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Resumo

Esta investigagdo contribui para uma melhor compreensao do comportamento
dos clientes B2B no setor das tintas em Portugal, fornecendo insights importantes para a

definicao de estratégias empresariais que promovam a lealdade.

A lealdade dos clientes ¢ um fator essencial para o sucesso e crescimento das
empresas, especialmente no setor das tintas em Portugal, caracterizado por forte
competitividade e pela necessidade de diferenciagao relacional. Esta investigacao teve
como objetivo analisar os determinantes da lealdade dos clientes B2B neste setor, com
especial enfoque no impacto do valor percebido, da confianga, da comunicagdo e do

compromisso nas relagdes comerciais.

Foi desenvolvido um modelo conceptual que integra estes constructos, testado
empiricamente através de um questiondrio online dirigido a profissionais do setor,
obtendo-se 101 respostas validas. A analise dos dados permitiu avaliar as relagdes entre

os diferentes fatores e testar as hipoteses formuladas.

Os resultados evidenciam que a qualidade do produto ¢ o comportamento do
vendedor elevam significativamente o valor percebido, enquanto a comunicacio clara,
frequente e responsiva se revela determinante para a consolida¢io da confianca.
Verificou-se ainda que o compromisso constitui o principal antecedente direto da
lealdade, traduzindo as avaliagdes relacionais em comportamentos de continuidade. A
relagdo direta entre valor percebido e confianca ndo apresentou significancia estatistica,
sugerindo que a confianga ¢ sobretudo explicada por mecanismos comunicacionais e

comportamentais, enquanto o valor atua de forma mais direta sobre 0 compromisso.

Este estudo contribui para uma compreensao mais profunda da hierarquia causal
entre os mecanismos relacionais no contexto B2B, reafirmando o papel do compromisso
como via imediata para a lealdade e clarificando o posicionamento do valor percebido
como antecedente proximal do compromisso. Do ponto de vista pratico, os resultados
oferecem um enquadramento aplicavel a gestdo de relacionamentos empresariais,
permitindo as empresas priorizar dimensdes criticas — como qualidade, comportamento

comercial e comunica¢do — no desenho de propostas de valor e na fidelizagao de clientes.

Palavras-chave: lealdade do cliente; valor percebido; confianga; compromisso;
comunicacao; B2B; sctor das tintas



Abstract

Customer loyalty is a key factor for business success and growth, particularly in
the paint industry in Portugal, where competitiveness and differentiation play a decisive
role. This research aims to analyse the determinants of B2B customer loyalty in this
sector, with a special focus on the impact of perceived value, trust, communication, and

commitment in business relationships.

A conceptual model integrating these constructs was developed and empirically
tested through an online survey addressed to professionals in the sector, yielding 101 valid
responses. The data analysis enabled the evaluation of the relationships among variables

and the testing of the proposed hypotheses.

The results show that product quality and salesperson behaviour significantly
enhance perceived value, while clear, frequent, and responsive communication
strengthens trust. Furthermore, commitment emerges as the main direct antecedent of
loyalty, translating relational evaluations into continuity behaviours. The direct link
between perceived value and trust did not reach statistical significance, suggesting that
trust is primarily explained by informational and behavioural mechanisms grounded in

communication, while perceived value acts more directly on commitment.

This study contributes to a deeper understanding of the causal hierarchy among
relational mechanisms in B2B contexts, reaffirming the role of commitment as the
immediate pathway to loyalty and positioning perceived value as a proximal antecedent
of commitment. From a managerial perspective, the findings provide an actionable
framework for managing business relationships, helping firms prioritise key dimensions
— such as quality, salesperson behaviour, and communication — when designing value

propositions and loyalty strategies.

Keywords: customer loyalty; perceived value; trust; commitment; communication; B2B;
paint industry
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1. Introduciao

1.1 Contextualizacao e Relevancia do Estudo

Num ambiente empresarial cada vez mais competitivo e digitalizado, a
edificagdo e manutencdo de relagdes comerciais duradouras tornaram-se elementos
fundamentais da estratégia de marketing das organizacdes. No contexto business-to-
business (B2B), caracterizado por ciclos de decisdo mais longos e interacdes mais
personalizadas, a lealdade dos clientes revela-se um fator critico para a sustentabilidade
e o crescimento empresarial. E neste enquadramento que se insere o presente estudo, cujo
objetivo ¢ analisar os fatores que influenciam a lealdade dos clientes no setor das tintas
em Portugal — um mercado onde a confianga e o relacionamento com os fornecedores
desempenham um papel decisivo e que integra a industria quimica nacional, a qual
contribui com uma parcela relevante do valor acrescentado bruto da industria
transformadora e, por essa via, para o produto interno bruto portugués, refletindo a

importancia econdémica deste setor no tecido empresarial do pais.

O comportamento do cliente, amplamente reconhecido como um dos pilares do
sucesso organizacional, assume particular importincia em mercados de elevada
competitividade, como € o caso do setor das tintas. No ambito B2B, a lealdade manifesta-
se como um fenémeno dindmico e multidimensional que requer uma abordagem
estratégica continua. De facto, a repeticdo de compras e a manutencdo de vinculos
comerciais estaveis exercem impacto direto na rentabilidade e no desempenho sustentado
das empresas (Oliver, 1999). Assim, compreender os fatores que influenciam esta
lealdade torna-se imprescindivel para o delineamento de estratégias eficazes de

consolidagdo da posi¢dao de mercado e maximizacao do desempenho organizacional.

Neste setor especifico, a lealdade dos clientes emerge da interacdo entre
multiplos fatores, incluindo a perce¢ao de qualidade, a imagem da marca, o suporte pds-
venda e, de forma transversal, o valor percebido (Zeithaml, 1988; Sweeney & Soutar,
2001). Este tltimo ndo se limita a qualidade intrinseca do produto, englobando também a
experiéncia de compra, a credibilidade da marca e a capacidade do fornecedor em oferecer
solucdes adaptadas as necessidades dos clientes. A compreensdo das interacdes entre
estes determinantes ¢ essencial para a formulagdo de estratégias de fidelizacdo eficazes,

que garantam a competitividade das empresas no mercado B2B (Kotler & Keller, 2016).

Neste enquadramento, a relevancia do presente estudo para a area do marketing
12



revela-se evidente. Com efeito, ao proporcionar contributos praticos para o reforco da
lealdade do cliente, a investigacdo contribui para a otimizagdo das estratégias
organizacionais, particularmente num contexto digital. O marketing digital, através de
canais como redes sociais, websites e plataformas de e-commerce, desempenha um papel
cada vez mais relevante. Neste cendrio, torna-se imperativo compreender como 0s
clientes percecionam as marcas ¢ de que forma estas percegdes moldam comportamentos
leais (chaffey, 2019; Ryan, 2016). A utilizacao de ferramentas digitais — nomeadamente,
automagao, segmentacao e analise de dados — potencia a personalizagdo e eficacia das

acdes de fidelizacdo, alinhando-as com os objetivos estratégicos da organizagao.

O objetivo central deste estudo consiste em identificar os principais
determinantes da lealdade dos clientes empresariais no setor das tintas em Portugal. Para
tal, sera desenvolvido um modelo conceptual sustentado pela literatura especializada, o

qual permitira testar empiricamente as relagdes entre as variaveis envolvidas.

A investigacao adota uma abordagem quantitativa, recorrendo a um questionario
estruturado aplicado a uma amostra de clientes empresariais do setor. Este instrumento
foi concebido para captar percecdes relativamente aos principais fatores de lealdade. Os
dados recolhidos serao analisados com o auxilio do software SPSS, com vista a validac¢ao
empirica das hipdteses formuladas (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).
Posteriormente, a modelagem de equagdes estruturais pelo método Partial Least Squares
(PLS-SEM) foi realizada em software especializado, capaz de estimar os parametros e
validar os constructos do modelo proposto, dada a complexidade dos dados e a
necessidade de avaliagdo rigorosa da fiabilidade e validade das medidas. Essa abordagem

metodoldgica assegura robustez estatistica e precisao na validacdo do modelo delineado.

A presente dissertagdo estrutura-se em sete capitulos, concebidos de forma
logica e sequencial, de modo a garantir a coeréncia entre os objetivos, a fundamentacao

teodrica, a metodologia e as conclusdes do estudo.

O primeiro capitulo apresenta o enquadramento tedrico e contextual da
investigacao, destacando a relevancia do tema, os objetivos propostos € as motivagoes

subjacentes a sua realizacao.

O segundo capitulo desenvolve a contextualizagdo tedrica, revisitando os
principais conceitos e modelos que sustentam o estudo da lealdade em contexto B2B, e
culmina na formulacdo das hipoteses de investigacdo e na apresentacdo do modelo

conceptual.

13



O terceiro capitulo descreve detalhadamente a metodologia adotada, incluindo o
processo de constru¢do do questiondrio, as escalas utilizadas, os procedimentos de recolha

de dados e as técnicas de analise estatistica aplicadas.

O quarto capitulo apresenta e discute os resultados obtidos, analisando as
relacdes entre as variaveis do modelo conceptual a luz da literatura e das hipoteses

formuladas.

O quinto capitulo sintetiza as principais conclusdes do estudo, identifica as suas
limitagdes e propde recomendagdes para futuras investigagdes € implicagdes praticas para

o setor das tintas em Portugal.

Por fim, o sexto e sétimo capitulos incluem, respetivamente, as conclusdes gerais
e as referéncias bibliograficas que fundamentam teoricamente o trabalho, assegurando o

rigor cientifico e a transparéncia metodologica.

1.2 Objetivos da Investigacao

Apesar de a lealdade assumir um papel crucial nas dindmicas do mercado B2B,
particularmente em setores de natureza técnica, como ¢ o caso do setor das tintas em
Portugal, permanece evidente a escassez de estudos empiricos que analisem de forma
aprofundada os fatores subjacentes a fidelizagdo dos clientes neste contexto especifico.
Esta investigacdo visa, assim, explorar de que modo elementos como a qualidade do
produto, a capacidade de inovacdo, o compromisso com a sustentabilidade e a eficacia do
atendimento ao cliente influenciam a decisdo de compra e, por conseguinte, a lealdade a

marca.

Neste enquadramento, a questao de investigacao que orienta o presente estudo €
a seguinte: quais sao os principais determinantes da lealdade dos clientes

empresariais no setor das tintas em Portugal?

1.3 Justificacao e a relevancia do Estudo

Este estudo foi motivado pela constatacdo de uma lacuna significativa tanto na
literatura académica como na pratica empresarial relativamente a lealdade do cliente no
setor das tintas em Portugal, particularmente no contexto business-to-business (B2B). De

facto, a maior parte das investigagdes existentes incide predominantemente nos mercados
14



de consumo final (B2C), deixando setores tecnicamente complexos, como o das tintas,
subexplorados. Este setor distingue-se pela predominincia de relagdes comerciais
duradouras e intensamente relacionais, aspetos que tornam o seu estudo particularmente

pertinente.

Neste enquadramento, a presente investigacdo assume especial relevancia ao
oferecer uma andlise aprofundada dos fatores que moldam a lealdade dos clientes
empresariais, contribuindo assim para o desenvolvimento de estratégias de marketing e
fidelizacdo mais eficazes (Kotler & Keller, 2016). Além disso, num ambiente em que a
digitalizagdo e a ado¢do de tecnologias emergentes em marketing se intensificam, a
utilizagdo de ferramentas como a automagdo de marketing, a analise de dados e os
sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management
— CRM) revela-se fundamental para a personalizagdo das estratégias e o aumento da
eficacia das campanhas (Chaffey, 2019; Ryan, 2016). Neste novo paradigma, a lealdade
torna-se mais dindmica, orientada por dados e instrumental para a competitividade

sustentada das organizagdes.

De acordo com Chaffey (2019), este cenario reforca a importancia da
investigacdo em marketing relacional, ao mesmo tempo que amplia a discussdo sobre a
fidelizacdo no dominio B2B. Com efeito, a lealdade em contextos interorganizacionais
distingue-se da que ocorre em mercados de consumo final, na medida em que assume
uma natureza multifacetada e relacional. Distingue-se, nomeadamente, entre lealdade
comportamental — evidenciada por métricas como frequéncia de compra e duragdo da
relacdo — e lealdade atitudinal, caracterizada por um compromisso psicoléogico € uma
predisposicdo para a continuidade relacional, mesmo na presenca de alternativas
potencialmente mais vantajosas (Chumpitaz Caceres & Paparoidamis, 2007; Rauyruen &

Miller, 2007).

A base teodrica que sustenta esta linha de investigacdo assenta na teoria do
marketing relacional, destacando-se a Teoria do Compromisso-Confianga proposta por
Morgan e Hunt (1994). Esta teoria postula que a confianca € o compromisso constituem
elementos essenciais para o sucesso das relacdes comerciais B2B, premissa que tem vindo
a ser amplamente validada em diferentes setores. Os constructos de confianca, satisfagao
e compromisso funcionam como mediadores entre os fatores motivadores — como a
qualidade do servico e o valor percebido — e os resultados observaveis da lealdade

(Chumpitaz Céceres & Paparoidamis, 2007).
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Ao nivel metodologico, a investigacdo empirica nesta drea recorre
frequentemente a inquéritos transversais junto de decisores organizacionais, utilizando a
Modelacao de Equagdes Estruturais (SEM) para testar modelos tedricos complexos e
hipéteses de mediacdo. Estudos como o de Jayawardhena et al. (2007) foram
particularmente importantes para a adaptacdo de métricas de qualidade do servi¢o ao
contexto B2B, incrementando a precisdo da avaliagdo da qualidade relacional.
Paralelamente, contribui¢des como as de Woo ¢ Ennew (2004), que modelam conceitos
como cooperacgdo, adaptagdo e atmosfera relacional, reforgam a robustez conceptual e

metodoldgica deste campo.

Mais recentemente, t€ém emergido investigacdes que consideram os impactos da
digitalizagdo (Arthur et al., 2023) e das especificidades dos mercados emergentes
(Mujianto et al., 2023). Estas abordagens analisam varidveis como a qualidade dos
websites, a intera¢dao online e a dependéncia relacional, explorando a sua relagdo com os
resultados de lealdade. Para além disso, os contributos tedricos de Athanasopoulou (2009)
e Bardauskaite (2014), sob a forma de revisdes sistematicas, tém sido fundamentais para

a consolida¢do do conhecimento e a definicdo de agendas futuras de investigacao.

Em sintese, a analise da lealdade em contextos B2B ¢ marcada por uma
abordagem dual — comportamental e atitudinal — e pela centralidade da qualidade da
relagdo, entendida através dos constructos de confianga e compromisso. A investigacao
neste dominio caracteriza-se ainda pela ado¢do de metodologias quantitativas
sofisticadas, como a SEM, que permitem capturar de forma rigorosa os mecanismos que
sustentam a continuidade e profundidade das relacdes comerciais entre empresas
(Chumpitaz Caceres & Paparoidamis, 2007; Woo & Ennew, 2004; Athanasopoulou,
2009).
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CAPITULO I I - CONTEXTUALIZACAO TEORICA
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2. Contextualizacio Teorica

2.1. Introduc¢ao

Este capitulo tem como finalidade proporcionar uma contextualizagdo tedrica
aprofundada, estabelecendo, assim, os alicerces conceptuais e os referenciais essenciais
que sustentam a presente investigagdo. Pretende-se, neste enquadramento, explorar os
principais conceitos, teorias € modelos que informam a analise da lealdade do cliente,
com um enfoque especifico no setor das tintas em mercados business-to-business (B2B).
A construgdo desta base tedrica constitui um passo fundamental para compreender as
dindmicas que regem as relacdes interorganizacionais, bem como para identificar os
fatores criticos que favorecem a fidelizagdo e retencdo de clientes num ambiente

empresarial caracterizado por elevada competitividade e transformagao constante.

A lealdade do cliente tem sido objeto de extensa investigacdo no dominio do
marketing, assumindo uma importancia crescente em virtude da sua correlagdo direta com
a sustentabilidade e o sucesso organizacional a longo prazo. Inicialmente, a investigacao
sobre este tema adotou uma perspetiva predominantemente comportamental, centrando-
se na repeticao de compra como principal métrica da fidelidade. Todavia, 4 medida que o
campo evoluiu, surgiram abordagens mais abrangentes que incorporam dimensdes
emocionais, cognitivas e relacionais, ampliando o entendimento do fendmeno da lealdade
(Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Esta evolugdo tedrica permitiu reconhecer que a
lealdade transcende o comportamento de compra repetido, envolvendo um compromisso

psicoldgico sustentado (Eggert & Ulaga, 2002; Zolkiewski et al., 2006).

No setor das tintas, particularmente no contexto B2B, a lealdade do cliente
reveste-se de uma complexidade acrescida e assume um cardter eminentemente
estratégico (Rauyruen & Miller, 2007). Mais do que a simples escolha reiterada de um
fornecedor, esta lealdade manifesta-se por meio de comportamentos proativos, como a
recomendacdo da marca e a resisténcia a incentivos concorrenciais. Esta expressdo
multifacetada da fidelidade revela-se determinante para a edificacdo de relacdes
comerciais duradouras, alicer¢adas na confianca mutua, no valor percebido e na satisfagao

continua das necessidades dos clientes empresariais.

Assim sendo, esta revisdo teodrica centra-se na andlise dos principais modelos

explicativos da lealdade do cliente, com especial atencdao para as particularidades do
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mercado B2B. Entre os fatores analisados destacam-se: o valor percebido, entendido
como a avaliacdo global do beneficio recebido em comparagdo com os custos incorridos;
a qualidade do produto, associada a conformidade, desempenho e consisténcia das
caracteristicas fisicas e técnicas oferecidas; a confianca, que atua como redutor de
incerteza e facilitador do compromisso; € o compromisso, conceptualizado como a
intencdo sustentada de manter uma relacdo comercial estdvel e mutuamente vantajosa
(Morgan & Hunt, 1994; Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006). Estes fatores sao
discutidos de forma integrada, reconhecendo-se a sua interdependéncia e o papel

estrutural que desempenham na formacao e consolidagdo da lealdade empresarial.

Finalmente, o capitulo insere-se num esfor¢o mais vasto de contribuir para o
aprofundamento do conhecimento sobre a lealdade do cliente no setor das tintas,
recorrendo a um corpo teorico robusto e atualizado. Esta fundamentagdo conceptual sera
determinante para orientar as fases subsequentes da investigacdo, nomeadamente a
analise empirica, e fornecera bases solidas para a formulagao de estratégias de marketing
orientadas para a fidelizacdo, com impacto direto na competitividade das empresas do

setor.

2.2. Conceito de Lealdade do Cliente

A lealdade do cliente pode ser definida como a preferéncia continuada e o
compromisso do cliente para com uma marca ou fornecedor, manifestada através de
comportamentos repetidos de compra e atitudes positivas (Dick & Basu, 1994). Estes
autores distinguem duas dimensdes principais da lealdade: a comportamental, que
envolve a repeti¢do da compra, e a atitudinal, que representa a inten¢do e o compromisso
do cliente. Oliver (1999) propde uma abordagem em fases para a lealdade, comegando
pela lealdade cognitiva, passando pela afetiva, e culminando na lealdade de compromisso,
onde o cliente desenvolve uma ligagdo emocional e um compromisso duradouro com a

marca.

A lealdade do cliente tem sido amplamente estudada no contexto B2B, sendo
definida e explicada por diferentes autores que destacam variaveis essenciais para a sua
compreensdo. Dick e Basu (1994) apresentam a lealdade como um fendmeno que integra
componentes comportamentais e atitudinais, onde o comportamento de recompra ¢
acompanhado por uma atitude positiva relativamente a marca ou fornecedor. Oliver

(1999) conceptualiza a lealdade como um processo progressivo que envolve o
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compromisso cognitivo, afetivo e conativo do cliente, evoluindo desde o reconhecimento

inicial até a ligagdo emocional profunda.

No ambito do marketing relacional B2B, Morgan ¢ Hunt (1994) enfatizam que
a lealdade se fundamenta na confianga € no compromisso, sustentando que estes
elementos sdo cruciais para o desenvolvimento de relagdes duradouras entre empresas.
Chumpitaz Céceres e Paparoidamis (2007) refor¢am esta visdo, acrescentando que o valor
percebido e a qualidade do relacionamento sdo fatores determinantes da intengdo de

recompra ¢ da recomendacao, componentes-chave da lealdade.

Estudos especificos como o de Cater e Cater (2009), centrados no setor
tecnologico, indicam que a satisfagdo do cliente media o efeito da qualidade do produto
e servico na lealdade, evidenciando a importancia da experiéncia do cliente no contexto
B2B. Lam et. al. (2004) aprofundam esta abordagem ao destacar que diferentes dimensdes
do valor percebido — funcional, social € emocional — influenciam a lealdade de forma

distinta, refletindo a complexidade da decisdo de compra em ambientes empresariais.

Mais recentemente, estudos como os de Mohamed Ali (2020) e Sharma (2022)
confirmam que a confianga, o valor percebido, o compromisso ¢ a equidade sdo preditores
fortes e essenciais da lealdade do cliente em contexto B2B. Estes trabalhos, que
combinam revisdes tedricas com andlises empiricas, evidenciam que a manutengdo da
lealdade requer uma abordagem multidimensional, onde aspectos emocionais, relacionais

e racionais interagem para garantir a retencao e satisfacdo dos clientes empresariais.

Assim, a Tabela [ apresenta uma sintese destes estudos, destacando as defini¢des
de lealdade, o contexto aplicado, as principais variaveis analisadas, a metodologia
utilizada e as conclusdes principais obtidas, oferecendo uma visdo integrada das

principais contribui¢cdes académicas sobre a lealdade do cliente em ambientes B2B.
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Tabela I — Revisao de estudos sobre lealdade do cliente em contexto B2B

Aut TR
utor(es) Definicido de | Contexto / Pm}?lpfus . Conclusoes
Variaveis / Metodologia e ..
Lealdade Setor Principais
Antecedentes
Dick & Basu Lealdade
1994
( ) Lealdade Comportamento envolve
Geral (B2B C comportamento
comportamental de recompra; Revisdo tedrica . ]
S e B2C) . o e atitude; base
e atitudinal atitude positiva para estudos
futuros
Oliver (1999) Lealdade evolui
Processo Compromisso desde o
. cognitivo, Revisdo e conhecimento
progressivo da Geral . o .
lealdade afetivo e conceptualizagdo | até€ o
conativo COmMpromisso
emocional
Morgan & Relagoes
Hunt (1994) | Confianca e BIB Confianca baseadas em
COmpromisso e 2, Estudo empirico, | confianca e
marketing | compromisso, .
como base da . N survey compromisso
relacional | satisfacdo
lealdade promovem
lealdade
Chumpitaz Valor percebido
Caceres & | Lealdade como . e
Paparoidamis | jntencio de BZ.B Quahdade do Estudo relacionamento
(2007) (diversos  |relacionamento, o .
recompra e . quantitativo impactam a
~ setores) valor percebido . ~
recomendagao intengao de
lealdade
Cater & Lealdade como Satisfacao, Satisfacao
Cater (2009) comportamento | B2B qualidade do | Survey e andlise | medita o efeito
dor ei ombra (tecnologia) | produto e estatistica da qualidade na
p Servigo lealdade
Lam et al. Valor Diferentes tipos
(2004) Lealdade bascada | 51y funcional Estudo de valor
no valor (indtstria) |[social e ’ uantitativo influenciam a
percebido . d lealdade de
emocional .
forma distinta
Mohamed
1(-) o Lealdade B2B Confianga, Survey e Conﬁa?ga ©
Ali (2020) . . - valor sdo fortes
comportamental |(diversos | valor percebido, | modelagdo reditores da
e atitudinal setores) compromisso | estatistica {)eal dade
Sh, e - i
(2(;121’?;%1 Lealdade como |B2B Satisfacao, Revisao ;;fzrs:ei?il;idsade
resultado da (vérios valor percebido, | sistematica e ara manter a
satisfacdo e valor | setores) equidade estudo empirico p

lealdade no B2B
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2.3. A Lealdade em Contexto B2B

Nos contextos business-to-business (B2B), a lealdade dos clientes
assume contornos substancialmente distintos daqueles observados no business-
to-consumer (B2C), refletindo a maior complexidade, formalidade e natureza
relacional que caracterizam as transagdes comerciais entre organizagdes. Ao
contrario dos consumidores individuais, os clientes empresariais tendem a basear
as suas decisdes em contratos formais, especificacdes técnicas e critérios
rigorosos de desempenho, o que implica uma tomada de decisdo mais racional,
estruturada e multidimensional. Neste enquadramento, torna-se imperativo
adotar uma abordagem analitica abrangente e ajustada as particularidades do
setor para compreender adequadamente os determinantes da lealdade neste

dominio.

De acordo com Rauyruen e Miller (2007), a qualidade do
relacionamento configura-se como um dos principais preditores da lealdade nos
mercados B2B, sendo operacionalizada através de dimensdes como a confianga,
o compromisso relacional e a satisfagao do cliente. Estes autores sustentam que
a lealdade ultrapassa a mera intengdo de recompra, resultando, antes, de relagdes
comerciais de longo prazo fundadas em interagdes recorrentes, credibilidade do
fornecedor e percecdes de beneficio mutuo. A confianga, neste contexto, emerge
como um fator essencial, uma vez que contribui para mitigar a perce¢ao de risco
associada as decisdes de compra, particularmente em setores técnicos e
industriais. Por sua vez, o compromisso traduz-se na predisposi¢do para manter
a relagdo comercial a longo prazo, mesmo perante propostas concorrenciais

atrativas.

Paralelamente, Eggert e Ulaga (2002) argumentam que, no contexto
B2B, a percecdo de valor poderd, em certos casos, assumir um papel preditivo
mais relevante do que a propria satisfagdo. Segundo os autores, os clientes
empresariais avaliam o valor da relagdo com o fornecedor com base numa analise
custo-beneficio, que inclui dimensdes funcionais, técnicas e econdmicas. Isto
significa que a decisdo de continuidade ou substituicdo de um fornecedor nao se
restringe a experiéncias anteriores, mas antes a uma avaliacdo continua de
utilidade e retorno sobre o investimento. Esta racionalidade inerente a lealdade
empresarial evidencia que o fator prego, isoladamente, raramente ¢ suficiente
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para assegurar a fidelizagdo; torna-se, portanto, essencial desenvolver propostas

de valor integradas que aportem vantagens concretas ao negdcio do cliente.

Mais recentemente, Sharma (2022) refor¢a esta perspetiva ao
demonstrar que a lealdade em mercados B2B ¢ fortemente influenciada por um
conjunto de antecedentes que inclui o valor percebido, a equidade e a satisfagao.
O autor sublinha ainda que fatores relacionais e sociais, tais como a
personalizacdo do servico, a capacidade de resposta e o suporte técnico,
desempenham um papel critico na manutengdo de relagdes comerciais

duradouras com os clientes empresariais.

No setor das tintas em Portugal, estas dindmicas adquirem uma
relevancia particular. Trata-se de um mercado caracterizado por ciclos de compra
regulares, volumes de transacdo elevados e uma forte dependéncia da qualidade
do servigo prestado — desde a entrega atempada até ao apoio técnico pos-venda
—, fatores que podem ser determinantes para a continuidade das relacdes
comerciais. A lealdade neste setor constrdi-se, frequentemente, ao longo de
varios anos, exigindo uma performance consistente € uma comunicacdo eficaz
entre as partes envolvidas. Consequentemente, torna-se crucial investir
continuamente na criagdo de valor percebido, ndo apenas através da oferta de
produtos, mas também por meio da experiéncia relacional e do servigo global

prestado.

Em suma, compreender os determinantes da lealdade em contextos B2B
— com especial destaque para a confianga, o compromisso, a satisfagdo e o valor
percebido — ¢ essencial para delinear estratégias eficazes de retencao de clientes
e promover um crescimento sustentdvel. Estes fatores devem ser entendidos
como elementos interdependentes de um modelo relacional complexo, em que
cada interacdo entre fornecedor e cliente contribui para reforcar ou enfraquecer

a solidez do vinculo comercial estabelecido.

2.4. Valor Percebido e Lealdade

A relagdo entre o valor percebido e a lealdade do cliente em contextos
business-to-business (B2B) tem sido amplamente explorada na literatura de
marketing industrial ao longo das duas ultimas décadas. Esta corrente

investigativa parte do reconhecimento de que as decisdes de compra
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organizacionais sdo, em larga medida, orientadas por uma ldgica mais racional,
relacional e estratégica do que aquelas observadas em mercados de consumo
(Eggert & Ulaga, 2002). Estes autores, considerados pioneiros no campo,
demonstraram empiricamente que o valor percebido constitui uma construgao
distinta da satisfa¢do, ainda que estreitamente interligada, influenciando ambas,
de forma significativa, as inten¢des de recompra. Este modelo teorico foi
posteriormente enriquecido por Lam et al. (2004), os quais introduziram a
variavel dos custos de mudanga, sublinhando que a lealdade ndo depende apenas
de avaliacdes positivas, mas também de barreiras contextuais que dificultam a

dissolugdo da relagdo comercial.

Em desenvolvimentos subsequentes, varios investigadores passaram a
abordar o valor percebido de forma mais detalhada, analisando separadamente
suas diversas dimensoes, como beneficios funcionais, emocionais € economicos,
para entender melhor os fatores que influenciam a percepgdo do cliente. Por
exemplo, Olaru et. al. (2008) aplicaram uma abordagem ancorada na teoria
beneficio-sacrificio, evidenciando que tanto a inten¢dao de recompra quanto o
passa-palavra positivo sdo fortemente condicionados pela avaliacdo subjetiva do
valor total da relagdo. De modo complementar, Zolkiewski et al. (2006)
alargaram o conceito de valor, incluindo n3o apenas atributos técnicos e
econdmicos, mas também aspetos reputacionais e de personalizacdo,
demonstrando que o valor atua predominantemente como um antecedente

indireto da lealdade, mediado por fatores como a confianga e o compromisso.

A perspetiva multidimensional do valor percebido foi refor¢ada por
Tyler et al. (2007), que defenderam a adogdao de modelos formativos compostos
por diversas dimensdes — incluindo a qualidade técnica, a eficacia do servigo e
o suporte relacional — superando, assim, a abordagem unidimensional
tradicional. Gil-Saura et al. (2009) corroboraram esta visao, sustentando que o
compromisso ¢ o mediador mais forte na relagdo entre valor e lealdade, sendo
ele proprio precedido pela confianga, o que sugere uma cadeia de efeitos mediada
com elevada complexidade. Esta mesma estrutura foi observada por Lewin et al.
(2008), que, com base em dados oriundos de 42 paises, confirmaram a
importancia de fatores como o desempenho relacional, a eficiéncia operacional
e os custos de troca como preditores criticos do compromisso e da intengao de

continuidade relacional.
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No setor de fabrico, Cater ¢ Cater (2009) analisaram a cadeia valor-
satisfacdo-lealdade, concluindo que fatores como o know-how técnico, a
fiabilidade nas entregas e a qualidade da interagdo interpessoal superam, em
importancia, o fator preco, o que desafia as abordagens centradas exclusivamente
em métricas financeiras. Esta abordagem relacional foi aprofundada por
Zietsman et al. (2020), que propuseram a distingdo entre lealdade atitudinal —
expressa por afeto, compromisso e defesa — e lealdade comportamental —
traduzida em recompra e continuidade. Estes autores argumentam que o valor
influencia ambas as formas de lealdade, sendo esse efeito mediado por diferentes

tipologias de satisfacdo, econdmica e ndo econdémica.

Dada a crescente complexidade dos modelos relacionais, Steiner e
Brandhoff (2021) introduziram a anélise configuracional (fuzzy-set Qualitative
Comparative Analysis), revelando que determinadas combinacdes de orienta¢do
ao cliente, inovagao e influéncia do fornecedor estao associadas a niveis elevados
de lealdade comportamental. Este estudo destaca, assim, as limitagdes dos
modelos lineares classicos na captacdo dos efeitos sinérgicos que caracterizam

os relacionamentos contemporaneos em B2B.

Em contextos de alta tecnologia, Sharma (2022) demonstrou que os
componentes técnicos do valor da relagdo sdo preditores mais fortes da lealdade
comportamental, ao passo que os elementos de indole social tendem a influenciar
a lealdade atitudinal, novamente de forma mediada pela satisfacdo. Esta
dualidade foi igualmente evidenciada por Luu et al. (2016), que distinguiram
entre o valor do processo — centrado nas interagdes continuas — e o valor do
resultado — relativo a entrega final —, revelando efeitos diferenciados sobre o

envolvimento relacional e os comportamentos de defesa.

Ramaseshan et al. (2013) abordaram o conceito de equidade como
componente estruturante da percecao de valor, sugerindo que tanto a equidade
relacional quanto a equidade do servico funcionam como antecedentes da
confianga, a qual, por sua vez, condiciona fortemente a lealdade. Numa linha
semelhante, Yoo e Kim (2016) demonstraram que, em relagdes de fornecimento,
os beneficios percebidos tém um impacto significativo na participagdo na
carteira, esta ultima entendida como uma medida robusta da lealdade

comportamental. Neste estudo, a duracdo da relagdao revelou-se um moderador

25



relevante, reforcando o carater dindmico da fidelizagdio em contextos

organizacionais.

O estudo de (Callarisa Fiol et al.,, 2011) introduziu dimensoes
emocionais e sociais na conceptualiza¢ao do valor percebido, evidenciando que
estas formas simbolicas de valor sdo decisivas na promog¢do da lealdade
discriciondria, sobretudo em contextos industriais densamente interligados. Esta
superioridade dos modelos multidimensionais foi empiricamente validada por
Ruiz-Martinez et al. (2019), que demonstraram a sua maior capacidade preditiva
face a abordagens unidimensionais, sobretudo no que respeita a explicacdo da

satisfacdo e da lealdade em redes de retalho B2B.

Em setores distintos, Gao e Ahn (2023) analisaram o franchising e
concluiram que o valor percebido influencia tanto a disposi¢do para pagar um
prémio como as intengdes de recomendacgdo. Este estudo evidenciou ainda
variagOes significativas entre segmentos demograficos, como género e idade,
sugerindo que a resposta ao valor ndo ¢ homogénea entre os clientes

empresariais.

No setor dos equipamentos de satide, Rinenggo et al. (2024) reforgaram
o papel mediador da confianga na relacdo entre valor percebido e lealdade, tendo
verificado que os custos de mudanga ndo exercem influéncia significativa — o
que contraria alguns pressupostos classicos da literatura. Em consonancia com
esta desconstru¢do, Samudro et al. (2018), numa revisdo centrada na industria
quimica, sublinharam que o valor social e relacional, bem como os custos de
troca, atuam como antecedentes paralelos da lealdade, defendendo uma
perspetiva mais integradora € menos sequencial sobre os mecanismos

subjacentes.

A nivel funcional e relacional, Khan (2010) confirmou que varidveis
como o prego, a confiancga e a comunicag¢do influenciam os comportamentos de
lealdade, sendo esta relagdo mediada pelo compromisso e pela satisfagao. De
forma semelhante, Rajamani et al. (2012) argumentaram que a competéncia
estratégica do fornecedor e a cocriagdo de valor constituem fatores-chave na

promocao da lealdade, exercendo essa influéncia através do canal da satisfagdo.

Em sintese, o corpo de literatura analisado sustenta inequivocamente

que o valor percebido — particularmente quando conceptualizado como uma
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entidade multidimensional — representa um dos preditores mais robustos da
lealdade em contextos B2B. No entanto, a consisténcia empirica da cadeia causal
valor — satisfacdo — lealdade permanece dependente de diversos fatores
contingenciais, nomeadamente a duracao da relagdo, o setor de atividade, os
custos de mudanga e a eficacia da comunicagdo. Apesar da maturidade tedrica ja
alcangada por esta linha investigativa, persiste a necessidade de abordagens
longitudinais, modelos integrativos e metodologias configuracionais que
consigam captar com rigor a riqueza contextual das interagdes organizacionais.
A Tabela 2 sistematiza os estudos-chave sobre a relacdo entre valor percebido e
lealdade no B2B, destacando as respetivas construgdes teoricas, metodologias
aplicadas e principais conclusdes, refor¢gando, assim, a robustez empirica do
modelo mediado e a sofisticacdo crescente das abordagens analiticas

contemporaneas.
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Tabela II — Sintese de Estudos sobre Valor Percebido e Lealdade no B2B

Autor(es) e | Dimensdes de Valor Tipo de Metodologia / Conclusées Princinais
Ano Percebido Lealdade Contexto P
Eggert & . . SEM, Alemanha, Valor influencia diretamente e via
Funcional, relacional ~ |Comportamental . . C e s
Ulaga (2002) compras industriais satisfagdo
Lamet al. . . . .
( 2(1)1(;:) a Valor + custos de troca [Nao especificada |SEM, servigos B2B Confirma mediagao da satisfacao
Olaru et al. . o Intengdo de SEM, servigos I&D, Valor impulsiona diretamente ambas
Beneficios/sacrificio . . N
(2008) recompra/defesa |Australia as intencdes
lkiewski et E a 1 nfi i
Zolkiewski e Multidimensional Xpanfao, CFA + inquérito, EUA Valor — confianga — compromisso
al. (2006) retencdo — lealdade
Tyl 1. . . . ., |Modelo f i
yeereta Formativo, 6 dimensdes |Recompra PLS-SEM, Reino Unido odelo orma.n\./o supera
(2007), abordagem unidimensional
Gil-Saura et |Relacao: valor, . SEM, industria, Compromisso medeia confianga —
Int lealdad
al. (2009) confianga, etc. enivao fealdade Espanha lealdade
Barry & Terry|Eficiéncia, custo, . , Confirma impacto da confianga e
o Int SEM, 42
(2008) fiabilidade eneoes paises custo de troca
Cater & Cater [Técnica, relacional, Atitudinal SEM., fabrico Valior social/emocional impulsiona
(2009) prego comportamental mais que preco
Zietsman et al. |Unidimensional + Ambas SEM, banca, Africa do |Lealdade atitudinal precede a
(2020) satisfagdo Sul comportamental
Steiner & . . N L . .
Brandhoff Inovagdo, orientagdo  |Participagdo, tSQCA, engenharia Percursos ndo lineares para
(2020) cliente rentabilidade mecanica lealdade comportamental
Sharma . . SEM, alta tecnologia, |Valor técnico — comportamental;
Té 1 Amb s . o
(2022) eenica, socia » India social — atitudinal
Luu et al. PLS-SEM, logistica, Ambas as dimensdes afetam vinculo
Processo + resultado  |Ambas } .
(2016) Vietname relacional
Ramaseshan et|Valor relacional, Ambas (via SEM, servicos, Confianca como mediador princinal
al. (2013)  |equidade confianga) Austrilia ¢ prieip
Y Ki Participaca Beneficios i i 1
00 & Kim Beneficios/custos ar ,1c.1pag:a0 no SEM., sourcing B2B eneficios impulsionam valor —
(2016) negocio lealdade
Callarisa Fiol |Racional, emocional, e SEM, ceramica, Valor emocional/social critico para
. Discricionaria
etal. (2011) |social Espanha lealdade
Ruiz-Martinez |Uni vs. N . PLS-SEM, retalho B2B, |Multidimensional explica melhor a
. . Nao especificada
etal. (2019) |multidimensional Espanha lealdade

Gao & Ahn  |Preco, personalizagdo, |Referéncia, PLS-SEM, franchising, |Valor aumenta nomeagao e prego-
(2023) recompensas prémio EUA premium
Rinenggo et  |Qualidade, preco, N . SEM-PLS, saude, .
N fi | nfi leal
al. (2024) beneficios do especificada Indonésia Valor medeia confianga — lealdade
Samudro et al. |Beneficios sociais, Revisdo B2B, industria |Valor e lagos sociais preveem
Ambas L.
(2018) custos quimica lealdade
| lacional
Khan (2010) |Funcional e relacional |Repeticdo, defesa |SEM, contexto misto Valor relacional —

confianga/compromisso — lealdade
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2.5. A Qualidade do Produto e a Lealdade no B2B

A qualidade do produto representa um dos pilares essenciais da lealdade do
cliente em ambientes business-to-business (B2B), funcionando simultaneamente como
fator diferenciador no plano competitivo e como elemento estruturante na edificacao de
relagdes comerciais sustentadas. A especificidade das relagdes B2B — caracterizadas por
ciclos de decisdo mais prolongados, transagdes de elevado valor e maior complexidade
na gestdo dos stakeholders envolvidos — confere a qualidade do produto um papel
particularmente relevante no fortalecimento da confianca, na sustentacdo da satisfacao
continua e na promogdo de comportamentos leais por parte dos clientes (Cater & Cater,
2009; Cater & Cater, 2010; Sadeghi et al., 2014). De acordo com a abordagem conceptual
proposta por Cater e Cater (2010), a qualidade do produto constitui um fator determinante
para o compromisso relacional, configurando-se como fundamento indispensavel a

construgdo de lealdade em contextos industriais marcados por elevada complexidade.

Nos mercados industriais, a qualidade do produto transcende os atributos
tangiveis ou diretamente observaveis. Na verdade, assume uma configura¢do
multidimensional que integra critérios técnicos, como a conformidade com
especificagdes, a fiabilidade, o desempenho funcional, a durabilidade, a facilidade de
manuten¢do, bem como — mais recentemente — a compatibilidade tecnoldgica e os
requisitos de sustentabilidade. Estes atributos, avaliados segundo padrdes objetivos pelos
decisores organizacionais, tornam-se critérios cruciais para a continuidade das relagdes

comerciais (Sharma, 2022).

A literatura empirica produzida nas duas ultimas décadas tem procurado, de
forma sistemadtica, clarificar o impacto da qualidade do produto sobre a lealdade dos
clientes empresariais, distinguindo entre lealdade comportamental — expressa em
padrdes como a recompra, a renovacao contratual e a quota de carteira — e lealdade
atitudinal — manifesta no compromisso afetivo com o fornecedor, na preferéncia
declarada e na predisposi¢do para recomendar. Com base num modelo de equagdes
estruturais, Sadeghi et al. (2014) demonstraram que a qualidade do produto exerce efeitos
diretos sobre ambas as formas de lealdade, mas também efeitos indiretos mediados pela
satisfacao do cliente. Este estudo reveste-se de particular interesse por ter conseguido
isolar empiricamente o impacto da qualidade do produto, distinguindo-o de outras

dimensdes relacionais frequentemente agregadas em estudos anteriores.
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Do ponto de vista tedrico, Zolkiewski et al. (2006) introduziram o conceito de
“valor da rela¢do”, o qual incorpora dimensdes como a qualidade do produto, do servi¢o
e do relacionamento interpessoal. Estes autores argumentam que o valor percebido
funciona como antecedente da satisfacdo e do compromisso, sendo estes, por sua vez,
preditores da lealdade. No entanto, reconhecendo as limitagdes associadas a agregacao de
diferentes dimensdes num Unico constructo, investigacdes subsequentes procuraram

desagregar os efeitos da qualidade técnica.

De forma convergente, Sharma (2022), ao estudar o setor de alta tecnologia B2B
na India, evidenciou que os atributos técnicos — designadamente o desempenho, a
estabilidade e a conformidade — constituem os principais determinantes da lealdade
comportamental, superando os fatores de natureza social ou relacional. Este estudo
introduz uma diferenciacdo analitica relevante entre o valor técnico e o valor social,
demonstrando que o primeiro tem maior capacidade explicativa no que diz respeito a

comportamentos de recompra efetivos.

Apesar da robustez dos resultados empiricos acumulados, subsistem limitacdes
metodoldgicas significativas que restringem a generalizagdo das conclusdes. De acordo
com Tolmay e Venter (2017) e Ruiz-Martinez et al. (2018), a maioria dos estudos ainda
se baseia em dados transversais, com recurso a instrumentos de auto-relato que captam
percegdes subjetivas dos decisores organizacionais. A auséncia de métricas objetivas —
como volumes reais de compra, quotas de carteira ou taxas de retencdo — levanta dividas
quanto a validade externa das inferéncias. Acresce que as amostras sdo frequentemente
restritas a setores ou geografias especificas, o que dificulta a extrapolagao dos resultados

para outros contextos organizacionais.

Nao obstante estas limitagdes, a literatura revela um consenso alargado quanto
ao papel da qualidade do produto enquanto determinante fulcral da lealdade, sobretudo
quando considerada em articulacdo com variaveis mediadoras como a satisfagcdo, a
confianga e o valor percebido. A evidéncia empirica acumulada demonstra de forma clara
que melhorias sistematicas e mensuraveis na qualidade técnica dos produtos se traduzem
numa maior probabilidade de recompra, numa menor sensibilidade ao fator pre¢o e num

envolvimento relacional mais profundo entre cliente e fornecedor.

Para os profissionais de marketing e gestores operando em contextos B2B, esta
evidéncia aponta para a necessidade de implementar estratégias de qualidade como vetor

central da fidelizacdo. Investir em sistemas de controlo de qualidade rigorosos, alinhados
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com as expetativas dos clientes empresariais, ndo so potencia a performance técnica dos
produtos, como também reforca a posicdo competitiva do fornecedor na carteira do
cliente. Neste sentido, a gestdo da qualidade assume um papel estratégico, deixando de
ser apenas uma fungdo operacional para se constituir como mecanismo de retencao e

desenvolvimento relacional.

Em sintese, a qualidade do produto emerge como um dos principais
determinantes da lealdade em ambientes B2B, influenciando simultaneamente dimensoes
comportamentais e atitudinais. A sua atua¢do ¢ multifacetada e manifesta-se através de
multiplos mecanismos, que vao desde a conformidade técnica até a consolidagdo de
percecdes de valor e confianga. A compreensao desta relagdo, nas suas diversas nuances,
revela-se essencial tanto para a investigagdo académica como para o delineamento de
politicas comerciais eficazes e sustentaveis. A Tabela III sintetiza os principais estudos
que abordam a influéncia da qualidade do produto na lealdade em contextos B2B,
destacando os respetivos enquadramentos tedricos, metodologias empregues e conclusdes

centrais.
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Tabela III — Sintese de Estudos sobre a Qualidade do Produto na Lealdade no B2B

Tipo de T o
Autores P Setor Principais Conclusoes
Estudo
Conceptual/ A qualidade do produto é
Cater & Cater (2010) ] p Fabrico B2B determinante para o compromisso
teorico .
relacional e a lealdade.
- y Empirico . Qualidade do produto exerce efeito
Cater & Cater (2009) (SEM) Fabricagdo direto na lealdade comportamental.
L. L. A qualidade do produto afeta
. Empirico Varios setores . . .
Sadeghi et al. (2014) . .. diretamente e indiretamente (via
(SEM) industriais . ~
satisfacdo) a lealdade.
Métodos O valor darelagdo — incluindo a
Ulaga & Eggert (2006) . Fabrico (EUA) qualidade do produto — influencia
mistos e s
satisfacdo ¢ lealdade.
Kuniasih & Setiyaningrum | Empirico Petroleo e gas B2B Ad?rﬁgi?eeffofgzdgzo Lzrllildlrlgac(l:(zo
(2023) (PLS-SEM) & P > aq
Servigo.
, . O valor técnico (qualidade) ¢ o
Empirico . . .
Sharma (2022) (SEM) Alta tecnologia B2B | principal determinante da lealdade
comportamental.
A qualidade percebida influencia
Sofnia & Paramarta (2019)| Empirico | B2B (varios setores) positivamente a satisfacdo e a
lealdade.
Empirico A interacdo pessoal tem mais
Tolmay & Venter (2017) | (analise de Automovel impacto que a qualidade do produto
percursos) na lealdade.
Ruiz-Martinez et al. Empirico ey . O valor percebido (1nclu1p§o
Mobiliario/Retail qualidade) aumenta a probabilidade
(2018) (PLS) L
de fidelizagao.
L. O valor darelagdo influencia a
. . Empirico . . . ~
Ruiz-Molina et al. (2011) Agéncias de viagens orientacdo de longo prazo do
(PLS) i
cliente.
Qualidade do produto, do servico e
Widiastuti (2024) Empirico Viérios setores confianga sdo preditores diretos da
lealdade.
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2.6. A Influéncia da Comunicacao na Lealdade

A lealdade dos clientes em mercados business-to-business (B2B) encontra-se
fortemente condicionada pela qualidade das interagdes comunicacionais entre as
organizacdes envolvidas, sendo esta varidvel reconhecida como catalisadora de
confianga, compromisso, satisfacdo e, por conseguinte, lealdade (Duncan & Moriarty,
1998; Gronroos, 1994; Gilliland & Johnston, 1997). De facto, a literatura académica tem
vindo a enfatizar o papel da comunicagdo como mecanismo mediador na construgdo de
relagdes comerciais duradouras, salientando que a forma, o contetdo e a frequéncia das
mensagens trocadas entre parceiros influenciam diretamente as percecdes de valor e de
justica relacional. Neste sentido, a comunica¢do ¢ entendida ndo apenas como uma
variavel tatica, mas como um recurso relacional que sustenta a continuidade e a qualidade

dos lagos interorganizacionais ao longo do tempo.

Num contexto B2B cada vez mais influenciado pela complexidade transacional,
pela transformacdo digital e pela sofisticacdo crescente das exigéncias dos clientes, a
comunicagdo ultrapassa a mera fun¢ao de transmissao de informagao, assumindo-se como
uma competéncia relacional de natureza estratégica. A investigacdo recente tem, neste
ambito, privilegiado a anélise de atributos comunicacionais especificos — como a riqueza
do canal, a sincronicidade, a personalizacdo, a clareza e a consisténcia — e a forma como
estes interagem para reforcar os lacos interorganizacionais (Palmatier et al., 2006; Finne
& Gronroos, 2009). Adicionalmente, discute-se o papel da transparéncia, da capacidade
de resposta e da proatividade comunicacional na redugdo da incerteza, na gestdo de

conflitos e na criagdo de expectativas realistas quanto ao desempenho futuro da relagao.

Entre os enquadramentos teodricos mais influentes, destaca-se a Teoria do
Compromisso-Confianca proposta por Morgan e Hunt (1994), que estabelece a confianca
e 0 compromisso como os principais mediadores do sucesso relacional. Segundo os
autores, uma comunicagdo eficaz — caracterizada por abertura, frequéncia, relevancia e
honestidade — constitui pré-condicdo para o desenvolvimento e a manutengdo de
relacdes duradouras. Assim, ambientes comunicacionais transparentes tendem a fomentar
maior confianga entre 0os parceiros comerciais, 0 que, por sua vez, promove niveis
acrescidos de compromisso ¢ de lealdade (Morgan & Hunt, 1994; Lindberg-Repo &
Gronroos, 2004). A auséncia de comunicacdo ou a presenca de mensagens ambiguas
pode, inversamente, gerar percecdes de risco, desalinhamento e oportunismo,
enfraquecendo a qualidade do vinculo relacional.
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Complementarmente, a abordagem processual de Gronroos (1994) e o modelo
de marketing centrado na comunicacdo de Duncan e Moriarty (1998) reforgam a
importancia de um didlogo continuo, ajustado as diferentes fases do ciclo de vida da
relagdo. Nesta perspetiva, reconhece-se que os varios estagios relacionais requerem
abordagens comunicacionais diferenciadas, sendo que a fase inicial ¢ critica para o
estabelecimento da confianga, enquanto a fase de manutencdo ¢ determinante para a
consolidacao do compromisso e para a gestdo de eventuais episoddios de insatisfacio
(Ballantyne, 2004). A comunicag¢ao desempenha ainda um papel relevante nas fases de
renovacdo ou de recuperagdo da relagdao, permitindo renegociar expectativas, redefinir

termos de colaboragdo e prevenir a dissolu¢ao do vinculo interorganizacional.

Os contributos empiricos tém corroborado estas formulagdes teoricas, alargando
o entendimento sobre as ligagdes entre comunicagdo e lealdade. Hanninen e Karjaluoto
(2017), por exemplo, demonstraram que a eficdcia da comunicacdo de marketing —
nomeadamente através de canais digitais personalizados — medeia a relag@o entre o valor
percebido e a lealdade do cliente, evidenciando que a forma como a informacgdo ¢
apresentada e contextualizada influencia a disposi¢do dos clientes para manterem a
relacdo. De forma convergente, Veloso Ribeiro et al. (2023), ao analisar o setor das
maquinas industriais, identificaram que a diversidade e qualidade dos pontos de contacto
comunicacionais fortalecem tanto a confiangca como o compromisso interorganizacional,
sugerindo que estratégias de comunicagdo multicanal coerentes potenciam interacdes

mais ricas e relacionamentos mais resilientes.

Outros estudos recentes acrescentam novas dimensdes a discussao, incorporando
o papel das tecnologias digitais e das plataformas colaborativas. Sashi (2021) salienta a
importancia do envolvimento digital nas redes empresariais como estimulo a cocria¢ao
de valor, defendendo que a interagdo continua em ambientes online favorece a
participagdo ativa dos clientes e a construgdo de experiéncias relacionais mais
significativas. Na mesma linha, Corsaro e Murtarelli (2024) exploram as esferas digitais
colaborativas, demonstrando como a comunicagdo contribui para a geracao de valor
conjunto em economias de partilha, através da troca de conhecimento, da coordenagao de
atividades e do refor¢o de normas relacionais partilhadas. Por sua vez, Olkkonen et al.
(2000) destacam a relevancia da comunicagdo interpessoal e dialdégica na construgdo de
conhecimento partilhado e na consolidacdo da confianca relacional em redes B2B,
evidenciando que as interacdes face a face e os contactos informais continuam a

desempenhar um papel crucial mesmo em ambientes tecnologicamente mediado.
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Apesar destes avangos, persistem lacunas significativas na literatura, que
justificam a continua¢do da investigag¢ao sobre o tema. Uma parte substancial dos estudos
continua a tratar os efeitos da comunicacao de forma indireta, sem recorrer a modelos
integrativos que considerem simultaneamente multiplos atributos comunicacionais € 0s
seus impactos combinados sobre os constructos relacionais, como a confianca, o
compromisso, a satisfagdo e a lealdade. Acresce que fatores contextuais, como a
maturidade da relagdo, a natureza do setor de atividade, a intensidade competitiva ou a
integragdo de tecnologias emergentes (por exemplo, inteligéncia artificial e
automatizacao de marketing), continuam frequentemente a ser negligenciados enquanto
moderadores tedricos relevantes, limitando a generaliza¢do dos resultados a diferentes

contextos B2B.

Consequentemente, para uma compreensao plena dos determinantes da lealdade
em contextos B2B, torna-se necessario integrar a comunicacao como variavel central —
tanto enquanto antecedente direto da confianca e do compromisso, como enquanto
moderador das suas relacdes com a lealdade. Esta analise devera contemplar ndo apenas
os canais utilizados, mas também a perce¢do de qualidade comunicacional, a capacidade
adaptativa face ao contexto, o grau de alinhamento com os objetivos estratégicos da
relagdo e a forma como as organizagdes gerem a coeréncia entre mensagens,
comportamentos e desempenho efetivo. A incorporagdo destas dimensdes permitird
desenvolver modelos mais robustos e sensiveis as especificidades setoriais, aproximando
a investigagdo da complexidade das praticas de comunica¢do observadas na realidade

empresarial.

Para consolidar os principais contributos tedricos € empiricos que elucidam o
papel da comunicagdo na construgdo da lealdade em mercados B2B, apresenta-se, de
seguida, a Tabela . Esta sintetiza os estudos mais relevantes identificados na literatura
especializada, destacando os respetivos enquadramentos metodologicos, os setores
analisados e as principais conclusdes quanto a influéncia das praticas comunicacionais
nas relagdes interorganizacionais, fornecendo assim uma base estruturada para o

desenvolvimento do modelo conceptual desta investigagao.
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‘ Tabela IV — Estudos Relevantes sobre Comunicac¢io e Lealdade em Contexto B2B

Autor(es) e Ano

Tipo de Comunicacao

Resultados
Relacionais
Abordados

Metodologia/Contexto

Morgan & Hunt (1994)

Comunicacao relacional

Confian¢a, Compromisso,
Lealdade

Modelo tedrico-conceptual /
Marketing relacional

Duncan & Moriarty Comunicacio baseada na relacio Confianga, Compromisso, | Modelo conceptual

(1998) ¢ ¢ Satisfacao integrativo

Gronroos (1994) Comunicagdo processual e de valor Valoy relacional, Didlogo Perspetiva teorica processual
relacional

Hinninen & L . . iy

Karjaluoto (2017) Comunicacdo digital e personalizada Lealdade, Valor Percebido | Estudo empirico com SEM

Ribeiro et al. (2023)

Comunicac¢do multicanal

Confianga, Compromisso

Estudo de caso no setor
industrial

Sashi (2021)

Comunicacdo digital colaborativa

Cocriagéo de valor,
Engagement

Estrutura tedrica em redes
B2B

Corsaro & Murtarelli
(2024)

Comunicagdo em esferas digitais

Valor colaborativo,
Comunicacéo eficaz

Entrevistas qualitativas na
inddstria B2B

Palmatier et al. (2006)

Comunicagéo relacional e social

Confianga, Compromisso,
Desempenho

Meta-analise em contexto
B2B

Ballantyne (2004)

Dialogo interpessoal

Confianga, Aprendizagem
conjunta

Modelo tedrico de
relacionamento B2B

Olkkonen et al. (2000)

Comunicagdo em redes

Interagdo, Confianga,
Continuidade

Abordagem conceptual em
redes empresariais

Gilliland & Johnston
(1997)

Comunicacdo de marketing B2B

Efeitos de comunicacao,
Performance

Modelo tedrico preliminar

Finne & Gronroos
(2009)

Comunicacao relacional bidirecional

Cocriagao de valor,
Envolvimento

Reconceptualizagao tedrica
da IMC

Lindberg-Repo (2001)

Comunicagdo estratégica e confianca

Alinhamento estratégico,
Confianga

Abordagem conceptual
(Tese de doutoramento)

Nota: A coluna “Metodologia/Contexto” indica, para cada estudo, o tipo de abordagem metodolégica
utilizada (tedrica, empirica, qualitativa, quantitativa, estudo de caso, etc.) e o enquadramento especifico em
que foi conduzido (por exemplo: setor B2B industrial, redes colaborativas). Esta categorizacdo permite
compreender o alcance e a aplicabilidade dos resultados apresentados.
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2.7. A Influéncia dos Vendedores na Lealdade dos Clientes em Contexto B2B

A lealdade dos clientes em contextos business-to-business (B2B) ¢
significativamente influenciada pela qualidade das interacdes estabelecidas entre
vendedores e clientes. O papel dos vendedores transcende largamente a simples
concretizagdo de transagdes comerciais, assumindo-se como agentes relacionais
estratégicos na geracdo de valor, no desenvolvimento de confianca € na promog¢ao do
compromisso duradouro (Williams, 1998; Liu & Leach, 2001). Numa conjuntura
empresarial caracterizada pela sofisticagdo dos compradores e pela crescente
complexidade das solug¢des ofertadas, a competéncia relacional dos vendedores emerge
como fator diferenciador na retencdo de clientes ¢ na consolidagdo de vinculos

comerciais sustentaveis.

A literatura especializada tem-se debrugado sobre diversas dimensdes do
comportamento dos vendedores, entre as quais se destacam a venda adaptativa, a
orientacdo para o cliente, a ética, a inteligéncia emocional e a competéncia
comunicacional. Estas dimensdes apresentam uma relagdo direta com a formagao de
confianga, a satisfacdo e o compromisso, sendo, portanto, fundamentais para o
fortalecimento da lealdade dos clientes (Roman & Martin, 2014; Alnakhli & Itani, 2021;
Lee & An, 2022). Em particular, a venda adaptativa tem-se revelado eficaz na
personalizacdo da abordagem comercial, ajustando-a as necessidades especificas dos
clientes, o que contribui para uma maior empatia € um aumento do valor percebido
(Guenzi & Spiro, 2016). De forma convergente, comportamentos éticos € orientagcdes
centradas no cliente influenciam positivamente a perce¢do de fiabilidade e a intencdo de

recompra (Dorsch et al. «, 1998).

Os principais enquadramentos tedricos que sustentam estes achados incluem a
teoria da troca social (Blau, 1964), a qual valoriza a reciprocidade e o investimento
relacional como fundamentos de relacdes comerciais sustentaveis; a teoria do capital
social, que enfatiza o papel das redes relacionais e da confianca acumulada ao longo do
tempo; e a logica dominante de servico (Vargo & Lusch, 2008), que posiciona os
vendedores como cocriadores de valor no processo relacional. Estes modelos
conceptuais oferecem uma estrutura robusta para compreender de que modo os
comportamentos dos vendedores afetam, direta e indiretamente, os resultados relacionais

e o desempenho organizacional em contextos B2B.
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Com base numa andlise sistematica da producdo cientifica disponivel, podem
ser destacados os seguintes contributos empiricos: a venda adaptativa, sobretudo quando
conjugada com uma orienta¢ao eficaz para a venda, contribui para o refor¢o da confianca
dos clientes e para o incremento da eficacia relacional (Roman & Martin, 2014; Guenzi,
De Luca & Spiro, 2016); a orientacdo para o cliente, entendida como trago
comportamental, encontra-se positivamente associada ao desempenho relacional, a
retencao de clientes e a consolidagdo da confianga mutua (Williams, 1998; Liu & Leach,
2001); os comportamentos €ticos e a honestidade dos vendedores potenciam a percecao
de fiabilidade e aprofundam a confiancga (Dorsch et al. 1998); a inteligéncia emocional,
nomeadamente a capacidade dos vendedores para reconhecer e gerir emogoes durante a
interagdo, revela-se um atributo valorizado na promogao de relagdes comerciais leais e
eficazes (Kidwell et al., 2008); por fim, a cocriagdo de valor entre vendedores e
compradores surge como um campo emergente de investigagdo, associando praticas
colaborativas a gerag@o de valor conjunto e a diferenciacao relacional (Alnakhli & Itani,

2021).

Adicionalmente, diversas investigagdes recentes tém examinado o papel
moderador de varidveis contextuais como a cultura organizacional, o ciclo de vida do
relacionamento, a posi¢ao hierarquica do comprador e o setor de atividade (Beverland,
2001). Por exemplo, Schmitz et al. (2020) demonstraram que a rotatividade de
vendedores acarreta disrupcdes nos relacionamentos comerciais, afetando
negativamente a confianca, a fidelizagao e o desempenho no longo prazo. Paralelamente,
Koponen et al. (2021), com base em entrevistas qualitativas, destacaram o valor atribuido
pelos clientes ao investimento emocional, a autorrevelacdo e a competéncia para gerir

conflitos enquanto alicerces da confianga € do compromisso.

Do ponto de vista metodoldgico, observa-se uma crescente sofisticagdo nos
desenhos de investigacdo, os quais incluem inquéritos diddicos (Kusari et al., 2017),
modelos longitudinais (Schmitz et al., 2020), entrevistas qualitativas (Koponen et al.,
2021), modelacao por equagdes estruturais (Lii et al., 2025) e analises de rentabilidade
financeira (Manrai & Echchakoui, 2014). Esta diversidade metodologica permite captar,
de forma mais holistica, a complexidade das interagdes entre vendedores e clientes em

ambientes B2B.
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‘ Tabela V — Estudos Relevantes sobre Vendedores e Lealdade B2B

Atributos/Comportamentos | Resultados .
Autor(es) e Ano P C . Metodologia/Contexto
do Vendedor Relacionais
- . ~ . Confianga, Estudo empirico com
Williams (1998) Orientacdo para o cliente Compromisso compradores B2B
. . Satisfacdo, - o
Liu & Leach (2001) Venda consultiva Lealdade Inquérito quantitativo
Kusari et al Confianca e controlo Lealdade, Estudo diadico, distribui¢ao
(2017) ¢ Desempenho industrial
Romaéan & Martin . Satisfagdo, .
(2014) Venda adaptativa Lealdade SEM, varios setores
Schmitz & Habel .. Receita, Estudo longitudinal,
(2020) Rotatividade do vendedor Fidelizagdo multinivel
Ghzaiel & Akrout Etica, comunicagio, competéncia Confianga, Entrevistas qualitativas
(2012) ’ §40, p Compromisso d
Koponen et. al. (2021) | Autorrevelagdo, gestdo de conflitos Conﬁanga? entrevistas a profissionais
Compromisso de vendas
. Equidade, SEM, Coreia, distribuidores
Lee & An (2022) Venda adaptativa Lealdade industriais
Alnakhli & Itani (2021) | Escuta, comunicagdo, cocriacdo \I/)eensg:;penho de PLS-SEM com vendedores
.. A . Confianga, .
Lii & Lee (2024) Experiéncia, ética, valor partilhado Lealdade SEM, Taiwan
Dorsch et al. (1998) Perfil ético do vendedor Copﬁani; % Inquérito a agentes de
Satisfacdo compras B2B
Beverland (2001) Cultura organizacional Conﬁangai Entrevistas qualitativas com
Compromisso vendedores
. ~ . Desempenho, SEM com vendedores de
Nguyen et al. 2022) Guanxi, orientacdo para o cliente Confianca servigos no Vietname
Amyx & Shows (2016) | Inovagdo, proatividade Conﬁangaf SEM, setor jornalistico B2B
Compromisso
. . Confianga .
Manrai & Echchakoui, - ’ SEM com clientes de
(2014) Reputagdo da for¢a de vendas Lealdadg, Quota bancos no Canadé
de carteira
Qualidade da o
. C oA . . ~ Estudo quantitativo com
Kidwell et al. (2008) Inteligéncia emocional, empatia rglac;e}o, i vendedores dos EUA
Fidelizagao
Guenzi, De Luca, & Venda adaptativa, orienta¢do para | Confianga, Modelo SEM, setor
Spiro (2016) o cliente Lealdade industrial

Nota: A tabela apresenta uma selecdo de estudos empiricos e tedricos que analisam o papel dos

vendedores na formacdo de confianga, compromisso e lealdade em contextos B2B, bem como os atributos

e comportamentos que mais contribuem para resultados relacionais positivos.

39




2.8. Fundamentacio Conceptual Integrada das Rela¢cdes B2B

A conceptualizagdo tedrica das relagdes business-to-business (B2B) tem vindo
a evoluir significativamente ao longo das ultimas décadas, refletindo ndo apenas a
crescente complexidade das praticas comerciais interorganizacionais, mas também a
exigéncia de modelos mais robustos que consigam capturar a natureza multifacetada
dessas interagdes. Tradicionalmente ancorada em perspetivas transacionais, esta
abordagem inicial privilegiava a anélise de trocas pontuais e racionais entre empresas.
No entanto, a medida que os mercados se tornaram mais dindmicos € competitivos,
emergiu um paradigma relacional que passou a enfatizar dimensdes como a confianca
mutua, o compromisso de longo prazo, a criacdo de valor partilhado e a percecdo de
justiga, as quais t€m vindo a ser consideradas componentes essenciais na construgdo e

manutenc¢ao de vinculos comerciais sustentaveis.

Na verdade, a transi¢cdo para este novo enquadramento tedrico nao apenas
reflete mudancas substanciais na pratica empresarial, como também tem sido
amplamente sustentada por uma produgdo cientifica robusta que procurou sistematizar
os fundamentos conceptuais do relacionamento B2B. Tal como salientado por diversos
estudos, a compreensdo das relagdes interorganizacionais requer uma analise integrada
de multiplos constructos e teorias, o que contribuiu para a formagao de um corpo teorico

cada vez mais consolidado e interdisciplinar.

Neste contexto, o objetivo desta seccdo € sintetizar e integrar os principais
contributos teodricos, os constructos mais relevantes e as tendéncias emergentes neste
dominio, procurando demonstrar de que modo estes elementos se articulam para explicar
fenomenos como a lealdade dos clientes, particularmente em contextos industriais
especificos, como o setor das tintas. Em conformidade com este propdsito, pretende-se
também destacar as implicacdes praticas dessas abordagens para a gestdo estratégica das
relagdes comerciais, oferecendo uma perspetiva critica e atualizada sobre os fatores que

promovem a retencdo e a fidelizacdo dos clientes empresariais.

2.9. Pilares Teodricos das Rela¢coes B2B

A literatura académica especializada reconhece, de forma consensual, trés
grandes pilares tedricos que sustentam a investigagdo contempordnea sobre os
relacionamentos business-to-business (B2B): o marketing relacional, a Teoria da Troca
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Social e a perspetiva baseada nos recursos (Resource-Based View, RBV). Estas correntes
tedricas, embora distintas nas suas origens e énfases analiticas, revelam-se mutuamente
complementares, permitindo uma compreensdo abrangente dos mecanismos que
fundamentam a criagcdo, o desenvolvimento ¢ a manutencdo de relagdes comerciais

duradouras e estrategicamente relevantes.

2.9.1. Marketing Relacional e Teoria da Troca Social

A transi¢ao paradigmatica do modelo transacional para o relacional no dominio
do marketing B2B constituiu um marco decisivo na reformulacdo das concecdes
organizacionais sobre as suas interagdes com parceiros comerciais. De acordo com
Palmatier et al. (2006), o marketing relacional assenta na ideia de que as trocas
comerciais ndo devem ser entendidas como eventos pontuais, mas antes como processos
continuos, marcados pela cooperagdo e pela interdependéncia. Neste mesmo
enquadramento, a Teoria da Troca Social, originalmente proposta por Blau (1964) e
desenvolvida posteriormente por autores como Hoyt e Huq (2000), introduz no debate
conceitos cruciais como a reciprocidade, o beneficio mutuo e a interdependéncia
estrutural, os quais se revelam fundamentais para a explicagao tedrica da confianga e do

compromisso nas relagdes interorganizacionais.

Neste contexto, destaca-se o contributo seminal de Morgan e Hunt (1994), que
desenvolveram o paradigma do Compromisso-Confianca, amplamente reconhecido
como uma das estruturas teoricas mais influentes para a compreensao da lealdade em
contextos B2B. Estes autores defendem que a confianca e o compromisso constituem os
dois pilares centrais que sustentam comportamentos cooperativos, partilha de
informagdo e intencdo de continuidade por parte dos parceiros comerciais. Esta
abordagem tem sido empiricamente validada em diversos estudos subsequentes, como o
de Chumpitaz Caceres e Paparoidamis (2007), os quais demonstraram que a confianga
atua como mediadora entre a perce¢do de valor e a lealdade do cliente, refor¢ando assim

a relevancia teorica e pratica deste modelo.
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2.9.2. Resource-Based View (RBV)

Em paralelo, a perspetiva baseada nos recursos (RBV) oferece uma abordagem
complementar ao enfatizar que os relacionamentos B2B eficazes resultam da
mobilizacdo estratégica de recursos e capacidades organizacionais idiossincraticos.
Segundo Barney (1991), a posse e exploragdao de ativos estratégicos, tangiveis e
intangiveis, constituem a base da vantagem competitiva sustentavel. Nesse sentido,
Zolkiewski et al. (2006) demonstram que atributos como o know-how técnico, a
flexibilidade operacional e a qualidade do suporte prestado pelo fornecedor contribuem
significativamente para o aumento do valor percebido pelo cliente e para o
fortalecimento da inteng@o de continuidade da relagdo comercial. Assim, a RBV permite
compreender por que razdo determinadas relagdes interorganizacionais se revelam mais
resilientes e leais, ndo apenas pela qualidade das interagdes pessoais, mas também pelo
valor estratégico gerado através da combinagdo eficiente de recursos e competéncias

especificas.

2.9.3. Integracio Tedrica e Articulacdo entre Abordagens

A investigagdo recente tem salientado a importancia de uma integracao tedrica
que combine as dimensdes relacionais e os recursos estratégicos numa abordagem
holistica e multivariada. Estudos como os de Gil-Saura et al. (2009), Callarisa Fiol et al.,
(2011) e Lewin et al. (2008) evidenciam que fatores como a comunicacdo eficaz e a
justiga percebida — pilares do marketing relacional — interagem de forma significativa
com caracteristicas estruturais da empresa, tais como a capacidade de inovacdo ou a
personalizacdo do servigo, influenciando diretamente os niveis de confianga e
compromisso. Esta articulacdo entre constructos provenientes de diferentes quadros
tedricos revela-se particularmente pertinente na andlise de setores tecnicamente
exigentes, como o das tintas industriais, nos quais a lealdade dos clientes depende tanto
da qualidade intrinseca dos produtos como da assisténcia pos-venda, da formacgao técnica

oferecida e da adaptabilidade dos fornecedores as necessidades especificas dos clientes.
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2.9.4. Constructos Centrais das Relacoes B2B

A anadlise critica da literatura especializada permite identificar um conjunto de
constructos conceptualmente interligados que explicam, de forma integrada, a qualidade
das relagdes business-to-business (B2B) e os comportamentos de lealdade a elas
associados. Entre os mais relevantes destacam-se a qualidade percebida, o valor
relacional, a confianca, o compromisso, a satisfacio e a equidade relacional. A
compreensdo sistematica destas varidveis ¢ essencial para elucidar os mecanismos
subjacentes a constru¢do de relagdes interorganizacionais duradouras € mutuamente

benéficas, sobretudo em contextos industriais altamente técnicos e competitivos.

2.94.1. Qualidade Percebida

A qualidade percebida constitui, de acordo com a literatura, um antecedente
direto e determinante da satisfacdo do cliente e da percegdo de valor. Em ambientes B2B,
esta qualidade transcende as meras caracteristicas técnicas dos produtos ou servigos,
englobando dimensdes relacionais como a fiabilidade do fornecedor, a consisténcia nos
prazos de entrega e a capacidade de resposta as necessidades emergentes do cliente
(Cater & Cater, 2009). Sadeghi et al. (2014) corroboram esta perspetiva ao evidenciar
que a qualidade do servigo técnico prestado influencia significativamente os niveis de

confianga, 0 que, por sua vez, se repercute positivamente na lealdade do cliente.

2.9.4.2. Valor Relacional

O valor relacional ¢ geralmente conceptualizado como a percecao global que o
cliente tem sobre os beneficios obtidos em relagcdo aos custos suportados ao longo da
relacdo comercial (Zolkiewski et al., 2006). Este valor pode assumir naturezas distintas:
técnica, quando associado ao desempenho funcional do produto; econémica, quando
relacionada com eficiéncia e custos; e relacional, quando decorre da qualidade das
interacdes, do apoio recebido e da confianga estabelecida. Sharma (2022) observa que,
em setores de base tecnoldgica, o valor técnico exerce uma influéncia mais acentuada na

lealdade comportamental, ao passo que o valor emocional tende a refor¢ar dimensdes
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atitudinais da lealdade, como o compromisso afetivo e a identificagdo com o parceiro

comercial.

2.9.4.3. Confianca e Compromisso

A confianga ¢ o compromisso surgem na literatura como constructos
mediadores centrais entre os fatores antecedentes — tais como a qualidade percebida ou
o valor relacional — e os comportamentos de fidelizagdo. A confianga ¢ geralmente
definida como a crenca sustentada na integridade, honestidade e competéncia do parceiro
comercial, ao passo que o compromisso se refere a intencao deliberada e sustentada de
manter a relacdo ao longo do tempo (Morgan & Hunt, 1994; Moorman et al. 1992).
Ramaseshan et al. (2013) demonstram que estes dois constructos ndo sé reforcam a
lealdade do cliente, como também contribuem para uma menor sensibilidade ao preco e

para a reducdo da propensao a substitui¢do por concorrentes.

2.94.4. Satisfacdo e Equidade

A satisfacdo, embora reconhecida como um elemento-chave na literatura
classica, tem vindo a ser reinterpretada por estudos mais recentes como uma variavel de
influéncia indireta, mediada por fatores como a confianca e 0 compromisso, sobretudo
em contextos B2B (Chumpitaz Caceres & Paparoidamis, 2007). Paralelamente, a
equidade relacional — entendida como a percecdo de justica na troca e no tratamento
recebido — tem ganho relevancia como fator explicativo da lealdade. De acordo com os
dados apresentados por Askariazad e Babakhani (2015), a equidade pode, em
determinados contextos, exercer um impacto superior ao da for¢a da marca na
determinag¢do da lealdade, particularmente em mercados maduros, saturados e de elevada

competitividade.

2.9.5. Tendéncias Emergentes na Investigacao Relacional B2B

A literatura mais recente tem vindo a alargar os contornos do modelo relacional
classico, incorporando novas realidades marcadas pela digitalizacao, por configuragdes
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em rede e por perspetivas microfundamentadas. Estas tendéncias refletem
transformagdes estruturais no comportamento organizacional contemporaneo,
fortemente impulsionadas pela transformacao digital e pela crescente complexidade dos

sistemas de troca nos mercados B2B.

2.9.5.1. Digitalizacao das Relacoes B2B

A digitalizagdo das interagdes interorganizacionais introduziu formas
inovadoras de comunicagdo, automatizacdo e personalizacdo, modificando
profundamente os padrdes tradicionais de relacionamento B2B. Atualmente, as empresas
recorrem com frequéncia a plataformas digitais, sistemas integrados de gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM), servicos de apoio em tempo real e estratégias de
marketing automatizado para fomentar o envolvimento dos seus parceiros comerciais
(Arthur et al., 2023; Gao & Ahn, 2023). Estas ferramentas digitais ndo s6 elevam a
qualidade percebida da interagdo, como também reduzem a incerteza e abrem novos

canais de criacao de valor.

De acordo com Arthur et al. (2023), o envolvimento digital impacta
positivamente a lealdade, ndo apenas pela comodidade proporcionada, mas sobretudo
pela possibilidade de personalizagdo dinamica e contextual. Gao e Ahn (2023)
acrescentam que, quando integrados eficazmente com canais fisicos, os programas
digitais de fidelizacdo potenciam o valor percebido e incrementam a propensdo a

recomendacao.

2.9.5.2. Perspetivas de Rede e Sistemas

Complexos

Outra orientacdo emergente na investigagdo relacional B2B consiste na analise
dos relacionamentos em rede, que ultrapassa a tradicional otica diadica fornecedor—
cliente. A inclusao de intermedidrios, stakeholders internos e até de concorrentes permite
capturar com maior realismo a natureza multifacetada dos ecossistemas empresariais
(Lewin et al. 2008). Esta abordagem destaca a relevancia da reputacgdo relacional e das

externalidades positivas, como o acesso a conhecimento partilhado, a inovagao
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colaborativa e a cocriagcdo de valor entre multiplos atores (Palmatier et al., 2006).

2.9.5.3. Microfundamentos das Relacoes B2B

Nos ultimos anos, tem-se registado um interesse crescente nos chamados
microfundamentos das relacdes B2B, que se centram nas caracteristicas individuais dos
gestores enquanto mediadores das interacdes interorganizacionais. Esta abordagem
explora como atributos pessoais como empatia, experiéncia profissional, proatividade e
abertura a inovagao influenciam significativamente a qualidade e o sucesso das relagdes
comerciais (Gil-Saura et al., 2009; Ruiz-Martinez et al., 2019). Os seus contributos sao
particularmente relevantes em setores técnicos como o das tintas, onde os vinculos entre
empresas sdo frequentemente geridos por comerciais altamente especializados com forte

envolvimento interpessoal.

2.9.54. Especificidades do Contexto Nacional

No panorama portugués, as relagdes B2B no setor das tintas, sejam elas
decorativas ou industriais, caracterizam-se por uma proximidade significativa entre
fornecedores e profissionais, assente em interagdes frequentes, personalizadas e pautadas
pela confianca interpessoal. Esta configuragdo ¢ especialmente evidente em nichos
regionais ou técnicos, nos quais a assisténcia no ponto de venda, a flexibilidade logistica
e o suporte técnico desempenham um papel critico na criacdo de valor percebido.
Paralelamente, assiste-se a uma ado¢do gradual de canais digitais complementares,
nomeadamente através de plataformas de comunicacao, formagao remota e servigos de
apoio ao cliente, que tém contribuido para reforcar o envolvimento e a fidelizagdao

(Arthur et al., 2023; Gao & Ahn, 2023).

Importa ainda salientar que o mercado portugués ¢ caracterizado por uma
expressiva heterogeneidade entre os clientes profissionais, que se manifesta em
diferentes graus de maturidade digital, sofisticacao técnica e sensibilidade ao preco. Esta
diversidade real¢a a importancia de considerar moderadores contextuais, como o grau de
dependéncia relacional, a complexidade das solucdes técnicas e a experiéncia acumulada

nas interacdes comerciais. A aplicacdo de modelos relacionais integrados neste contexto
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permite captar com maior rigor os determinantes da lealdade, fornecendo um
enquadramento analitico adequado a defini¢do de estratégias de consolidacdo adaptadas

as especificidades de cada segmento do setor nacional das tintas.

2.9.6. Lacunas de Investigacao e Contributo da Presente Tese

Apesar dos avancos tedricos e empiricos alcancados nas ultimas décadas,
persistem lacunas relevantes no campo da investigagdo relacional B2B. Uma das
limitagdes mais recorrentes prende-se com a prevaléncia de estudos transversais
baseados em autorrelato, o que compromete a validade ecoldgica dos resultados e
dificulta a inferéncia de rela¢des causais robustas (Chumpitaz Caceres & Paparoidamis,
2007; Ruiz-Martinez et al., 2019). Adicionalmente, observa-se uma concentracao
excessiva em contextos genéricos de servigos ou manufatura, sendo ainda escassa a
produgdo cientifica aplicada a setores especificos, como o das tintas decorativas e

industriais.

Outro desafio metodologico prende-se com a subvalorizagdo dos efeitos
moderadores e contextuais. Fatores como o grau de dependéncia entre as partes, a
complexidade técnica dos produtos e a maturidade digital das empresas clientes podem
influenciar de forma significativa o impacto relativo dos diferentes constructos
relacionais (Zolkiewski et al., 2006; Sharma, 2022), sendo, contudo, frequentemente

negligenciados nas abordagens empiricas.

A presente investigacao procura colmatar estas lacunas através da aplicagao de
uma abordagem quantitativa centrada num setor especifico, adotando um modelo
relacional empiricamente validado que integra os principais determinantes da lealdade.
Para tal, foi aplicado um questionario junto de decisores de empresas do setor das tintas
em Portugal, com os dados posteriormente analisados estatisticamente através do
software SPSS. Para complementar a avaliacdo, utilizou-se a modelagcdo de equagdes
estruturais (SEM) para validar o modelo conceptual, assim como a técnica PLSpredict
para avaliacdo preditiva do desempenho do modelo, incluindo métricas como RMSE,
MAE e MAPE. Adicionalmente, foram realizadas analises de estabilidade e validade
convergente (AVE), fiabilidade composta, e testes de significancia estatistica para
assegurar a robustez dos resultados. Esta combinacdo metodologica permite aferir a

consisténcia dos modelos tedricos discutidos e fornecer evidéncia pratica relevante para
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a tomada de decisdo empresarial, contribuindo para um conhecimento contextualizado e

aplicavel a realidade do setor das tintas em Portugal.

Tabela VI — Principais Contributos Tedricos para o Estudo das Relacdes B2B e da Lealdade

et al. (2006)

Confianga, Lealdade

Inquérito B2B — RBV

s . Metodologia / Contributo para a
Autor(es) | Constructos Principais Contexto Lealdade B2B
Morgan & Confianga, g[(:ﬁdr(:):giosrslg? B Estabelece as bases da
Hunt (1994) | Compromisso P lealdade relacional
Confianga
Zolkiewski | Valor relacional, Valor téenico e relacional

como preditores de

lealdade
Chumpitaz
Caceres & Satisfac¢do, Confianga, SEM - servicos Mediacdo da confianga
Paparoidamis | Compromisso industriais entre qualidade e lealdade
(2007)
(?ater & Qualidade percebida, SEM — industria Suporte e expertise como
Cater (2009) | Know-how manufatureira fatores de valor

Gil-Saura et

Confianga, Valor

SEM — redes de

Compromisso como
mediador entre valor e

et al. (2011)

Compromisso

SEM — contexto B2B

al. (2009) relacional, Fidelidade distribuicao lealdade
. Valor relacional, Cocriagao e redes como
Lewin et al. n e . ;
(2008) Eficiéncia, Custo de Inquérito internacional |potenciadores de
troca COmpromisso
Callarisa Fiol | Confianga, Valor, Reforca papel mediador

do compromisso

et al. (2013)

Compromisso, Lealdade

SEM — diversos setores

Askariazad . Equidade mais relevante
. | Equidade, Lealdade, o 1 .
& Babakhani Tustica percebida Regressao multipla do que branding na
(2015) “ap lealdade B2B
Confianga e
Ramaseshan | Confianca, COmpromisso como

redutores da propensdo a
troca

Valor técnico — lealdade

Sharma Valor técnico e SEM — setor comportamental. valor
(2022) emocional, Lealdade tecnologico P D
emocional — atitudinal
Arthur et al. | Interacdo digital, Regressao — g(llgelltizl;(ziz;ga;jumenta
(2023) Fidelizagio digitalizacio B2B © pe
personalizagao
Gao & Ahn | Valor digital, Prémios, .. Prog'ramejs digitais de
Sy SEM - franchising fidelizagdo elevam valor
(2023) Fidelidade
¢ lealdade
. Perfis individuais
Ruiz- Compromisso moldam o
Martinez et ymp ’ Estudo qualitativo .
Microfundamentos relacionamento
al. (2019) . L
interorganizacional
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CAPiTULO III — HIPOTESES DE INVESTIGACAO E
MODELO CONCEPTUAL
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3. Hipoteses de Investigacio e modelo conceptual

Com base na revisao integrada da literatura apresentada na secc¢ao anterior, foi
desenvolvido um modelo conceptual cujo objetivo consiste em explicar os determinantes
da lealdade dos clientes no contexto interempresarial, com particular incidéncia no setor
das tintas. Este modelo integra constructos cuja validade empirica foi amplamente
demonstrada na literatura académica, nomeadamente a qualidade percebida, o valor
percebido, a confianga, o compromisso e a equidade relacional, sendo a lealdade

considerada a variavel dependente final.

A construgdo conceptual proposta fundamenta-se em trés quadros tedricos
principais: a Teoria da Troca Social (Blau, 1964), o paradigma do Compromisso-
Confian¢a (Morgan & Hunt, 1994) e a Resource-Based View (Barney, 1991). Estes
enquadramentos tedricos, largamente reconhecidos no dominio do marketing relacional,

sustentam as inter-relagdes entre os constructos que compdem o modelo.

A evidéncia empirica existente indica que a qualidade percebida — entendida
como a avaliagdo global da exceléncia de um produto e do respetivo servico — exerce
um efeito positivo sobre o valor percebido (Cater & Cater, 2009). Este tltimo influencia
diretamente a confianca, definida como a crenga na fiabilidade e integridade do parceiro

comercial (Zolkiewski et al., 2006; Sharma, 2022).

A confianga, por sua vez, desempenha um papel mediador nas relagdes de troca,
promovendo o compromisso (Morgan & Hunt, 1994), e impacta diretamente a lealdade
do cliente (Gil-Saura et al., 2009). A equidade relacional, que se associa a percecao de
justica na relagdo comercial, revela-se igualmente um fator determinante, afetando de

forma direta tanto o compromisso como a lealdade (Askariazad & Babakhani, 2015).

O modelo conceptual proposto encontra-se representado graficamente na Figura
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Hipétese

Relacao

Referéncias principais

H1

Comportamento do vendedor — Valor
Percebido

Williams (1998); Liu & Leach
(2001); Roman & Martin (2014);
Guenzi, Spiro (2016); Koponen et
al. (2021);

H2

Compromisso — Lealdade

Morgan & Hunt (1994); Rauyruen
& Miller (2007); Gil-Saura et al.
(2009); Chumpitaz Caceres &
Paparoidamis (2007);

H3

Comunica¢dao — Confianga

Morgan & Hunt (1994); Duncan &
Moriarty (1998); Gronroos (1994);
Palmatier et al. (2006);

H4

Confianga— Compromisso

Morgan & Hunt (1994);
Ramaseshan et al. (2013); Gil-
Saura et al. (2009);

HS5

Qualidade do Produto — Valor
Percebido

Ulaga & Eggert (2006); Sadeghi et
al. (2014); Zolkiewski et al.
(2006); Sharma (2022); Ruiz-
Martinez et al. (2018)

H6

Valor percebido — Compromisso

Zolkiewski et al. (2006); Sharma
(2022); Gil-Saura et al. (2009);

H7

Valor Percebido — Confianga

Sharma (2022); Ramaseshan et al.
(2013); Zolkiewski et al. (2006);

Estas hipodteses serdo testadas através de uma metodologia quantitativa com recurso a
analise estatistica multivariada (regressdo linear multipla), utilizando o software SPSS,

conforme descrito no capitulo metodologico. A operacionalizacdo dos constructos sera
feita com base em escalas validadas previamente pela literatura, adaptadas ao contexto
especifico do setor das tintas em Portugal.

Modelo Conceptual

Qualidade

do Produto Vendedor

Atuacdo do

Comunicacgéo

Valor
Percebido

Compromisso

Confianga
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CApPiTULO IV - METODOLOGIA
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4. Construciao do questionario

A concecao do questionario obedeceu a um procedimento meticuloso,
caracterizado por uma sequéncia logica e estruturada, cuja finalidade primordial
consistiu em garantir a validade conceptual e a coeréncia metodologica dos dados
obtidos. Este processo foi articulado em cinco etapas fundamentais, cada uma desenhada

para assegurar a relevancia, clareza e integridade ética do instrumento de medigao.

Numa fase inicial, foi redigida uma sec¢do introdutéria e ética, com o intuito de
informar os participantes acerca dos objetivos da investiga¢ao, da natureza voluntéria da
sua participagdo e dos principios de confidencialidade e anonimato que regem o
tratamento dos dados. Esta seccao integrou, ainda, um pedido explicito de consentimento
informado, em estrita conformidade com as orientagdes internacionais de boas praticas

na investigacao cientifica.

Posteriormente, procedeu-se a inclusdio de uma sec¢do dedicada a
caracterizagdo da empresa respondente, com o proposito de recolher dados contextuais
relevantes para a analise dos resultados. Esta sec¢do abarcou informacgdes relativas ao
setor de atividade, a dimensdo da empresa, a dura¢ao da relagdo comercial com o
fornecedor e a funcao do respondente no processo decisorio. Estas varidveis ndo foram
apenas incorporadas com objetivos descritivos, mas também consideradas como

potenciais moderadoras nas analises subsequentes.

A terceira fase contemplou a integragdo de escalas destinadas 8 mensuragdo dos
construtos teoricos delineados no modelo de investigacdo. Estas escalas foram
selecionadas com base na literatura cientifica especializada e adaptadas ao contexto
especifico do estudo. Cada construto — nomeadamente, valor percebido, confianga,
compromisso, satisfacdo, qualidade do produto, comunicacdo e comportamento do
vendedor — foi operacionalizado por meio de multiplos itens apresentados sob a forma
de afirmagdes avaliadas numa escala de Likert de cinco pontos, de modo a captar de

forma multidimensional a perce¢do dos inquiridos relativamente a cada varidvel latente.

Na quarta etapa, incluiu-se uma secgdo especifica para aferir a inten¢do de
lealdade dos clientes. Esta variavel dependente foi medida através de indicadores que
refletem a predisposi¢do dos participantes para manter a relagdo comercial, recomendar
o fornecedor e prosseguir com a colaboragdo futura. A sua inclusdo visou testar as

relagdes postuladas no modelo conceptual, bem como avaliar a influéncia dos diversos
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antecedentes relacionais na formagao da lealdade.

Finalmente, o questionario foi concluido com uma nota de agradecimento
dirigida aos participantes, reiterando o compromisso com a confidencialidade dos dados
fornecidos. Esta sec¢do procurou reforgar a relacao de confianga com os respondentes,

contribuindo assim para o aumento da taxa de resposta efetiva.

E, pois, importante sublinhar que este processo de construgdo do questionario
foi determinante para salvaguardar a qualidade dos dados recolhidos e assegurar a

robustez das andlises empiricas a realizar em fases subsequentes da investigagao.
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Questionario — Lealdade do Cliente no
Setor das Tintas (B2B)

Este questionario faz parte de um estudo académico sobre os fatores que influenciam a
lealdade dos clientes no setor das tintas, em contexto B2B.

A participagao é voluntaria, anénima e confidencial. Os dados serdo utilizados
exclusivamente para fins cientificos, no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em
Marketing Digital no ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e Administragao do
Porto.

0 preenchimento é rapido e ndo deverd demorar mais de 5 minutos.

Peco que responda com base na sua experiéncia com o principal fornecedor de tintas da
sua empresa.

Muito obrigada pelo seu tempo e contributo!

Angela Ribeiro 2120052 @iscap.ipp.pt

* Indica uma pergunta ohrigatdria

1. Concorda em participar neste estudo e declara ter 18 ou mais anos de idade? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, concordo em participar no estudo e confirmo que tenho 18 ou mais anos

N&o concordo em participar / Ndo tenho 18 anos

2. A suaempresa compra regularmente tintas para utilizagéo profissional? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

N3o (se assinalar "Nao", termina o questiondrio)

Caraterizacéo
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3.

Setor de atividade *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Constugao Civil
Pintura profissional
Industria

Qutra

Localizagdo da empresa *

Marcar apenas uma oval.

Norte
Centro
Sul

RegiGes Auténomas

Zona geografica principal de atuagao *

Marcar apenas uma oval.

Norte

Centro

Sul

Regides auténomas
Portugal Continental

Portugal e Regides auténomas
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6. Numero de colaboradores *
Marcar apenas uma oval.
1-5
6-10
11-20

Mais de 20 colaboradores

7. Volume anual de compras de tintas do ultimo ano *

Marcar apenas uma oval.

Até 10 mil euros

Entre 10 mil euros e 50 mil euros
Entre 50 mil euros e 100 mil euros
Mais de 100 mil euros

Avancar para a pergunta 8

Valor percebido
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4.1. Valor Percebido

Autores de referéncia: Eggert & Ulaga (2002); Zolkiewski et al. (2006);
Sweeney & Soutar (2001)

Descrigdo: O valor percebido em contexto B2B ¢ conceptualizado como a
avaliagdo global feita pelo cliente dos beneficios obtidos em troca dos custos suportados
na relagdo comercial. Esta perce¢do ndo se limita ao preco, mas integra dimensdes
tangiveis e intangiveis, tais como desempenho técnico, suporte relacional, impacto

econdmico e adequagao funcional da oferta.

Dimensdes identificadas na literatura B2B:

e Valor funcional (utilidade pratica da oferta para o negécio)
e Valor técnico (desempenho do produto, fiabilidade)

e Valor relacional (qualidade da interagdo com o fornecedor)
e Valor econdmico (relagdo custo-beneficio)

e Valor social (prestigio e reputagdo associados a relacio)

Item Afirmacao

VP1 O valor global que recebo deste fornecedor justifica o
investimento que faco.
Este fornecedor proporciona uma boa relagao

VP2 :
qualidade/preco.

VP3 Sinto que este fornecedor oferece beneficios superiores
aos custos envolvidos.

VP4 O apoio e servigos adicionais fornecidos por esta
empresa acrescentam valor a relacdo.
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0 Valor Percebido avalia se os beneficios recebidos do fornecedor compensam *
0s custos suportados. Engloba fatores como o prego, a qualidade, o apoio
fornecido e a adequacéo da oferta as necessidades da empresa.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

concordo

0 que
recebo
vale o
dinheiro

Boa
qualidade
pelo

prego

Recebo
mais do
que
aquilo
que
gasto

0 apoio
extra
desta
empresa
vale a
pena

Avancar para a pergunta 9

Qualidade do Produto
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4.2. Qualidade do Produto

Autores de referéncia: Cater & Cater (2009); Sharma (2022)

Descrig¢ao: A qualidade do produto, em contexto B2B, ¢ um dos principais determinantes
da confianca e da lealdade do cliente. Esta dimensao refere-se a capacidade do produto
em satisfazer consistentemente os requisitos técnicos, funcionais e profissionais dos
clientes empresariais. Em setores industriais como o das tintas, a qualidade ¢
frequentemente avaliada com base em critérios objetivos e especificos, como

desempenho, durabilidade e conformidade com normas técnicas.

Dimensdes principais:

e Desempenho técnico (eficacia e funcionamento do produto no uso

profissional)
e Durabilidade (vida 1til e resisténcia ao longo do tempo)

¢ Conformidade técnica (adequagdo as especificagdes e requisitos do

setor)
Item Afirmacao
QP1 Os produtos deste fornecedor cumprem

consistentemente os padrdes de qualidade.
QP2 | Os produtos sao fidveis e duradouros.

A performance técnica dos produtos

QP3 |satisfaz plenamente as necessidades da
minha empresa.

Os produtos sdo entregues conforme
especificagdes e sem defeitos.

QP4

60



Avalie se a qualidade dos produtos tém bom desempenho, sdo duradouros e
cumprem os requisitos profissionais.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

concordo

Os

produtos

tém

sempre - - ) O O
boa

qualidade

Os

produtos

duram e O O @, O O
nao

falham

Os

produtos

fazem o @) @D (D @) @)
que

preciso

Os

produtos

chegam

certos e O ) @ - -
sem

defeitos.

Avancar para a pergunta 10

Comunicagao
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4.3. Comunicagao

Autores de referéncia: Morgan & Hunt (1994); Palmatier et al. (2006)

Descricao: Em contexto B2B, a comunicagdo ¢ considerada uma variavel relacional
fundamental, responsavel por facilitar a troca de informacdo entre fornecedor e cliente,
reduzir a incerteza e fortalecer a confianga. Uma comunicagdo eficaz contribui para a
criacdo de valor na relacao, sustentando niveis mais elevados de compromisso e lealdade.
A sua analise envolve aspetos como a frequéncia, clareza, utilidade e abertura das

mensagens trocadas.

Dimensdes principais:

e Frequéncia (regularidade do contacto)
o Clareza (mensagens compreensiveis e diretas)
o Utilidade (relevancia da informacao partilhada)

e Abertura/transparéncia (partilha honesta e completa de informacao)

Item Afirmacao

O fornecedor comunica comigo de forma
frequente e consistente.

A comunicac¢do com este fornecedor ¢ clara
e compreensivel.

Recebo atempadamente toda a informagao
relevante para a nossa relagdo comercial.
Este fornecedor ouve e responde as minhas
preocupacdes de forma eficaz.

COM1

COM2

COM3

COM4
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10. A Comunicacao relaciona-se com a clareza, regularidade e utilidade das
informacgdes que recebe do fornecedor.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

concordo

0
fornecedor
fala
comigo
muitas
vezes

E facil falar

com este @ @ D ) D

fornecedor

Recebo a

informagéo @) @) @) @D @)

a tempo

0

fornecedor

ouve-me e

responde - - O O O
bem as

minhas

questoes

Avancar para a pergunta 11

Confianga
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4.4. Confianca

Autores de referéncia: Morgan & Hunt (1994); Chumpitaz & Paparoidamis (2007)

Descri¢ao: A confianga ¢ definida como a perce¢do de que o parceiro comercial ¢
honesto, competente e atua de forma consistente e previsivel. Em contextos B2B, a
confianga representa um dos pilares centrais das relagdes comerciais duradouras,
reduzindo o risco percebido e facilitando o compromisso entre as partes. E
frequentemente considerada uma variavel mediadora entre os antecedentes relacionais

(como valor percebido e comunicacao) e os resultados (como compromisso e lealdade).

Dimensdes principais:

o Honestidade (perce¢do de integridade e verdade nas interacdes)
o Fiabilidade (cumprimento de promessas e consisténcia de desempenho)

e Seguranca percebida (sensacdo de que a relagdo ndo representa risco)

Item Afirmacao
CONF1 | Confio plenamente neste fornecedor.
CONF? Este fomgcedorNé honesto e transparente
nas suas interagoes.
Posso contar com este fornecedor para
cumprir o que promete.
Sinto-me seguro(a) ao manter uma relagdo
comercial com este fornecedor.

CONF3

CONF4

64



11. A Confianga refere-se ao quanto a sua empresa sente que pode confiar no
fornecedor e na sua forma de atuar.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

concordo

Confio

neste D O ) @) -

fornecedor

Este
fornecedor
é honesto
e claro

o o o o O

Posso

contar que

o

fornecedor @) @D D @) @)
cumpre o

que

promete

Sinto-me

seguro a

trabalhar @) @D D) @) D)
com este

fornecedor

Avancar para a pergunta 12

Compromisso
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4.5. Compromisso

Autores de referéncia: Morgan & Hunt (1994); Moorman et al. (1992)

Descri¢ao: O compromisso ¢ um dos pilares das relagdes comerciais de longo prazo,
sendo definido como a inten¢ao sustentada de manter uma relacao valiosa. Em contexto
B2B, o compromisso assume geralmente duas formas: compromisso afetivo, baseado em
ligacdo emocional e identificacdo com o parceiro, € compromisso continuo, baseado nos
custos percebidos de terminar a relagdo e nos beneficios mutuos da continuidade. Ambos

os tipos sao relevantes para a retencao de clientes e para a construcao de lealdade.

Tipos / Dimensdes principais:

o Compromisso afetivo (emocional): envolvimento psicoldgico, sentimento
de ligagdo e identificagcdo com o fornecedor

e Compromisso continuo (instrumental): intencdo racional de manter a
relacdo com base em beneficios percebidos e custos de substitui¢do

Item Afirmacao
COMP1 Estou d.isposto(a) a manter esta relagao
comercial a longo prazo.
Esta relagao € importante para o sucesso da
minha empresa.
Esta empresa merece o meu esfor¢o para
manter a relagao.
Prefiro continuar a trabalhar com este
fornecedor do que procurar alternativas.

COMP2

COMP3

COMP4
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12. 0 Compromisso mostra se a sua empresa pretende manter a relagdo com o
fornecedor a longo prazo.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmacao.
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente

concordo

Quero

continuar

a trabalhar

com este D D @) D )
fornecedor

por muito

tempo

Esta

relacdao

ajuda a

minha O ) - O O
empresa a

ter

sucesso

Valea

penao

meu

esforco

para - - O O -
manter

esta

relacao

Prefiro

continuar

com este

forecedor @) @) D @) @)
do que

procurar

outro

Avancar para a pergunta 13
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4.6. Atuacao do Vendedor

Autores de referéncia: Roman & Martin (2014); Guenzi, De Luca & Spiro (2016);
Koponen et al. (2021)

Descricdo: Em ambiente B2B, o vendedor constitui o principal ponto de contacto entre
fornecedor e cliente, influenciando a percegdo de valor, a confianga € 0 compromisso. A
atuacdo do vendedor abrange competéncias técnicas, capacidade de adaptacdo as
necessidades do cliente e comportamento €tico e profissional, sendo reconhecida como

um antecedente critico da lealdade empresarial.

Dimensdes principais:

e Venda adaptativa — ajusta a oferta e o discurso as necessidades do cliente.

e Conhecimento técnico — dominio do produto e das aplicagcdes no contexto
do cliente.

o Competéncia relacional / profissionalismo — comunicacao eficaz, ética,
fiabilidade.

Item Afirmacao

VEN1 O representante comercial adapta bem as
suas propostas as minhas necessidades.

Demonstra conhecimento técnico e
compreensdo do meu negocio.

E facil comunicar com o representante
comercial desta empresa.

O comportamento do vendedor transmite
confianca e profissionalismo.

VEN2

VEN3

VEN4
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Vendedor

13. Esta seccgao avalia o comportamento do representante do fornecedor:
profissionalismo, apoio e conhecimento.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmacao.

Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
Discordo . discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

0 vendedor
adapta as
propostas ao
que preciso
Mostra que
percebe do
assunto e do
meu negocio

E facil falar com
este vendedor

0 vendedor
passa confianca
e
profissionalismo

Avancar para a pergunta 14

Lealdade
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4.77. Lealdade do cliente

Autores de referéncia: Rauyruen & Miller (2007); Dick & Basu (1994)

Descrigao: A lealdade do cliente ¢ um constructo multidimensional que representa o
vinculo sustentado entre um cliente e um fornecedor. Em contexto B2B, a lealdade nido
se limita a repeticdo de compra, mas inclui também aspetos emocionais, relacionais e
atitudinais. A literatura distingue geralmente dois tipos de lealdade: comportamental,
relacionada com agdes observaveis, e atitudinal, relacionada com disposi¢des internas e
favoraveis ao fornecedor.

Dimensdes principais:

Lealdade Comportamental:

R Item Afirmacao
e Intencdo de recompra
LCl Continuo a comprar regularmente
e Continuidade da relacio a esta empresa.
comercial Esta empresa ¢ a minha principal
LC2 .
‘ . fornecedora de tintas.
e Resisténcia a mudanca de ) tvel do d
Lc3 | E pouco provavel que mude de
fornecedor fornecedor nos proximos tempos.

Lealdade Atitudinal:
o Ligacdo emocional com o fornecedor
e Intenc¢do de recomendacao

e Preferéncia sustentada face a alternativas

Item Afirmacio

Tenho uma atitude muito positiva em

LA1 ~
relagdo a esta empresa.

Estou disposto(a) a recomenda-la a

LA2 N
outros profissionais do setor.

Sinto uma ligacdo forte com esta

LA3 marca/fornecedor.
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14.

A Lealdade reflete a vontade da sua empresa em continuar a comprar ao

fornecedor e recomenda-lo a outros.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.

Marcar apenas uma oval por linha.

Nem
discordo Concordo
Concordo
totalmente
concordo

Continuo a
comprar
regularmente
aesta
empresa

o o O

Compro a
maior parte
das minhas
tintas aqui

E facil falar
com este
vendedor

Gosto muito
desta
empresa

Recomendo
esta
empresa a
outros
pintores

Sinto me
ligado a esta
marca
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Agradecimento

Agradego, desde j3, a sua disponibilidade e colaboragdo na resposta a este questionario.

A sua participagdo é fundamental para a realizagao deste estudo académico,
contribuindo para uma melhor compreensao das relagdes comerciais no setor das tintas.

Todos os dados recolhidos sdo anonimos e serdo utilizados exclusivamente para fins
cientificos.

Este contelido nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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CAPITULO V — RESULTADOS E DISCUSSAO
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5. Resultados

Esta seccdo apresenta os resultados empiricos. Inicia-se pela caracterizagao
da amostra e estatistica descritiva. Segue-se a avaliacdo do modelo de medida
(fiabilidade, validade convergente e discriminante). Posteriormente, analisa-se o

ajustamento do modelo estrutural e testam-se as hipoteses, reportando estimativas.

5.1. Caracterizacao e descricao da amostra

A amostra deste estudo ¢ composta por empresas que atuam no setor das
tintas em Portugal, abrangendo diferentes tipologias de clientes B2B, nomeadamente
empresas de pintura profissional, constru¢do civil, indistria e outros segmentos
relacionados. O questionario foi distribuido eletronicamente através de um formulario

online, garantindo anonimato e confidencialidade, e resultou em 101 respostas validas.

5.1.1. Setor de atividade

A maioria das empresas inquiridas opera no setor da constru¢do Civil (cerca
de 61%) e da construgdo civil (43%). Esta distribuicdo confirma a predominancia de
empresas cuja atividade principal estd diretamente ligada a aplica¢do de tintas em

contexto profissional, refletindo a estrutura tipica do mercado B2B neste setor.
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Setor de atividade

101 respostas

Constugao Civil —61(60,4%)
Pintura profissional —43 (42,6%)
Industria —9(8,9%)
Outra —18 (17,8%)
0 20 40 60 80

5.1.2. Localizagao geografica e Zona de atuacao

Em termos de distribuicdo geografica, as respostas provém maioritariamente
da regido Norte (65,3%), seguida do Centro (16,8%) e do Sul (9,9%), com uma

representacdo mais reduzida das Regides Autdnomas (7,9%).

Localizagdo da empresa
101 respostas

@ Norte
@ Centro
Sul

A ® Regides Auténomas

Relativamente a zona geografica de atuagao, as respostas obtidas coincidem,
na sua maioria, com a localizagao da empresa, embora algumas indiquem uma atuacao

em todo o territorio nacional.
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Zona geografica principal de atuagao
101 respostas

@ Norte
o @ Centro
! @® sul
. @ Regides auténomas
@ Portugal Continental

@ Portugal e Regides auténomas

16,8%

5.1.3. Dimensao da empresa

Relativamente a dimensdo organizacional, observa-se que a maioria das
empresas possui entre 1 e 5 colaboradores (49,5%), correspondendo a microempresas.
Seguem-se as empresas com 6 a 10 colaboradores (19,8%) e as de maior dimensao,
com mais de 20 colaboradores (16,8%). Estes resultados sdo consistentes com a
estrutura empresarial do setor, caracterizada por uma predominancia de pequenas

unidades de negdcio e forte componente operacional.

Numero de colaboradores

101 respostas

®1-5
®6-10
@ 11-20

@ Mais de 20 colaboradores

5.1.4. Volume anual de compras de tintas

Quanto ao volume de compras anuais de tintas, destaca-se que 40,6% das

empresas reporta um valor até 10.000 euros, 31,7% situa-se entre 10.000 e 50.000

76



euros, € 6,9% entre 50.000 ¢ 100.000 euros, enquanto que 20,8% indica compras
superiores a 100.000 euros anuais. Estes dados demonstram que o mercado é composto
por um conjunto significativo de clientes de pequena e média dimensdo, com volumes

de compra regulares, mas relativamente contidos.

Volume anual de compras de tintas do ultimo ano
101 respostas

@ Até 10 mil euros

@ Entre 10 mil euros e 50 mil euros
@ Entre 50 mil euros e 100 mil euros
@ Mais de 100 mil euros

5.1.5. Valor Percebido

0 Valor Percebido avalia se os beneficios recebidos do fornecedor compensam os custos
suportados. Engloba fatores como o preco, a qual...e o seu grau de concordancia com cada afirmacéo.

60 M Discordo totalmente [l Discordo [0 Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente

40
20
0
Q que recebo vale o dinheiro Boa qualidade pelo prego Recebo mais do que aquilo O apoio extra desta empresa
que gasto vale a pena
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5.1.6. Comunicaciao

A Comunicacao relaciona-se com a clareza, regularidade e utilidade das informacgdes que recebe do
fornecedor. Por favor, indique o seu grau de concordéancia com cada afirmagéo.

Il Discordo totalmente [l Discordo [ Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente

40
20
0 - o - -
O fornecedor fala comigo E facil falar com este Recebo a informagéo a O fornecedor ouve-me e
muitas vezes fornecedor tempo responde bem as minhas

questoes

5.1.7. Confianca

A Confianga refere-se ao quanto a sua empresa sente que pode confiar no fornecedor e na sua
forma de atuar. Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.

60 M Discordo totalmente M Discordo B Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente

40

20

Confio neste fornecedor Este fornecedor € honesto e Posso contar que o Sinto-me seguro a trabalhar
claro fornecedor cumpre o que com este fornecedor
promete
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5.1.8. Compromisso

0 Compromisso mostra se a sua empresa pretende manter a relagdo com o fornecedor a longo
prazo. Por favor, indique o seu grau de concordéancia com cada afirmacéo.

Il Discordo totalmente. [l Discordo [ Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente

40
20
0 : o ; , ,
Quero continuar a trabalhar Esta relagdo ajuda a minha Vale a pena o meu esforgo Prefiro continuar com este
com este fornecedor por empresa a ter sucesso para manter esta relagéo fornecedor do que procurar
muito tempo outro

5.1.9. Vendedor

Esta secgdo avalia o comportamento do representante do fornecedor: profissionalismo, apoio e
conhecimento. Por favor, indique o seu grau de concordancia com cada afirmagao.

60 M Discordo totalmente [l Discordo I Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente

40
20
0 s
O vendedor adapta as Mostra que percebe do E facil falar com este O vendedor passa confianga
propostas ao que preciso assunto e do meu negdcio vendedor e profissionalismo
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5.1.10. Lealdade

A Lealdade reflete a vontade da sua empresa em continuar a comprar ao fornecedor e recomendé-lo a outros. Por favor, indique o seu
grau de concordancia com cada afirmagao.

60 I Discordo totalmente [l Discordo Nem discordo nem concordo [l Concordo [l Concordo totalmente
40
20
0 -
Continuo a comprar Compro a malor parte das E facil falar com este Gosto muito desta Recomendo esta empresa Sinto me ligado a esta
regularmente a esta minhas tintas aqui vendedor empresa a outros pintores marca

empresa

5.1.11. Sintese Geral

Em sintese, a amostra revela um perfil representativo do setor das tintas em
Portugal, composto maioritariamente por micro € pequenas empresas, localizadas
sobretudo no Norte do pais, com atuacdo no segmento da pintura profissional. O
caracter relacional e a continuidade das parcerias comerciais refletem o contexto B2B
analisado e sustentam a pertinéncia da investigag¢ao sobre os determinantes da lealdade

neste setor.

5.2. Resultados da analise do PLS-SEM
5.2.1. Avaliacdo do modelo de medicao — Modelo de medic¢ao reflexivo

Procede-se a verificagdo da qualidade dos constructos reflexivos antes da
estimag¢do do modelo estrutural. Avalia-se: (i) a fiabilidade dos indicadores (cargas
>0,70; admissivel 0,40—0,70 se teoricamente justificavel), (i1) a consisténcia interna (o
de Cronbach, pA e fiabilidade composta entre 0,70-0,95), (iii) a validade convergente
(AVE >0,50) e (iv) a validade discriminante (critério de Fornell-Larcker e HTMT
<0,85/0,90). Controla-se a multicolinearidade (VIF <3,3/5) e inspecionam-se cargas
cruzadas; itens abaixo dos limiares sdo reavaliados e, se necessario, removidos com
base em evidéncia tedrica e impacto na validade do constructo. Quando aplicavel,

testa-se invariancia (MICOM) para suportar comparagdes entre grupos.

A tabela sintetiza, para cada constructo reflexivo, as cargas externas
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padronizadas dos indicadores, a fiabilidade composta (FC) e a variancia média
extraida (AVE). A qualidade métrica ¢ julgada pelos critérios usuais: cargas >0,70
(admissiveis 0,40-0,70 se teoricamente justificaveis), FC entre 0,70-0,95 ¢ AVE
>0,50. Itens com cargas insuficientes sdo sinalizados e reavaliados quanto ao seu

contributo tedrico e impacto na validade do constructo.

Tabela VII - Cargas externas, fiabilidade composta e validade convergente dos
construtos.

OUTER CRONBACH’S COMPOSITE
ITEM LOADINGS  ALPHA RHOA  RELiaBmITY AVE

0.937
0.960
0.931
0.956
0.939
0.952
0.967
0.925
0.940
0.903
0.929
0.939
0.912
0.929
0.898
0.931
0.920
0.886
0.978
0.961
0.943
0.983
0.952
0.963
0.961
0.964
0.864
0.871
0.720
0.824

COMUNICACAO 0.961 0.961 0.972 0.895

COMPROMISSO 0.961 0.961 0.972 0.895

LEALDADE 0.967 0.968 0.973 0.857

QUALIDADE DO

PRODUTO 0.93 0.93 0.95 0.826

AW D = R WD = R WD = R WD -

—_

CONFIANCA 0.977 0.977 0.983 0.934

COMPORTAMENTO

DO VENDEDOR 0.972 0.973 0.979 0.921

AW NN = B W N

—_

VALOR PERCEBIDO 0.838 0.849 0.892 0.676

E NI )

A tabela evidencia um desempenho métrico soélido dos constructos reflexivos.
As cargas externas sdo todas iguais ou superiores a 0,72, na sua maioria acima de 0,88,
com especial destaque para Confianga (0,943-0,983) e Comportamento do Vendedor
(0,952-0,964). O indicador mais fraco pertence a Valor Percebido (0,720), mantendo-
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se, ainda assim, dentro de patamares aceitaveis. A consisténcia interna ¢ adequada a
excelente em todos os constructos (oo de Cronbach e pA sempre elevados; minimo
observado em Valor Percebido, o = 0,838; pA =0,849). A fiabilidade composta situa-
se entre 0,892 ¢ 0,983, com valores muito altos em Confianga (0,983), Comportamento
do Vendedor (0,979), Lealdade (0,973) e Comunicacao (0,972), o que, embora
confirme elevado rigor métrico, pode indiciar alguma redundancia de indicadores e
merece monitorizacdo. A validade convergente encontra-se assegurada em todos os
casos (AVE = 0,676-0,934), demonstrando que a variancia explicada pelos
constructos supera consistentemente o erro de medida. Em sintese, o modelo de
medi¢do reflexivo apresenta fiabilidade e validade convergente robustas, ndo se
justificando a eliminagdo de itens. Recomenda-se, contudo, o escrutinio de possivel
sobreposi¢do semantica nos constructos com fiabilidade composta acima de ~0,95 ¢ a
vigilancia do indicador mais fraco de Valor Percebido, garantindo que a sua

manutengdo ¢ teoricamente sustentada e nao prejudica a validade do construto.

A tabela seguinte apresenta a matriz de Fornell-Larcker para os constructos
reflexivos. Na diagonal principal reporta-se a raiz quadrada da AVE de cada
constructo (a negrito), enquanto fora da diagonal constam as correlagcdes inter-
constructos. A validade discriminante ¢ sustentada quando, para cada constructo, o
valor diagonal excede todas as correlacdes na respetiva linha e coluna. Valores
proximos dos limiares deverdo ser interpretados em conjunto com outros critérios (ex.

HTMT) e com a fundamentacao teodrica subjacente.

Tabela VIII A matriz de Fornell-Larcker.

Qualidade
Comportamento Compromisso  Comunicagdo Confianga Lealdade do Valor
do Vendedor Percebido
Produto
Comportamento do Vendedor  0.96
Compromisso 0.731 0.946
Comunicagdo 0.707 0.696 0.946
Confianga 0.773 0.871 0.759 0.967
Lealdade 0.762 0.828 0.646 0.792 0.926
Qualidade do Produto 0.557 0.628 0.692 0.653 0.609 0.909
Valor Percebido 0.648 0.678 0.756 0.663 0.73 0.689 0.822

A matriz de Fornell-Larcker confirma a validade discriminante entre todos

os constructos. As raizes quadradas da AVE na diagonal apresentam-se elevadas:
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Comportamento do Vendedor = 0,960; Compromisso = 0,946; Comunicagdo = 0,946;
Confianga = 0,967; Lealdade = 0,926; Qualidade do Produto = 0,909; Valor Percebido
= 0,822. Superam consistentemente as correlacdes fora da diagonal em cada linha e
coluna. As correlacdes mais altas observam-se entre Confianca—Compromisso
(0,871), Lealdade—Compromisso (0,828), Lealdade—Confianga (0,792) e Confianga—
Comportamento do Vendedor (0,773), indicando proximidade conceptual entre estes
constructos relacionais, mas sem violar o critério de Fornell-Larcker, dado que, em
todos os casos, a raiz quadrada da AVE do constructo permanece superior a0 maximo
das suas correlagdes. Em termos conclusivos, a evidéncia € consistente com validade
discriminante adequada do modelo de medi¢do, embora a magnitude de algumas
correlagdes aconselhe a complementar a verificagdo com HTMT e inspecao de cargas

cruzadas para reforcar a robustez inferencial.

A tabela reporta os valores HTMT entre pares de constructos reflexivos,
proporcionando uma avaliacdo mais sensivel da validade discriminante do que o
critério de Fornell-Larcker. Para cada par, apresenta-se o racio HTMT e, quando
aplicavel, os intervalos de confianga bootstrap a 95%. A validade discriminante ¢
sustentada quando os racios se mantém abaixo de 0,85 (critério conservador) ou 0,90
(critério mais permissivo); adicionalmente, a inferéncia por HTMT ¢ confirmada
quando o intervalo de confianga ndo inclui 1,00. Valores proximos dos limiares devem
ser interpretados em conjunto com a teoria subjacente, as cargas cruzadas e os

resultados de Fornell-Larcker, ndo sendo o HTMT aplicavel a blocos formativos.

Tabela [X - HTMT (Heterotrait-Monotrait) ratio.

Qualidade

Comportamento Compromisso ~ Comunicagdo Confianca Lealdade do Valolr
do Vendedor Percebido
Produto
Comportamento do

Vendedor

Compromisso 0.756

Comunicagdo 0.731 0.724
Confianga 0.794 0.9 0.783
Lealdade 0.784 0.857 0.669 0.813

Qualidade do Produto 0.584 0.665 0.73 0.685 0.641
Valor Percebido 0.713 0.752 0.839 0.73 0.805 0.774

A tabela de HTMT sustenta a validade discriminante do modelo. Todos os
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racios entre pares de constructos permanecem abaixo dos limiares usuais (0,85
conservador; 0,90 permissivo), com os valores mais elevados a surgirem nas
combinagdes relacionais, nomeadamente Confianga—Compromisso, Lealdade—
Compromisso ¢ Lealdade—Confianca, ainda assim sem ultrapassar os critérios. Em
conjunto com Fornell-Larcker e a inspecdo de cargas cruzadas, estes resultados

confirmam que a estrutura de medida apresenta validade discriminante adequada.

A tabela seguinte apresenta as cargas de cada indicador no seu constructo e
nos restantes constructos reflexivos. A validade discriminante é apoiada quando cada
indicador carrega substancialmente mais no seu constructo do que em quaisquer
outros, idealmente com uma diferenca > 0,10-0,20. Valores elevados fora da diagonal
sugerem sobreposicao conceptual ou especificagdo inadequada; nesses casos, deve-se
reavaliar o item (conteudo, formulacdo ¢ enquadramento tedrico) e considerar a sua
remog¢ao apenas se tal melhorar a validade sem comprometer a cobertura do
constructo. Esta evidéncia deve ser interpretada em articulacdo com Fornell-Larcker

e HTMT.

Tabela X - Cross-loadings.

Comg/(;rﬁzr;g:;lrto e Compromisso Comunicagdo Confianga Lealdade g)ugif;ii Pe:/caellgirdo

1 0.67 0.637 0.937 0.69 0.588 0.585 0.677
2 0.676 0.673 0.96 0.73 0.584 0.635 0.692
3 0.683 0.653 0.931 0.719 0.629 0.703 0.737
4 0.648 0.67 0.956 0.731 0.643 0.692 0.755
1 0.672 0.939 0.644 0.845 0.754 0.596 0.629
2 0.682 0.952 0.695 0.826 0.785 0.583 0.645
3 0.741 0.967 0.68 0.827 0.813 0.581 0.675
4 0.671 0.925 0.615 0.798 0.778 0.619 0.616
1 0.723 0.812 0.597 0.768 0.94 0.578 0.7

2 0.681 0.73 0.555 0.673 0.903 0.556 0.65
3 0.795 0.813 0.675 0.808 0.929 0.616 0.723
4 0.687 0.756 0.581 0.715 0.939 0.529 0.68
5 0.681 0.709 0.568 0.701 0.912 0.534 0.662
6 0.656 0.766 0.606 0.724 0.929 0.566 0.634
1 0.572 0.578 0.637 0.578 0.561 0.898 0.654
2 0.469 0.58 0.575 0.586 0.53 0.931 0.601
3 0.422 0.517 0.568 0.566 0.538 0.92 0.615
4 0.555 0.606 0.73 0.641 0.583 0.886 0.63
1 0.72 0.856 0.723 0.978 0.782 0.635 0.647
2 0.705 0.842 0.713 0.961 0.743 0.622 0.621
3 0.788 0.818 0.745 0.943 0.751 0.634 0.632
4 0.777 0.853 0.754 0.983 0.787 0.634 0.665
1 0.952 0.667 0.668 0.693 0.686 0.511 0.599
2 0.963 0.706 0.662 0.763 0.739 0.562 0.615
3 0.961 0.713 0.72 0.758 0.771 0.54 0.655
4 0.964 0.721 0.664 0.755 0.724 0.526 0.615
1 0.544 0.574 0.611 0.568 0.632 0.607 0.864
2 0.512 0.593 0.601 0.554 0.686 0.638 0.871
3 0.435 0.463 0.528 0.455 0.468 0.44 0.72
4 0.623 0.587 0.735 0.592 0.594 0.563 0.824
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A tabela de cargas cruzadas revela um padriao consistente com validade
discriminante adequada: em todas as linhas, a maior carga pertence ao constructo-alvo
e ndo ocorrem inversdes. As cargas principais superam claramente as restantes,
verificando-se, na generalidade, diferengas confortaveis (=0,10-0,20 ou superiores)
face as cargas cruzadas. As maiores aproximagdes surgem entre constructos
relacionais — Confian¢a, Compromisso e Lealdade — coerentes com as correlagdes
elevadas ja observadas, mas sem ultrapassar limiares que comprometam a distingdo
empirica. Nao se identificam indicadores problemdticos com cargas cruzadas
superiores as proprias, nem padrdes que sugiram especificagdo inadequada; assim, a
estrutura de medida mantém-se estavel, dispensando remocdes de itens. Em conjunto
com Fornell-Larcker e HTMT, os resultados corroboram a validade discriminante do

modelo reflexivo.

5.2.2. Avaliacao do modelo estrutural

Nesta seccao procede-se a apreciagao do modelo estrutural apds a validagao
do modelo de medigdo. Verifica-se, em primeiro lugar, a colinearidade entre preditores
(VIF <3,3/5). Segue-se a estimagao dos coeficientes de caminho e a sua significancia
por bootstrap (=5 000 reamostragens), reportando valores-t, p-values e intervalos de
confianga. Avalia-se o poder explicativo por R* (e R? ajustado) e o impacto
incremental de cada preditor por f2. A relevancia preditiva ¢ examinada por Q?
(blindfolding) e, quando pertinente, por PLSpredict em dados holdout.
Adicionalmente, analisam-se mediagdes/moderagdes especificadas e, se aplicavel,
efeitos ndo lineares e potenciais problemas de endogeneidade. Para completude,
apresentam-se ainda indicadores globais de ajustamento (ex. SRMR/NFI) como

evidéncia complementar.

A tabela apresenta os valores VIF dos preditores associados a cada constructo
endogeno, avaliando a multicolinearidade interna no modelo estrutural. Valores VIF
< 3,3 (critério conservador) ou < 5 ~0,95 (critério permissivo) indicam colinearidade
aceitavel e suportam a interpretacdo dos coeficientes de caminho sem inflagdo de
variancias. Sempre que algum VIF exceda os limiares, recomenda-se reavaliar a
especificacdo (remocao/agrupamento de preditores, parciménia tedrica) antes da

estimagao final.
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Tabela XI - Valores VIF internos.

Qualidade
Comportamento . L Valor
Compromisso ~ Comunicagdo  Confianca Lealdade do .
do Vendedor Percebido
Produto
Comportamento do 1.45
Vendedor ’
Compromisso 1
Comunicagdo 2.338
Confianga 1.786
Lealdade
Qualidade do Produto 1.45
Valor Percebido 1.786 2.338

A tabela de VIF internos evidencia auséncia de multicolinearidade
problematica entre os preditores de cada constructo endégeno. Todos os valores
permanecem abaixo dos limiares conservadores (=3,3) e bem aquém do patamar de 5,
permitindo interpretar os coeficientes de caminho sem inflagdo de varidncias.
Observa-se, como expectavel, uma concentracao dos VIF relativamente mais elevados
nos blocos relacionais (ex. Confianga, Compromisso e Lealdade), dada a sua
proximidade conceptual; ainda assim, esses valores mantém-se claramente dentro de
margens aceitaveis e ndo requerem remocao de indicadores nem reespecificagdo de
caminhos. Em sintese, a estrutura preditiva do modelo apresenta colinearidade baixa
a moderada, suportando a estimagdo por PLS-SEM e a robustez das inferéncias

subsequentes.

A tabela apresenta os coeficientes padronizados () do modelo estrutural,
acompanhados do erro-padrao bootstrap, valores-t, p-values e intervalos de confianga
a 95%, bem como a indicagdo de significancia. Os sinais e magnitudes de 3 permitem
avaliar a direcdo ¢ a forca dos efeitos entre constructos, sustentando (ou nao) as
hipoteses formuladas. A interpretacdo deve considerar, em conjunto, a significdncia
estatistica, a relevancia pratica e a coeréncia tedrica, articulando estes resultados com

métricas complementares (R?, f> e Q?) reportadas noutras tabelas.

Tabela XII - Coeficientes padronizados.

Origi“?(l)?ample Samﬂﬁi\’[ean T Statistics (|O/STDEV]) Vafues
Comportamento do Vendedor -> Valor Percebido 0.382 0.376 47753 0
Compromisso -> Lealdade 0.828 0.826 15.349 0
Comunicagao -> Confianga 0.6 0.601 4792 0
Confianga -> Compromisso 0.753 0.748 11.637 0
Qualidade do Produto -> Valor Percebido 0.476 0.475 5.608 0
Valor Percebido -> Compromisso 0.179 0.182 2.868 0.004
Valor Percebido -> Confianga 0.209 0.2 1.853 0.064

86



A tabela evidencia um encadeamento relacional robusto. O efeito
Compromisso — Lealdade ¢ muito forte (=0,828; t=15,349; p<0,001), confirmando
o compromisso como determinante central da lealdade. Confianca — Compromisso
surge igualmente elevado ($=0,753; t=11,637; p<0,001), sinalizando que a confianca
¢ o principal antecedente atitudinal. Comunicagdo — Confianga apresenta um impacto
substancial (f=0,600; t=4,792; p<0,001), reforcando que a qualidade comunicacional
alimenta a confianca. No dominio do valor, Qualidade do Produto — Valor Percebido
(B=0,476; t=5,608; p<0,001) e Comportamento do Vendedor — Valor Percebido
(B=0,382; t=4,753; p<0,001) mostram que atributos do produto e da interagdo
comercial elevam o valor percebido. Este, por sua vez, tem um efeito positivo porém
modesto sobre o compromisso (Valor Percebido — Compromisso, f=0,179; t=2,868;
p=0,004), enquanto o caminho Valor Percebido — Confianca ndo atinge significancia
a 5% (p=0,209; t=1,853; p=0,064), embora seja marginal a 10%, sugerindo que a
confianca resulta sobretudo da comunicagao relacional, mais do que da avaliagdo
utilitaria de valor. A proximidade entre a amostra original e a média bootstrap em
todos os caminhos indica estimativas estaveis e baixo viés. Em conjunto, os resultados
suportam um mecanismo em cadeia em que comunicacdo e confianga potenciam
compromisso, que, por sua vez, explica a lealdade, ao passo que a qualidade do
produto e o comportamento do vendedor operam via valor percebido para reforgar, de

forma indireta e mais ténue, esse percurso atitudinal.

A tabela sintetiza o poder explicativo do modelo ao nivel dos constructos
endogenos, apresentando R? (e R? ajustado). O R? indica a propor¢do de variancia
explicada pelos preditores; valores em torno de 0,25/0,50/0,75 sdo, tipicamente,
interpretados como fracos/mediamente fortes/substanciais. O R? ajustado corrige o

viés de complexidade, favorecendo a parcimonia.

Tabela XIII - Poder explicativo do modelo conceptual.

R Square i;gsgg
Compromisso ‘ 0.777 0.772
Confianga | 0.594 0.586
Lealdade ‘ 0.685 0.682
Valor Percebido ‘ 0.575 0.567

A tabela evidencia um poder explicativo consistente e alinhado com o
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mecanismo relacional do modelo: Lealdade apresenta um R? substancial, suportado
sobretudo pelo Compromisso; Compromisso revela um R? elevado, ancorado na
Confianga e com contributo adicional, embora menor, do Valor Percebido; Confianga
exibe um R? moderado, explicado primariamente pela Comunicagdo; por fim, Valor
Percebido denota um R? moderado, resultante da Qualidade do Produto e do
Comportamento do Vendedor. Os R? ajustados acompanham estes padrdes, sugerindo

parcimoénia adequada sem inflagdo artificial por complexidade.

A tabela apresenta os tamanhos de efeito f> de cada preditor sobre os
constructos endogenos, calculados pela variagao do R? quando o preditor ¢ removido
do modelo. O > quantifica a relevancia substantiva de cada caminho além da sua
significancia estatistica, sendo usualmente interpretado pelos limiares de Cohen: 0,02
(pequeno), 0,15 (médio) e 0,35 (grande). Valores proximos de zero indicam impacto
negligenciavel, mesmo que o coeficiente seja significativo; valores médios/grandes
evidenciam contributo explicativo material. A leitura deve articular os f*> com a
significancia dos caminhos, os VIF internos e os R%/Q? dos enddgenos, informando

decisdes de parcimonia (manter, reespecificar ou remover relagdes com f? residuais).

Tabela XIV -Tamanho do efeito (f2) nas relagdes do modelo estrutural.

Original Sample (O)  Sample Mean (M) T Statistics ((O/STDEV]) P Values

Comportamento do Vendedor -> Valor Percebido 0.238 0.248 2.003 0.045
Compromisso -> Lealdade 2.172 2.461 1.945 0.052
Comunicagdo -> Confianga 0.38 0.436 1.612 0.107
Confianga -> Compromisso 1.421 1.509 2.579 0.01

Qualidade do Produto -> Valor Percebido 0.368 0.398 1.984 0.047
Valor Percebido -> Compromisso 0.08 0.092 1.416 0.157
Valor Percebido -> Confianga 0.046 0.057 0.92 0.358

A tabela de f*> mostra uma hierarquia clara de relevancia substantiva.
Confianga — Compromisso apresenta um efeito muito grande (f*=1,421; p=0,010),
indicando que a remogao deste preditor reduziria de forma acentuada a variancia
explicada de Compromisso. Compromisso — Lealdade exibe um efeito ainda maior
(f*=2,172), com significancia marginal (p=0,052), coerente com o seu papel dominante
na explicacdo da Lealdade e sugerindo ligeira incerteza amostral apesar do impacto
pratico ser excecional. Ao nivel de Valor Percebido, Qualidade do Produto — Valor
Percebido atinge um efeito de magnitude entre médio e grande (f*=0,368; p=0,047),
superando Comportamento do Vendedor — Valor Percebido (£*=0,238; p=0,045), o
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que indica que a qualidade intrinseca do produto contribui mais, de forma unica, para
o valor do que a atuacdo do vendedor, embora ambos sejam relevantes. Comunicagao
— Confianga apresenta um efeito perto do limiar “grande” (2=0,380), mas ndo atinge
significancia (p=0,107), apontando para relevancia pratica com incerteza estatistica
que recomenda amostras maiores ou analise de robustez. As relagdes Valor Percebido
— Compromisso (?=0,080; p=0,157) e Valor Percebido — Confianca (f>=0,046;
p=0,358) evidenciam efeitos pequenos e ndo significativos, sugerindo contributo
incremental modesto; sdo candidatas a reavaliacao por parcimonia, salvo justificagao
tedrica forte ou mediacgdes relevantes noutros desfechos. A proximidade entre o valor
“Original Sample” e a média bootstrap em todas as relagdes indica estabilidade das
estimativas. Em conjunto, os resultados confirmam um nucleo causal robusto
ancorado em Confianga — Compromisso — Lealdade, com Qualidade do Produto e
Comportamento do Vendedor a reforcarem o Valor Percebido e, apenas de forma

ténue, os vinculos atitudinais a jusante.

A tabela apresenta os resultados do PLSpredict ao nivel de indicadores (MV)
e de variaveis latentes (LV), comparando o desempenho preditivo do PLS com o
benchmark de regressdo linear (LM). Para cada indicador/latent reportam-se RMSE,
MAE, MAPE (apenas MV) e Q? predict. Valores Q? predict > 0 evidenciam
relevancia preditiva out-of-sample; erros mais baixos no PLS face ao LM indicam
superioridade preditiva do modelo PLS. A leitura deve ponderar simultaneamente
magnitude de erro e sinal de Q? predict, distinguindo ganhos consistentes (PLS com

menores RMSE/MAE/MAPE e Q* predict positivo) de melhorias marginais ou nulas.
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Tabela XV - Previsdes a partir das estimativas do modelo PLS

Previsao MV Previsao LV
PLS LM PLS
RMSE MAE MAPE Q2 _predict RMSE MAE MAPE Q2 predict RMSE MAE Q2 predict

CP2 0.581 0444 12375 0.51 0.656 0449  12.195 0.375
. CP1  0.618 0467 13.045 0.468 0.682 0487 13.262 0.351

Compromisso 0.688  0.497 0.556
CP3 0.632 0462 13.209 0.516 0.652 0.46 12.74 0.485
CP4  0.738 0.53 17.314 0.452 0.787  0.538  15.728 0.378
T4 0486  0.347 9.513 0.577 0.475 0.33 8.674 0.595
T3 0.38 10.87 0.571 0.516 0345 8.914 0.609

Confianca 0.541 0.66 0.469 0.607
T2 0.534 0372  10.195 0.519 0.598 0392 10.342 0.398
T1 0.511  0.361 9.796 0.531 0.544 0366 9.493 0.469
L3 0.64 0.461 15.807 0.48 0.618 0339 10.623 0.516
L6 0.744  0.528 18.158 0.394 0.869  0.541 17.289 0.172
L4 0.678  0.503  14.994 0.376 0.738 0.48 13.551 0.259

Lealdade 0.756  0.523 0.475
L1 0.606 0463  13.367 0.406 0.59 0.388  10.608 0.437
L2 0.7 0.513  15.476 0.363 0.724 0467  13.806 0.319
L5 0.715 0.528  16.779 0.36 0.797  0.491 14.862 0.206
VP4 0803 0.606 22.405 0.426 0.85 0.615 22.33 0.356
Valor VP1 0672 0528 16.984 0.407 0.72 0.567  17.395 0.319

. 0.685 0.56 0.565
Percebido VP2  0.736 0.56 19.973 0.416 0.774 0573  20.939 0.354
VP3 0921 0.766 27.684 0.23 0946  0.775 29.34 0.188

A tabela de PLSpredict indica relevancia preditiva consistente (Q* predict >
0) em todos os indicadores e varidveis latentes. Ao nivel MV, o PLS supera
sistematicamente 0 LM em Compromisso (RMSE/MAE/MAPE menores e Q* predict
mais elevados em CP1-CP4), revela desempenho misto em Confianca (PLS melhor
em T1-T2; LM ligeiramente superior em T3-T4), e ¢ maioritariamente superior em
Lealdade e Valor Percebido — com excecdes pontuais em L1 e L3 onde o LM ¢
marginalmente melhor. Entre os indicadores, VP3 apresenta o erro mais elevado e o
Q? predict mais baixo (0,23), sugerindo ser o ponto mais fragil da bateria preditiva,
enquanto CP2/CP3 exibem Q* predict na ordem de 0,50, evidenciando boa capacidade
out-of-sample. Ao nivel LV, os Q* predict sdo robustos para todos os endégenos, com
destaque para Confianca (0,607) e Valor Percebido (0,565), seguindo-se
Compromisso (0,556) e Lealdade (0,475), o que confirma utilidade preditiva
substantiva do modelo. Em sintese, o PLS oferece desempenho preditivo globalmente
superior ao benchmark linear, com ganhos mais claros em Compromisso, Lealdade e

Valor Percebido, e paridade aproximada em Confianca.

A tabela sintetiza a decisdao sobre cada hipotese do modelo estrutural com

base nos coeficientes padronizados (p), estatisticas-t e p-values obtidos por bootstrap.
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Adota-se 0=0,05 como critério principal de significancia para classificar as hipoteses
como validadas ou ndo validadas; assinala-se, quando pertinente, significancia
marginal a 10% como evidéncia indicativa mas insuficiente para confirmagdo. A
leitura conjunta de P, precisao bootstrap e coeréncia tedrica sustenta as decisdes

reportadas.

Tabela XVI - Validagao das hipdteses.

Hipotese Relago B (O) t P Decisdo
H1 Comportamento do Vendedor — Valor Percebido 0,382 4,753 0,000 Validada
H2 Compromisso — Lealdade 0,828 15,349 0,000 Validada
H3 Comunicagdo — Confianga 0,600 4,792 0,000 Validada
H4 Confianga — Compromisso 0,753 11,637 0,000 Validada
H5 Qualidade do Produto — Valor Percebido 0,476 5,608 0,000 Validada
H6 Valor Percebido — Compromisso 0,179 2,868 0,004 Validada
H7 Valor Percebido — Confianga 0,209 1,853 0,064 Nio validada

Nota: H7 apresenta significancia marginal a 10% (p=0,064), mas ndo atinge o critério de 5%. Ajuste a
numeracao das hipdteses se o seu manuscrito usar codigos diferentes.

A tabela confirma a maior parte das relagdes postuladas no modelo estrutural:
H1, H2, H3, H4, H5 e H6 sdo validadas a a=0,05 com coeficientes positivos e
estatisticas-t elevadas, evidenciando efeitos robustos apos bootstrap. Destacam-se, em
magnitude, Compromisso — Lealdade e Confianga — Compromisso, que ancoram o
mecanismo relacional central; Comunica¢do — Confianca revela um contributo
substancial para a formacao de confianga; e Qualidade do Produto e Comportamento
do Vendedor explicam de forma consistente o Valor Percebido, que por sua vez
impacta Compromisso de modo significativo. Apenas H7 (Valor Percebido —
Confianca) ndo ¢ validada a 5% (p=0,064), embora apresente sinal coerente e
significancia marginal, sugerindo um efeito possivelmente contingente ou mediado
que ndo se afirma com a precisdo amostral disponivel. Em conjunto, as decisdes sdao

internamente consistentes com a teoria, consolidando uma cadeia causal em que
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comunicacao e confianca impulsionam compromisso, que explica a lealdade, enquanto
a qualidade do produto e o comportamento do vendedor operam sobretudo via valor

percebido.

5.3. Discussao
Qualidade Métrica do Modelo de Medicao

Os resultados da avaliagao do modelo de medigao reflexivo demonstram rigor
e fiabilidade substantivos em todos os constructos investigados. As cargas externas
padronizadas situam-se predominantemente acima de 0,88, com a escala integra
permanecendo dentro de patamares aceitaveis (minimo observado de 0,720 em Valor
Percebido). Este desempenho reflete uma operacionalizagdo teoricamente coerente e

indicadores que captam de forma fidedigna os conceitos subjacentes.

A consisténcia interna, avaliada através de Cronbach's alfa e tho A, situa-se
consistentemente acima de 0,83, denotando elevada homogeneidade interna entre
indicadores. A fiabilidade composta varia entre 0,892 (Valor Percebido) e 0,983
(Confianga), evidenciando for¢a métrica robusta. Importa notar, contudo, que valores
de fiabilidade composta superiores a 0,95 em constructos como Confianca,
Comportamento do Vendedor e Lealdade podem indiciar alguma redundancia de
indicadores ou sobreposi¢do semantica. Embora esta magnitude reforce o rigor da
medi¢do, recomenda-se vigilancia futura no sentido de descartar potencial
multicolinearidade entre indicadores, que poderia comprometer a validade

discriminante ou introduzir inflagdo artificial de precisao.

A validade convergente, expressa pela variancia média extraida (AVE), situa-
se entre 0,676 (Valor Percebido) e 0,934 (Confianga), confirmando que a variancia
partilhada pelos indicadores com o seu constructo supera consistentemente a variancia
de erro. O facto de Valor Percebido apresentar a AVE mais modesta do conjunto €
teoricamente coerente com a sua natureza multidimensional intrinseca e com a
incorporagdo de facetas heterogéneas (funcional, técnica, relacional, econdmica). Esta
multidimensionalidade, embora possa reduzir a AVE, reforca a validade de constructo
no sentido em que o conceito nao ¢ colapsado numa unica dimensao, refletindo assim

a complexidade real da percecao de valor em ambientes industriais.
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Validade Discriminante e Interpretacao de Correlacoes

A matriz de Fornell-Larcker confirma separabilidade conceptual entre
constructos. As raizes quadradas da AVE (valores diagonais) excedem
sistematicamente as correlagdes inter-constructos em cada linha e coluna, satisfazendo
o critério classico. Os valores HTMT, reportados para todos os pares de constructos,
mantém-se abaixo dos limiares convencionais (0,85 critério conservador; 0,90 critério

permissivo), fornecendo validagdo adicional e mais sensivel que Fornell-Larcker.

As correlagdes mais clevadas observam-se entre constructos relacionais
proximais: Confianga ¢ Compromisso (r = 0,871), Lealdade e Compromisso (r =
0,828) Lealdade e Confianca (r = 0,792). Esta magnitude ¢ teoricamente esperada e
coerente com enquadramentos que posicionam confianga € compromisso como
antecedentes mediadores proximos da lealdade. A auséncia de violagdo do critério de
Fornell-Larcker, apesar destas correlagdes elevadas, indica que os constructos mantém
identidade empirica distinta, ndo obstante o seu posicionamento numa cadeia causal

integrada.

A inspe¢do de cargas cruzadas reforga este padrdo: cada indicador carrega
substantivamente mais no seu constructo-alvo do que em quaisquer outros, com
diferencas tipicas na ordem de 0,10 a 0,20 ou superiores. Nao se identificam inversoes
ou padrdes anomalistas que sugiram especificacdo inadequada. Em sintese, a
evidéncia multinivel (Fornell-Larcker, HTMT, cargas cruzadas) sustenta validade
discriminante robusta, autorizando interpretagdo diferenciada dos constructos nas

analises estruturais subsequentes.

Arquitectura Causal e Mecanismos Relacionais

Os resultados estruturais confirmam uma cadeia causal integrada em que
estimulos relacionais a montante (comunicacdo, qualidade percebida, comportamento
do vendedor) operacionalizam-se através de mecanismos intermédios (confianca,
valor percebido) para resultarem em estados atitudinais e comportamentais a jusante
(compromisso, lealdade). Esta sequéncia ¢ teoricamente ancorada e empiricamente

robusta.
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Etapa I: Formacao de Valor Percebido

A qualidade do produto emerge como o preditor mais forte do valor percebido
(B =0,476; t =5,608; p < 0,001), evidenciando que atributos técnicos intrinsecos—
desempenho, durabilidade, conformidade com especificagdes—constituem o
fundamento primdario da percecao de utilidade liquida pelo cliente. Este resultado
alinha-se com investigacdo que documenta a supremacia de critérios técnicos em
avaliagOes industriais. Paralelamente, o comportamento do vendedor exerce influéncia
significativa, ainda que de menor magnitude (B = 0,382; t = 4,753; p < 0,001),
confirmando que a capacidade do vendedor em adaptar solucdes, demonstrar
conhecimento e transmitir profissionalismo incrementa o valor percebido através de
mecanismos processuais e relacionais. Juntos, estes preditores explicam 57,5% da
variancia de valor percebido, sugerindo que a percecdo de valor ¢ determinada tanto

por propriedades intrinsecas da oferta quanto pela qualidade da interagdo comercial.

Etapa II: Formacao de Confianca

A comunicagdo destaca-se como determinante central da confianca (f =
0,600; t = 4,792; p < 0,001), corroborando a teoriza¢do cladssica segundo a qual
frequéncia, clareza e abertura comunicacional reduzem assimetrias informacionais e
consolidam percecdes de honestidade e previsibilidade. Este efeito substantivo reflecte
que, neste contexto setorial, a confianca fundamenta-se primariamente em
mecanismos informativos e comportamentais rotinizados, mais do que em avaliagdes
pontuais de qualidade técnica. A comunicacdo explica 59,4% da variancia de

confianca, indicando que este constructo ¢ fortemente ancorado nas praticas

relacionais de transparéncia e responsividade.

O caminho valor percebido — confianga ndo atinge significancia estatistica
convencional (B = 0,209; t = 1,853; p = 0,064), embora apresente significAncia

marginal a 10%. Esta ndo-confirmacdo merece esclarecimento tedrico e contextual.

Etapa III: Mediacao por Confianca e Compromisso

A confianga exerce o segundo maior efeito estrutural sobre o compromisso
(B =0,753; t = 11,637; p < 0,001), funcionando como catalisador que transforma

percegoes relacionais em inten¢do de continuidade. O compromisso por sua vez € o
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preditor proximal mais forte da lealdade (B = 0,828; t = 15,349; p < 0,001),
representando o maior coeficiente do modelo integral. Este encadeamento confianga
— compromisso — lealdade configura o "mecanismo relacional nuclear" do modelo,
responsavel pela maior parte da explicagdao de lealdade. O facto de o compromisso
absorver a maioria do efeito causal sobre lealdade reafirma que esta ultima nao resulta
de estimulos diretos (preco, qualidade isolada), mas antes da consolidagdo de um

estado atitudinal de protecdo e investimento relacional.

Papel Diferenciado do Valor Percebido

O valor percebido manifesta influéncia seletiva e diferenciada. O caminho
valor — compromisso € positivo e significativo (B = 0,179; t = 2,868; p = 0,004),
indicando que a avaliagdo utilitdria de beneficio-custo contribui para decisdo de
continuidade. Contudo, o efeito é de magnitude menor do que os caminhos mediados
por confianca, sugerindo que o valor opera mais sobre dimensdes racionais
(manutencao contratual) do que sobre estados afetivos (identificacdo e lealdade

emocional).

A auséncia de efeito significativo direto do valor sobre a confianca (p =
0,064) requer interpretagao nuangada. Trés mecanismos contextuais ajudam a explicar

este padrao:

Em primeiro lugar, a saturacdo da confianga por comunicacdo pode estar a
ocorrer. Dado que a comunicagdo explica ja 59,4% da variancia de confianca e
apresenta um efeito robusto ( = 0,600), a contribui¢do incremental do valor pode ficar
subsumida. Esta dindmica ¢ particularmente plausivel em setores onde a interagao
relacional continua e a transparéncia sdo critérios esperados; neste contexto, a
comunicacdo eficaz ¢ ja condi¢do de base, e o valor percebido nio adiciona informagao

distintiva para formacdo de confianga além do que a qualidade relacional j& fornece.

Em segundo lugar, a heterogeneidade dimensional do valor pode estar a atuar
como moderador latente. Se o valor incluir tanto dimensdes técnicas (desempenho,
poupanca de custos) quanto dimensdes relacionais (redugao de risco, flexibilidade), ¢
possivel que as facetas mais técnicas potenciem o compromisso (utilidade contratual),
enquanto as componentes relacionais ja sejam captadas por mecanismos

comunicacionais e historico da relagdo. Uma desagregacdo futura de valor em
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subdimensdes poderia clarificar este padrao.

Em terceiro lugar, estagios maduros de relacionamento podem introduzir
efeitos de teto. Se a amostra inclui peso relevante de clientes com relagdes
prolongadas, a confianga pode ja estar em niveis elevados, deixando reduzido espago
para incrementos adicionais por via de valor percebido. Neste cenario, melhorias em
valor afetariam sobretudo inten¢des de profundidade relacional (compromisso) mais

do que revisdes de percegdes de fiabilidade basica (confianca).

Poder Explicativo e Relevancia Preditiva

O modelo demonstra poder explicativo substancial em todas as variaveis
dependentes. O R? para Lealdade situa-se em 0,685 (68,5% de varidncia explicada),
para Compromisso em 0,777 (77,7%), para Confianca em 0,594 (59,4%), e para Valor
Percebido em 0,575 (57,5%). Os valores de R? ajustado mantém-se proximos,
indicando parcimonia adequada sem inflagdo artificial. Estes niveis sdo considerados

substanciais em investigacao aplicada e suportam a utilidade teérica do modelo.

A relevancia preditiva fora da amostra, aferida por PLSpredict com holdout,
revela Q2 predict positivos para todas as varidveis latentes (Confianca: 0,607; Valor
Percebido: 0,565; Compromisso: 0,556; Lealdade: 0,475). Estes valores confirmam
que o modelo ndo estd meramente ajustado aos dados observados, mas consegue
generalizar e prever em novas amostras. Os erros de predicao (RMSE, MAE, MAPE)
do modelo PLS sao semelhantes ou inferiores aos da regressao linear ordinéria, com
ganhos mais evidentes em Compromisso e Lealdade, indicando que o modelo PLS
capta relacOes estruturais que proporcionam vantagem preditiva em relacdo a

abordagens lineares simples.

Validacao de Hipoteses

Das sete hipdteses formuladas, seis foram confirmadas a a = 0,05. H1
(Comportamento do Vendedor — Valor Percebido), H2 (Compromisso — Lealdade),
H3 (Comunicagcdo — Confianca), H4 (Confianca — Compromisso), H5 (Qualidade
do Produto — Valor Percebido) e H6 (Valor Percebido — Compromisso) apresentam
todos coeficientes positivos, significancia estatistica robusta e magnitudes praticas

consideraveis. H7 (Valor Percebido — Confianga) ndo alcancou significancia a 5%,

96



embora apresente significancia marginal (p = 0,064) e sinal coerente com teoria.

Este padrao de validagdo sustancia a arquitectura tedrica core do modelo,
validando a primazia do mecanismo comunicagdo — confianga — compromisso —
lealdade. A ndo-validacao de H7 ndo invalida o arcabouco geral, antes sugere que os
mecanismos de formagao de confianga e compromisso sdo parcialmente ortogonais: a
confianca fundamenta-se sobretudo em praticas comunicacionais, enquanto o

compromisso beneficia tanto de confianga quanto de perce¢do de valor utilitario.

Coeréncia com Literatura e Contributos Inferenciais

Os resultados sdo globalmente convergentes com literatura consolidada em
marketing relacional B2B. A supremacia do compromisso enquanto mediador direto
de lealdade alinha-se com meta-analises (Palmatier et al., 2006) e modelos em duas
etapas reportados em investigagdo de redes de distribuicdo. A centralidade da
comunicacdo na formacdo de confianga valida enquadramentos como o do
Commitment-Trust de Morgan & Hunt (1994). A influéncia da qualidade do produto

confirma investigacdo em setores industriais (Cater & Cater, 2009; Sharma, 2022).

O contributo diferencial deste estudo reside na clarificacdo da hierarquia
causal especifica: demonstra-se que, no contexto das tintas B2B portugués, o efeito do
valor sobre confianca ¢ mediado ou constrangido por mecanismos relacionais mais
proximais (comunica¢do, historico), abrindo perspectivas para investigagdo futura
sobre moderadores contextuais (duracdo da relagdo, complexidade técnica,

intensidade competitiva) que poderiam amplificar ou atenuar este padrao.

Limitacoes e Constrangimentos Interpretativos

A robustez dos achados ndo deve obscurecer limitagdes metodologicas
relevantes. O desenho transversal impossibilita inferéncia causal forte e impede
observacdo de trajetorias relacionais ao longo do tempo. Ndo foi possivel testar
hipoteses sobre mecanismos de feedback dindmico ou sobre como perturbagdes
(mudanga de vendedor, alteragdo de preco) afectam a trajectéria relacional. A
amostragem potencialmente ndo probabilistica e a concentracao geografica no Norte
Portugal limitam generalizacdo. A recolha por fonte nica (cliente apenas) amplifica

risco de viés de método comum e desejabilidade social.
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A operacionalizacdo agregada do valor, sem uma desagregacao tedrica em
dimensdes especificas (funcional vs. relacional vs. emocional), pode ter atenuado
diferengas de trajectorias causais. O padrao observado em H7 pode ser parcialmente
artefactual desta agregagdo. Nao foram testadas ndo linearidades, efeitos de limiar, ou

moderagdes sofisticadas que poderiam revelar configuragdes relacionais alternativas.

Apesar destas limitagdes, a convergéncia de multiplos critérios de validacao
(cargas, fiabilidade, correlagdes, significancia estatistica, poder explicativo, relevancia
preditiva) fornece confianca de que as inferéncias centrais — particularmente sobre o
papel nuclear de confianca e compromisso, € o papel diferenciado de comunicagdo —
sdo empiricamente sustentadas e teoricamente informativas para o contexto

investigado.
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CAPITULO VI -CONCLUSOES
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6. Conclusoes

6.1. Conclusdes Principais
A presente investigacdo forneceu evidéncia empirica robusta sobre os
determinantes da lealdade dos clientes no setor das tintas em Portugal, num contexto
de relacionamento comercial interorganizacional (B2B). O estudo confirmou um
modelo tedrico integrado em que multiplos mecanismos relacionais operam
sequencialmente para converter estimulos comerciais iniciais em vinculos

comportamentais e atitudinais duradouros.

Os resultados evidenciam, de forma inequivoca, que o compromisso constitui
o determinante proximal mais forte da lealdade dos clientes empresariais (f = 0,828;
p < 0,001). Este constructo funciona como mediador através do qual avaliagdes
relacionais mais abstratas—confianga, perce¢ao de valor—se traduzem em intengdes
concretas de continuidade comercial, resisténcia a alternativas concorrenciais €
predisposicdo para recomendagdo. Neste sentido, a lealdade ndo ¢ um fendémeno
atomizado derivado diretamente de qualidade de produto ou prego competitivo, mas
antes um estado psicologico consolidado pela experiéncia acumulada de

reciprocidade, protecao de interesses mutuos e investimento no lago relacional.

A confianca emerge como o segundo mecanismo estrutural nuclear,
funcionando como catalisador que transforma percecoes de honestidade, competéncia
e previsibilidade do fornecedor em disposi¢do para aprofundar o compromisso (f =
0,753; p <0,001). Particularmente significativo ¢ o facto de a comunicagdo constituir
o determinante primdrio da confianca (f = 0,600; p < 0,001), sugerindo que, neste
contexto setorial, a solidificagdo de confianga depende menos de eventos pontuais de
exceléncia técnica do que de praticas rotinizadas de transparéncia informacional,
abertura dialogica e responsividade as preocupagdes do cliente. Este padrao reflete a
natureza relacional do setor das tintas, em que a estabilidade e previsibilidade das
interacdes comerciais sdo mais valorizadas do que inovagdo disruptiva ou

diferenciagao radical.

A qualidade do produto e o comportamento do vendedor operam como
antecedentes proximais do valor percebido, com a qualidade técnica intrinseca

exibindo impacto superior (B = 0,476; p < 0,001) ao comportamento comercial (f =
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0,382; p <0,001). Ambos os caminhos sdo significativos, indicando que o valor ¢ co-
construido através da convergéncia entre propriedades técnicas da oferta e capacidade
do vendedor em adaptar solucdes as necessidades especificas do cliente. O facto de o
valor percebido influenciar o compromisso de forma significativa (f = 0,179; p =
0,004), mas nao exercer efeito direto estatisticamente significativo sobre a confianca
(p = 0,064), sugere uma segregacao funcional: o valor sustenta aspetos instrumentais
da continuidade relacional (manutencdo de vantagem contratual), enquanto a
confianca sustenta aspetos emocionais ¢ identitdrios (protecdo psicoldgica,

identificacdo com o parceiro).

Em sintese, o0 modelo demonstra que a lealdade em contextos B2B do setor
das tintas portugués emerge de um encadeamento causal especifico em que
comunicagdo eficaz consolida confianga, que por sua vez propicia compromisso
relacional, que finalmente traduz-se em comportamentos de fidelizagao.
Paralelamente, qualidade técnica e comportamento comercial elevam perce¢ao de
valor, que refor¢a (embora de forma modesta) o compromisso. Este mecanismo dual
— mediag¢do por vias relacionais (comunicagdo-confianga-compromisso) € por vias
funcionais (qualidade-valor-compromisso) — oferece uma compreensao multifacetada

de como empresas fornecedoras podem consolidar bases de clientes leais.

6.2. Contribuicoes Teoricas
6.2.1 Clarificacdo da Hierarquia Causal em Contextos B2B

Este estudo forneceu contribuicdo significativa para esclarecimento da
hierarquia e dos mecanismos causais que sustentam lealdade em ambientes industriais.
Enquanto investigagdo precedente frequentemente tratava constructos como valor
percebido, confianca e compromisso de forma agregada ou com efeitos
presumidamente simétricos, o presente trabalho demonstra que a arquitetura relacional
¢ substancialmente mais diferenciada. Em particular, a constatacdo de que o valor
percebido exerce efeito modesto e seletivo sobre o compromisso (mas ndo sobre a
confianca de forma significativa) desafia pressupostos de cadeia linear simples (valor
— satisfacdo — confian¢a — lealdade) recorrentemente reportados em investigagao
anterior. Esta diferenciagdo contribui para reconciliar achados por vezes contraditorios

na literatura e oferece enquadramento mais granular e contextualmente sensivel.
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6.2.2 Reafirmacao do Papel Mediador Central da Confianca e Compromisso

O estudo reafirma, com evidéncia empirica robusta, a centralidade teérica de
confianca e compromisso como pilares estruturantes de relagdes comerciais
duradouras em contextos B2B. Particularmente importante ¢ a validagdo do
Commitment-Trust theory proposto por Morgan e Hunt (1994), demonstrando que este
framework teorico, desenvolvido hé trés décadas, permanece empiricamente relevante
e explanatério em contextos setoriais especificos. Contudo, o estudo avanga para além
de mera validagao replicativa ao revelar que as vias de formacdo de confianca e
compromisso podem ser parcialmente dissociadas, operacionalizado-se através de

mecanismos diferenciados (comunicagdo para confianga; valor para compromisso).

6.2.3 Posicionamento do Valor Percebido como Antecedente Proximal do
Compromisso

A investigacdo contribui para repositorio tedrico ao posicionar o valor
percebido ndo como antecedente universal que alimenta todo um conjunto de
constructos relacionais a jusante, mas como fator que opera preferencialmente sobre
intengdes racionais e instrumentais (compromisso continuo, manutencao de
relacionamento) mais do que sobre dimensdes afetivas ou de confianga fundacional.
Esta conceptualizacdo alinha-se com perspetivas recentes em behavioural economics
que distinguem entre decisdes racionais (custo-beneficio) e decisdes emocionais
(identificagdo, pertenga). Oferece assim um contributo para integragdo de logicas

comportamentais complementares no estudo de lealdade B2B.

6.2.4 Comunicacao como Determinante Proximal de Confianca

Enquanto a importancia da comunicacdo em marketing relacional ¢
amplamente reconhecida, este estudo fornece estimativa quantitativa especifica do
impacto da comunicagdo sobre confianga (f = 0,600), revelando magnitude de efeito
consideravel. Esta contribuicao refina compreensao dos mecanismos através dos quais
praticas comunicacionais (frequéncia, clareza, abertura) se traduzem em percecoes de
fiabilidade e integridade. Oferece ao corpo tedrico especificagdo mais precisa sobre
qual ¢ o constructo relacional mas proximalmente influenciado por qualidade
comunicacional, clarificando assim cadeias de mediag¢do frequentemente tratadas de

forma genérica na literatura.
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6.2.5 Integracao de Perspectivas Comportamentais e Relacionais

O estudo integra de forma coerente perspectivas de investigagdo previamente
tratadas como separadas: a abordagem comportamental (recompra, continuidade,
quota de carteira) e a abordagem relacional-atitudinal (confianga, compromisso,
identificacdo). Através do posicionamento do compromisso como mediador entre
avaliagdes relacionais e comportamentos de lealdade, oferece ponte tedrica que
conecta estas duas tradigdes investigativas, demonstrando que compreensao holistica

requer ambas as lentes.

6.3 Contribuicdoes Empiricas e Aplicadas
6.3.1 Mapa Operacional para Gestao de Relacionamentos B2B

Os resultados oferecem aos profissionais de marketing e gestores comerciais
um mapa causal operacionalizavel para priorizacdo de iniciativas de fidelizacao.
Especificamente, a evidéncia de que qualidade do produto e comportamento do
vendedor constituem determinantes proximais de valor percebido sugere que
investimentos em exceléncia técnica e em programas de formagdo/capacitacdo de
forca de vendas representam alavancas criticas. Paralelamente, a demonstragdo de que
comunicacao clara e frequente consolida confianga—e que confianca ¢ gatilho para
compromisso—recomenda instituicdo de rotinas sistematizadas de didlogo (reunides

regulares, canais de feedback, transparéncia sobre alteragdes/problemas).

6.3.2 Quantificacdo de Elasticidades Relacionais

O modelo fornece estimativas de coeficientes padronizados que permitem
avaliar magnitude relativa de efeitos e, portanto, alocar recursos com maior precisao.
Por exemplo, a demonstracdo de que confianca explica 75,3% do incremento de
compromisso (versus apenas 17,9% atribuivel a valor percebido) indica que estratégias
de fidelizacdo centradas em refor¢o de confianga (versus apenas competicdo em prego
ou melhorias marginais de produto) representam investimento com retorno esperado

substancialmente superior.
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6.3.3 Identificacdo de Segmentos de Risco

A operacionalizagdo do modelo com dados comportamentais e relacionais
recolhidos junto de clientes B2B permite desenvolvimento de sistemas de diagnostico
que identificam clientes em risco de churn. Empresas que apresentam confianca ou
comunicacdo baixas podem ser sinalizadas para intervencdao preventiva antes de
deterioragcdo de compromisso. Este uso preditivo-preventivo representa aplicabilidade

pratica direta do framework teorico.

6.3.4 Enquadramento para Diferenciacio Relacional

Para empresas que operam em mercados commoditizados (como o setor das
tintas, onde diferenciagdo técnica ¢ frequentemente limitada), o modelo oferece
enquadramento para diferenciacdo através de investimento em relacionamento. A
demonstragdo de que comunicag¢do, comportamento de vendedor e confianca sdo
fatores criticos de lealdade, independentemente de preco, sugere que vantagem
competitiva sustentada pode resultar de capacidade em construir relacionamentos mais

profundos e confidveis do que concorrentes.

6.3.5 Contribuicao para Investigacio Setorial Especifica

O estudo preenche lacuna significativa em investigacdo aplicada ao setor
portugués das tintas. Anterior a este trabalho, inexistia evidéncia empirica robusta
sobre determinantes de lealdade neste contexto especifico. Os resultados oferecem
baseline contextualizado que permite comparagao futura, identificagdo de tendéncias,

e adaptagado de estratégias ao mercado local.

6.4 Limitacoes da Investigacao

A robustez dos resultados ndo deve obscurecer limitagdes metodoldgicas e de

escopo que enquadram apropriadamente o alcance das inferéncias.

6.4.1 Limitacoes de Desenho

Transversalidade: O desenho transversal (recolha unica de dados)

impossibilita estabelecimento de causalidade no sentido rigoroso. Embora as relagdes
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tedricas sejam especificadas direcionalmente e as magnitudes dos coeficientes sejam
coerentes com teoria, permanece possibilidade tedrica de feedback loops, precedéncia
temporal reversa em varidveis especificas, ou efeitos bidireccionais ndo capturados. A
inferéncia causal depende de robustez da teorizagdo subjacente, ndo de puro desenho

empirico.

Auséncia de dindmica temporal: O estudo ndo consegue mapear como
relacionamentos evoluem ao longo do tempo, em resposta a eventos criticos (mudanga
de vendedor, alteracdo de preco, problema de qualidade) ou através de trajectorias de
amadurecimento.  Dinamicas  relacionais B2B  frequentemente  exibem
comportamentos ndo-lineares e dependéncias contextuais que s6 podem ser capturadas

através de desenho longitudinal.

Origem unica de dados: A recolha de dados junto de uma tnica fonte (cliente)
amplifica risco de viés de método comum, desejabilidade social, e inflagdo de
correlacdes entre constructos. Idealmente, informagdo complementar junto de
vendedores, gestores de conta, ou dados comportamentais objetivos (volumes reais de

compra, renovacao contratual) teria fornecido validagdo cruzada.

6.4.2 Limitacoes de Amostragem

Amostra reduzida: Os 101 respondentes validos representam amostra de
tamanho moderado, adequada para PLS-SEM mas potencialmente insuficiente para
poder estatistico robusto em testes de heterogeneidade, moderagdo complexa, ou
analises de subgrupos. A precisdo de estimativas poderia ter beneficiado de amostras

maiores (n > 200).

Nao-probabilidade: A amostragem baseada em convite (bola de neve,
contacto direto com associagdes profissionais) introduz risco de viés de selecdo.
Empresas mais satisfeitas ou com vendedores engajados podem estar
sobrerepresentadas, enquanto clientes descontentes ou em transicdo poderiam estar

sub-representados.

Concentragdo geografica: A concentragdo de respostas no Norte de Portugal
(65%) limita generalizacdo para contextos regionais, nacionais ou internacionais.
Heterogeneidade de praticas comerciais, regulacdo, intensidade competitiva, ou

preferéncias culturais entre regides pode moderar o padrao de relagdes observado.
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Especificidade setorial: O foco exclusivo no setor das tintas limita generalizar
para outros setores industriais, mesmo dentro de subsegmentos de quimica
especializada. Setores com diferentes graus de comoditizagdo, sofisticagdo técnica ou

intensidade de relacionamento podem exibir hierarquias causais distintas.

6.4.3 Limitacoes de Operacionalizaciao

Agregacdo do valor percebido: O constructo valor percebido foi
operacionalizado como entidade unica com quatro itens, sem desagregacdo explicita
em dimensdes (funcional, técnica, relacional, emocional). Esta agregacdo pode ter
mascarado efeitos diferenciais de facetas especificas. Por exemplo, ¢ plausivel que
valor técnico (desempenho) influencie confianga enquanto valor econdémico (prego)

influencie sobretudo compromisso instrumental.

Escalas de autorrelato: A dependéncia de medidas preceptivas
autorreportadas levanta questdes sobre validade de constructo. Distancia entre
percecao e realidade comportamental (ex. cliente reporta lealdade elevada mas volume
de compras est4 a diminuir) ndo foi investigada. Estudos futuros deveriam triangular

dados percetivos com métricas objetivas (volume, quota, renovagao).

Periodo de recolha: Os dados foram recolhidos num periodo especifico
(Julho-Agosto 2025), potencialmente capturando flutuacdes sazonais ou contexto de
mercado particular. Replicagcdo em periodos alternativos ajudaria a testar estabilidade

dos padroes.

6.4.4 Limitacoes Analiticas

Auséncia de moderacdes testadas: Embora o modelo especifique relagdes no
geral, ndo foram testadas potenciais variaveis moderadoras (dura¢do da relagdo,
dimensao de empresa, complexidade técnica, intensidade competitiva regional) que

poderiam condicionar magnitude de efeitos.

Linearidade presumida: O modelo assume relagdes lineares. Nao foram
exploradas potenciais nao-linearidades, efeitos de limiar (ex. comunica¢do abaixo de
limiar critico possui efeito nulo sobre confianga), ou interacdes multiplicativas entre

preditores.

Endogeneidade potencial: Embora as analises de VIF tenham indicado
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colinearidade aceitavel, permanece possibilidade teérica de endogeneidade em
relacdes especificas (ex. se clientes leais reportam confianca elevada
retrospetivamente, criando causalidade reversa). Técnicas como variaveis

instrumentais nao foram aplicadas.

6.5 Linhas de Trabalho Futuro

As limitacdes anteriores identificam oportunidades naturais para investigagao
complementar que aprofundaria compreensdo sobre determinantes de lealdade em

contextos B2B.

6.5.1 Estudos Longitudinais e Dinamicos

Investigacdo futura deveria adotar desenho longitudinal com multiplas ondas
de recolha (trimestrais ou anuais) junto da mesma amostra de clientes ao longo de 2-3
anos. Este desenho permitiria mapear trajetorias relacionais, avaliar resposta a eventos
criticos, e testar precedéncia temporal de constructos. Particular interesse teria
acompanhamento de clientes em periodos de renegociacdo contratual, alteragdes de
fornecedor, ou mudancas organizacionais, capturando como confianga € compromisso

evoluem em resposta.

6.5.2 Investigacdo Diadica e Multi-Informante

Recolha de dados junto de multiplas partes (decisor de compra do cliente;
vendedor/account manager do fornecedor; gestor de operacdes; potencialmente dados
financeiros de renovacdo/volumes) forneceria validacdo cruzada e permitiria
investigagdo de congruéncia/divergéncia de percegdes. Estudos diddicos sdo
particularmente informativos em investigacdo relacional, pois revelam como

diferentes stakeholders experienciam e constroem o significado da relagao.

6.5.3 Desagregacio e Especificacio do Valor Percebido

Investigacdao futura deveria desagregar o constructo valor em dimensdes
teoricas especificas, valor funcional (utilidade técnica), valor econémico (relagdo
preco-custo), valor relacional (qualidade da interacdo), valor de risco (redugdo de
incerteza), e testar trajetdrias causais diferenciadas para cada faceta. Esta desagregagao

poderia clarificar por que o valor ndo exerce efeito significativo direto sobre confianga
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no modelo atual: € possivel que facetas especificas (p.e., valor de risco) operem através

de mecanismos distintos.

6.5.4 Analise de Heterogeneidade e Contingéncia

Estudos futuros deveriam testar moderacao por varidveis contextuais criticas:
duragdo da relacao (clientes novos vs. maduros exibem sensibilidades diferentes?),
dimensao e sofistica¢ao técnica do cliente (micro-empresas vs. grandes corporagdes),
grau de dependéncia relacional (fornecedor unico vs. portfolio diversificado),
intensidade de competicdo regional. Analises multigrupo ou modelos de classes
latentes  permitiriam  identificar  configuragdes relacionais  heterogéneas,

potencialmente sugerindo estratégias diferenciadas por segmento.

6.5.5 Integracio de Dados Comportamentais Objetivos

Replicagio e extensio do modelo com integragdo de métricas
comportamentais recolhidas de sistemas de CRM e gestdo de contas, volumes reais de
compra (versus reportados), frequéncia de transagdes, evolu¢ao de quota de carteira,
renovacdo contratual, forneceria validagao da capacidade preditiva do modelo em
cenarios aplicados reais. Comparacdo entre percegdes reportadas e comportamento

efetivo ajudaria a quantificar distancia entre intengao e acao.

6.5.6 Extensao Intersectorial e Intercultural

Replicagio do modelo em setores industriais alternativos (quimica,
equipamentos, componentes) e em contextos geograficos/culturais distintos (outras
regides de Portugal, mercados ibéricos, mercados europeus) testaria robustez e
generalizagdo do framework teodrico. Estudos comparativos revelariam se a hierarquia

causal observada € invariante ou contingente a caracteristicas setoriais e culturais.

6.6 Implicacoes Finais e Sintese Conclusiva

O estudo apresentado contribuiu para clarificacdo robusta de determinantes
de lealdade em contextos B2B industriais, com aplicagdo especifica ao setor portugués
das tintas. Embora com limitagdes inerentes a desenho transversal e amostragem
delimitada, a convergéncia de multiplos critérios de validagcdo metodoldgica (cargas,

fiabilidade, validade discriminante, poder explicativo, relevancia preditiva) oferece
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confianca de que as inferéncias centrais sdo empiricamente sustentadas e teoricamente

informativas.

A arquitetura relacional revelada - em que comunicagdo alimenta confianga,
confianga propicia compromisso, € compromisso resulta em lealdade comportamental
- fornece enquadramento coerente e operacionalizavel para gestores e investigadores.
Simultaneamente, a integragdo de determinantes funcionais (qualidade de produto,
valor percebido) com determinantes relacionais (comunicacdo, confianga) oferece

compreensdo matizada que evita reducionismo seja técnico seja puramente relacional.

Para organizagdes que operam no setor das tintas e contextos similares, as
implicacdes sao claras: fidelizagdo sustentada requer investimento simultdneo e
articulado em exceléncia técnica (qualidade de produto), exceléncia operacional
(comportamento de vendedor, adaptacdo de solucdes), e exceléncia relacional
(comunicacdo frequente, transparéncia, responsividade). Nenhuma dimensdo em
isolamento ¢ suficiente; ¢ a convergéncia integrada que consolida lealdade duradoura

e que transforma relacionamentos comerciais de transacionais em estratégicos.

Investigacdo futura, seguindo as linhas delineadas na sec¢do anterior, tera
oportunidade de aprofundar, refinar, e ampliar este conhecimento, contribuindo
progressivamente para base tedrica e pratica mais robusta sobre relacionamentos

comerciais interorganizacionais em economias contemporaneas.
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