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ABSTRACT

This study aims to understand how corporate hospitality programs influence B2B
customer retention. To this end, a case study was conducted on GALP's corporate
hospitality experiences. This is an exploratory study with a deductive approach, based on
qualitative data, as five semi-structured interviews were conducted with three distinct
profiles — brand area, business area, and clients who participated in corporate hospitality

experiences.

The literature review revealed that trust and loyalty are key elements enhanced by
these experiences in B2B relationships. Furthermore, the empirical research confirmed
the existence of these two effects, identifying closeness in B2B relationships as a resulting

element of these experiences, as well as increased market knowledge.

From another perspective, several challenges were identified, such as managing client
expectations, the ethics and conduct codes of the invited companies, budget compliance,

and unforeseen circumstances on the ground.

This research contributes to the development of academic literature on corporate

hospitality and provides relevant insights to enhance B2B customer retention.

KEYWORDS: Corporate Hospitality, B2B Relationships, B2B Customers, Customer
Retention, Loyalty, Trust
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RESUMO

Este estudo tem como principal objetivo compreender de que forma os programas
de hospitalidade corporativa influenciam a retengao dos clientes B2B. Neste sentido, foi
realizado um estudo de caso das experiéncias de hospitalidade corporativa da GALP. Este
¢ um estudo exploratério com abordagem dedutiva, através de dados qualitativos, pois
foram realizadas 5 entrevistas semiestruturadas a trés perfis distintos — drea de marca,

area de negdcio e clientes que participaram em experiéncias de hospitalidade corporativa.

A revisao de literatura, revelou que a confianca e a lealdade sdo elementos
fundamentais potenciados por estas experiéncias nos relacionamentos B2B. Além disto,
a investigacdo empirica provou a existéncia destes dois efeitos, identificando a
proximidade nos relacionamentos B2B como elemento resultante destas experiéncias,

assim como o conhecimento do mercado.

Noutra perspetiva, identificaram-se desafios, como a gestdo das expetativas dos
clientes, os codigos de ética e conduta das empresas convidadas, o cumprimento dos

or¢amentos € os imprevistos no terreno.

Esta investigagdo contribuiu para o desenvolvimento da literatura académica
acerca da hospitalidade corporativa e fornece insights relevantes para potenciar a retengao

dos clientes B2B.

PALAVRAS-CHAVE: Hospitalidade Corporativa, Relacionamentos B2B, Clientes

B2B, Retencao de Clientes, Lealdade, Confianga
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TOMAS MAIA SANTOS A INFLUENCIA DAS EXPERIENCIAS DE
HOSPITALIDADE CORPORATIVA NA RETENCAO DE
CLIENTES B2B: ESTUDO DE CASO DOS PROGRAMAS
DE HOSPITALIDADE CORPORATIVA DA GALP

CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1 Relacionamentos Empresariais e Hospitalidade Corporativa

Os clientes empresarias nao se limitam a responder ao marketing-mix comprando ou
nao a oferta dos seus fornecedores, eles interagem com as empresas, criando relagdes com
caracteristicas especificas (Ford, 2011). Segundo Hakansson & Snehota (1997) os
relacionamentos evoluem através de uma dinamica de agdes e reagdes, numa constante
troca entre os envolvidos que se desenrola ao longo do tempo. Assim, a medida que se
constroem os relacionamentos business-to-business (B2B), as experiéncias que cada um
dos envolvidos vivem influenciam o futuro dessas relagdes (Ford, 2011). Para além disto,
tendo em conta Day (2000), o investimento das empresas em relacionamentos de longo

prazo com os clientes, resulta numa vantagem competitiva sustentavel no tempo.

E no contexto apresentado, que muitas empresas recorrem a hospitalidade corporativa
para fortalecerem os relacionamentos comerciais com os seus clientes (Iacobucci, 1996).
Esta ferramenta ¢ reconhecida no mercado B2B como parte integrante do marketing de
relacionamento, capaz de reforgar a lealdade e o compromisso dos clientes com a empresa
(Drake, 2013). De acordo com Bennett (2003), refere-se a atividades e eventos planeados
e financiados pelas empresas para entreter clientes, potenciais clientes ou funciondrios,

cujo principal objetivo ¢ o beneficio da propria organizagao.

A literatura existente tem-se focado principalmente nas experiéncias dos clientes B2B
ao longo da sua jornada de compra, pelo que o impacto especifico das experiéncias de
hospitalidade corporativa na manutencdo dos relacionamentos empresariais nao tem
sofrido muita aten¢do académica. Esta lacuna reforca a necessidade de investigacao para

compreender melhor o impacto destas experiéncias na retencdo de clientes empresariais.
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1.2 O Setor Energético e a Empresa GALP

A GALP ¢ uma empresa de energia de origem portuguesa presente em 10 paises e 3
continentes, onde visa reforcar a sua missdo de melhorar a vida das pessoas através do

fornecimento de solugdes energéticas (GALP, 2025b).

O setor energético apresenta uma estrutura altamente competitiva, caracterizada pela
coexisténcia e confrontacao de solugdes tradicionais, assentes em combustiveis fosseis, e
solugdes emergentes, com destaque para as energias renovaveis (Energy Agency, 2024).
E considerado um setor altamente afetado por fatores externos, como a volatilidade dos
precos das matérias-primas, as dindmicas geopoliticas e a instabilidade regulatoria,
exigindo um elevado nivel de investimento e inovacao continua (Energy Agency, 2024).
Em Portugal, o setor energético tem-se destacado pela implementacdo de medidas que
promovem a utilizacdo de fontes de energia renovavel com baixas emissdes, visando a

descarbonizacdo da economia e alcangar as metas 2030 (PNEC 2030, 2024).

Portugal esta empenhado no desenvolvimento de a¢des que garantam a sua lideranga
ao nivel da penetracao das fontes de energia renovavel e em novas solugdes tecnologicas
neutras em carbono, no sentido de continuar o caminho de descarbonizagao da economia

e alcangar as metas definidas para 2030 no ambito deste Plano.

No contexto apresentado, GALP oferece um portefolio diversificado de produtos,
desde eletricidade renovavel até ao gas natural e combustiveis liquidos (GALP, 2025c¢).
E deste modo, que procura satisfazer as necessidades energéticas das grandes indistrias,
das pequenas e médias empresas, ndo esquecendo o consumidor final (GALP, 2025¢). A
organizacdo esta envolvida de forma transversal na cadeia de valor energética,
incorporando as areas de Upstream, Industrial e Midstream, Comercial, e ainda as

Renovaveis e Novos Negocios (GALP, 2025b).

O valor do EBITDA da area Comercial da GALP, relativo ao terceiro trimestre de
2024, reflete a contribuicdo robusta de segmentos como o enterprise (B2B) (Galp 3Q24,
2024), provando a importancia das relagdes comerciais B2B para os resultados da
empresa. Com objetivo de garantir a sustentabilidade desses relacionamentos, a GALP

utiliza alguns dos seus patrocinios para criar programas de hospitalidade corporativa
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dedicados aos seus clientes empresariais. Apesar disto, a influéncia desta estratégia nao ¢

clara, constituindo o foco deste trabalho final de mestrado.
1.3 Objetivo do Projeto e Questoes de Investigacdo

Este projeto de dissertacdo tem como objetivo perceber de que forma ¢ que os
programas de hospitalidade corporativa (aqui também denominado de hospitalidade)
influenciam os relacionamentos estabelecidos entre a GALP e os seus clientes
empresariais. No sentido de responder a este problema existem 4 questdes que sdo o ponto

de partida da investigagdo:

QI: Quais os programas de hospitalidade mais comuns no ambito do setor das empresas

energéticas?

Q2: Quais os tipos de relacionamentos empresariais visados por este tipo de programas

de hospitalidade?

Q3: Quais as vantagens e desafios fundamentais dos programas de hospitalidade — na

otica da GALP?

Q4: Quais os efeitos primordiais dos programas de hospitalidade da GALP nos

relacionamentos empresariais B2B - na otica dos clientes?

1.4 Estrutura do projeto de dissertagdo

O projeto de dissertagdo estrutura-se em sete capitulos: introducdo; revisao de
literatura; quadro de referéncia; metodologia; resultados do case study da GALP e
programas de hospitalidade; analise e discussdo dos resultados e conclusdo, contributos,
limitagdes e sugestdes de investigacdo. No capitulo da introdugdo, o tema ¢ apresentado,
assim como o objetivo do projeto e as questdes de investigacao. No capitulo seguinte — a
revisdo de literatura — é explorada a literatura académica existente sobre o tema do
projeto: os relacionamentos B2B e os programas de hospitalidade corporativa. No
terceiro capitulo, ¢ apresentado o quadro de referéncia, que guia a investigagdo a partir
desse ponto. De seguida, no quarto capitulo, explora-se a metodologia de investigacao,
onde sdo identificados os objetivo e estratégia de investigacao e a amostragem e recolha

de dados. No capitulo seguinte, sdo apresentados os resultados do case study da GALP e

11
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os programas de hospitalidade corporativa, mantendo as trés perspetivas dos diferentes
graus de envolvimento: marca, negdcio, clientes. No capitulo seis, os dados sdo
analisados e discutidos segundo o quadro de referéncia elaborado. No ultimo capitulo, é
elaborada a conclusdo que consiste na resposta as questoes de investigagao estruturadas
inicialmente, assim como sao apresentadas as limitagdes do estudo e as sugestdes de

investigacao futuras.

CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA
2.1 Relacionamentos Empresariais

Os relacionamentos empresariais podem ser definidos como uma interagdo mutua,
orientada entre duas partes que estdo reciprocamente comprometidas a longo prazo
(Hékansson & Snehota, 1997). Nos mercados empresariais, os relacionamentos sio
caracterizados pela interdependéncia entre o comprador e vendedor e geralmente pela sua
complexidade e proximidade (Ford, 1980). A sua complexidade associada a importancia
das adaptacdes mutuas definiu a andalise das relagdes em dois eixos — a relagdo global e
os episddios individuais (Ford, 1980). Cada interagdo, seja ela uma negociagdo de preco
ou reunido social, acontece no contexto global da relacdo, que ¢ caracterizado pelo seu
ambiente de cooperagao ou conflito e por procedimentos especificos. Neste cenario, um
episodio especifico tem a possibilidade de alterar transversalmente a relacao global

estabelecida (Ford, 1980).

Segundo Hékansson & Ford (2002), os relacionamentos empresariais conectam
diferentes unidades de negdcio, representadas pelas empresas de manufatura e servigos,
formando uma estrutura conhecida como rede. Neste contexto, os relacionamentos de
carater B2B sdo definidos como um processo de confrontacdo que acontece entre
empresas, transformando nao s6 os recursos e atividades das empresas envolvidas, como
elas proprias e ainda outras, que apesar de ndo estarem diretamente envolvidas, sdo

impactadas por esse relacionamento (Ford et al., 2008).

Nas redes empresariais, os atores representam as entidades envolvidas (Hakansson &
Snehota, 1997), as organizagdes ou pessoas cujo seu papel influencia as dindmicas da

rede (Proenca & De Castro, 2007). Segundo Baptista & Nunes (2025), no contexto B2B

12
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os atores sdo empresas que estdo envolvidas nos relacionamentos. As relagdes que se
desenvolvem entre as pessoas e organizacdes na rede empresarial designam-se de lagos
entre atores (Hakansson & Snehota, 1997). Segundo Hakansson & Snehota (1997), estes
lagos surgem através da interagdo mutua, do desenvolvimento da confiangca e do
compromisso, assim como da atribui¢ao de identidade. Os lacos entre atores sao um pré-
requisito para o acesso aos recursos e atividades das contrapartes na rede, ou seja, a
aprendizagem e ao desenvolvimento de competéncias (Hékansson & Snehota, 1997). A
for¢a desses lagos pode variar, resultando na forma como os atores definem a dire¢ao que

os relacionamentos estabelecidos devem tomar (Ford et al., 2008).

Numa rede empresarial, além dos atores, fazem também parte as atividades das
empresas, que consistem numa sequéncia de agdes com um proposito especifico, mas, em
vez de serem vistas de forma isolada, sao entendidas como parte de um contexto onde
estdo interligadas com as atividades de outras empresas na rede (Hikansson & Snehota,
1997). Neste contexto, atividades envolvem compras, distribui¢ao e logistica, troca de

informagdo e comunicagdo, transacdes financeiras (Baptista & Nunes, 2025).

Dentro da rede empresarial, para além dos atores e das atividades, existem os recursos,
conceito que vai além daquilo que significa isoladamente, foca a forma como ¢ utilizado
e combinado com outros recursos de outras empresas com que se mantém um
relacionamento, ou seja, o seu valor estd diretamente relacionado com o seu modo de
utilizagcdo (Hakansson & Snehota, 1997). Neste contexto, sdo caracterizados pela sua
natureza de dupla face, isto ¢, se por um lado os recursos sao aquilo que os fornecedores
oferecem, por outro dependem da forma como sao utilizados e combinados (Hakansson
& Snehota, 1997). Os recursos podem ser tangiveis, isto sdo, matérias-primas,
equipamentos, maquinaria, instalagdes, sistemas operacionais, produtos e infraestruturas
(Baptista & Nunes, 2025). Para além disto, os recursos também podem ser intangiveis,
onde estdo inseridos o capital humano, o conhecimento e as competéncias (Baptista &
Nunes, 2025). Assim, os atores interagem uns com os outros combinando recursos e

vinculando as atividades (Pagani & Pardo, 2017).

13



TOMAS MAIA SANTOS A INFLUENCIA DAS EXPERIENCIAS DE
HOSPITALIDADE CORPORATIVA NA RETENCAO DE
CLIENTES B2B: ESTUDO DE CASO DOS PROGRAMAS
DE HOSPITALIDADE CORPORATIVA DA GALP

No contexto das redes empresariais, os relacionamentos entre as empresas podem ser
distinguidos segundo uma abordagem transacional ou relacional (Hakansson & Snehota,

1997).

Nos relacionamentos transacionais os lagos estabelecidos sdo pouco estreitos,
caracterizados pelo distanciamento e cada negocio € visto como uma nova transagao,
justificado pelo foco no curto prazo, pela exploragdo do potencial de eficiéncia através de
empresas concorrentes (Proenca & De Castro, 2007). Ainda em relacionamentos de
natureza transacional € possivel constatar que as empresas t€ém muitas alternativas de
compra, sendo que a escolha das mesmas se insere no fornecedor que ¢ capaz de ser mais
eficiente em cada momento especifico, tendo uma estratégia orientada pelo preco

(Proenga & De Castro, 2007).

Os relacionamentos de carater relacional sdo pautados pela exploragcdo do potencial
de eficiéncia através da cooperagdo entre atores a longo prazo, combinando recursos e
conhecimento, onde cada negocio € parte do relacionamento e cada relacionamento parte
da rede empresarial (Proenca & De Castro, 2007). Neste tipo de relacionamentos existem
poucas alternativas de compra e as empresas sao orientadas para a relacao custo - valor

(Proenca & De Castro, 2007).

No contexto B2B, a confianga ¢ essencial no desenvolvimento de relacionamentos
empresariais de longo prazo, sendo por isso um dos principais fatores criticos nessas
relacdes e um importante indicador da sua forca (Arthur et al., 2024). De acordo com
Morgan & Hunt (1994), a confianga facilita os relacionamentos B2B, pois promove a
cooperacao entre as partes e ajuda a reduzir conflitos e incertezas entre compradores e
vendedores. Morgan & Hunt (1994), definiram confianga como algo que existe nos
relacionamentos B2B quando uma parte confia na fiabilidade e integridade de um
parceiro de troca. Isto €, a confianga acontece quando uma parte envolvida no

relacionamento acredita que a outra vai agir da forma previsivel (Zhang & Li, 2019).

A confianga desenvolve-se com base na percecao de confiabilidade de uma parte em
relagdo a outra (Morgan & Hunt, 1994). Segundo Mcknight et al. (2002), a confiabilidade

¢ considerada um antecedente da confiancga, utilizando trés critérios:

14
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o Competéncia, que se refere a capacidade de uma parte conseguir satisfazer as
necessidades da outra parte.

o Benevoléncia, que consiste na intencdo que as partes tém em agir no interesse
umas das outras

o Integridade, que se baseia na honestidade e cumprimento das promessas feitas

pelas partes.

Nos relacionamentos empresariais os compradores, quando veem os fornecedores
como parceiros benevolentes e com um comportamento pautado pela consisténcia,
sentem-se menos receosos relativamente a possibilidade de serem prejudicados pelos
mesmos (Arthur et al., 2024). Assim, quando os atores envolvidos nos relacionamentos
empresariais tém elevada confianga entre si, existe uma inten¢do de ambas as partes em
garantir o sucesso da relacdo, pela existéncia de uma perce¢do de congruéncia de valores
entre os intervenientes, contribuindo para uma avaliacdo global positiva sobre o

desempenho esperado e percebido entre as partes, isto €, a satisfagdo (Arthur et al., 2024).

De acordo com Arthur et al. (2024), a experiéncia satisfatoria entre os parceiros
envolvidos numa relacdo B2B contribui significativamente para o aumento dos niveis de
confianga, influenciando de forma positiva a lealdade na relagdo. Assim, ¢ comum
reconhecer a satisfagdo das partes nos relacionamentos empresariais como um fator

prévio para o desenvolvimento de lealdade (Arthur et al., 2024).

De acordo com Zhang & Li (2019), a visdo mais tradicional do conceito de lealdade
consiste no comportamento de compra recorrente relativamente a uma empresa com
pouca probabilidade de mudanca. No entanto, a compreensdo deste termo passou a
incorporar a esséncia de um compromisso que vai além das relagdes de curto prazo, uma
vez que criar uma base de clientes B2B leais ndo ¢ apenas manter um niimero de clientes
no tempo, envolve cultivar a relagdo com os mesmos, estimulando as suas compras
futuras e a recomendacdo da empresa através de word of mouth (Rauyruen & Miller,

2007).

No contexto apresentado definiram-se dois tipos de lealdade:
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o Lealdade comportamental, que corresponde a disponibilidade dos clientes
voltarem a comprar produtos e/ou servicos a mesma empresa, mantendo o
relacionamento com o fornecedor (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

o Lealdade Atitudinal, que se refere ao nivel de envolvimento emocional do cliente
com o fornecedor e a sua tendéncia para o defender e recomendar (Chaudhuri &

Holbrook, 2001).

Nos relacionamentos B2B, a confianca e a lealdade em geral sdo mediadas pela
satisfacdao entre as partes (Arthur et al., 2024). Em particular, a satisfagdo desempenha
um papel mediador fundamental na influéncia que exerce na lealdade comportamental
(Rauyruen & Miller, 2007). Além disto, também a satisfacdo e a confianca exercem uma
influéncia positiva na lealdade atitudinal nos relacionamentos empresariais (Rauyruen &

Miller, 2007).
2.2 Hospitalidade Corporativa, programas e experiéncia

O valor vitalicio do cliente como resultado do investimento na sua retengdo potenciou
o crescimento do conceito de marketing de relacionamento (Drake, 2013). O marketing
de relacionamento foca-se na construcdo de relagcdes duradoras e mutuamente benéficas
entre as empresas e os seus stakeholders (Drake, 2010). A par do desenvolvimento deste
conceito, surgiu o conceito de hospitalidade corporativa (Bennett, 2003). Bennett (2003)
definiu hospitalidade corporativa como atividades e eventos planeados e financiados
pelas empresas para entreter clientes, potenciais clientes ou funcionarios, cujo principal
objetivo ¢ o beneficio da propria organizagdo. Esta defini¢do tornou-se um pouco
limitativa no que diz respeito ao publico para quem as atividades de hospitalidade
corporativa sao direcionadas, sendo por isso necessario expandi-la a todos os stakeholders
(Drake, 2010). Assim, Drake (2010) definiu hospitalidade corporativa como a pratica de
convidar parceiros, sem lhes cobrar nenhum custo, para eventos especiais ou atividades
organizadas, geralmente com dura¢do de um dia ou menos, proporcionando-lhes uma
experiéncia memoravel. A medida que os produtos e servigos se tornam cada vez mais
commodities, as experiéncias t€ém se tornado como o futuro na progressao de valor

econoémico (Joseph & Gilmore, 1998).
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Nos mercados B2B os eventos, onde sdo proporcionadas experiéncias, sdo uma
ferramenta de marketing de relacionamento que facilita o acesso aos decisores das
organizagdes, promovendo interacdes essenciais para construir confianca e fortalecer
relacionamentos (Drake, 2013). Segundo Drake (2010), um evento ¢ um conjunto
especifico de circunstancias que ocorrem num determinado local e tempo, sendo que um
evento especial se especifica por ser algo que acontece fora da rotina com o objetivo de
proporcionar uma experiéncia memoravel a um grupo de pessoas. A hospitalidade
corporativa estd maioritariamente associada a eventos de entretenimento, desporto e
competi¢ao, podendo estes serem participativos, quando os convidados se envolvem
ativamente nas experiéncias, ou ndo participativos, quando os mesmos assumem um

papel mais passivo, de observadores (Drake, 2010).

De acordo com Drake (2010), muitos patrocinios de eventos sdo negociados com as
marcas num pacote que envolve uma variedade grande de produtos e servigos onde a
hospitalidade corporativa estd incluida, mas apesar disto ndo ¢ considerado que esse
aspeto represente a maioria das decisdes de investimento em experiéncias dessa natureza,

uma vez que esses patrocinios sdo contratualizados com outros objetivos de marketing.

Existem trés intervenientes que influenciam as experiéncias de hospitalidade
corporativa — os convidados, a empresa anfitrid e a empresa organizadora de eventos
(Drake, 2010). Estes trés atores irdo contribuir para a experiéncia de hospitalidade
corporativa como um todo, mas terdo um impacto mais focado em certos elementos que
compdem esse tipo de experiéncias (Drake, 2010). Os convidados estardo envolvidos no
networking com a empresa anfitrid, na relagdo interpessoal e comercial que tém com a
organizacao anfitrid e terdo uma percegao passada daquilo que foram as experiéncias de
hospitalidade corporativa (Drake, 2010). Além disto, a empresa anfitrid ainda estara
envolvida com a empresa de organizacdo de eventos na defini¢do e apresentacdo da
comida e bebida (Drake, 2010). Esta ultima ¢ responsavel pelo evento em si, pela

defini¢ao do local do mesmo e dos servigos nele prestados (Drake, 2010).
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2.3 Vantagens e desafios da hospitalidade corportiva

Segundo Drake (2010), a utilizagdo de hospitalidade corporativa como ferramenta de
marketing de relacionamento, tem um impacto positivo multifacetado, ou seja, afeta
positivamente varias vertentes importantes para o sucesso das organizagdes. Os decisores
dentro das organizacdes utilizam a hospitalidade corporativa como um instrumento de
marketing de relacionamento onde convidam os stakeholders com o objetivo de
cumprirem metas empresariais, sem a estratégia passar pelo foco nos produtos e servicos

(Drake, 2013).

De acordo com Drake (2010), as experiéncias de hospitalidade corporativa
influenciam indiretamente a inten¢do de compra, que tende a aumentar ligeiramente ou,
pelo menos, a manter-se estavel apos a participagdo dos convidados nos eventos desta
natureza. Esta influéncia deve-se ao facto de que, ao participarem nestes eventos, 0s
convidados tém tendéncia a desenvolver um maior sentido de lealdade em relacao a
empresa anfitrid, aumentando a possibilidade de recomendarem a empresa, através de

word of mouth, assumindo o papel de defesa da organizacdo (Drake, 2010).

De acordo com Saluja et al. (2015) a hospitalidade corporativa permite criar um
contexto descontraido de oportunidade de interagao face-to-face com clientes e potenciais
clientes, garantindo verdadeiras experiéncias de marca para os mesmos. Como resultado
destas experiéncias, Saluja et al. (2015) argumentam que existe a retencao de clientes

através da construcdo de relacionamentos sustentados pela lealdade e confianga.

Segundo Utami et al. (2020), quando numa empresa os fatores organizacionais estdo
bem desenvolvidos, ou seja, existe uma lideranca estratégica forte, uma cultura positiva,
um bom modelo de governance, infraestruturas solidas e um alinhamento interno eficaz,
entdo essa empresa tem tendéncia para implementar programas de hospitalidade
corporativa. Neste contexto, os fatores organizacionais ndo influenciam diretamente a
sustentabilidade da empresa, mas sim através da hospitalidade corporativa (Utami et al.,
2020), isto ¢, como a hospitalidade corporativa reforca os relacionamentos através da
lealdade entre cliente e empresa anfitria (Drake, 2010), entdo contribui para a

sustentabilidade da empresa a longo prazo (Utami et al., 2020).
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A hospitalidade corporativa enfrenta alguns desafios, nomeadamente a dificuldade
em medir e avaliar a eficacia dos programas dessa natureza e em perceber o retorno do
investimento associado, uma vez que os custos envolvidos na hospitalidade corporativa
sao dificeis de desassociar de outros gastos com agdes de marketing que ocorrem em
simultaneo (Drake, 2013). Neste contexto, pode haver dificuldades em comunicar o valor
acrescido com este tipo de programas e experiéncias dentro da organizacao (Drake, 2010),
perante o elevado investimento monetario que ¢ necessario as empresas realizarem para
a operacionalizacdo da hospitalidade corporativa (Saluja et al., 2015). Além disto,
Bennett (2003) assume algumas preocupacdes éticas associadas aos programas de
hospitalidade corporativa pelo risco inerente a que estas experiéncias possam ser

percebidas como suborno.

No desenvolvimento dos programas de hospitalidade corporativa, um dos principais
desafios, especialmente no mercado dos servicos financeiros, € criar experiéncias unicas
e verdadeiramente memoraveis para os convidados, pressionado pela elevada
competitividade deste setor (Saluja et al., 2015). Ainda no campo do desenvolvimento
destas experiéncias, existe o desafio de garantir que a experiéncia de hospitalidade
corporativa ¢ exclusiva e que os locais onde ocorrem entregam essa exclusividade e
servicos pretendidos aos convidados (Drake, 2010). Outro dos desafios no ambito da
estruturacdo destas experiéncias ¢ a dificuldade em convidar as pessoas certas sendo
associada ao contexto destas ndo comparecerem (Drake, 2010). Na vertente dos convites,
também podem existir problemas associados a empresa anfitrid que influenciam a
equidade organizacional, uma vez que estas atividades estdo, muitas vezes, reservadas a
equipas executivas fator que pode gerar desmotivagdo aos funcionarios que ndo sao

envolvidos e a partida teriam legitimidade para o ser (Drake, 2010).
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CAPITULO 3 - QUADRO DE REFERENCIA

Tendo por base as questdes de investigacdo colocadas e a revisdo de literatura
realizada, identificaram-se as dimensdes centrais para o desenvolvimento de um modelo
conceptual relacionado com a influéncia das experiéncias de hospitalidade corporativa

nos relacionamentos B2B.

Os relacionamentos B2B baseiam-se no modelo de rede empresarial proposto por
Hékansson & Snehota (1997), onde os recursos, atores e atividades assumem o papel
central. Hikansson & Snehota (1997), identifica a confianga como um atributo relacional
dos lacos entre os atores. A confiabilidade é um antecessor da confianca, sendo medida
pela competéncia, benevoléncia e integridade (Morgan & Hunt, 1994;Mcknight et al.,
2002)

Para Arthur et al. (2024), a confianca potencia a satisfagdo e vice-versa, contribuindo
positivamente para a lealdade entre os atores. Esta ultima subdivide-se em lealdade

atitudinal e comportamental (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

No contexto da hospitalidade corporativa, a interagdo entre a empresa anfitrid, a
empresa convidada - que no caso em estudo ¢ cliente — e a empresa de organizagdo de
eventos concretiza-se através de eventos, que podem ser participativos ou nao
participativos (Drake, 2010). Segundo Saluja et al. (2015), uma das vantagens desta
estratégia ¢ o reforco da confianga. Para além disto, € assumido um impacto positivo na
lealdade entre os intervenientes dos relacionamentos B2B (Saluja et al., 2015; Drake,
2010). Paralelamente, Drake (2010), também considera alguns desafios na concretizagdo

desta ferramenta.

A figura seguinte ilustra o modelo descrito, sendo o ponto de partida para a recolha e

analise dos dados empiricos a realizar.
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Hospitalidade Corporativa, | Relacionamentos B2B |

Programas e Experiéncias |

(Drake, 2010) | Rede Empresarial | (Hikansson & Snshota, 1997)
Empresa |, | Empresa Convidada: «s | Empresa de organizagio | I
Anfitrid Clientes de eventos | Recursos -— | Atores | - | Atrvidades
Confiabilidade

* Competéncia  (\forga & Hurt, 1994
Eventos » Benevoléncia  Mmight etal, 2002)

*  Nio Participativos (Drake, 2010)

+  Participativos + Integridade
| Confianga

(Sulujy o al, 2015, Dra;
ke, 2000y o

S

Figura 1 - Quadro de Referéncia

CAPITULO 4 — METODOLOGIA
4.1 Objetivo e Estratégia de Investiga¢do

Este estudo ¢ descritivo - exploratorio, uma vez que procura compreender a
influéncia e efeitos percebidos entre os programas de hospitalidade corporativa e a
retengdo dos clientes B2B (Saunders, 2023). Além disto, segue uma abordagem
qualitativa — pretende entender e examinar as percecoes dos intervenientes relativamente
a problematica dos programas de hospitalidade e relacionamentos empresariais — e,
fundamentalmente dedutiva pois apoia-se na teoria revista e desenvolvimento de um

quadro de referéncia que guia a investigagcdo (Saunders, 2023).
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A estratégia de investigacdo ¢ o estudo de caso. A investigagdo concerne um
fendmeno contemporaneo, com uma complexidade que envolve muitos fatores — como
se podera constatar no quadro de referéncia desenvolvido. Assim, ¢ necessario abordar o

estudo de uma forma abrangente e com multiplas fontes de evidéncia (Yin, 2017).

4.2 Amostragem e Recolha de Dados

A amostragem ¢ nao probabilistica, por julgamento considerando os seguintes
critérios: (1) obter perspetivas o mais abrangentes possiveis, no ambito da empresa GALP
e entrevistar trés niveis de envolvimento de gestores relativamente aos programas de
hospitalidade corporativa, nomeadamente a nivel de coordenagdo da marca GALP e
hospitalidade — a profissional responsavel por efetuar “a ponte” entre a empresa, agéncia
de organizacdo de eventos e os clientes; (2) a nivel das area de negdcio — empresarial e
mobilidade — na GALP denominadas por enterprise — onde estdo inseridos os clientes
B2B divididos em setores como o transporte rodoviario, maritimo e aéreo, servigos e
industria (GALPc, 2025) - e mobility - que esta relacionada com os postos de
abastecimento da empresa (GALP, 2025); (3) a nivel dos participantes nas experiéncias

de hospitalidade corporativa — os clientes;

Relativamente aos clientes, a amostragem ¢ efetuada por julgamento e
conveniéncia, pois foi pedido aos responsaveis das areas de negdcio para identificarem
clientes que pudessem estar disponiveis e tivessem participado recentemente em

programas de hospitalidade.

Considerando os objetivos do estudo foram realizadas 5 entrevistas semiestruturadas,

pelo que o estudo segue uma base qualitativa (Saunders, 2023):

e | entrevista foi realizada e transcrita através da plataforma teams a responsavel da
area da Marca da GALP pelo desenvolvimento dos programas de hospitalidade
corporativa,

e 2 entrevistas foram realizadas e transcritas através da plataforma teams a dois dos
responsdveis da darea de negdcio de mobility e enterprise da GALP pelos

programas de hospitalidade corporativa;
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e 2 entrevistas foram realizadas e transcritas através da plataforma teams a dois
clientes da area de mobility que foram convidados e participaram em experiéncias

de hospitalidade corporativa da GALP.

Neste contexto, o estudo foi mono-método qualitativo (Saunders, 2023). Para
desenvolvé-lo, realizaram-se 3 guides (anexo 1,2,3) de entrevistas semiestruturadas
(Saunders, 2023) com base na Figura 1 - Quadro de Referéncia para os trés perfis de
entrevistados — responsavel da area de marca da GALP pelo desenvolvimento dos
programas de hospitalidade corporativa, responsaveis do lado do negocio pelos
programas de hospitalidade corporativa e clientes que tiveram acesso as experiéncias de

hospitalidade corporativa proporcionadas pela GALP.

O guido de entrevista para a responsavel de marca (anexo 1) tem 8 questdes divididas
em 3 seccdes — 1 questdo de enquadramento, 6 questdes acerca do processo de
organizagdo e execucdo ¢ 1 questdo acerca dos desafios. O guido de entrevista para os
responsaveis de negdcio (anexo 2) tem 17 questdes organizadas em 6 sec¢des — 1 questdo
sobre o enquadramento, 4 questdes relacionadas com os relacionamentos B2B, 1 questao
sobre os objetivos das experiéncias de hospitalidade corporativa, 3 questdes sobre a
escolha dos clientes convidadados pela GALP, 2 questdes sobre o feedback dos clientes
e 6 questdes acerca do impacto das experiéncias de hospitalidade corporativa. O guido
que diz respeito aos clientes convidados para as experiéncias (anexo 3) tem 11 questdes
dividas em trés secgdes — 4 questdes relativas ao enquadramento e relacionamentos B2B,
3 questdes relacionadas com as experiéncias em si, 3 questdes acerca do impacto das

mesmas.

De forma a garantir a privacidade dos entrevistados, os dados dos mesmos foram
ocultados. Para preservar a riquesa dos dados de cada entrevistado, inicialmente a
apresentacao dos resultados ¢ feita tendo em conta os trés niveis de envolvimento
definidos: marca, negocio e clientes. Apds esta narrativa, no capitulo seguinte, a analise
retorna ao quadro de referéncia e ¢ feita de acordo com o within-case analysis (Miles,
1994) uma comparagao entre os resultados e a teoria revista, tendo por base 0 MAXQDA

e identificacao de cddigos segundo o quadro de referéncia.
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CAPITULO 5 — RESULTADOS

Os resultados do estudo de caso sdo apresentados como referido anteriormente,
mantendo as trés perspetivas dos diferentes graus de envolvimento nas experiéncias de

hospitalidade corporativa: marca, negdcio e clientes.
5.1 Marca

Com base na entrevista realizada a profissional da area de marca da GALP,
responsavel pelos programas de hospitalidade corporativa da empresa, verificou-se que
esta profissional assume a coordenagao destas experiéncias, desde o planeamento até a
sua implementacdo, que surgem no ambito do patrocinio ao piloto Armindo Aratijo. Neste
caso, existem dois momentos destinados a clientes para experiéncias de hospitalidade
corporativa - o Rali de Portugal em maio e o Rali da Madeira em agosto. Este programa
de hospitalidade corporativa tem a duracdo de 2 dias e inclui um conjunto de experiéncias
premium. Durante este periodo, os clientes pernoitam num hotel de cinco estrelas, onde ¢
distribuido merchandising da marca e onde também assistem a apresentacdes dos
produtos GALP, realizadas pela equipa de negocio. Além disto, o programa contempla
momentos de contacto com o desporto motorizado, permitindo aos convidados assistir ao
Rali em alguns dos trocos selecionados. As refeigdes sdo realizadas em dois tipos de
restaurantes - um mais tradicional e outro mais premium. Habitualmente, uma das

refeigdes € realizada com o piloto Armindo Aratjo.

Para além do programa associado ao desporto motorizado, a GALP proporciona
aos seus clientes outras experiéncias exclusivas no ambito do patrocinio a Federagao
Portuguesa de Futebol (FPF), nomeadamente a oportunidade de assistir a jogos da
Selecdo Nacional. Quando os jogos acontecem fora de Portugal, a experiéncia inclui a
estadia dos clientes num hotel de cinco estrelas, assim como a participagdo num roteiro

turistico previamente organizado, permitindo-lhes conhecer a cidade anfitria.

A profissional de marca da Galp trabalha com uma agéncia de ativacao que tem
um papel fundamental no planeamento e implementacdo destas experiéncias,
nomeadamente na resposta ao briefing que € transmitido pela mesma. A escolha desta

agéncia ¢ realizada por um periodo temporal definido contratualmente e existem dois
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critérios fundamentais - o prego que apresentam e a experiéncia no terreno que € o fator

mais decisivo na escolha.

Para além do envolvimento da equipa de marca, da agéncia de ativacdo existe o
envolvimento da equipa de negécio, dos comerciais GALP que selecionam e enviam os
convites aos seus clientes. No que diz respeito as experiéncias em si, foi revelado que a
maioria delas sdo de carater participativo, como por exemplo a prova de vinhos que
aconteceu no pack de hospitalidade corporativa do Rali de Portugal, em maio 2025. Para
além disto, a escolha dessas experiéncias tem em conta dois critérios - a adaptacao ao

target e o carater surpresa.

Foi identificada como vantagem destas experiéncias a criagdo de um
relacionamento que promove a proximidade com os clientes da GALP, sendo que os
principais desafios sao imprevistos no terreno, no momento da implementagao, e cumprir

com o or¢gamento, no momento do planeamento.
5.2 Negocio

Com base na entrevista realizada ao profissional de negécio responsavel da rede
de revenda dos postos de abastecimento GALP da area norte de Portugal — o Entrevistado
de Negocio 1 - foi possivel identificar que os relacionamentos B2B de longo prazo tém
em comum uma caracteristica — a confianga. Este entrevistado constatou uma
preocupacao da GALP em cumprir com as promessas feitas aos seus clientes, garantindo
que a gestdo de expetativas neste processo ¢ de extrema importancia no relacionamento
da empresa com os seus clientes B2B. Além disto, revelou que a importancia em
satisfazer as necessidades dos clientes ¢ uma realidade, mas que acontece de uma forma

natural pela “necessidade de sobreviver” de cada uma das empresas num relacionamento.

O Entrevistado de Negocio 1 assumiu o seu papel essencial no terreno no
acompanhamento dos clientes as experiéncias de hospitalidade corporativa na medida de
recolher feedback acerca das mesmas e também a funcdo de escolha dos clientes
convidados. Nesta vertente, assumiu dois critérios para a sele¢ao dos convidados, por um
lado a necessidade de se encontrarem fora de periodo de negociacdo com a empresa, €
por outro lado serem clientes que, nas suas palavras, “vestem a camisola”, ou seja, em

que o relacionamento com a GALP, reflete a lealdade atitudinal.
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Como resultado das experiéncias de hospitalidade corporativa, o Entrevistado de
Negocio 1 identificou a confianga que conseguem estabelecer com os clientes como
principal vantagem, assim como a satisfacdo dos mesmos, a lealdade atitudinal e a criag@o
de uma maior proximidade entre a GALP ¢ os clientes. De uma forma mais indireta, este
profissional revelou efeitos positivos na lealdade comportamental, garantindo que
“acontece de uma forma completamente natural”. Em relacdo aos desafios, o principal

identificado foi a gestdo das expetativas do cliente relativamente as experiéncias.

Com base na entrevista realizada ao profissional de negbcio de enterprise dos
clientes da area centro de Portugal — o Entrevistado de Negocio 2 — constatou-se que os
relacionamentos B2B sdo caracterizados por elevados niveis de confianca e dependem da
qualidade de servico que a GALP oferece, sem descorar as suas politicas de pricing.
Segundo o mesmo, “a confianca que o cliente tem em nods permite-nos ter um maior
desvio padrao face ao prego da concorréncia, do que se ndo a tivermos”. Tendo em conta
o testemunho do Entrevistado de Negocio 2, hd uma preocupacao da GALP em cumprir
com as promessas feitas aos clientes B2B, sendo que a gestao de expetativas ¢ utilizada
como estratégia principal para gerir este objetivo. Além disto, constatou a importancia
em satisfazer as necessidades dos clientes, através da adaptacao do portefolio da oferta

GALP ao cliente.

Nesta entrevista, o profissional assume o seu papel na sele¢do dos clientes para as
experiéncias, segundo alguns critérios. Estes, incluem a adaptagdo do tipo de evento ao
target, a relevancia dos clientes segundo o seu portefdlio de negdcios com a GALP, o
relacionamento de longo prazo que t€ém com a empresa, o seu potencial de crescimento e
o periodo de negociagdo que os clientes estdo com a GALP. Para além disto, o
entrevistado revelou o seu papel na transmissdao de inputs a equipa de marca acerca do

tipo de experiéncias a realizar no futuro.

Do ponto de vista das experiéncias em si que sdo realizadas, verificou-se que a
exclusividade ¢, de uma forma geral, uma caracteristica muito importante na estruturagao
das mesmas para garantir a sua atratividade relativamente aos clientes B2B. Ao mesmo
tempo, o tipo de experiéncia, se ¢ futebol ou rali, também ¢ uma caracteristica importante

e decisiva para os clientes, mas mais para os entusiastas de cada desporto.
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Em relagao ao resultado dos programas de hospitalidade corporativa, a confianga
no relacionamento com os clientes B2B surge como protagonista. Além disto, estes
programas promovem o conhecimento do mercado e dos seus clientes, a proximidade
com os mesmos, a sua satisfacao, a lealdade atitudinal ¢ de uma forma mais indireta a
lealdade comportamental, uma vez que “coloca barreiras a saida”. Quanto aos desafios
em torno destas experiéncias, o entrevistado identificou a disponibilidade dos clientes em
participarem, sendo associada ao esfor¢o continuo de melhorar a atratividade das
experiéncias. Além disto, sdo os codigos de ética e conduta das empresas convidadas, que

muitas vezes colocam barreiras a participagao dos seus colaboradores.
5.3 Cliente

Tendo em conta a entrevista realizada ao revendedor da GALP de um posto de
abastecimento — o Cliente Entrevistado 1 — caracterizou-se o relacionamento deste
revendedor com a GALP como sendo de longo prazo, onde a satisfagdo do revendedor ¢
uma caracteristica evidente. Com base na perspetiva deste entrevistado, foi possivel
identificar que a GALP satisfaz as necessidades dos clientes, “nem sempre nos timings,
mas a verdade ¢ que ndo ficam esquecidas”. Além disto, o entrevistado revelou que a
empresa “consegue honrar os compromissos”. Este revendedor ja participou em varias
experiéncias que a Galp lhe proporcionou, tanto nos Ralis, como assistiu ao jogo
Alemanha vs Portugal para a liga das nagdes, em junho 2025. Na perspetiva do Cliente
Entrevistado 1, os eventos e experiéncias em que participou foram de cardter ndo
participativo, uma vez que observou e ndo teve um papel ativo. Nas experiéncias em si,

aquilo que o cliente mais valorizou foi a exclusividade das mesmas.

Como resultado das experiéncias de hospitalidade corporativa proporcionadas
pela GALP, o cliente revelou contribuirem para a confianga tanto da Galp com a empresa,
como também o inverso. Além disto, outra vantagem inerente ¢ a relacdo de proximidade
que se consegue criar e reforgar e o networking com os outros revendedores que permite
o conhecimento do mercado onde se esté inserido. Deste modo, ¢ garantida a satisfacao e

a lealdade com a GALP de uma forma geral.

Considerando a entrevista realizada ao revendedor da GALP de um posto de

abastecimento — o Cliente Entrevistado 2 — caracterizou-se o seu relacionamento B2B de
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longo prazo, com quase 30 anos, onde a satisfacdo, a lealdade e a frontalidade entre os
dois parceiros sdo caracteristicas fundamentais. Nesta entrevista ficou claro que a GALP
¢ “uma empresa de compromisso”, embora as vezes o timing de concretizagdo ndo seja o
ideal e para além disto, o cliente revelou que a resposta as suas necessidades existe, apesar

do timing ser por vezes lento.

Este revendedor ja participou em diversas experiéncias, ¢ acredita que ha um
equilibrio entre aquilo que sdo os eventos participativos e aqueles nao participativos em
que esteve presente, uma vez que “ja tive um papel ativo como eu também ja tive um
papel de estar mais a observar”. Aquilo que acredita ter mais valor na experiéncia em si

¢ o convivio entre os proprios revendedores e a equipa GALP.

O Cliente Entrevistado 2 identificou como principais vantagens, resultantes das
experiéncias que teve, o relacionamento de proximidade que consegue criar com a GALP,
o conhecimento do mercado derivado do contacto com revendedores de outras areas
geograficas, a lealdade comportamental que se materializa no peso que estas experiéncias
tém aquando da sua tomada de decisdo e ainda a potenciagdo da motivagcdo dos

colaboradores que marcam presenga.

CAPITULO 6 — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Assim como Morgan & Hunt (1994) e Arthur et al. (2024), os profissionais do
negocio da GALP e os clientes da empresa, assumiram a confianga como pressuposto
base dos relacionamentos B2B. Além disto, os clientes B2B da GALP revelaram, a
lealdade, frontalidade e satisfacdo como caracteristicas dos seus relacionamentos com a
empresa. Dos 3 critérios da confiabilidade sugeridos por Mcknight et al. (2002), apenas
a competéncia e integridade foram identificados como realidade pela equipa de negdcio,
apesar de terem sido constatados pelos clientes desafios pontuais ao nivel do timing na
satisfacao das necessidades dos mesmos € no cumprimento das promessas que a empresa

faz, respetivamente.
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Apesar de Arthur et al. (2024) assumir que a confianca potencia a satisfacao, que
por sua vez contribui para a lealdade, o relato dos entrevistados revelou que estas trés
caracteristicas estdo associadas umas as outras, mas ndo se verificou essa racionalidade
especifica nos relacionamentos B2B. A defini¢ao de lealdade proposta por Chaudhuri &
Holbrook (2001), foi corroborada pelos testemunhos da equipa de negocio da GALP,
contexto em que a lealdade atitudinal ¢ onde se “veste a camisola” e acrescentou que a

lealdade comportamental ¢ algo que “acontece de forma completamente natural”.

Os trés intervenientes identificados por Drake (2010) que estdo envolvidos nas
experiéncias de hospitalidade corporativa foram, do mesmo modo, identificados pela
equipa de marca da GALP, existindo a empresa anfitrid, representada pela equipa de
marca e de negdcio da GALP, a agéncia de ativagao e o cliente que € o interveniente para
o qual estas experiéncias se dirigem. Neste contexto, da mesma forma que Drake (2010),
refere a existéncia de dois tipos de eventos, os participativos € nao participativos, as
entrevistas revelaram que nos programas de hospitalidade corporativa da GALP, os
convidados assumem, por vezes, perspetivas de participacdo mais ativa nas experiéncias
e por outras vezes menos ativas, segundo a equipa de negdcio. Apesar disto, a equipa de

marca da GALP privilegia os eventos de carater participativo.

No que concerne ao desafio identificado por Saluja et al. (2015), os testemunhos
relativamente aos desafios das experiéncias de hospitalidade corporativa estao alinhados,
pois incluem gestdo de expetativas dos clientes para estes realmente comparecerem.
Ainda nos desafios, assim como Bennett (2003), assume preocupacdes éticas que
envolvem estes programas, também na perspetiva do negocio existem codigos de ética e
conduta que os clientes B2B tém de cumprir aquando dos convites para experiéncias de
hospitalidade corporativa. J& no que diz respeito as vantagens, como resultado destas
experiéncias, Saluja et al. (2015) e Drake (2013) identificaram a confianca e a lealdade.
Deste modo, a confiangca foi a vantagem mais frequentemente mencionada pelos
entrevistados, especialmente na perspetiva da equipa de negocio. A lealdade também
parece ser um efeito positivo uma vez que estas experiéncias potenciam as barreiras a
saida, segundo as perspetivas do negocio e dos clientes, conceito que se aproxima da
logica da lealdade comportamental associada @ manutencdo da relagdo comercial com o

fornecedor (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Importa salientar que o negdcio acredita que
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a lealdade comportamental ¢ um efeito mais indireto dos programas de hospitalidade
corporativa, uma vez que a lealdade atitudinal assume o efeito principal. Ao invés da
perspetiva dos clientes, que identificaram o efeito na lealdade comportamental, como
primordial. Ainda assim, foram identificadas como vantagens pelos clientes o
conhecimento do mercado e, de forma mais geral as entrevistas a clientes e a equipa de
negocio, constatou-se a construcdo de um relacionamento com os clientes sustentado pela

proximidade.

Em suma, os resultados obtidos permitem validar os pressupostos tedricos
revistos. A confianga, conforme mencionado por Morgan & Hunt (1994) e Arthur et al.
(2024), assume-se como um elemento central nos relacionamentos B2B, embora, no caso
empirico da GALP, apenas dois dos trés critérios propostos por Mcknight et al. (2002) -
competéncia e integridade - tenham sido reconhecidos presentes de forma notoria. A
ligagdo entre confianca, satisfagdo e lealdade ndo se revelou sequencial, mas antes
interdependente. A lealdade atitudinal, expressa na metafora de "vestir a camisola"
corrobora a distingdo estabelecida por Chaudhuri & Holbrook (2001). No que respeita as
experiéncias de hospitalidade corporativa, confirma-se o modelo tripartido de Drake
(2010), com a participagdo da empresa anfitrid — GALP - da agéncia de ativagdo que
representa a empresa de organizacdo de eventos e dos clientes convidados. Verificou-se
ainda a coexisténcia de experiéncias participativas e ndo participativas (Drake, 2010),
sendo que a equipa de marca valoriza mais as primeiras, embora os clientes identifiquem
ambos os tipos. A gestdo de expetativas surge como um desafio comum, conforme
identificado por Saluja et al. (2015), assim como as preocupagdes ¢éticas identificadas por
Bennett (2003). Os efeitos dos programas mais mencionados foram a confianca, a
lealdade e proximidade que se assumiram vantagens das experiéncias de hospitalidade
corporativa. Além disso, os clientes reconheceram de forma clara o valor das experiéncias

no acesso a conhecimento de mercado.

A tabela 1, apresentada de seguida, evidencia de forma clara a analise comparativa
ja descrita, entre o quadro de referéncia e as trés perspetivas de envolvimento nos

programas de hospitalidade comparativa: marca, negdcio e cliente.
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Quadro de Referéncia

Marca

Negocio

Cliente

Consideragdes C

parativas

Relacionamentos B2B

Longo Prazo;

Confianga;

Pricing;

Qualidade do servigo prestado

Longo Prazo;
Satisfacdo;
Lealdade;
Frontalidade

Relacionamentos baseados no longo prazo,
identificando caracteristicas distintas de
acordo com cada wma das perspetivas

Competéncia (Morgan & Hunt,
1994)

Adaptar as necessidades para sobreviver;

Adaptacio do portefolio GALP as
necessidades é fundamental

A GALP dé resposta as
necessidades, embora o timing nio
seja o ideal

Ha uma visdo clara, tanto da drea de
negocio como dos clientes da competéncia
da empresa, embora o timing com que
acontece ndo seja o ideal segundo os
clientes

Integridade (Morgan & Hunt,
1994)

Nunca prometer nada que nio se possa
cumprir;
Gerir expetativas dos clientes;

A GALP cumpre com as
promessas, embora o timing nio
seja o ideal

Ha uma visdo clara, tanto da drea de
negbdcio como dos clientes que a GALP é
integra, embora o timing com que acontece
nio seja o ideal segundo os clientes

Hospitalidade Corporativa (Drake,

2010)

Planeamento e Implementacio

Selecdo de Clientes;
Envio de Convites;

Participago nas experiéncias

As trés perspetivas tém papeis distintos em
termos de envolvimento nos programas de

Recolha de feedback hospitalidade corporativa
Eventos: Participativos vs Nio Eventos Participativos (ex: prova de Cliente 1: N3o Participativos; Existem dois tipos de eventos. embora a
Participativos (Drake, 2010) vinhos) Cliente 2: equilibrio entre ambos ~ |marca priveligie os participativos
Vantagens (Saluja et al., 2015; Confianga; Relacionamento de proximidade; |Impacto na confianca, lealdade e satisfacio
Drake, 2010): SatisfagHo; Motivag3o; embora a relag3o sequencial e racional entre
- Confianca (Arthur et al., 2024) Relacionamento de proximidade; Confianga; estas caracteristicas identificada na revisdo
- Satisfacdo (Arthur et al., 2024)  |Relacionamento de Proximidade  |Fidelizag3o; Satisfagdo; de literatura, ndo seja provada. O

- Lealdade: Atitudinal,
Comportamental (Chaundhuri &
Holbrook, 2001)

Lealdade Comportamental - barreiras &
saida:
Lealdade atitudinal - vestem a camisola;

Lealdade Comportamental - pesa
na decisdo;
Conhecimento de mercado;

relacionamento de proximidade &
evidenciado de forma commum as trés
perspetivas

Desafios (Drake, 2010)

Imprevistos no terreno;
Gestio orgamental

Gestio de expetativas;
Codigos de ética e conduta das empresas
clientes

A marca identificon desafios muito
respetivos a tarefas de backoffice enquanto
que o negdcio revelou desafios relacionados
com os clientes. Os clientes nio
identificaram nentum desafio.

Tabela 1 - Analise das visoes dos trés entrevistados face ao quadro de referéncia
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CAPITULO 7 — CONCLUSAO, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO
7.1 Conclusdo

O caso de estudo da GALP permitiu identificar dois programas especificos de
hospitalidade corporativa. O primeiro insere-se nas experiéncias que estdo associadas ao
patrocinio ao piloto Armindo Araujo nos Ralis de Portugal e no Rali da Madeira. O
segundo programa esta associado ao patrocinio a Federagao Portuguesa de Futebol, com
destaque para os jogos fora da Sele¢do Nacional. Os dois programas tém objetivos
estratégicos comuns, proporcionar experiéncias de carater premium e exclusivo aos
clientes GALP B2B. Estes programas incluem a estadia e refeicdes dos convidados em
hotéis e restaurantes premium, momentos de convivio e networking. Nao tendo tido a
possibilidade de analisar varias empresas energéticas € 0s seus programas e experiéncias
de hospitalidade corporativa ndo podemos afirmar que este tipo de programas sao os mais

comuns neste setor.

Com base no estudo de caso realizado, foi possivel constatar que os relacionamentos
empresariais patentes com os clientes que participam nas experiéncias de hospitalidade
corporativa sdo de longo prazo maioritariamente, embora existam casos em que a relagdao
¢ mais curta, mas ha potencial de crescimento com o cliente em questdo. Por outro lado,
¢ menos recorrente serem convidados para as experiéncias empresas com as quais ainda
ndo se mantém relacionamentos comerciais. Apesar disto, os clientes selecionados ndo se
podem encontrar em fase ativa de negociagdo com a empresa anfitrid e tém de ser

elegiveis para convite com validacdo do interno do compliance.

Considerando o estudo de caso que foi realizado, as principais vantagens dos
programas de hospitalidade corporativa sdo o reforco da confianca entre as partes que
fazem parte do relacionamento, a proximidade e a satisfagdo com os clientes. Além disto,
também foi possivel concluir efeitos na lealdade de uma forma geral, sendo que a lealdade
atitudinal ¢ afetada de forma mais direta que a lealdade comportamental. Acrescentando
a estes efeitos positivos, estd o conhecimento dos clientes pela empresa anfitrid que €
desencadeado nestas experiéncias de hospitalidade corporativa caracterizadas por um

ambiente mais descontraido.
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Os desafios identificados nestes programas, através do caso em estudo, foram
essencialmente a gestdo de expetativas e disponibilidade dos convidados que estdo
associadas a sua exigéncia pela competitividade do setor. Além destes desafios, os
codigos de ética e conduta sao vistos pela empresa anfitrid como uma possivel barreira a
participacdo dos convidados. Complementando, no processo de planeamento destes
eventos o or¢amento € visto como um desafio, assim como os imprevistos no terreno, no

momento de implementacao de tudo o que foi planeado.

Segundo a investigagdo realizada, os principais efeitos dos programas de
hospitalidade corporativa, na perspetiva dos clientes convidados que ja participaram em
experiéncias, sdo o networking com os outros revendedores presentes, que permite o
conhecimento do mercado a um nivel mais geral e profundo. Além disto, outras vantagens
sao a fomentacao de uma relacdo proxima com a empresa anfitrid, a motivagao das
equipas, a confianga entre parceiros de relacionamento e a satisfacdo relativamente a
forma como sdo recebidos que esta associada a lealdade dos clientes, mais
especificamente a lealdade comportamental, uma vez que no momento de tomada de

decisdo os clientes consideram que estas experiéncias t€ém um peso importante.

Concluindo, ndo foi possivel identificar quais sdo os programas de hospitalidade mais
comuns ao setor energético, apenas os do estudo de caso em especifico da GALP, que
surgem no ambito de patrocinios desportivos — o desporto motorizado e o futebol — os

quais permitem proporcionar experiéncias de carater premium aos clientes B2B da GALP.

No que diz respeito ao tipo de relacionamentos empresariais visados, os programas
sd0 maioritariamente direcionados para clientes com os quais ja existe uma relagdo
comercial de longo prazo, sendo menos comum o envolvimento de entidades com as quais

ainda ndo ha vinculo comercial estabelecido.

As vantagens mais evidentes, do ponto da vista da GALP dos programas identificados
no estudo de caso, a nivel dos relacionamentos B2B, passam pelo refor¢o da confianga,
da proximidade e da lealdade do relacionamento, sobretudo a nivel atitudinal. No entanto,
enfrentam-se desafios como a gestdo das expetativas dos convidados, restricdes
orcamentais, questdes de ética e conduta para realizagdo de convites e possiveis

imprevistos na execu¢do dos eventos. Na perspetiva dos clientes, os programas sio
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valorizados pelo conhecimento de mercado que permitem e pelos efeitos que tém na
motivagdo das equipas, e a forma como fortalecem a ligagdo com a GALP. Estes fatores
contribuem para um sentimento de valorizagdo e consideracdo, que influencia

positivamente a lealdade comportamental dos clientes no momento da tomada de decisao.
7.2 Contributos

A investigagdo realizada contribui para a o desenvolvimento da escassa literatura
existente relacionada com os programas de hospitalidade corporativa, mais
especificamente na influéncia que estes t€ém nos relacionamentos B2B. Além disto,
confirma-se que hd uma influéncia significativa e positiva dos programas de hospitalidade
corporativa no relacionamento com os clientes empresariais. Neste sentido, as empresas
devem utilizar nas suas estratégias de marca associadas ao negdcio B2B, programas de
hospitalidade corporativa com o objetivo de potenciar a relacdo com os clientes B2B que

sd0 mais estratégicos para a empresa.

Em termos praticos, este estudo fornece a GALP dados importantes daquilo que
¢ a perspetiva geral dos programas de hospitalidade corporativa, ou seja, permite uma
compreensdo profunda acerca do alinhamento interfuncional entre marca e negobcio,
permitindo melhorar os processos de trabalho interno até a implementacdo das
experiéncias. Além disto, a investigacdo espelha feedback dos clientes GALP,

possibilitando a percecdo daquilo que estes realmente valorizam.
7.3 Limitagoes do Estudo e Sugestoes de Investigagdo

O estudo em causa apresenta limitagdes, entre elas, o pouco desenvolvimento da
literatura académica sobre as experiéncias de hospitalidade corporativa. Além disto, o
facto de terem sido realizadas entrevistas de forma nao aleatoria, pelo que os resultados
ndo podem ser generalizados contribui para as limitagdes da investigagao. Outra limitacao
prende-se com o facto de ndo terem sido entrevistados clientes da area de Enterprise —a
area do Entrevistado do Negocio 2, pelo que ndo foi possivel encontrar uma relagdo entre
os inputs dados por cada area de negdcio em especifico e os seus clientes. O facto de nao
existirem métricas quantitativas relacionadas com a rentabilidade dos clientes que tém

participado, ao longo dos anos, nas experiéncias de hospitalidade corporativa, ndo
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permitiu analisar o impacto financeiro destes programas que iria sustentar melhor o

estudo.

De forma a continuar o estudo dos programas de hospitalidade corporativa,
sugere-se a realizacao de estudos comparativos entre empresas do setor energético destas
experiéncias e perceber as diferengas e semelhancas entre elas e quais sao os melhores
outputs de cada empresa nesta area. Além disto, sera bastante pertinente analisar o nivel
de investimento financeiro nas experiéncias de hospitalidade vs a influéncia na satisfagao

dos clientes B2B.
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ANEXOS

Anexo 1

Guido de entrevista semiestruturada - Marca

Enquadramento

1.

Pode comecar por me falar um pouco sobre a sua funcao e ligagcdo aos programas

de hospitalidade corporativa?

Processo de organizacio e execuc¢io

2. Quais sdo os programas de hospitalidade corporativa que a GALP oferece aos seus

clientes?

3. Pode descrever o processo tipico de organizacio de um programa de
hospitalidade?

4. Quais sdo os critérios de escolha da agéncia de ativagdo para desenvolver o
programa?

5. Como se articula a colaboragdo entre a Galp, cliente e agéncia de ativagao?

6. Os eventos que envolvem os programas hospitalidade corporativa da GALP tém
a participagao ativa dos convidados nas atividades, ou utilizam uma estratégia em
que os clientes sdo mais observadores do que participantes ativos nessas
atividades?

7. Que critérios sao usados na escolha dos eventos ou experiéncias proporcionadas?

Desafios

8. Quais sdo os seus maiores desafios no planeamento e execucao das experiéncias

de hospitalidade corporativa?

Anexo 2

Guiao de entrevista semiestruturada - Negdcio

Enquadramento

1.

Pode descrever o seu papel na GALP e nos programas de hospitalidade

corporativa da empresa?
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Relacionamentos B2B

2.

Quais foram as caracteristicas desenvolvidas nos relacionamentos B2B que

resultaram na manuteng¢do dessas relagdes no longo prazo com a GALP?

Qual ¢ a importancia para a GALP em satisfazer as necessidades dos seus clientes

B2B (Competéncia)?

Qual ¢ a importancia para a GALP relativamente aos interesses dos seus clientes

B2B (Benevoléncia)?

Qual a importancia para a GALP em cumprir com as promessas que faz aos seus

clientes B2B (Integridade)?

Objetivos das experiéncias de hospitalidade corporativa

6.

Quais sdo os principais objetivos para a GALP em termos de negdcio das

experiéncias de hospitalidade corporativa?

Escolha dos clientes

7.

Quais sao os critérios utilizados para a escolha dos clientes convidados para uma

experiéncia de hospitalidade corporativa?

Como caracteriza o tipo de relacionamento com a GALP dos clientes convidados?
(Ex: longa/pouca duragdo; mais importantes financeiramente; confianga;

lealdade)

Sao convidadas empresas com as quais a Galp tem interesse em gerar negdcio

pela primeira vez? Porqué?

Feedback dos clientes

10. Qual ¢ o feedback dos clientes convidados?

11. Que aspetos os clientes mais valorizam nestas experiéncias?

Impacto das Experiéncias de Hospitalidade Corporativa

12. Como ¢ que avaliam o impacto das experiéncias de hospitalidade corporativa?
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14.

15.

16.

17.
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Considera que as experiéncias de hospitalidade corporativa tém efeitos na
confianga dos clientes B2B com a GALP?? Como define essa confianca em

termos de agdes por parte do cliente?

Considera que as experiéncias de hospitalidade corporativa tém efeitos na

satisfacdo dos clientes B2B com a GALP? De que forma?

Considera que as experiéncias de hospitalidade corporativa tém efeitos na
lealdade dos clientes B2B com a GALP? Como caracteriza esses efeitos na
lealdade entre clientes B2B ¢ GALP? (estdo mais envolvidos emocionalmente
com a Galp e tornam se defensores da empresa e/ou aumentam o seu portefolio
de produtos GALP que tém a venda, i.e., um revendedor de gas passa a ter um

posto?)

Quais os efeitos sentidos, em termos de negdcio, com os clientes que participaram

nas experiéncias?

Que desafios vé na gestao dos programas de hospitalidade corporativa tendo em

conta o objetivo de negdcio para o qual sdo executados?

Anexo 3

Guiao de entrevista semiestruturada — Cliente

Relacionamentos B2B e Enquadramento

1.

Como caracteriza o seu relacionamento com a GALP?

Quais foram as caracteristicas desenvolvidas no relacionamento com a GALP que

resultaram na manuteng¢ao da relagdo no longo prazo?

Como ¢ que a GALP satisfaz as suas necessidades enquanto cliente

(Competéncia)?

Como ¢ que a GALP age na medida dos seus interesses enquanto cliente

(Benevoléncia)?

Como ¢ que a GALP cumpre aquilo que promete (Integridade)?
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Experiéncias de Hospitalidade Corporativa

6. Quais foram e como descreve as experiéncias / eventos que a GALP lhe
proporcionou?

7. Nos eventos em que esteve presente, teve um papel ativo na participagao das
atividades ou teve um papel mais de observador das dindmicas proporcionadas?

8. O que mais valorizou nas experiéncias que a Galp lhe proporcionou?

Impacto das Experiéncias de Hospitalidade Corporativa

9. Como caracteriza o impacto que essas experiéncias t€ém / tiveram no
relacionamento com a GALP?

10. Como caracteriza o impacto que essas experiéncias t€m / tiveram na
confianga/lealdade que tem com a GALP?

11. Quais sdo os principais desafios que identifica nas experiéncias que a GALP lhe

proporcionou?
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