionam como forcas atrativas e de competitividade de destinos,
promovendo-os através da atragdo de visitantes: “Events are both animators of
destination attractiveness but more fundamentally as key marketing propositions in the
promotion of places given the increasingly global competitiveness to attract visitor
spending” (Getz & Stephen, 2016, p. 593).

Tendo em conta as véarias no¢des anteriormente apresentadas, podemos definir
evento como um acontecimento planeado num tempo definido, através de uma hora de
inicio e de fim, que se realiza num determinado local ou locais, segundo o conceito

definido, publico-alvo, forma de apresentacado e stakeholders.

28



3.1.1. Tipologia de eventos

A tipologia de eventos, a semelhanca da definicdo de evento, também néo é
universal a todos os autores do seu estudo, contudo existem elementos comuns dentro
dos diversos conceitos que permitem uma avaliagdo mais objetiva desta tipologia. A
diversidade do setor de eventos dificulta a sua compreenséo devido a uma série de
fatores, como os diferentes locais, contextos e objetivos (Hassanien & Dale, 2011).

Segundo Oliveira (2010), um evento para ser bem-sucedido necessita ser
coerente com o produto e empresa, de forma a ir ao encontro das caracteristicas do seu
publico-alvo. As empresas/marcas devem obter a melhor perce¢édo de como 0s eventos
podem ser utilizados para a sua promogdao, visando o publico-alvo a que se destinam,
retirando assim a maior vantagem possivel da utilizacéo desta ferramenta (Moise, et al.,
2012).

As tipologias de eventos tém vindo a evoluir acompanhando a evolugédo do
conceito de evento. Getz & Stephen (2016) afirmam que 0s eventos ocorrem com um
propésito especifico, dividindo-os em 4 categorias nas quais se podem identificar os

diferentes tipos de eventos, bem como os locais onde se podem realizar.

(

® Festivals; Commemorations\
» Carnivals; Parades

¢ Religious rites; pilgrimage
* Art Exhibits and
Installations

* Meetings; Conventions

» Corporate marketing events

* Government / political
eFairs and Exhibitions
*Markets
s|ncentives
*Private Parties

\

N\

(

* Concerts; shows
* Award ceremonies

Professional leagues
e Participatory
* Recreational; fun

~— il /L « One-off tours and
\ ) tournaments )

Figura 5 Tipologia de eventos planeados e locais. Uma perspetiva do turismo de eventos

» Street performances

Fonte: Getz & Stephen / Tourism Management 52 (2016) p. 594
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De acordo com Getz & Stephen (2016), os eventos de neg6cio ou business
englobam reunides, convengdes, etc., podendo-se realizar por exemplo em hotéis; os
eventos culturais contém festivais, comemoracgfes, etc., podendo-se realizar por
exemplo em museus; 0s eventos de entretecimento compreendem concertos,
cerimonias de entrega de prémios, etc., podendo-se realizar por exemplo e teatros; e
por fim os eventos desportivos respeitantes a torneiros, ligas profissionais, etc.,
podendo-se realizar por exemplo em estadios.

Como referido anteriormente, ainda ndo existe uma tipologia global de eventos,
contudo a apresentada anteriormente consegue explicitar de uma forma completa as
caracteristicas comuns apresentadas pelos diferentes autores no que concerne as

possiveis tipologias.

3.1.2. Critérios de caracterizagcdo de eventos

Os critérios de caracterizagdo de eventos, mais uma vez, ndo sdo universais a
todos os autores que os abordam, contudo podem ser encontrados fatores comuns que

merecem ser realgados.

Para Pedro, et al., (2012) os eventos devem ser classificados segundo a sua
periodicidade, intencao, area de abrangéncia e nivel de participagéao.

A periodicidade divide-se em eventos esporadicos, isto €, eventos que se
realizam sem uma periodicidade pré definida, tendo como exemplo o langamento de um
produto; eventos periddicos, tendo uma periodicidade fixa, como exemplo eventos
anuais como a Feira Internacional de Turismo de Madrid (FITUR); e eventos de
oportunidade que decorrem em momentos especificos como datas comemorativas,
sendo um exemplo os feriados religiosos (Pedro, et al., 2012).

Segundo os autores a finalidade dos eventos subdivide-se em institucionais,
guando o objetivo se encontra no desenvolvimento ou aperfeicoamento da imagem de
uma empresa, através do posicionamento da marca, colocando de fora a venda dos
produtos ou servigos; e promocionais, quando se coloca o foco na promoc¢ao dos
servicos ou produtos de determinada empresa, com o intuito de geral retorno financeiro
(Pedro, et al., 2012).

A éarea de abrangéncia dos eventos pode ser local, nacional, regional e

internacional, sendo utilizadas geralmente as categorias de Local Events, Mega Events,
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Hallmark Events e Major Events (Pedro, et al., 2012). Getz & Stephen (2016) abordam
estas categorias do ponto de vista do impacto turistico e econémico

Existe, no entanto, dificuldade em avaliar os impactos dos eventos devido
principalmente a sua natureza temporal, que coloca a pressédo desta avaliacdo sobre
este ponto especifico (Mair & Whitford, 2013).

Hallmark Events
Periodical

Regional Events
Peridic and one-time

Local Events
Peridic and one-time

Figura 6 Tipologias de Eventos de acordo com Getz & Stephen (2016)

Fonte: Elaboragao propria

Os Local Events destinam-se a publicos locais e pretendem acrescentar valor as
comunidades acolhedoras do evento através de entretenimento e vida social (Pedro, et
al., 2012). Estes funcionam como uma ferramenta que cria uma identidade da
comunidade organizadora através de novas experiéncias (Bowdin, et al., 2001). Getz &
Stephen (2016) consideram que este tipo de eventos tem um baixo impacto turistico e

econémico, bem como os Regional Events.

Os Major Events sé@o eventos que por terem uma grande dimensao afetam toda
a economia e geram grande agitacdo nos media a nivel mundial (Pedro, et al., 2012).
Estes atraem um numero significativo de participantes, impactando positivamente a
economia (Getz & Stephen, 2016).
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Os Hallmark Events funcionam como uma espécie de marco que identifica uma
cidade ou regido, sendo imprescindivel zelar pela autenticidade, protegendo a
integridade do local a ser publicitado (Pedro, et al., 2012). Como exemplo representativo
de evento hallmark existe o Carnaval do Rio de Janeiro. Estes eventos geram grande
fluxo turistico bem como grande receita econdémica (Getz & Stephen, 2016).

Os Mega Events possuem uma dimensdo de grande escala e impactam
fortemente a economia, possuindo uma forte cobertura mediatica, tanto a nivel local
como mundial (Pedro, et al., 2012). Como exemplo ilustrativo destes eventos existem
os Jogos Olimpicos. Os megaeventos tém um forte impacto turistico e econémico nas
comunidades (Getz & Stephen, 2016).

Os eventos podem ainda ser classificados segundo a zona de acdo ou ambito,
podendo estes ser internos ou externos. Os eventos internos possuem um carater
pessoal, decorrendo normalmente dentro das instalagbes da empresa, e visam a
integragdo dos funcionarios e clientes (Pedro, et al., 2012).

Segundo os autores 0s eventos externos decorrem fora da empresa e encontram-se
diretamente ligados ao negocio desta, promovendo 0s seus produtos e servicos, muitas

vezes através da participagdo em congressos e feiras.

Através destas concecBes é possivel apresentar de uma forma geral as
categorias de classificacdo de eventos, sendo que ndo existe uma forma global de as

distinguir.

3.2 Eventos em hotelaria

O setor hoteleiro € um dos setores com maior crescimento a nivel mundial, tendo
um grande potencial de crescimento na economia através da criagcdo de novos
empregos e melhoria do ambiente social (Langviniené & Daunoraviciuté, 2015).

No que diz respeito a hotelaria, pode-se verificar que as diferentes unidades
hoteleiras que vao sendo construidas j& se preocupam em fazer salas para captar
eventos, e as unidades, j4 existentes procuram maneira de adaptar os seus espagos
para 0 mesmo proposito, isto €, os eventos. Estes funcionam como uma espécie de
alavanca que influencia o local onde sdo organizados, abrangendo n&o sé o local

geografico mas como a venue eleita (Karadakis, et al., 2010)

32



O segmento dos eventos tem-se tornado cada vez mais variado e por
consequéncia mais competitivo. Verificou-se um crescimento rapido dos locais de
eventos que entram no mercado, sendo 0s hotéis os mais utilizados (Hassanien & Dale,
2011).

Autor Tipologia de Venues
Venue Directory (2004, p.4)

Hotels

Purpose built

Universities
Miscellaneous/unusual

Hotels

Conference centres

Academic

Residential conference centre
Unusual

Hotels

Purpose built

Colleges, universities, academic
Civic

Unusual

Purpose built conference venues
Hotels with conference venues
Educational establishments with
conference venues

Visitor attractions with conference
venues

Purpose built conference centres
Multi.purpose civic and municipal
halls

Educational establishments
Urban/ airport hotels

Rural hotels

Residential centres

Unusual

Hotel

Unusual venue

University or other educational
institution

Multi-purpose venue
Conference/ training centre
Purpose built conference centre

Davidson and Cope (2003, p.27)

Rogers (2003, p.97)

Whitfield (2009)

OW>MOOW>>MOUO®>00 >

o

British Conference Market (2001)
cited in Costley and Stewart (2002)

w >

BACD (2007)

OW>»>oOmMMmO O

nmo

Tabela 3 Tipologia de Venues

Fonte: Adaptado de Ahmed, Crispin Dale/ Toward a tipology of events venue (2011) p. 7

As primeiras formas de hotelaria tinham como negécio principal o alojamento e
o F&B, como ja referido anteriormente. Esta industria é a indlstria dos servicos e
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abrange alojamento, setores de restauracao, clubes privados, casinos, resorts, eventos,
entretenimento, etc. Anteriormente a hotelaria era associada principalmente a servigcos
de alojamento mas, mais tarde, lazer,

com o0s servicos de como viagens,

entretenimento, reunides, entre outros, alargou o seu nucleo (Langviniené &
Daunoraviciuté, 2015).

A evolucdo constante da sociedade e as suas novas motivacdes abriram
oportunidades de negécio, levando os hotéis a inovar, embora mantendo o seu foco no
alojamento e no F&B. Os eventos em hotéis ja& remontam aos séculos XVIII e XIV
fazendo uso dos grandes salbes de baile dos “palace” para a rececdo de ocasides
sociais, contudo estes ndo eram encarados com 0s mesmos objetivos com que sao
hoje. Os eventos tém um elevado impacto financeiro, socio cultural e ajudam no

branding, quer de um local, quer de uma venue (ex.: hotel) (Mair & Whitford, 2013).

O hotel no seu contexto atual tem o objetivo de desenvolver novos produtos e
servigos apostando na inovagdo, muito através dos eventos. Esta mudanca passa pelo
aproveitamento dos espacos ja existentes, mas também pela criacdo de novos e aposta

em tecnologia moderna, mobilia e facilidade de acessibilidades (Hassanien, 2008).

‘ Hospitality service industry ‘

‘ Accommaodation service | ‘ Catering service sector | ‘

Tourism service sector

‘ ‘ Other hospitality service |

Hotels, motals, hostels,
flotels, youth houses,

Restaurants, clubs, fast food
outlets, cafeterias, bars,
buffats, ete.

Tourism and travel agencies,
independents travel organizers.
etc.

Events, wellness, spa,
entertainment, gambling
clubs, etc.

camping, etc.

Figura 7 Classificacdo da Industria Hoteleira

Fonte: Neringa Langviniené, Ingrida Daunoraviciuté/ Factors influencing the success of business model in
the hospitality service industry (2015) p. 905

“Com esta iniciativa pretendemos estreitar a relagao dos portugueses com os hotéis,
dando-lhes a conhecer a qualidade da restauracdo nelas praticada, desde os
servicos e dos espacos, a exceléncia das novas opcdes gastronémicas. Queremos
quebrar a barreira psicoldgica que ainda existe no acesso a restaurantes de hotéis,
ora porque associam a precos elevados, ora devido a barreiras fisicas provocados

pelo facto da maioria deles néo ter acesso direto para o exterior, ora, ainda, porque

34



pensam os restaurantes de hotel como destinados a turistas.” afirma Cristina Siza
Vieira, Presidente executiva da Associacdo de Hotelaria de Portugal

(Associacdo Hoteleira de Portugal, 2016).

O setor hoteleiro € visto como um setor que oferece experiéncias totalmente
integradas, que sdo construidas utilizando bens e/ou servicos como facilitadores da
experiéncia (Gursoy, 2017). E importante salientar que os eventos em unidades
hoteleiras ndo funcionam de forma isolada, isto é, embora estes contribuam fortemente
para o rendimento do hotel, fazem-no de uma forma integrada com 0s outros
departamentos, nomeadamente o alojamento e o F&B. Isto deve-se essencialmente ao
facto de os eventos ajudarem o0s outros departamentos a conseguirem atingir os
orcamentos pretendidos. Podemos encarar a facilidade dos hotéis em fazerem ofertas
de eventos mais completas, devido a ja possuirem servigos de alojamento e F&B, como

uma mais-valia competitiva em relacdo as outras venues.

Consegue-se assistir cada vez mais a importancia que os eventos tém para as
unidades hoteleiras, aliadas ao departamento de F&B, para a oferta de um produto mais
completo.

A natureza estratégica dos locais de eventos é importante para entender como cada um
esta posicionado em relacao aos seus concorrentes, podendo ser classificado como o
core business do evento. Isto &, se o local atua como foco primario ou secundario, sendo

o hotel considerado um foco secundério (Hassanien & Dale, 2011).

Em suma, uma unidade hoteleira s6 podera organizar e oferecer eventos
correspondentes ao investimento que fazem nesse sentido, isto €, quando mais se
apostar nesta area, mais eventos e com mais qualidade se podera oferecer ao publico.
Os hotéis devem entédo entender quais as limitacfes que possuem e quais as vantagens
que tém relativamente a outras venue, para que possam da melhor forma aplicar o

capital disponivel e captar os eventos e publico adequados ao que pretendem.

3.3. Estruturacdo dos eventos em hotelaria

Atualmente, na sociedade contemporénea, caracterizada por um alto grau de
incerteza, as organizagbes modernas sdo obrigadas a responder a continuas
mudangas, bem como a encara-las como potenciais oportunidades de poderem

acompanhar as exigéncias do mercado global, obtendo vantagem competitiva
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(Tajeddini, et al., 2017). O tamanho e idade do hotel estdo diretamente relacionados
com a sua rentabilidade, contudo através do investimento direto, fusdo ou aquisigéo,
aluguer e gestdo a contrato, as unidades hoteleiras tém-se expandido mais
rapidamente, podendo investir na contracao de gerentes para coordenar s supervisionar

o hotel, bem como as suas atividades e servigos (Aissa & Mohamed , 2016).

As mudangas na hotelaria estéo a ocorrer a um ritmo cada vez mais acelerado,
acompanhando as necessidades e desejos dos clientes, funcionarios e organizacoes.
Para isso aposta-se cada vez mais na tecnologia e processos inovadores que vao desde
a gestdo da unidade até aos departamentos de F&B, onde os eventos ajudam a

aumentar a receita (Jayawardena, et al., 2013).

A hotelaria envolve um largo nimero de stakeholders, diretos e indiretos, tendo
os primeiros um papel fundamental no ecossistema da hospitalidade, através de
relagbes comerciais diretas com o hotel (como por exemplo fornecedores de materiais
para a realizacdo dos eventos); e os segundos sendo aqueles que trabalham com o
hotel através de uma relacéo estreita, mas dispensando o contacto direto (Buhalis &
Leung, 2018). As inUmeras empresas envolvidas na atividade econdmica de fornecer
produtos e servicos trabalham em conjunto para atender aos pedidos dos clientes,
através da ligacao entre operadores turisticos, agentes de viagens, fornecedores, entre

outros, de forma sustentavel (Salihoglu & Gezici, 2018).

Com a existéncia dos eventos em hotéis, estes necessitam de mdultiplos canais

de distribuicdo para expandir a sua participacdo na organizacdo dos mesmos (Buhalis
& Leung, 2018). Os héspedes contribuem ainda para o aumento da criacdo de servi¢cos
em tempo real e novos niveis de interatividade e compromisso, essencialmente durante
o decorrer do evento, onde todos os envolventes precisam de estar em comunicagao
constante, formando uma cadeia de trabalho eficiente (Buhalis & Leung, 2018).
E por isso importante apontar a relevancia da inteligéncia competitiva no auxilio da
gestdo de qualquer setor, incluindo a hotelaria. Esta inteligéncia competitiva depende
do tamanho da empresa (pequeno, médio ou grande), e tenta gerir o processo pelo qual
as informacdes sdo fornecidas aos gerentes para fins de tomada de decis&o (Koseoglu,
et al., 2016).

O setor hoteleiro tornou-se um dos pilares fundamentais do turismo, oferecendo
emprego para varios papéis de posi¢cdes altamente qualificadas, bem como para

posicbes sem qualificacbes necessarias (Ariza-Montes, et al., 2017). A incerteza no
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mercado e a consequente competicdo obriga as organizacdes a procurar formas de
melhorar a sua capacidade de resposta. No caso dos hotéis, estes procuram substituir
as estratégias empresariais “independentes” com estratégias que incluem os seus
parceiros comerciais, podendo-se destacar o papel dos fornecedores nesta cadeia de
logistica (Vlahakis, et al., 2017).

Para o sucesso de um hotel, bem como dos seus eventos, é importante este defender
valores considerados capazes de unir interesses, valorizando o campo comercial, bem

como a relacdo entre os trabalhadores (Ariza-Montes, et al., 2017).

Como mencionado anteriormente, as empresas modernas estdo expostas a um
clima emergente de novos negaocios. Os hotéis ndo sdo imunes a tais mudancas e, como
resultado, alguns estao a experimentar um “redesenho organizacional” como forma de
atender a essas tendéncias (McCabe & Weeks, 2008). As formas de comunicacao
tradicionais estéo a ficar saturadas, pelo que se oferece agora uma relagdo mais direta
e experiencial entre uma marca e 0 seu consumidor, promovendo um maior
envolvimento humano nas comunicag¢des dos canais (Drake, 2013).

Os novos caminhos a serem escolhidos passam pela aposta na organizacdo de
eventos, através da formacgéo de gerentes que coordenam e atendem esses mesmos
(McCabe & Weeks, 2008). Segundo os autores estes gerentes sao referidos como “a
pessoa que faz as coisas acontecerem” e que a coordenagao de um evento pode levar

a0 Seu sucesso ou insucesso.

A selecdo de um hotel enquanto venue de um evento passa por atentar, em conjunto,
ao preco e reputacdo deste. Aqui € relevante o papel dos intermediarios mais
tradicionais, como agéncias de viagens, contudo é possivel optar-se por canais mais

modernos, como a utilizagéo da Internet (Guizzardi, et al., 2016).

E esperado que exista uma relacédo positiva entre a capacidade que os hotéis
tém para apostar nos eventos e a performance operacional (Madanoglu & Ozdemir,
2016). A existéncia de espacos dedicados para a atividade, aliada a uma equipa
organizada para a sua exploracao a nivel interno do hotel, leva a otimizagdo do valor

deste.
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3.4. A utilizacdo do Bidding para a captacédo de eventos

As cidades e regifes estdo cada vez mais expostas as pressées competitivas
geradas pela crescente globalizagdo dos processos econOmicos, sociais e culturais.
Estas tentam posicionar-se em campos globais para atrair recursos, sendo a utilizagéo
de eventos um meio para apoiar as estratégias de posicionamento (Richards &
Marques, 2016). Este passa pela utilizacdo de uma técnica de selecéo de cidades e
regibes e, consequentemente 0s seus venues, para a realizagdo dos eventos,
denominada de bidding.

O bidding consiste num processo de licitacdo entre os organizadores de eventos, onde
cada um apresenta a sua candidatura com as condi¢des necessarias para a realizagédo
de determinado evento, sendo as principais condi¢cdes financeiras e economicas,
infraestruturas indicadas e caracteristicas técnicas favoraveis (Westerbeek, et al.,
2002).

A competitividade entre os concorrentes € examinada utilizando modelos mistos que
empregam varidveis como o projeto em questéo, o tamanho e o objetivo (Ballesteros-
Pérez, et al., 2014).

A internacionalizacdo da economia gerou a formacdo de redes de negdécio
(business networks) que permitem obter nova produtividade e padrbes de qualidade,
através da criacdo de aliancas estratégicas entre empresas do mesmo ramo, Como por
exemplo a hotelaria e seus fornecedores (Jr., et al., 2017).

E importante a existéncia de relacées entre empresas que atuam na mesma area, com
a utilizacdo do business to business (B2B), através do qual dois ou mais negocios
comunicam diretamente entre si, ou diretamente com potenciais clientes, aumentando
e melhorando o conhecimento dos servigos prestados, bem como o feedback desses

mesmos clientes (Ozawa, et al., 2017).
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Figura 8 Relacéo B2B

Fonte: Adaptado de Ozawa, et al./ A Method for the Construction of Customer Behavioral Modeling
Knowledge for B2B Event Marketing Strategy (2017) p. 1354

A tipologia das redes comerciais baseia-se no beneficio dos seus membros, e
podem ser construidas através da andlise da posi¢cdo de uma empresa em relacdo aos
demais, sendo maioritariamente redes cooperativas horizontais através das quais é
possivel 0 aumento das sinergias entre os intervenientes (Jr., et al., 2017). Os eventos,
principalmente corporativos, podem elevar as relacdo entre empresas e clientes, tanto

a nivel interpessoal como comercial (Drake, 2013).

O objetivo de atrair grandes eventos deve-se muito ao investimento que os locais
recebem ao executa-los, desde o desenvolvimento de infraestruturas, atencao dos
media e até reconhecimento politico (Foley, et al., 2012). Por isso mesmo a luta para
esta captacdo de eventos tornou-se cada vez mais feroz, podendo ser destacado como
exemplo ilustrativo o caso da iniciativa Capital Europeia da Cultura, onde para o titulo
de 2016, Espanha disponibilizou 16 cidades e a Polénia 11 (Richards & Marques, 2016).
Para além dos ganhos anteriormente referidos, pode-se mencionar como um dos mais

significativos o aumento do branding dos locais.

39



3.5.  Aimportancia do branding através do portfdlio de eventos

Os eventos sao cada vez mais utilizados como uma ferramenta para a renovacao
urbana e reconhecimento de uma marca. Esta valorizacdo de uma marca distinta de um
determinado local é denominada de branding.

Eventos e festivais tém sido entendidos como uma oportunidade para expressar e
compartilhar significados e valores coletivos de uma comunidade, contribuindo para a
marca dessa mesma (Coghlan, et al., 2017). Associados a estes locais estdo os seus
venues de realizagdo de eventos, onde se pode destacar os hotéis.

O interesse em hospedar eventos consiste entdo em fazer a demarcacdo de locais,
promocdo do turismo, divulgacdo de publicidade e superagdo de sazonalidade
(Presenza & Sheehan, 2013). Os autores defendem ainda que os eventos beneficiam a
comunidade através do aumento de emprego, renda, servigos extra, novas fontes de

entretenimento e melhorias na qualidade de vida.
E importante cada cidade/ regido ou venue possuir um portfolio de eventos que

tende a evoluir naturalmente. Este deve ser gerido de forma a maximizar o valor a longo

prazo e baseia-se no seu valor interno e externo (Andersson, et al., 2017).
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Figura 9 Portfélio Design

Fonte: Andersson, et al./ Event portfolios: asset value, risk and returns (2017) p.228

Estd cada vez mais claro que os eventos ndo tém somente uma dimensao
temporal importante, mas também funcionam como fendmenos espaciais. Esta
dimenséo espacial ganhou relevancia aquando da necessidade de imposi¢cdo no
mercado por parte dos diferentes locais de recec¢@o de eventos, estando estes dois
conceitos fortemente associados (Richards, 2017).

A capacidade dos produtos do turismo cultural, como museus, arte, festivais, entre
outros, ajudam a prologar a permanéncia dos turistas nos locais (Trinh & Lam , 2016).

A gestdo de um portfélio de eventos envolve alocacdes de recursos, temas,
marketing e promocgdo estratégica a uma séria de partes interessadas que o destino
procura envolver (Presenza & Sheehan, 2013). Por isso mesmo, uma unidade hoteleira
enquanto venue recetora de um evento, também pode possuir um portfélio de
caracteristicas que a tornem mais apelativa do que outras. Estas podem ser o segmento
de eventos a que se dedica mais, podendo-se destacar o segmento MICE, os precos, a
localizacao, isto é, se esta préxima do centro e de transportes, reputagéo, entre outras
(Lado-Sestayo, et al., 2017).

41



Aqui pode-se destacar o papel dos organizadores de eventos externos ao hotel, muitas
vezes pertencentes a agéncias de eventos ou de viagens, que representam grande
volume do negdcio dos eventos destas unidades, constituindo os principais clientes
através do papel de intermediarios entre o cliente final e o hotel (Hilliard & Baloglu,
2008).

Cliente
Intermediario:

Cliente Final:

Empresaou Cliente

Agéncia de Independente

Eventos/Viagens

Figura 10 Cadeia de relacéo entre Hotel, Agéncia de Eventos/Viagens e Cliente Final

Fonte: Autoria Prépria

O portfélio de eventos de um hotel necessita, em adicdo aos espacos de reunido e
equipamento audiovisual, de um forte sistema de seguranga, que tem sido um dos
fatores mais relevantes na selecdo de uma unidade para a realizacdo de um evento
(Hilliard & Baloglu, 2008). Aqui conta a marca reconhecida do hotel, onde as empresas
hoteleiras internacionais acabam por receber alguma vantagem (Ginneken, et al., 2017).

Um portfolio de eventos beneficia determinado local através da sua
requalificacdo, tendo como resultado o branding (Presenza & Sheehan, 2013). Uma
unidade hoteleira pode também usufruir de um portfélio ndo s6 de eventos, mas como

de caracteristicas intrinsecas que a diferenciam das demais unidades.
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Capitulo IV - ESTUDO DE CASO

4.1. InterContinental Hotels Group

O grupo InterContinental rege-se por uma visdo, missdo e valores, que sao
partilhados por todas as marcas que o Grupo gere, embora cada uma dedicada a um
segmento de negdcio préprio. Estas dividem-se por diversas localizagBes geogréficas.

O grupo vai reformulando a sua imagem & medida da alteracdo e crescimento
do mercado, porém mantém sempre a sua Vvisdo, missdo e valores na base dessa

mesma reformulacao.

Atualmente o InterConitinental Hotels Group é uma das maiores cadeias
hoteleiras do mundo, afirmando-se como uma das principais na Europa, e por sua vez,
em Portugal.

Este grupo conta globalmente com 5,174 hotéis abertos e 1,470 cujos projetos
ja foram iniciados mas ainda estdo em curso, de acordo com o site do IGH
(InterContinental Hotels Group, 2017) .

Figura 11 Presenca dos hotéis do Grupo IHG globalmente

Fonte: https://www.ihgplc.com/about-us/our-global-presence

A cadeia preza acima de tudo as pessoas e a sua cultura, valorizando-as em
todos os seus estabelecimentos. Os colaboradores das diferentes marcas do Grupo
trabalham com o objetivo de providenciar os padrées elevados a que os clientes estdo

habituados, de acordo com a identidade das diferentes marcas.
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Existem valores que regem os 350,000 colegas que trabalham no IHG
(https://mwww.ihgplc.com/about-us/our-people-and-culture), através de métricas préprias
gue constituem um forte sentido de partilha entre eles e até com os clientes.

Estes valores séo:
v' Fazer o que é certo
Mostrar que se importam
Trabalhar e definir objetivos sempre superiores aos anteriores
Celebrar a diferenca

Trabalhar melhor em conjunto

Do the right thing Show we care Aim higher Celebrate Work better
difference together

Figura 12 Valores IHG

Fonte: https://www.ihgplc.com/en/about-us/our-people-and-culture

O grupo estd empenhado em construir uma marca empregadora forte, de forma
a consolidar e manter a sua imagem global enquanto uma companhia de exceléncia
para trabalhar. A cadeia tem como lema “Great Hotels Guests Love”, isto é, pretende
oferecer o melhor aos seus clientes através da captagdo dos melhores colaboradores.
O crescimento do grupo assenta nos valores acima mencionados, independentemente
da marca em questéo ou da regido em que esta localizada. Isto leva a que os clientes
tenham excelentes experiéncias voltando a consumir a marca em questao, provocando

0 seu crescimento, tanto a nivel econdmico, bem como na sua reputagdo mundial.

Engquadramento e Percurso Histérico
Segundo o site do IHG (InterContinental Hotels Group, 2017), o Grupo esta

presente em quase 100 paises e tornou-se uma companhia por si s6 em 2003, contudo

a sua histéria remonta a muitos anos antes desta data. A histéria desta companhia
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comegou a ser escrita em 1777 e continua ainda nos dias de hoje. Em baixo podemos

observar um cronograma da mesma (InterContinental Hotels Group, 2017):

Cronograma da Historia IHG

1997: William Bass abre uma cervejaria em Burton-On-
Trent, UK. Esta mais tarde torna-se num negdcio global de
hospitalidade

1949: O 1° hotel InterContinental abre no Brasil, em
Belém. O grupotorna-se na primeira marca de luxo do
mundo

1952: Kemmons Wilson abre o 1° hotel da marca Holiday
Inn em Memphis, Tennessee. Mais tarde Bass adquire
esta marca para o seu grupo

1983: O hotel da marca Crown Plaza abre com o seu foco
nos viajantes de negdcios

1991: Bass lanca mais uma marca, o Holiday Inn Express

1995: E inaugurada uma marca para estadias mais
longas, Candlewood Suites. Esta & adquirida pelo IHG em
2003

2000: Bass confirma a sua posicdo na Asia e Pacificoao
comprara Corporacéo de Hotéis do Pacifico Sul. O grupo
torna-se Six Continents Plc

2003: A Six Continents Plc anuncia a separacéo dos
hotéis e dos negdcios das bebidas. O grupo hoteleiro
ganha o nome de InterContinental Hotels Group Plc

2004: O grupo langa a marca Hotel Indigo, uma marca
que pretende refletira histéria e a cultura da area onde se
insere

2007: O IHG anuncia o langamento da marca Holiday Inn
Brand Family, composta pelas marcas Holiday Inn e
Holiday Inn Express

2008: A cadeia hoteleira langa a marca Holiday Inn Club
Vacations

2012: O IHG langa a marca EVEN Hotels

2013: O programa de fidelidade e recompensa para os
clientes é relancado com o nome de IHG Rewards Club

2015: O Grupo adquire os Hotéis Kimpton que tinham
como base os Estados Unidos

Tabela 4 Cronograma da Histéria IHG

Fonte: Adaptado do site do IHG (https://www.ihgplc.com/our-brands)

Marcas

O InterContinental Hotels Group conta com 12 marcas integrantes, algumas ja
mencionadas no breve cronograma acima apresentado sobre a histéria e crescimento
do grupo.

As 12 marcas de hotéis, bem como os seus log6tipos estao representados nas
duas figuras abaixo:
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1: InterContinental Hotels & Resorts- “Live The InterContinental Life”
2. Kimpton Hotels & Restaurants- “A diferente way to stay”
3. Hotel Indigo- “Making travel inspiring”
4. Even Hotels- “Where wellness is built in”
5. Hualuxe Hotels & Resorts- “Capturing the spirit of Chinese Hospitality”
6. Crowne Plaza hotels & Resorts- “Making businesstravel work”
7. Holiday Inn- “Joy of travel for all”
8. Holiday Inn Express- “Simple, smarttravel”
9. Holiday Inn Club Vacations- “The joy of lifetime vacations”
10. Holiday Inn Resort- “The joy of family holidays”
11.  Staybridge Suites- “Feel at ease when you stay with us”
12. Candlewood Suites- “Yourhome base”
Tabela 5 Marcas IHG
Fonte: Adaptado do site do IHG (https://www.ihgplc.com/our-brands)
0
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Figura 13 Logotipos das Marcas IHG

Fonte: Adaptado do site do IHG (https://www.ihgplc.com/our-brands)
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Distribuicdo Geogréafica das Unidades Hoteleiras:

e A PresencanaEuropa

Como referido anteriormente, o IHG é uma das maiores cadeias hoteleiras do
mundo, confirmando a sua presenca globalmente através dos seus 5,174 hotéis
abertos, dados do site do IHG (https://www.ihgplc.com/about-us/our-global-presence)).

O grupo opera hotéis nas diferentes zonas do globo, sendo essas:
v' Américas

v' Europa
v Asia, Médio Oriente e Africa (AMEA)

v Grande China

A presenca do grupo na Europa conta com 675 hotéis abertos das diferentes
marcas e 109,891 quartos, segundo o site do IHG (InterContinental Hotels Group, 2017).

Figura 14 Presenga dos hotéis da marca IHG na Europa

Fonte: https://www.ihgplc.com/en/about-us/our-global-presence

A cadeia de hotéis IHG na Europa gere 7 marcas da cadeia total, sendo essas:
o InterContinental Hotels & Resorts, o hotel Indigo, o Crowne Plaza Hotels & Resorts, 0
Holiday Inn, o Holiday Inn Express, o Holiday Inn Resort e Staybridge Suites. Na tabela
n°6 podemos observar o numero de hotéis localizados na Europa por marca, bem como
0 seu principal.
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Marca
hotel )
: &iXblco | ons * . .
INTERCONTINENTAL ~) ”|| CROWNE PLAZA Express STAYBRIDGE
orEes ke R Holiday Inn l/’ml
Hoteis 31 21 94 285 235 1 7
Abertos
Principais Glamour Diversida Turismo Pecos Pausa Atividade Estadia
Caracteris Cultura de de acessiveis || am Familiar longa
ticas local Cultura Negécios trabalho
local

Tabela 6 Numero de hotéis do IHG por marca na Europa

Fonte: Autoria Prépria

InterContinental Hotels Group Rewards Club

O IHG aposta na criacao de relacdes relevantes e preenchidas de recompensas
com os seus clientes, através da criacdo de um clube para membros que queriam
experienciar o verdadeiro sentido de viajar. Estes membros ganham pontos através das
suas estadias nos varios hotéis, ou mesmo através da realizacdo de algum tipo de
evento num dos espacos desses mesmos hotéis. Estes pontos podem ser partilhados
com a familia e amigos.

Os pontos podem ser trocados pelo que os clientes desejarem dentro do catalogo de
extras do IHG, como por exemplo facilidades de voos e de estadias. Ao reservar
estadias diretamente com o grupo os clientes ndo s6 poupam tempo e dinheiro como

ainda ganham pontos pelas suas estadias.
O IHG orgulha-se de proporcionar um tipo de viagem recompensadora, atraves

do maior programa de fidelidade hoteleira do mundo que conta ja com mais de 100 mil

membros.
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4.2, InterContinental Lisbon

A marca InterContinental € uma das 12 marcas pertencentes a unidade hoteleira
InterContinental Hotels Group e em Portugal conta com 3 hotéis: o InterContinental
Lisbon, o InterContinental Estoril e o InterContinental Porto.

O InterContinental Lisbon existe desde 2014 sendo um projeto relativamente
recente. Esta unidade hoteleira apoia-se na longa histéria da cadeia a que pertence,
bem como nos seus valores, conferindo-lhe uma imagem sélida e conhecida junto do
publico geral. Este foi ainda reconhecido em 2016 numa ceriménia onde se premeiam
os melhores hotéis do mundo denominada de Haute Grandeur Global Awards, como o
melhor “Business Hotel” de Portugal (Publituris, 2016).

O hotel situa-se entre o Parque Eduardo VII, a Praga Marqués de Pombal e a
Avenida da Liberdade, bem no centro dos negécios da cidade de Lisboa, satisfazendo

tanto turistas de negdécio como turistas de lazer.

4.3. Servicos InterContinental Lisbon

O InterContinental Lisbon tem, como publico-alvo, 0 segmento executivo por se

encontrar, como referido anteriormente, no centro dos negdcios de Lisboa.
Segundo o site do ICL (InterContinental Lisbon, 2017), este conta com 331 quartos,
incluindo 17 suites; contando ainda com o restaurante AKLA; a pastelaria My-Oh-My; o
bar Uptown; o Club InterContinental; um ginasio; 15 salas para eventos divididas em 3
pisos; e um parque de estacionamento subterrdneo com capacidade para 120 carros.
O servico de wi-fi esta disponivel em todo o hotel de forma gratuita.

No que concerne ao alojamento, o ICL possui 331 quartos, distribuidos por 19
andares e com 3 elevadores de acesso. Todos os quartos dispdem de roupeiros,
telefone de linha direta, mini bar, maquina de café Nespresso, cama dupla king size, ar
condicionado e aquecedor, cofre, TV, casa de banho, secador de cabelo, wi-fi gratuito
e servico de quartos (room service) disponivel 24 horas.

A rececao oferece os servicos de check- in e check-out, bagageiro e servico de
despertar (wake up call). Os servicos de transporte (shuttle) para o aeroporto e desde o
aeroporto para o hotel, necessitam de ser requisitados pelos clientes, tendo varios
horarios ao longo do dia.

Existem diversos tipos de quartos disponiveis, proporcionando uma variada
oferta de acordo com as preferéncias dos clientes, sendo as categorias: quartos Club,

guartos Deluxe, quartos Deluxe Parkview, quartos Executive Riverview e Suites. As
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suites divisem-se em Junior Suite, Executive Suite, Duplex Suite, Ambassador Suite e

Presidential Suite.

Na area da restauracgdo, o ICL dispde do restaurante Akla, situado no lobby do
hotel (piso 1), tendo uma entrada diretamente para a rua, convidando assim clientes que
ndo estejam alojados na unidade. O espaco é amplo e moderno, aliando um estilo
internacional a decoracao tipicamente portuguesa, através dos painéis de azulejo. A
experiéncia culinéria oferecida baseia-se nas tradic6es portuguesas, oferecendo uma
menu diversificado. Este inclui ainda um menu executivo & hora de almogo por apenas
16,5€, contando com prato principal, sobremesa, bebida e café.

A pastelaria My-Oh-My é um pequeno espaco localizado no lobby do hotel, onde
clientes da unidade, ou clientes externos, podem degustar de refeicfes ligeiras, como
saladas, sumos naturais e pastelaria diversificada, podendo comprar para levar para
fora.

O Bar Uptown, no lobby do hotel, também com uma entrada direta para a rua,
dispbe de uma ampla gama de cocktails num espaco muito moderno, oferecendo
masica ao vivo as quartas-feiras, principalmente fado e jazz, e DJ ao vivo as sextas-

feiras e sabados.

O Club InterContinental € um espaco de acesso reservado para clientes Club,
ou para aqueles que prefiram um lugar privado. Localiza-se no piso do lobby do hotel,
numa zona mais tranquila, onde ha menos circulacdo de pessoas. O servico aqui €
personalizado, oferecendo pequeno-almoco, bebidas e comida durante o dia. Aqui
existem ainda regalias como: check-in e check-out privados, early check-in e late-check
out e uma pequena sala de reunido sem custos. Existe staff dedicado apenas a este
espaco, sendo tanto para o servigco das bebidas e comidas como para a rececédo dos

clientes a sua chegada.

No ambito dos eventos, o hotel conta com 15 salas divididas entre 3 pisos, sendo
0 piso 0, piso 1 e piso 2. Estas sdo muitas vezes apoiadas pelos atrios entre as salas
do respetivo piso (foyers), principalmente para a realizacdo de coffee breaks. Os
espacos podem alojar todo o tipo de eventos desde reunifes a grandes banquetes,
tendo o maior, o saldo de baile (ballroom), capacidade para receber 550 pessoas
simultaneamente. As nomenclaturas das diferentes salas provém de nomes de cidades
e localizagbes portuguesas, de forma a conferir mais tipicidade ao hotel. No piso O
encontram-se as salas Porto, Obidos A, Obidos B e Cascais; no piso 1 as salas Silves

e Beja; e no piso 2 as salas Coimbra A, Coimbra B, Evora, Sesimbra, Nazaré, Faro,
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Estremoz, Setubal e Eduardo VII. A sala Coimbra A e a Coimbra B podem ser
convertidas numa, formando assim o saldo de baile, 0 maior espaco para eventos do
ICL. O mesmo acontece com as salas Obidos A e Obidos B que podem ser
transformadas em apenas uma.

Todas as salas possuem flipcharts, telefone, wi-fi e ecréas fixos, havendo apenas
um projetor no hotel, sendo por isso muitas vezes necessario encomendar a empresas
exteriores o material audiovisual requisitado pelos clientes. Esse material inclui
projetores, projetores para computadores, microfones, equipamento para video-
conferéncia e telefones especificos para chamadas de conferéncia (conference calls).
Para melhor compreenséo de cada sala de reunibes, capacidades, dimensdes, altura e

superficie, verifiqgue-se a imagem abaixo.
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Figura 15 Salas do ICL: capacidades, dimensdes, altura e superficie

Fonte: InterContinental Meetings Starting Guide

51



4.4,  Estrutura Organizacional InterContinental Lisbon

A estrutura organizacional do ICL, sendo uma empresa de grande dimensé&o,
segue o exemplo das cadeiras hoteleiras do mesmo formato, assentando na
especializagdo, departamentalizagdo e delegacdo da autoridade, através de chefias
intermediarias e ndo de uma so Unica linda direta de autoridade desde o topo até a base
(Costa, 2012).

O hotel assenta o seu estilo de organizacdo estrutural no modelo acima descrito,
dividindo-se em 6 departamentos especializados tendo, cada um, a sua chefia. Os seis
departamentos existentes sdo Restauracdo, Financeiro, Alojamentos, Manutencéo,

Recursos Humanos e Comercial/Marketing.

A andlise do organograma do ICL revela um organograma por linha, sendo de
leitura facil. Este tipo de organogramas sdo adotados muitas vezes por organizagdes de
estrutura hierarquica rigida, onde a comunicagdo € feita verticalmente. Embora o
organograma possa apresentar-se como representativo de um tipo de comunicagéo
vertical, na realidade do quotidiano do hotel, este fendbmeno nao se verifica. Ou seja,
existe uma comunicacao horizontal entre departamentos que néo se encontra explicita
no desenho organizacional. Esta comunicagdo acaba por ser um fendbmeno natural
resultante do trabalho de equipa constante que é exigido ao pessoal do hotel. Como
exemplo deste esfor¢co de equipa encontram-se os eventos realizados na unidade, uma
vez que todo o seu processo, desde a venda até a producdo, passa por diferentes
departamentos, impulsionando a comunicacao entre estes. E possivel afirmar que existe
um nivel de interdependéncia entre varios departamentos.

O desenho organizacional demonstra que, dentro do mesmo departamento, é facil
analisar quem é o responsavel maximo, e posteriormente quem S80 0S responsaveis

pelas unidades pertencentes ao departamento em questéo.
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Figura 16 Organograma do ICL

Fonte: InterContinental Meetings Starting Guide
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Como ir4 ser explicado mais a frente neste relatorio, existe uma forte
dependéncia entre o departamento comercial e o departamento de restauracao, ao nivel
dos eventos. Esta relacdo Comercial- Operacional baseia-se em toda a organizacéo do
evento que, apos ser vendido através do departamento comercial, € colocado em prética
pela parte operacional do hotel, especialmente pela seccdo de operacdo de banquetes.

4.5. InterContinental Meetings

Segundo o InterContinental Meetings Starting Guide (s.d.,, p. 3), 0
InterContinental Meetings € uma nova e abrangente abordagem de oferta de
experiéncia de reunides para os organizadores, e memoravel para os participantes. Tem
como base uma oferta diferenciada que se baseia nos pontos fortes da marca
InterContinental, que os diferenciam da concorréncia; consisténcia nas reunides e
eventos que oferecem, independentemente de qual a propriedade InterContinental;
maior eficacia nos processos de venda e entrega; e concentragdo nos seus principios
bésicos, ou seja, a oferta de um servigo central que atende aos padrdes mais altos da

indUstria.

Através de novas ferramentas e diretrizes de Procedimentos Operacionais
Padrao (InterContinental Hotels Group, s.d.), foram desenvolvidas quatro areas chave
para o suporte e entrega das reunifes IC, sendo estas: como é que o produto de
reuniées e eventos é comunicado; como se lida com o processo de venda de inquérito
até a realizacao do evento, de forma a maximizar a receita; como se diferencia a marca
enquanto fornecedor de servicos de reunides e eventos num mercado altamente
competitivo; e como se pode rentabilizar os espacos fisicos para eventos dentro de cada

propriedade.

De acordo com o InterContinental Meetings Starting Guide (s.d., p. 5), as
componentes de suporte das reunides IC foram desenvolvidas com base em pesquisas
sobre as necessidades dos clientes em cada etapa do seu evento, desde a negociacao,
chegada e acompanhamento. Foram entdo definidas cinco etapas para auxiliar o
atendimento as necessidades basicas dos clientes, com o0 objetivo de tornar a sua
experiéncia o mais diferenciada e pessoal possivel. Este processo é denominado de

Jornada do Cliente, e as suas fases sdo: 12- Consideragdo, quando se inspira 0s
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organizadores de eventos a contactar as propriedades IC; 22- Conversdo, quando se
inspira os organizadores de eventos a agendar eventos nas propriedades IC; 32-
Planeamento do evento, através da conquista da confiangca dos organizadores; 42-
Experiéncia do evento, através da criagcdo de uma experiéncia memoravel para 0s
encarregados pelo evento, bem como participantes; e 53- Boas impressoes e duradoras,
de forma aos organizadores voltarem a agendar eventos nas propriedades IC, bem

como a recomendarem-nas a outros.

! iénci Boas
Planeamento Experiéncia do s
do Evento . Evento . Impressoes e

Duradouras

Figura 17 Jornada do Cliente

Fonte: Autoria Propria

O processo de consideracdo assenta na quantidade de informacdo a que os
clientes tém acesso de forma gratuita e simplificada, especialmente através do website
das propriedades e brochuras fisicas das mesmas. O website de cada propriedade
InterContinental, mais propriamente na sec¢do Meetings, deve estar atualizado a data,
de forma aos potenciais clientes poderem ter acesso a toda a informacdo que
necessitam para querer trabalhar com as propriedades IC. A par do website deve existir
uma brochura fisica com uma breve apresentacéo do hotel no seu todo, bem como os

seus servicos disponiveis, nomeadamente 0s eventos.

A converséo dos pedidos dos organizadores depende do tempo de resposta aos
inquéritos, bem como a qualidade dos mesmos. Aquando do tempo de resposta aos
pedidos, a equipa de vendas de reunibes deve reconhecer todas as perguntas dentro
de 2 horas. Este reconhecimento consiste na identificacdo completa das necessidades
do cliente, de forma a fornecer uma resposta completa com disponibilidade do espaco
e precos. A qualidade de resposta aos potenciais clientes depende da forma como a
equipa de vendas atua. Por exemplo quando o contacto é efetuado telefonicamente, o
responsavel pelo seu atendimento deve atender dentro de trés toques, demonstrando
interesse naquela comunicacdo. A equipa de vendas deve obter as informacdes
minimas necessarias para qualificar o inquérito, utilizando o Formulério de Inquérito

Padrao. Através deste inquérito, o colaborador pode elaborar uma proposta adequada
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aos pedidos do cliente, tendo a sua disposi¢cdo o Pacote de Reunido InterContinental,
sendo este algo ja pré-definido. Este processo é realizado online, constituindo assim
uma e-proposal, que deve ser enviada dentro de 24 horas apés o contacto com o cliente.
Ap0s a rececéo e avaliacao da e-proposal, o cliente tem direito a uma visita de inspecéo
(Site Inspection) a propriedade, guiada pelo responsavel do hotel pelo evento em
guestao. Apds a confirmacao do evento, a equipa de vendas tem 48 horas para elaborar

e enviar o contrato de confirmagéo ao cliente.

* Enviada dentro de 24 horas apds o contacto com o cliente
E-Proposal

+ Visita de inspecdo a propriedade
Site

Inspection |

» Apés a confirmagdo do evento- 24 horas para enviar o contrato

Figura 18 Fases de Inquérito do Evento

Fonte: Autoria Prépria

A fase de planeamento do evento passa por informar os departamentos
operacionais do hotel das especificidades do evento em questdo, através de um
documento oficial, Banquet Event Order com 10 dias de antecedéncia. Se o hotel tiver
um responsavel pelo acompanhamento de todos os eventos, especialmente durante o
seu decorrer, chamado de Instant Service Manager, este deve ser atualizado

diariamente de todas as informacdes relevantes sobre o evento que ird acontecer.

Durante a experiéncia do evento, o hotel deve garantir que o/os espaco/s
reservado/os estdo de acordo com o prometido ao cliente, nomeadamente no que

concerne aos materiais requisitados e disposicdo das salas. As comidas e bebidas
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devem ser servidas segundo os pedidos efetuados, tendo sempre em conta a sua
qualidade, quer sejam pequenos-almocos, almocgos, jantares, ou simplesmente pausas
para o café (coffee breaks).

Nesta fase o hotel deve providenciar uma reunido pré-evento e uma reuniao pos-evento,
bem como reunides diarias (briefings) sobre os acontecimentos a tomarem lugar em

cada dia do evento.

As impressfes do evento podem ser discutidas numa reunido ou telefonema
entre o hotel e o organizador do evento, de forma a fazer um balango deste, isto €, dos
seus pontos fortes e pontos a melhorar. Este processo é denominado de follow up.

E também nesta fase que o responsavel do hotel deve verificar a fatura do cliente,

enviando-a para este dentro de 4 dias Uteis, fechando assim oficialmente o evento.

4.6. Andlise de Resultados

4.6.1. Observacdo Participante

Para a realizag&o deste relatorio e para responder a questao de partida “Tera a
estrutura organizacional de um hotel influéncia nos eventos organizados?”, foi aplicada
atécnica de recolha de dados denominada de observacao participante durante o estagio
realizado no ICL.

Durante 5 meses fez-se 0 acompanhamento da organizacéo de eventos do ICL,
maioritariamente com o departamento comercial e operacional do hotel. A partir da
funcéo de ISM, realizou-se a experiéncia completa da gestao dos eventos, através da
venda, coordenacdo, acompanhamento e avaliagdo dos mesmos.

A posicéo de observador permitiu observar e aprender os procedimentos a tomar, e a
caracteristica participante permitiu aplicar esses conhecimentos posteriormente.

A avaliacao realizada ajudou a mostrar como € importante a existéncia de uma posi¢cao
intermédia entre o departamento comercial e 0 operacional, resultando numa maior
recorréncia a figura.

Para a ilustracdo das a¢bes do ISM seguem-se os exemplos:

e A venda a partir do comercial foi fortemente influenciada pela experiéncia no
setor operacional, permitindo uma venda de eventos lucrativa através da
ocupacdo do maior numero de salas possiveis, mas ao mesmo tempo
sustentavel, utilizando os recursos do hotel de forma inteligente, recorrendo o

menos possivel a trabalhadores externos;
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o A coordenacao dos eventos ja vendidos a partir do departamento comercial foi
também facilitada pela experiéncia no operacional, permitindo atentar ao
maximo de pormenores possiveis. Estes sdo mais facilmente percetiveis apos a

experiéncia pratica operacional, criando uma sec¢ao comercial mais flexivel,

e O acompanhamento do desenrolar dos eventos é a principal for¢a distintiva do
ISM, através da qual presta auxilio constante ao grupo, tendo em mente todas
as informacodes do evento e do grupo participante desde o primeiro contacto com
o hotel. E imprescindivel que o ISM saiba todos os pormenores relativos ao

evento, mesmo que ndo tenho sido este a tratar da sua venda e coordenagao;

e A avaliacdo dos eventos ¢ feita internamente apos um balaco com o cliente e
engloba tanto a parte comercial como operacional, sendo imperativo a presenca
do ISM, pois foi a figura que acompanhou mais de perto o desenrolar do evento
e esteve presente nos momentos mais tranquilos, bem como nos mais

desafiantes.

Cenério llustrativo da agdo do ISM num evento:

No evento A, uma conferéncia farmacéutica com duracao de um dia, o ISM participou
da venda, fazendo a negociacdo dos prec¢os e dos servigos requisitados. Uma vez que
nao foi necessario o recurso a fornecedores externos, a coordenacao foi realizada
apenas internamente, com a utilizacdo dos documentos oficiais BEO, Diaria e
Semanal para a comunicacdo com a secg¢ao operacional do hotel. Adicionalmente foi
ainda realizada uma reunido presencial com todos os atores intervenientes no evento
(comercial e operacional) para uma explicagdo mais profunda das agbes a tomar,
exaltando a comunicagédo entre os diferentes departamentos.

No decorrer do evento, o ISM recebeu o grupo no hotel e encaminhou-os para os
espacos adequados, tendo acompanhado o desenvolvimento do dia e atendendo aos
pedidos dos clientes, como por exemplo alteragdes de horarios dos coffee breaks, ou
requisicdo de alguns materiais extra existentes no hotel como, marcadores coloridos
ou até fotocopias.

A avaliacdo foi feita no final do evento pelo ISM, coordenador comercial e o cliente
representante do grupo. Aqui fez-se o balan¢o dos pontos positivos e menos positivos

do evento, bem como o balanco final das contas, fechando assim oficialmente o evento.

58



4.6.2. Meetings e Vendas- Organizagao Estrutural

O IGH possui modelos de negdcio, segundo Meetings and Events Sales-
Organization Structure (s.d., p. 3), que servem de guia para a organizacdo de reunides
e eventos, que permitem a cada unidade hoteleira entregar servigos de acordo com o
nivel defendido pelo IC. Como referido anteriormente, foi realizada uma pesquisa
externa do cliente para estabelecer as suas expectativas em todas as etapas da
realizacdo de um evento, formando assim a jornada do cliente. Paralelamente foram
feitas pesquisas internas para perceber as estruturas tipicas da organizacdo dos
eventos dos hotéis IC. Segundo o documento Meetings and Events Sales- Organization
Structure, foram identificados dois modelos de organizacédo eficazes.

O modelo 1 é organizado pelo cliente/tipo de negdcio. No caso de pequenas
reunides/negacios sociais a equipa de vendas é responsavel por gerir toda a jornada do
cliente, isto €, responsavel por desenvolver o relacionamento com o cliente, gerar e
converter negocio, bem como coordenar o evento. Quando se tratam de grandes
reunides/convencgdes, uma vez feito o contrato com o cliente, transfere-se a gestdo do

evento para especialistas externos.

Account
Management

Lead
generation

Receive ‘Pro-Active ‘Pro-Active

enquiry

Call to qualify

Figura 19 Modelo 1 de Organizag&o
Fonte: InterContinental Meetings- Recommendation- Organisation Structure p.5

Segundo o Meetings and Events Sales- Organization Structure (s.d., p. 6), este

modelo é ideal para a producao de contas, aumentando o negdcio de clientes existentes
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e para a atracdo de novos clientes, aumentando o volume de negdcios. O presente
modelo deve ser aplicado quando se tratam de segmentos em que um alto nivel de
conhecimento detalhado € necessario durante todas as etapas da jornada do cliente;
quando a natureza da relagdo com os clientes é a maneira mais poderosa de influenciar
uma venda; quando os hotéis dispde de uma equipa de vendas experiente, onde as
suas capacidades individuais se combinam de forma a constituir uma ampla gama de
habilidades; quando as reservas feitas pelos clientes sdo, na sua maioria, feitas
diretamente; e nos hotéis em que se incentiva a existéncia de uma estrutura
personalizada no contacto com o cliente.

As maiores forcas deste modelo séo, segundo o Meetings and Events Sales-
Organization Structure (s.d., p. 6): o contacto dos clientes com o hotel, desde a venda
até a realizacdo do evento, sem quebras na comunicacao; ideal para a construgdo dos
relacionamentos com os clientes; personalizacdo do atendimento, aumentando a
confianga do cliente; avaliagdo do desempenho da equipa de vendas; e possibilidade
da equipa de vendas variar as suas tarefas, aumentando o interesse e a motivacao.

As maiores fraquezas deste modelo sdo, segundo o Meetings and Events Sales-
Organization Structure (s.d., p. 6): o equilibrio de todas as tarefas entre a equipa de
vendas leva a que estas hem sempre estejam disponiveis para responder aos pedidos
dos clientes dentro das duas horas estipuladas; dificuldade por parte da equipa de
vendas em estar sempre alerta para eventuais oportunidades de negdcio; desafio na
alocacdo de tempo para vendas pré ativas; o risco comercial de ter uma sé pessoa a
lidar com todo o processo do evento e relacionamento com o cliente, caso essa pessoa
sair do projeto; dificuldade em encontrar pessoas com habilidades diferentes que se
possam complementar, de forma a criar uma equipa capaz e multifacetada para a
gestdo dos eventos; e dificuldade em gerir a carga de trabalho da equipa de vendas,
pois esta acompanha varios processos de venda e de implementacdo de eventos ao

mesmo tempo.

O Modelo 2 é organizado pela fungéo operacional. Existe uma concentragdo nas
vendas pro ativas para manter o relacionamento com o cliente e gerar negocios, e nas
vendas reativas para responder aos pedidos e converter negdcios. Aqui 0 processo de

gestao do evento € sempre feito a partir do ponto de contratacao.
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Figura 20 Modelo 2 de Organizagdo

Fonte: InterContinental Meetings- Recommendation- Organisation Structure p.8

Segundo o Meetings and Events Sales- Organization Structure (s.d., p. 9), este
modelo é ideal para os mercados em que a maior parte dos negdcios é gerada através
de terceiros, pelo que a construcao inicial do relacionamento néo € com o cliente final;
guando as condi¢cbes de mercado determinam que a relagdo com o cliente ja ndo é
suficiente para influenciar uma venda, mas sim a capacidade de resposta e 0 preco;
guando é necessario um esfor¢o significativo de vendas pro ativas e reativas, exigindo
uma variedade de habilidades especificas; e ambientes de vendas regionais/de
propriedade multipla, onde uma sé equipa vende para mais de um hotel, ndo havendo
necessidade da equipa de vendas estar em todos os locais.

As maiores for¢cas deste modelo séo, segundo o Meetings and Events Sales-
Organization Structure (s.d., p. 9): a grande velocidade de resposta aos pedidos;
possibilidade de seguir atentamente todas as oportunidades, negociar e fechar acordos;
as tarefas da equipa de vendas sao atribuidas segundo as suas habilidades especificas,
formando assim uma forca de equipa que se complementa; a capacidade de resposta e
experiéncia de cada colaborador permitem ao cliente um atendimento aprimorado
durante todas as etapas da jornada do cliente; a equipa de vendas tem bem clara a sua
area de responsabilidade, ndo se distraindo das suas tarefas especificas, por exemplo,
as vendas ativas sdo focadas unicamente na criacdo de leads para gerar novos

negoécios; capacidade de introducdo de medidas de desempenho da equipa,



aumentando a responsabilidade desta, bem como o seu espirito de colaboracgéo; e
possibilidade de gerir varios hotéis através de uma Unica equipa de vendas.

As maiores fraquezas deste modelo séo, segundo o Meetings and Events Sales-
Organization Structure (s.d., p. 9): os diferentes pontos de contacto com o cliente podem
prejudicar a confianca deste, limitando a construcéo do relacionamento; a rigidez dos
processos pode ndo corresponder a todas as necessidades individuais do cliente;
dificuldade em atingir o nivel de especializacdo necessario a industria; alto risco de
guebra na comunicacéo; dificuldade de estabelecer metas de desempenho individual e
contribuicéo, visto que cada negdcio depende de varios atores: o gerador principal (Pro-
Active Sales), o conversor (Re-Active Sales) e o Event Manager; e falta de variedade
nas fun¢des da equipa de vendas, criando aborrecimento que tem como consequéncia

um elevado potencial de rotatividade de méo-de-obra.

O ICL nao se guia apenas por um dos dois modelos anteriormente apresentados,

mas sim por um aproveitamento das melhores caracteristicas de ambos.

4.6.3. Relagdo Comercial- Operacional

Como referido anteriormente e segundo o InterContinental Meetings Guide (s.d.,
p. 3), o InterContinental Meetings € uma nova abordagem de oferta de experiéncia de
reunides para os organizadores, e memoravel para os participantes. Estas reunifes
podem assumir varias formas, desde reunides de trabalho, pequenos-almocos,
almocos, jantares, casamentos, entre outras opgoes.

Para o suporte e entrega das reunides do ICL, existe um processo que decorre
desde a venda de inquérito do evento até a sua realizacdo, de forma a maximizar a
receita. Este processo resulta da interacao de diferentes departamentos com um dnico
objetivo comum: o sucesso do evento. Aqui € de destacar o papel do departamento
comercial e do departamento de F&B.

O departamento comercial divide-se em vérias sec¢bes, como se pode verificar
no organograma do hotel, sendo que o setor responsavel pela venda e coordenacao de
eventos é o Convention Services. E neste que se recebe os pedidos dos clientes, via e-
mail, ou telefone, se organiza propostas de acordo com os pedidos e se elabora
contratos. No fundo, € no departamento comercial que se faz toda a negocia¢éo dos
pedidos para eventos, desde a proposta ao fecho do negécio, bem como a contratacéo
de servigos externos, quando necessério. Estes servicos externos sdo muitas vezes a
contratacdo de empresas de audiovisuais, empresas de hospedeiras de eventos,

empresas de catering especificas, florista entre outros. O processo de venda é feito de
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forma isolada dentro do departamento comercial, s6 sendo comunicado para 0s outros
departamentos apdés a negociacdo feita, nomeadamente o tratamento de todos os

documentos oficiais que a cerram.

Tal como o departamento comercial, também o departamento de F&B se divide
em varios setores de operagdo, devendo ser destacado como relevante para este
relatorio, o Banquet Operations (seccdo de banquetes). E através deste que se trata de
determinadas componentes logisticas para os eventos, sendo: materiais; montagens de
salas de reunido; coffee breaks; banquetes; cocktails e almocgos/jantares. Os banquetes
asseguram o material necessario nas salas de reunido, como copos, aguas, blocos de
notas, canetas, flipcharts, etc, bem como a sua reposi¢éo nos intervalos das reunides.

Dentro do F&B deve-se destacar o trabalho da cozinha e pastelaria por ser
responsavel pela preparagéo dos alimentos.

Para além do departamento de F&B, podemos salientar outras seccdes
operacionais com relevancia direta nos eventos, como housekeeping e manutencéo.

A seccdo de housekeeping é responsavel pela limpeza das salas e casas de
banho, bem como o0 acompanhamento dos eventos com o objetivo de atuar com rapidez
sobre possiveis problemas, como copos partidos ou sujidade durante um evento,
nomeadamente durante refei¢oes.

O departamento de manutencdo deve assegurar boas instalacées nas salas de
reunido e garantir a manutengdo do material imobiliario e audiovisual do hotel. Durante
0 evento este controla a parte eletrénica, iluminacgéo e ar condicionado.

A seccdo operacional recorre muitas vezes a empresas fornecedoras de
trabalhadores para a realizagdo dos servicos, sendo estes denominados de
Funcionarios Extras.

Os coordenadores dos grupos para eventos tém a responsabilidade de informar
todos os departamentos envolvidos diretamente com a realizagdo do evento, dos
detalhes do mesmo. Esta comunicacdo € feita através de trés documentos oficiais:
Banquet Event Order, Semanal, Diéria e ainda uma reunido semanal.

A Banquet Event Order € um documento utilizado na maioria dos hotéis aquando
da organizacédo de um evento, e consiste num contrato que descreve todos os detalhes
do evento. Este assume o formato de um formulério que detalha o nome do grupo do
evento; o nome e contacto do responsavel do grupo do evento; o nome e contacto do
coordenador do hotel responsavel pelo evento; o inicio e fim de cada atividade; a
configuracdo da sala; o numero de pessoas; a selecdo de alimentos e bebidas; os
audiovisuais; e todos os outros detalhes relacionados com o evento. Aqui também é

incluida a lista detalhada dos custos do evento. Todas as informac¢des sdo organizadas
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em blocos. A BEO, dos trés documentos utilizados no ICL, € 0 mais completo, contendo
as informacg0des do evento o mais detalhadamente possivel e € entregue em papel cerca
de uma semana antes da realizacdo do evento a todos os departamentos que tenham
influéncia direta neste, podendo ser cozinha, seccdo de banquetes, copa,
housekeeping, rececdo, manutencédo, entre outros. Este documento é ainda enviado

para o e-mail geral do hotel, para que todos tenham o possam aceder.
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Nome do Grupo

Empresa Contacio no Hoted
Morada E-mail
Tefefone
Contado de
Vendas
Agniia
Reserva Contacio da
Chegada Resenm
Partida Tefiefone
Contadio no Hoted
Tefiefone
Todos pregos mendonados estde em Euros
terca-feira, 14 fevereiro 2017
Comeca | Acaba | Evenio Sal Montagem MNimero de MNimero de | Aluguer
Pessoas Pessoas da sala

Menu Seleccionado Bebidas Selecoonadas
Requisios de Montagem
Facluracio Alojarmento

Tabela 7 Banquet Event Order

Fonte: Meetings Starting Guide
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A Diaria é um documento entregue todos os dias em papel aos departamentos
gue tém influéncia direta nos eventos, tal como a BEO, contudo este é entregue todos
os dias, sendo as suas informagdes relativas ao dia seguinte. Possui uma grande
relevancia visual, uma vez que possui o formato de grelha, onde estdo indicados os
eventos que se irdo realizar no dia seguinte, as horas de inicio e fim, as salas onde irdo
decorrer, 0 setup dessas salas, o numero de pessoas a participar e o nome do
coordenador do evento. Tal como a BEO, a diaria € também enviada para o e-mail geral
do hotel.

Generated By:
1
InterContinental Hotels Group Europe
Start Date: Start Date - Sorted ascending

Start Time 12 Hour End Time 12 Hour Function Room Function Room Setup Expected king: king Post As Event Status Booking: Catering Manager
Start Date: 18-02-2017 (6 records)

Hora Inicio Hora Fim sala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Hara Inicio Hora Fim sala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Haora Inicio Hora Fim sala Setup ME Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Hora Inicio Hora Fim sala Setup ME Pax MNome do Grupo Definite Nome Coordenador
Grand Totals (4 records)

Tabela 8 Diaria

Fonte: Meetings Starting Guide

A Semanal é um documento igual a Diaria, tendo a mesma forma e contetdo,
contudo como o préprio nome indica, esta é relativa a uma semana inteira, ao contrario
da Diaria que apenas retrata um dia. A Semanal é lancada todas as quartas feiras,
sendo as suas informagfes relativas do domingo seguinte até ao proximo, tendo

duracédo de uma semana.
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Generated By:
InterContinental Hotels Group Europe

Sorted By:

Start Date: Start Date - Sorted ascending
Start Time 12 End Time 12 Function Function Room Expecte Booking: Booking Post  Ewent Booking: Catering
Hour Hour Room Setup d As Status Manager

Start Date: 30,/01/2017 (2 records)

Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Zala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Start Date: 01,/02/2017 (5 records)

Hora Inicio Hora Fim Zala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Eala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Neme Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Zala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Start Date: 02,/02,/2017 (6 records)

Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Eala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Neme Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Eala Setup M2 Pax Mome do Grupo Definite Mome Coordenador
Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Start Date: 03,/02,/2017 (5 records)

Hora Inicio Hora Fim Eala Setup M2 Pax Nome do Grupo Definite Neme Coordenador
Start Date: 04/02/2017 (4 records)

Hora Inicio Hora Fim Sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Start Date: 05,02/2017 (5 records)

Hora Inicio Hora Fim Zala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Haora Inicio Hora Fim Sals Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Hora Inicio Hora Fim sala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Mome Coordenador

Hora Inicio Hora Fim Zala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador

Haora Inicio Hora Fim Eala Setup N2 Pax Nome do Grupo Definite Nome Coordenador
Grand Totals (27 records)

Tabela 9 Semanal

Fonte: Meetings Starting Guide

Para além dos trés documentos apresentados anteriormente, o ICL ainda realiza
uma reunido semanal, todas as quartas feiras, onde reline 0s responsaveis pelos
departamentos que influenciam diretamente os eventos, de forma ao coordenador do
evento poder passar as informacdes diretamente e esclarecer eventuais duvidas.

A coordenacéao do trabalho de equipa é fundamental para a realizacdo de um
evento com sucesso, uma vez que varios departamentos se encontram envolvidos.

E de realcar, na parte operacional do hotel, a atuacdo da seccéo dos banquetes,
pela complexidade de tarefas a desenvolver, como ja mencionadas anteriormente. A
relacéo entre o departamento comercial e a parte operacional do ICL é feita de forma
horizontal, havendo uma comunicacao direta entre os diversos colaboradores. Embora
no organograma do hotel essa relacdo nao se encontre explicita, na pratica as relacdes
efetuadas ndo se fundamentam na verticalidade do organograma, mas sim nha
horizontalidade natural das relagbes entre departamentos. E imperial que a

comunicagédo seja feita dessa forma para que nenhuma informagéao relevante ao evento
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se perca na linha da mensagem. Aqui pode-se destacar o papel do Instant Service
Manager, assumida durante o periodo de estagio, onde esta figura serve de ponte entre
a parte comercial e a parte operacional, tendo grande destaque durante a realizagéo do

evento, como ira ser explicitado mais a frente no presente relatério.

Durante o decorrer do evento, a sec¢ao operacional detém um papel de grande
enfoque por ser quem trata da fluidez da prestacéo do servigo, contudo € importante a
presenca e acompanhamento do coordenador do evento, por ter sido este quem
acompanhou o grupo desde o inicio. Como a presenca do coordenador comercial ndo
pode ser constante, por este ser necessario ao acompanhamento de outros grupos
ainda em processo de venda e negociagdo, existe o ISM para fornecer um

acompanhamento mais profundo aos clientes.

Embora a venda dos eventos seja feita pelo comercial e a sua realizagdo efetiva
pelo operacional, a comunicacao interdepartamental pode ser efetuada praticamente
desde o inicio da coordenacéo. Isto é, ap0s a venda do evento, o coordenador inicia
todas as etapas de organizacdo deste, como a selecdo de menus, horérios, setup das
salas, etc., onde pode pedir ajuda a secgdo operacional, principalmente aos banquetes,
visto estes terem uma vasta experiéncia pratica relativamente a esses pontos. Apesar
dos departamentos verem atribuidas as suas tarefas especificas, podem sempre contar

com a ajuda de outros departamentos, nao sendo um processo rigido.

A relagéo interdepartamental horizontal do ICL é essencial para a realiza¢do dos
eventos, uma vez que permite uma comunica¢ao mais direta e aberta entre os diversos
colaboradores, facilitando a coordenagdo do evento e consequentemente 0 seu

Sucesso.
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Ponte de
comunicagao?

Departamento

Operacional

* Rececdo da BEO, Diaria
e Semanal

« Execucao do Evento

+ Areas abrangidas:
banquetes; cozinha; copa;
housekeeping, rececao;
manutencao

Evento

* Acompanhamento do
cliente durante o
evento?

+ Servigo personalizado?

Departamento
Comercial-Eventos

» Negociacéo e Venda do
Evento

+ Coordenacédo do Evento

» Emissédo da BEO, Diariae
Semanal

Figura 21 Relagdo entre departamento Comercial e Operacional desde a venda a realizagdo do evento

Fonte: Autoria Propria

4.6.4. Entrevistas

Para responder a questao de partida “Tera a estrutura organizacional de um
hotel influéncia nos eventos organizados?”, foram realizadas 3 entrevistas por escrito a
3 colaboradores do InterContinental Lisbon. Os 3 colaboradores em questdo assumem
posicbes diferentes dentro do hotel, pertencendo também a dois departamentos
distintos. Um dos colaboradores pertence ao Departamento Comercial, assumindo a
funcéo de Director of Convention Services; um é o Diretor de F&B; e o terceiro pertence
ao Departamento de F&B, com a funcdo de Gestor de Operacbes de Banquetes
(Banquet Operations).

A Director of Convention Services é responsavel pela venda e coordenacao de
eventos e coordenacdo de grupos; o Diretor de F&B possui responsabilidades na
coordenacgdo dos servigos de cozinha; pastelaria; copa; restaurante; Room Service &
Bar; e o Gestor de Operacdes de Banquetes trata da gestdo de pessoal e servico
operacional, bem como a coordenac¢do com a cozinha, pastelaria e limpezas para o bom

desenvolvimento dos eventos.
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As entrevistas foram analisadas através da comparacdo das respostas dos 3
entrevistados, com o intuito de perceber se estes, embora assumam posicoes diferentes
e em departamentos diferentes, encaram a organizacéo estrutural dos eventos do ICL
da mesma forma. O principal objetivo € comprovar, através da analise das entrevistas,
gue a comunicacdo e organizacao do trabalho entre a parte Comercial e a parte

Operacional influenciam os eventos organizados.

Relativamente as questdes sobre a importancia de rela¢cdes horizontais entre
departamentos, comunicagdo aberta entre estes, apoiando-se mutuamente no
cumprimento dos objetivos (questdes 4, 5, 6, 7), 0os 3 entrevistados confirmaram a sua
importancia, bem como a sua existéncia dentro da organizagéo estrutural do ICL, da

qual fazem parte.

A importancia da relagé@o entre o departamento comercial e a parte operacional
do hotel para o sucesso dos eventos foi confirmada pelos 3 entrevistados, sendo que
todos afirmaram ser da responsabilidade do Comercial efetuar a venda dos eventos e
do Operacional a sua execucdo. A Director of Convention Services afirmou: “Sim, a
operacgao é dinamizada com instrugbes recebidas do Departamento Comercial”.
Embora a Director of Convention Services tenha afirmado que a comunicagéo
comercial-operacional esteja a decorrer na perfeicdo, os outros dois entrevistados
revelam que este € um processo onde surgem diariamente novas questées/desafios e

que pode ser alvo de melhorias.

Os instrumentos formais utilizados aquando da existéncia de eventos (BEO,
Semanal e Diéaria) foram confirmados como importantes na transmissao de informacdes
entre departamentos, nomeadamente para a organiza¢ao da operagéo, como revelou a
Director of Convention Services. O Gestor de Operacdes de Banquetes afirmou que

uI

estes documentos sdo ‘Indispensaveis, sao os painéis de Bordo da Operagédo na area
de Banquetes e permitem o planeamento das equipas”’.

Embora os documentos anteriormente apresentados sejam importantes, os 3
entrevistados acrescentaram que estes ndo dispensam o contacto pessoal, sendo que
o Diretor de F&B afirmou que estes nunca dispensam as reunides de servico que servem

de partilha de sinergias.

Durante o decorrer do evento, os 3 entrevistados consideram importante a
presenca, tanto do comercial como do operacional, apontando a personalizagdo do

servico do cliente como uma das razdes, tal como afirma o Diretor de F&B: “Sim, para
70



personalizar o servigco ao cliente e garantir toda a assisténcia operacional durante o

mesmo”.

Tendo em conta as 3 fun¢Bes assumidas pelos entrevistados, todos afirmaram
gue se pode melhorar e facilitar a comunicagdo comercial-operacional. A Director of
Convention Services e 0 Gestor de Opera¢cdes de Banquetes apontaram a importancia
de reunides diarias para a discussédo dos assuntos mais pertinentes, e o Diretor de F&B

a priorizacdo da proximidade das pessoas para uma comunicagdo mais envolvente.

Os 3 entrevistados acordaram que 0s eventos tém mais sucesso quando ambas

as partes (comercial e operacional) comunicam abertamente e se entreajudam.

Por fim, a sugestdo de uma posicdo que interligue o departamento comercial a
parte operacional (Instant Service Manager), foi aceite pelos 3 entrevistados como uma
possivel ajuda na resolugdo de barreiras na comunicacdo entre as duas seccgoes,
principalmente no decorrer dos eventos. O Gestor de Operagdes de Banquetes afirmou:
“Sim em dias de maior volume de trabalho, contudo é um cargo com uma exposi¢cao
muito grande e funciona bem com grupos grandes. Com divisdo de grupos (mdultiplos
clientes) torna a operagdo mais focada em detrimento dos restantes, dado ser s6 uma
pessoa a fazer a ponte com clientes”.

A Director of Convention Services respondeu: “Sim, o Cliente teria uma resposta
mais imediata, muito embora a area comercial dos Banquetes neste hotel tenha uma

vertente operacional muito forte, o que nos distingue de alguns hotéis da concorréncia’.

Através da andlise das 3 entrevistas, compreendeu-se que existe uma linha de
pensamento comum a todos os entrevistados, embora exergam funcdes diferentes e em
departamentos distintos. Isto prova que a organizacao estrutural em torno do evento é
compacta e se guia por uma visao partilhada por todos, sempre com o objetivo final de
realizar eventos com sucesso. Para isto, os entrevistados, admitem a possibilidade da
implementacdo de uma nova posicdo no hotel, o Instant Service Manager,
principalmente para o acompanhamento dos grupos durante o evento. Esta posic¢ao ira

ser explicada no ponto seguinte do presente relatorio.
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InterContinental Lisbon

Questao de partida- “Tera a estrutura organizacional de um hotel influéncia

Cargo

Q1- Descricao do

cargo
Q2- ICL tem
investido nos
Eventos

Q3- Eventos em
Hotelaria aumentam
a faturacéo

Q4- Igualdade entre
colegas

Q5- Recursos
Humanos
incentivam ao

trabalho em equipa
Q6- Comunicagéao
entre
departamentos e
uma realidade

Q7- Entreajuda
entre
departamentos

Q8- Importante a
relacdo entre
departamento
Comercial e
Operacional

Q9- Comunicagéao
entre departamento
Comercial e
Operacional esta a
ser bem efetuada
Q10- Instrumentos
formais de
comunicagcdo sao
importantes

Q11- Documentos
formais dispensam
comunicacédo direta

Q12- E importante a
presenca do
departamento
comercial e
operacional no
evento

nos eventos organizados?”

Director of
Convention
Services
Venda e
coordenacéo de
eventos;
coordenacéo de
grupos

Banquet
Operations

Gestédo de pessoal e
servico operacional;
coordenacao com
cozinha, pastelaria,
limpezas para o
evento

Director of F&B

Coordenacéo dos
servicos de cozinha,
pastelaria, copa,
restaurante, room
service & bar

Os eventos tém grande relevancia na faturacéo, através da utilizagéo
dos 15 espagos de reunido, vocacionados maioritariamente para o
segmento MICE. Contudo estes tém vindo a diversificar-se.

Sim

Sim

Sim

Sim,

sendo a negociacdo

Sim e ainda
desenvolvem
experiéncias
individuais a cada
cliente

Sim

Sim, através da
complementacéo das

falhas entre as
equipas
Sim
Sim

Sim

Sim

Sim, sendo a
comunicacao crucial
para a materializacéo
dos objetivos

responsabilidade do departamento

comercial e a execucdo do departamento operacional

Sim

Sim, mas ha sempre questdes a melhorar

Sim, séo essenciais para a organizacdo e planeamento da operacéo

N&o dispensam as reunides presenciais, complementam

Sim pois tém papéis Sim para agilizacdo Sim pela

distintos
cliente

juntos do dos processos

72

personalizacdo  do
servico



Q13- Havera melhor = Sim, aproximando os colaboradores através de reunifes
maneira de facilitar

a comunicacéo

durante os eventos

Ql1l4- Os eventos Sim, o trabalho de Sim Sim

tém mais sucesso equipa funciona

guando melhor

departamento

comercial e

operacional se

entreajudam

Q15- A posicdo de Sim, pois o cliente Sim, principalmente Sim, estamos
ISM poderd ajudar a teria uma resposta com  grupos de sempre em processo
resolver possiveis mais rapida eventos grandes de melhoria
barreiras de

comunicacao

Tabela 10 Sistematizacao dos dados obtidos nas entrevistas aos colaboradores do ICL

Fonte: Autoria prépria

4.6.5. Instant Service Manager

As entrevistas anteriormente apresentadas relevaram que os trés entrevistados
do ICL encontram relevancia na implementac¢éo da posicao do Instant Service Manager,
para o melhor funcionamento dos eventos. A suportar estas opiniées esta a aplicacédo
da observacao participante durante o estagio, onde foi assumida temporariamente a
posicao.

A funcdo do ISM esta diretamente ligada ao setor de eventos dos hotéis
InterContinental. A definicdo desta posi¢do, segundo o Instant Service Manager-
Implementation Guide (p.3), diz que o individuo a assumir a funcdo deve ser alguém
dedicado, disponivel nas areas das salas de reunido e break outs, e faciimente
contactavel via telefone a partir de cada uma destas salas.

O principal beneficio da existéncia do ISM é o fornecimento, aos clientes dos
eventos, de um ponto de contacto permanente, disponivel para dar assisténcia imediata
durante o evento, para que este decorra tranquilamente (Instant Service Manager-
Implementation Guide p.3).

Embora o Instant Service Manager- Implementation Guide (p.3) indique que o
ISM pertence a equipa operacional, durante o estagio realizado no ICL, a equipa
priméaria integrada pela funcdo foi a comercial, contudo havendo sempre grande
dindmica entre as duas e contacto constante com os clientes.

O ISM é sempre atualizado de todos os eventos a serem organizados, de forma
a estar por dentro dos detalhes de cada um, facilitando a resolucdo de eventuais

problemas ou questdes durante a realizacdo do evento.
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Segundo o Instant Service Manager- Implementation Guide (p.4-5), 0s principais
pontos da fung&o, em geral, sdo: primeiro ponto de contacto dentro do hotel dos clientes
do evento; resolucéo de questbes durante o evento, em contacto com os departamentos
relevantes para este; recurso partilhado pelos véarios coordenadores de eventos,
trabalhando com eles nos diferentes grupos; facilitador da utilizacdo dos meios
audiovisuais béasicos existentes no hotel, & excecdo de equipamentos técnicos mais
elaborados, muitas vezes operados pelas empresas externas que os fornecem; atender
aos pedidos dos clientes no decorrer dos eventos, como arranjos do ar condicionado,
iluminagdo e possiveis ajustes de horarios; resolver queixas; responder a e-mails,
mensagens e encomendas dos clientes; acompanhar os clientes as suas salas de
reunido; e atentar ao feedback dos clientes, tanto aos elogios como queixas.

Para assumir a posi¢cdo de ISM, & necessario possuir boas competéncias de
comunicagao, uma vez que esta &€ um requisito permanente, bem como a possibilidade
de falar uma ou mais linguas estrangeiras, principalmente Inglés. Outras qualificagfes
também exigidas sédo aptiddes basicas de matematica, facilidade em manusear
equipamentos técnicos, como computadores e materiais de audiovisual, e a

necessidade de trabalhar noites, fins de semana e feriados.

Instant Service
Manager

Departamento

Operacional

* Rececédo da BEO, Diaria
e Semanal

» Execucdo do Evento

* Areas abrangidas:
banquetes; cozinha; copa;
housekeeping; rececéo;

manutencao

Evento

+ Acompanhamento do
cliente durante o evento

+ Servico personalizado

Departamento
Comercial-Eventos

* Negociacéo e Venda do
Evento

» Coordenacédo do Evento

» Emissédo da BEO, Diariae
Semanal

Figura 22 Solug&o para a comunicagéo entre o departamento Comercial e Operacional

Fonte: Autoria prépria
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Departamento
Operacional

Instant Service
Manager

Figura 23 Relacao entre os departamentos Comercial e Operacional e a posi¢éo de Instant Service
Manager

Fonte: Autoria propria

Equipa Priméria durante o periodo Departamento Comercial

de estagio
Principais Objetivos e 1° ponto de contacto dentro do hotel dos
clientes do evento
e Ponto de contacto entre os departamentos
(comercial e operacional) antes e durante o
evento
e Utilizador dos meios audiovisuais basicos
existentes no hotel
e Atender aos pedidos dos clientes no
decorrer dos eventos (ex.: arranjos do ar
condicionado, ajustes de horérios, etc.)
e Acompanhar os clientes as suas salas de
reuniao
e Atentar ao feedback dos clientes
Principais Caracteristicas e Boas competéncias de comunicacdo

e Possibilidade de falar uma ou mais linguas
estrangeiras, principalmente Inglés
Aptid6es basicas de matematica
Facilidade em manusear equipamentos
técnicos (ex.: computadores e materiais de
audiovisual)

e Necessidade de trabalhar noites, fins de
semana e feriados

Tabela 11 Principais caracteristicas do Instant Service Manager

Fonte: Autoria Propria
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Para auxiliar o trabalho enquanto ISM, foi desenvolvida uma checklist de eventos, onde
estdo mencionados os principais pontos de atencdo gerais a cuidar antes de cada
evento. Este documento pode ser partilhado com outros intervenientes dos eventos,
nomeadamente com o departamento operacional, caso sejam estes a inspecionar 0s

espacos antes da realizagdo do evento.

Checklist Eventos
Salas Setup Reunido
Telefone: Speed Dial Flipchart
Welcome Folder: Marcadores de 3 cores diferentes
Cartdo Banquet Supervisor Sinalética
Lapis InterContinental Easels e sinalécticas
Bloco Pequeno InterContinental Foyer Piso 0
Lista de Precos Comunicagao Telefone
Telefone
Carta de Room Service Welcome Folder:
Diret6rio do Hotel Carta de Room Service
Comando de Luzes Diretorio do Hotel
lluminac&o Placa indicadora de casa de banho
Pavimento e alcatifa Cheiros e odores
Paredes, tectos e portas Fecho de sala
Vidros, espelhos e janelas lluminacao
Mesas e cadeiras Ar condicionado
Ar Condicionado Pavimento e alcatifa
Caixote do Lixo limpo Paredes, tetos e portas
Ecrda Informativo: logétipo da| Vidros, espelhos e janelas
empresa
Audiovisuais Caixote do lixo limpo
Telas de Projecéo
Projetores
Cabos:
HDMI
SVGA
Televisores
Calhas para os fios

Tabela 12 Checklist de Eventos

Fonte: Autoria Propria
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Capitulo V - CONCLUSOES FINAIS

5.1. Conclusao

Apos este estudo foi possivel retirar algumas conclusdes sobre a articulagao

entre os 3 conceitos fundamentais: hotel, recursos humanos e eventos.

As empresas em geral possuem organizacdes estruturais organicas, que se
alteram e adaptam num processo constantemente evolutivo, que segue a par e passo
as suas necessidades (Ahmady, et al., 2016).

O foco empresarial encontra-se agora ha comunicagao horizontal e entreajuda dentro
de uma mesma organizacao, ao invés do que se verificava no inicio do século XX, onde

este se situava nos niveis de producao atingidos (Dhar, 2015).

Através da leitura das referéncias bibliograficas selecionadas concluiu-se esta

evolugéo estrutural, bem como a sua aplicagdo ao contexto hoteleiro, que é cada vez
mas um dos pilares fundamentais do turismo (Ariza-Montes, et al., 2017).
Esta evolugdo empresarial aplica-se também as unidades hoteleiras, como o
InterContinental Lisbon, onde a sua estrutura organizacional influencia diretamente o
sucesso dos eventos organizados, principalmente através da relacao existente entre o
departamento comercial, responsavel pela venda dos eventos, e a seccdo operacional,
responsavel pela execucao dos mesmos.

As crescentes necessidades dos clientes levaram a uma inovagdo mais
acelerada na hotelaria através da aposta nos eventos para o aumento da receita
(Jayawardena, et al., 2013). Estes sdo a venue mais utilizada para a organizacado de

eventos (Hassanien & Dale, 2011).

O organograma do ICL revela uma estrutura rigida, tipica das empresas de
grande dimensdo, contudo, na pratica, o tipo de gestdo praticado ndo é de todo
autoritario, mas sim um processo organico, onde se incentiva a entreajuda e a
comunicacgdo interdepartamental. Isto € essencial para os eventos organizados, uma
vez que varios departamentos se encontram envolvidos nessa organizacdo, tendo

apenas um objetivo comum: o sucesso dos eventos.

A abordagem prética do caso de estudo, através da observacdo participante

durante o estagio realizado e através das entrevistas exploratorias a 3 dos principais
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atores dos eventos do ICL, demonstrou que todos eles partiilham a mesma visdo da
relagé@o estrutural existente entre comercial-operacional.

Estes apontam a importancia da comunicacdo por eles partilhada e a forma como é
feita, seja por reunides regulares, ou documentos oficiais que disponibilizam informacéo
detalhada dos eventos, assumindo que quanto mais organica e horizontal a relacéo,
melhor se desenrola o evento. Foi possivel concluir a importédncia de fontes
multifuncionais que interligam os departamentos existentes, para a realizagdo de um

anico evento (Tajeddini, et al., 2017)

Os entrevistados revelaram ainda a importancia da fungédo Instant Service
Manager, assumida durante o periodo de estagio, como ponte de ligacdo entre a secgéo
comercial e a secgdo operacional do hotel, derrubando barreiras de comunicagéo. Esta
posi¢cdo, como referida pelos entrevistados, obtém grande parte da sua relevancia no
acompanhamento dos grupos durante os eventos. Foi assim possivel identificar o papel
dentro da estrutura organizacional que ira servir de apoio a gestdo dos servicos de
convencédo (McCabe & Weeks, 2008).

Em suma, a organizacdo estrutural de qualquer empresa esta sujeita a
constantes mudancas e melhorias, com o objetivo de rentabilizar os recursos humanos
para o cumprimento dos objetivos (Kaufman, 2015).

O ICL insere-se neste quadro de tentativas de melhoria, sendo que a implementacdo da
funcdo Instant Service Manager, pode ser uma delas, nomeadamente para o
aperfeicoamento da relacdo comercial-operacional, aumentando o0 sucesso dos
eventos. Pode-se dizer que através deste estudo se respondeu a questdo de partida:
"Terd a estrutura organizacional de um hotel influéncia no sucesso dos eventos
organizados?”, tanto através da leitura de bibliografia pertinente, como da realizacao de

um estagio pratico e entrevistas exploratérias.
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5.2. LimitacOes do estudo

Na origem deste projeto de investigagao esteve o estagio realizado no ICL, onde
se tentou compreender a relacéo interdepartamental existente entre o departamento
comercial do hotel e a parte operacional deste, realgando ainda fatores externos, como

por exemplo fornecedores.

Em primeiro lugar houve uma certa dificuldade de integragéo inicial entre os dois
departamentos, de forma a conseguir uma posi¢ao fluida entre ambos, bem como a

confianga necessaria para a transmissao de informacgdes entre os dois departamentos.

No ponto de vista pratico de relacdo com os clientes nos dias dos eventos ndo
houve quaisquer problemas, contudo foi necessario algum tempo para ganhar confianga
por parte dos responsaveis do hotel para que se pudesse realizar essa mesma

comunicagéo de forma autébnoma.

Existiu dificuldade no exercicio da fungéo de Instant Service Manager, uma vez que
consistia huma posicdo experimental e o hotel ainda ndo reunir todas as condigbes

necessarias.

Sentiu-se dificuldade na andlise do sucesso da funcéo de Instant Service Manager

por ter consistido numa autoavaliagao.

5.3.  Futuras linhas de investigacéo

Apos a realizacdo do presente relatorio € possivel retirar algumas linhas de

investigacdo que seriam interessantes numa futura pesquisa.

No caso dos eventos do InterContinental Lisbon seria interessante desenvolver
um estudo sob o ponto de vista de colaboradores fora do departamento comercial e
operacional, que se encontram ligados aos eventos de uma forma indireta, contudo

possuindo relevancia para o bom funcionamento destes.

Seria também importante e Util estudar como seria o processo da preparacgéo de

eventos se os fornecedores externos integrassem a linha de organizagéo dos trabalhos.
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Por fim, relativamente a posicdo de Instant Service Manager, seria
imprescindivel fornecer maior liberdade da utilizagdo do seu horario de trabalho, de
forma a este se poder ajustar aos diferentes eventos a decorrer no ICL, bem como maior

flexibilidade na forma de lidar com os Varios intervenientes na organiza¢ao dos eventos.
O trabalho de investigagdo aqui proposto contribuiu, ainda assim, para uma

maior compreenséo da linha de organizacao estrutural da gestéo de eventos dentro do
ICL.
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Apendices



Apéndice A- Entrevista a Sofia Sousa: Director of Convention Services
Data: 12 de Outubro de 2017

Entrevista

1. Pode descrever brevemente o seu cargo dentro do InterContinental
Lisbon?
Resposta: Responsavel pela venda e coordenacdo de eventos e

coordenacéo de grupos.

2. Os eventos em hotéis tém vindo a desenvolver-se nos ultimos anos como
forma de complementar os servigos basicos por estes oferecidos, tais
como o alojamento. Pensa que o InterContinental Lisbon tem desenvolvido

0 seu potencial a nivel dos eventos apostando nesta area?

Resposta: Sim, o Hotel dispde 15 salas de reunido e a area de conferéncias

e eventos tém uma grande relevancia de faturagao.

3. Considera relevante a realizacdo de eventos em hotelaria para o0 aumento

dareceita?

Resposta: Claro.

4. A divisdo e organizacdo do trabalho tém sido processos em evolugéo
constante, sendo agora mais dinamicos e horizontais, apostando-se na
comunicacdo entre departamentos ao invés de recorrer a cargos
superiores para a resolucdo de questdes. Sente que se encontra huma
posicdo de igualdade em relacdo aos seus colegas de outras/os

posicdes/departamentos?
Resposta: Sim.
5. Sente que os responsaveis dos Recursos Humanos aincentivam arecorrer
aos seus colegas para aresolucdo de questdes estimulando o trabalho em

equipa?

Resposta: Sim.
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6.

7.

8.

10.

11.

12.

Sente que a comunicacédo, dentro do mesmo departamento ou entre

diferentes departamentos, € uma realidade dentro do hotel?

Resposta: Sim, é um elemento fulcral para o sucesso de qualquer empresa.

Acha que os diferentes cargos/departamentos dentro do hotel se
entreajudam para atingir objetivos comuns, nomeadamente aguando da

realizacao de eventos?

Resposta: Sim.

Acha importante a relacdo entre o departamento comercial e a parte
operacional do hotel para o sucesso dos eventos? Se sim, como? Se ndo,

porqué?

Resposta: Sim, a operacdo é dinamizada com instru¢des recebidas do

Departamento Comercial.

Na sua opinido a comunicagéo entre o departamento comercial e a parte

operacional do hotel esta a ser feita da forma mais completa?

Resposta: Perfeito.

Os instrumentos formais utilizados aquando da existéncia de eventos
(BEO, Semanal e Diaria) sdo uteis na transmissdo de informacgdes entre
departamentos? Se sim, porqué?

Resposta: S&o essenciais para a organizacao da operacao.

Se respondeu sim na questdo anterior, acha que estes documentos
dispensam a comunicacao direta entre colaboradores? Porqué?

Resposta: Nao dispensam, complementam.
Durante o decorrer do evento considera importante a presenca de ambas

as partes envolvidas (comercial e operacional)? Porqué?

Resposta: Sim, porque tém papéis distintos junto do Cliente.
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13.

14.

15.

Tendo em conta que é responsavel pela venda e coordenacao de eventos
do ICL, acha que poderd haver uma maneira melhor de facilitar a
comunicacado com a parte operacional dos eventos?

Resposta: Fazer reunibes diarias rapidas entre as duas areas para que nao

haja ocorréncias.

Na sua opinido os eventos tém mais sucesso quando ambas as partes
(Comercial e Operacional) se entreajudam e comunicam mais
abertamente?

Resposta: Sim claro, trabalho em equipa funciona sempre melhor.

Pensa que a existéncia de uma posi¢cdo que interligue o departamento
comercial a parte operacional (Instant Service Manager) poderia resolver
possiveis barreiras na comunicacdo? Porqué?

Resposta: Sim, o Cliente teria uma resposta mais imediata, muito embora a
area comercial dos Banquetes neste hotel tenha uma vertente operacional muito

forte, o que nos distingue de alguns hotéis da concorréncia.
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Apéndice B- Entrevista a Luis Mendes: Director of F&B
Data: 12 de Outubro de 2017

Entrevista

1. Pode descrever brevemente o seu cargo dentro do InterContinental
Lisbon?

LM: Na qualidade de F&B Manager do IC Lisbon,entre outros, tenho responsabilidades
na coordenacao dos servigos de cozinha / Pastelaria / copa / restaurante, Room Service
& Bar; alinhando-os com as estratégias definidas e Standards diferenciados em matéria
de produto servico e imagem.

2. Os eventos em hotéis tém vindo a desenvolver-se nos ultimos anos como
forma de complementar os servi¢cos basicos por estes oferecidos, tais
como o alojamento. Pensa que o InterContinental Lisbon tem desenvolvido
0 seu potencial a nivel dos eventos apostando nesta area?

LM: O Hotel InterContinental Lisbon, pela sua localizagdo e oferta tanto de quartos,
salas de reunido e banquetes, sempre teve por exceléncia o segmento de MICE/
Business, somos 1 Hotel vocacionado para negécios, dai um dos nossos principais
segmentos ser uma clientela que nos procura para convencdes, reunides de inventivos

e eventos.

3. Considera relevante a realizacdo de eventos em hotelaria para o aumento
dareceita?

LM: Sim.

4. A divisdo e organizacdo do trabalho tém sido processos em evolucgédo
constante, sendo agora mais dindmicos e horizontais, apostando-se na
comunicacdo entre departamentos ao invés de recorrer a cargos
superiores para a resolucdo de questdes. Sente que se encontra numa
posicdo de igualdade em relacdo aos seus colegas de outras/os
posicdes/departamentos?

LM: Sim.
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5. Sente que osresponséaveis dos Recursos Humanos o incentivam arecorrer
aos seus colegas para aresolucéo de questdes estimulando o trabalho em
equipa?

LM: Sim, sem duvida.

6. Sente que a comunicacdo, dentro do mesmo departamento ou entre
diferentes departamentos, € uma realidade dentro do hotel?

LM: Sim, no sector de atividade como 0 nosso, a comunicacdo é crucial na
materializacdo dos nossos objetivos e coordenacao de todos os registos associados a
operacao.

7. Acha que os diferentes cargos/departamentos dentro do hotel se
entreajudam para atingir objetivos comuns, nomeadamente aquando da
realizacéo de eventos?

LM: Sim.

8. Acha importante a relagdo entre o departamento comercial e a parte
operacional do hotel para o sucesso dos eventos? Se sim, como? Se néo,
porqué?

LM: Sim. Se por um lado é responsabilidade dos colegas do comercia, contratar esses
servicos é crucial o envolvimento, a partilha e comunicacdo com a operacdo como

garante dos compromissos assumidos.

9. Na sua opinido a comunicacdo entre o departamento comercial e a parte
operacional do hotel esté a ser feita da forma mais completa?

LM: E um processo de constantes afinacdes e melhorias.

10. Os instrumentos formais utilizados aquando da existéncia de eventos
(BEO, Semanal e Diéria) sdo Uteis na transmissao de informagdes entre
departamentos? Se sim, porqué?

LM: Sim.

11. Se respondeu sim na questdo anterior, acha que estes documentos
dispensam a comunicacéao direta entre colaboradores? Porqué?

LM: Nunca dispensa as reunifes de Servico, de partilha de energias.
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12. Durante o decorrer do evento considera importante a presenca de ambas
as partes envolvidas (comercial e operacional)? Porqué?

LM: Sim, para personalizar o servi¢o ao cliente e garantir toda a assisténcia operacional

durante o mesmo.

13. Tendo em conta que é responséavel pelo F&B do ICL, acha que podera haver
uma maneira melhor de facilitar a comunicacdo com a parte comercial dos

eventos?

LM: Priorizar sempre que possivel a proximidade das pessoas de uma comunicagado

mais préxima e envolvente.

14. Na sua opinido os eventos tém mais sucesso quando ambas as partes
(Comercial e Operacional) se entreajudam e comunicam mais
abertamente?

LM: Sim.

15. Pensa que a existéncia de uma posicdo que interligue o departamento
comercial a parte operacional (Instant Service Manager) poderia resolver
possiveis barreiras na comunicacdo? Porqué?

LM: Sim, estamos sempre em processos de melhorias e adaptacéo.
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Apéndice C- Entrevista a José Almeida: Banquet Operations
Data: 12 de Outubro de 2017

Entrevista

1. Pode descrever brevemente o seu cargo dentro do InterContinental
Lisbon?

Resposta: Gestdo de Pessoal e servico Operacional / Coordenagcdo com cozinha,
Pastelaria, Limpezas para o bom desenvolvimento dos eventos.

2. Os eventos em hotéis tém vindo a desenvolver-se nos ultimos anos como
forma de complementar os servicos basicos por estes oferecidos, tais
como o alojamento. Pensa que o InterContinental Lisbon tem desenvolvido

0 seu potencial a nivel dos eventos apostando nesta area?

Resposta: Foi sempre uma aposta inicial do Hotel, tendo uma equipa/Departamento
estruturado. O tipo de eventos tem-se diversificado.

3. Considerarelevante arealizacdo de eventos em hotelaria para o aumento da

receita?

Resposta: Sem duvida, além da facturacdo € um atractivo no segmento de negocios
que cria/desenvolve a experiéncia individual a cada cliente.

4. A divisdo e organizacdo do trabalho tém sido processos em evolucao
constante, sendo agora mais dinamicos e horizontais, apostando-se na
comunicagéao entre departamentos ao invés de recorrer a cargos superiores para
a resolucéo de questdes. Sente que se encontra numa posicdo de igualdade em
relacdo aos seus colegas de outras/os posi¢cdes/departamentos?

Resposta: Sim. O equilibrio e o sentido do servi¢o sao fundamentais para a resolucao

e desenvolvimento de solugdes.

99



5. Sente que os responsaveis dos Recursos Humanos o incentivam arecorrer
aos seus colegas para aresolucdo de questdes estimulando o trabalho em
equipa?

Resposta: Sim trabalhamos todos num sentido Unico. Procuramos complementar as
nossas falhas com as equipas mais preparadas ou habituadas a lidar com determinadas
situacgoes.

6. Sente que a comunicacdo, dentro do mesmo departamento ou entre
diferentes departamentos, € uma realidade dentro do hotel?

Resposta: Sim

7. Acha que os diferentes cargos/departamentos dentro do hotel se
entreajudam para atingir objetivos comuns, nomeadamente agquando da
realizacéo de eventos?

Resposta: Sim

8. Acha importante a relacdo entre o departamento comercial e a parte
operacional do hotel para o sucesso dos eventos? Se sim, como? Se nao,
porqué?

Resposta: A informagéo € processada/negociada pelo Departamento Comercial, nos
s6 asseguramos a sua execucao.

9. Na sua opinido a comunica¢édo entre o departamento comercial e a parte

operacional do hotel esta a ser feita da forma mais completa?

Resposta: Diariamente temos questdes/situacdes que sdo postas em discussao.

10. Os instrumentos formais utilizados aquando da existéncia de eventos
(BEO, Semanal e Diaria) sdo uteis na transmissdo de informacgdes entre
departamentos? Se sim, porqué?

Resposta: Indispenséaveis, sdo os painéis a Bordo da Operacado na area de Banquetes
e permitem o planeamento das equipas.

11. Se respondeu sim na questdo anterior, acha que estes documentos
dispensam a comunicacao direta entre colaboradores? Porqué?
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Resposta: N&do. O dialogo tem de existir sempre.

12. Durante o decorrer dos eventos consideraimportante a presenca de ambas

as partes envolvidas (comercial e operacional)? Porqué?

Resposta: Para a abordagem d edetalhes de ultima hora, apresentacao dos clientes/

responsaveis de grupo, de forma a agilizar a operacgéo.

13. Tendo em conta que é responsavel pela operacdo de banquetes do ICL,
achaque podera haver uma maneira melhor de facilitar acomunicagdo com
a parte comercial dos eventos?

Resposta: As reunibes diarias facilitam a discussdo dos assuntos mais pertinentes.

14. Na sua opinido os eventos tém mais sucesso quando ambas as partes
(Comercial e Operacional) se entreajudam e comunicam mais
abertamente?

Resposta: Sim

15. Pensa que a existéncia de uma posicdo que interligue o departamento
comercial a parte operacional (Instant Service Manager) poderia resolver
possiveis barreiras na comunicacao? Porqué?

Resposta: Sim em dias de maior volume de trabalho, contudo é um cargo com uma
exposi¢cdo muito grande e funciona bem com grupos grandes. Com divisdo de grupos
(multiplos clientes) torna a operag¢éo mais focada em detrimento dos restantes, dado ser
s6 uma pessoa a fazer a ponte com clientes
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