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Resumo

Este estudo propApe e testa um modelo integrativo para mensuraA8A£o da lealdade em
relacionamentos Business-to-business. Na fase empA-rica deste trabalho, conduzimos um
estudo no setor de medicina diagnAsstica. Anaisamos os dados oriundos de 1.889
laboratAsrios de anAjlises clA-nicas que operam em todos os estados brasileiros. Por meio
da tA©cnica regressiva de modelagem de equaA8Apes estruturais com estimaA8A£o pela
matriz dos mA-nimos quadrados parciais identificamos que nA£o existem efeitos diretos
entre qualidade percebida de serviA8os, confianA8a e justiA8a percebida sobre a lealdade
sendo que essas relaA 8A pes sA£o totalmente mediadas pela satisfaA 8A£0. Nesse contexto,
as variAjveis antecedentes explicam aproximadamente 70% da | eal dade.



Mensuracéo de Lealdade em Relacionamento Business to Business: um Caso do Setor de
Saude

RESUMO

Este estudo propde e testa um modelo integrativo para mensuragdo da lealdade em
relacionamentos Business-to-business. Na fase empirica deste trabalho, conduzimos um estudo
no setor de medicina diagnostica. Analisamos os dados oriundos de 1.889 laboratérios de
analises clinicas que operam em todos os estados brasileiros. Por meio da técnica regressiva de
modelagem de equagdes estruturais com estimacao pela matriz dos minimos quadrados parciais
identificamos que ndo existem efeitos diretos entre qualidade percebida de servicos, confianca
e justica percebida sobre a lealdade sendo que essas relagGes séo totalmente mediadas pela
satisfacdo. Nesse contexto, as variaveis antecedentes explicam aproximadamente 70% da
lealdade.

Palavras chaves: Lealdade, Antecedentes da Lealdade, Medicina Diagndstica,
Relacionamento Business to Business.

1. INTRODUCAO

Estudos anteriores analisaram diversas variaveis presentes nos relacionamentos que
antecedem a construgdo da lealdade dos consumidores, sendo elas: a satisfagéo (Oliver, 1997,
Dick & Basu, 1994), a qualidade percebida de servigos (Parasuraman et al., 1988; Dabholkar
et al., 1996), a confiangca (Garbarino & Johnson, 1999; Sirdeshmukh et al., 2002); o valor
percebido (Sirdeshmukh et al., 2002), o custo de mudanca (Burnham et al., 2003) e a justica
percebida (Oliver,1993; Martinez-tur et al.,2006). Contudo, poucos estudos analisaram 0s
modelos integrativos dos antecedentes da lealdade (Lopes e Silva, 2013) e, mais raros ainda,
sdo os estudos que analisaram os antecedentes da lealdade no cendrio business to busines (B2B).

Nossa contribuicdo € tanto tedrica quanto gerencial. Para a teoria contribuimos ao
identificar o papel e a relevancia de cada antecedente da lealdade nos relacionamentos
institucionais (Russo et al, 2016; Huang, Lee, & Chen, 2017). Para a pratica nossa contribuicdo
para negdcios fundamentalmente estruturados em relacionamentos B2B, é fornecer um modelo
que favoreca o entendimento de como conquistar e potencializar a lealdade corporativa na
cadeia de negoécios. Para identificar a relacdo entre a lealdade e seus antecedentes no
relacionamento B2B, realizamos um survey para coleta de dados, e testamos um modelo
relacional integrativo.

2. REFERENCIAL TEORICO

Um dos principais objetivos do marketing de relacionamento é aumentar a lealdade e o
consumo através de programas de marketing interativos, servicos sob medida, respostas
estruturais e servicos de valor agregado (Wang et al., 2006). A seguir apresentamos um
apanhado geral das variaveis teoricas utilizadas neste estudo.

2.1 Lealdade

A lealdade é um comprometimento profundo em recomprar ou favorecer um produto ou
servigo no futuro, evidenciado pela repeticdo da compra da marca ou do mesmo conjunto de
marcas, sendo mais direcionado ao movimento que as escolhas emocionais (Oliver, 1999;
Stathopoulou & Balabanis, 2016). Sob um aspecto financeiro, Reichheld e Sasser (1990)
destacam que a existéncia de lealdade maior por parte dos clientes pode conduzir a reducéo dos
custos de aquisi¢do de novos consumidores, reduzindo os custos de manutengdo dos negocios
e promovendo um caminho menos tortuoso na busca pela lucratividade. A baixa movimentacéo
dos clientes tidos como leais com a empresa é explicada pelo fato de que esses clientes sdo menos
motivados a buscar novas alternativas de negdcio, sendo mais resistentes & persuasdo dos concorrentes
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e propensos a propagar a comunicagao positiva boca a boca (Dick & Basu, 1994; Strupeit & Palm,
2016).

2.1.1 Lealdade atitudinal e lealdade comportamental

A lealdade atitudinal é definida como uma atitude positiva indicada pela predisposi¢ao
do cliente em repetir a escolha de um servigo, estabelecendo, assim, um relacionamento com o
fornecedor (reutilizacéo), e pela percepcao declarada do consumidor de que os beneficios desse
relacionamento suplantam seus custos (tangiveis ou ndo), mesmo diante da disponibilidade de
adquirir servicos substitutos ou alternativas convenientes (Sirdeshmukh et al., 2002). Sheth et
al. (1999) afirmam que a atitude do consumidor em recomendar um produto ou servico para
amigos resulta em efeitos positivos de imagem e em comunicagdo positiva boca a boca que
estimulam novos negdécios.

A lealdade comportamental é determinada por indicadores como frequéncia e volume
de compras (Jones & Sasser, 1995; Sheth et al., 1999). Entretanto as medidas comportamentais
sdo diretamente afetadas por fatores contextuais, como indisponibilidade de produtos /servicos
ou a falta de recursos financeiros por parte do consumidor. Sendo assim, torna-se primordial 0
entendimento dos fatores que incidem sobre o relacionamento comum, transformando-o em um
relacionamento de lealdade entre os clientes (receptores) e as empresas (fornecedores) (Oliver,
1999; Liu et al., 2016). Estudos anteriores a este, apontam como varidveis antecedentes da
lealdade: qualidade percebida (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996; Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1988), a confianga (Garbarino & Johnson, 1999; Sirdeshmukh, Sing, & Sabol, 2002); a
justica percebida (Oliver 1993; Martinez-Tur et al., 2006), a satisfacdo (Dick & Basu, 1994;
Oliver, 1997), o valor percebido (Sirdeshmukh et al., 2002) e o custo de mudanga (Burnham,
Frels, & Mahajan, 2003).

2.2 Qualidade percebida

A qualidade dos servigos contribui para manter clientes, atrair novos clientes, reduzir
custos, melhorar a imagem corporativa e ampliar os ganhos da empresa (Ladhari, 2009). A
qualidade percebida é entendida como uma funcgdo do servico esperado, do servico percebido e
da imagem da empresa (Gronroos, 1984; Charalambou et al., 2016). Baseia-se na qualidade
técnica recebida durante a prestacdo do servico, e na qualidade funcional, relativa ao nivel de
desempenho observado de forma subjetiva, considerando a maneira como o servico foi prestado
e 0 contato com o prestador do servico. O modelo proposto por Gronroos (1984) agrupa na
dimensdo da imagem corporativa 0 local e os recursos disponiveis durante a prestacdo do
servico. Apesar de muito abordado em pesquisas cientificas, o tema “Qualidade em Servigos”
ainda é objeto de discussdo entre pesquisadores, gerentes e administradores (Freitas, 2005). Em
sua esséncia, as discussdes sdo decorrentes de dois objetos de entendimento ndo triviais:
qualidade e servigos. Enquanto a qualidade de bens fisicos ou tangiveis pode ser medida por
meio de indicadores precisos, como, por exemplo, o nimero de defeitos, a qualidade em
servicos € baseada na experiéncia vivenciada pelo cliente (Garvin, 1988, Beneke et al., 2013),
a qualidade em servicos, assim como 0s préprios servi¢os tem natureza abstrata, ndo tangivel
(Quintella, Melo, & Leal, 2001; Beneke et al., 2013).

2.3 Confianca

A confianca ¢ definida como “um estado psicologico compreendendo a intencao para
aceitar vulnerabilidade baseada em expectativas positivas sobre as inten¢oes e comportamentos
do outro (Rousseau, 1998). A confianca do consumidor, no contexto de servigos, € um construto
bi-facetado — confianga nos funcionérios e confianca nas praticas gerenciais (Santos & Rossi,
2002). Em um relacionamento continuo, a confianga € associada com qualidades como
consisténcia, competéncia, honestidade, integridade, responsabilidade e benevoléncia, e tem
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papel central na promogdo da cooperacdo entre as partes (Santos & Rossi, 2002). O beneficio
psicoldgico da confianca é mais importante do que o tratamento especial dispensado ou 0s
beneficios sociais no relacionamento de consumidores com empresas de servigos (Garbarino &
Johnson,1999).

2.4 Justica percebida

Neste estudo justica percebida ira ser tratada em suas trés dimens@es conceituais: justica
distributiva, que pode ser traduzida como a equidade percebida do resultado tangivel de uma
disputa, negociagdo ou de decisdo envolvendo duas ou mais partes (Blodgett et al., 1993);
justica processual, que se baseia na percepcao dos consumidores apds a operacdo dos processos
(Blodgett et al., 1997) e justica interpessoal que se baseia na maneira pela qual os consumidores
foram tratados durante a decorréncia do processo de resolucdo, por exemplo, com cortesia e
respeito ou até de forma rude (Bies & Shapiro, 1987; Tax et al. 1998). Os sentimentos de justica
percebida baixa, associado a outros fatores, disparam os registros das reclamacdes dos clientes
(Balaji, Khong, & Chong, 2016), mas os impactos na lealdade s&o positivos quando a
reclamacdo é feita e o problema solucionado (Bijmolt, Huizingh, & Krawczyk, 2014). Pelo
exposto as percepcdes de justica influenciardo a decisdo dos consumidores, podendo afetar a
lealdade ao fornecedor.

2.5 Satisfacao

A satisfacdo pode ser vista sob o prisma da confirmagdo/ndo confirmacgdo das
expectativas. As expectativas dos consumidores representam um conceito central na avaliacao
do nivel de satisfacdo, porque, nas suas muitas variacdes (expectativa em relacéo aos atributos
do produto ou servico, em relacdo ao resultado final etc.), proporcionam um padrdo para
julgamentos futuros a respeito do desempenho do produto ou servico (Oliver, 1980). E
inevitavel a consideragdo da satisfagdo como um papel relevante na construcdo do
relacionamento com os consumidores. Os consumidores podem estar apenas satisfeitos ou,
entdo, satisfeitos e leais. A satisfacdo é um componente-chave do relacionamento de longo
prazo entre compradores e fornecedores de servicos; pela obtencdo da satisfacdo o cliente se
torna motivado para repetir a compra e recomendar o fornecedor para outros clientes potenciais
(Lam et al., 2004).

2.6 Valor percebido

O valor pode ser compreendido como o julgamento por parte do consumidor da utilidade
de um produto, baseado na percepcdo da diferenca do que é recebido (beneficios como
quantidade, qualidade e outras conveniéncias) e do que é dado (sacrificios como dinheiro,
tempo e esforco). Dessa forma, pode-se definir valor como o tradeoff entre o que € recebido
pelo consumidor em troca do que é dado & empresa (Zeithaml, 1998). A percepg¢do de valor
para o cliente é situacional, pois depende do contexto em que 0 processo de troca esta inserido,
0 que explicaria a grande quantidade de significados relacionados ao termo (Zeithaml, 1998).

2.7 Custo de mudanca

Os custos de mudanca podem ser definidos como um custo Gnico que os clientes
associam ao processo de mudanca de um fornecedor para outro, os quais eles ndo incorreriam
se permanecessem com o fornecedor do momento (Burnham et al., 2003; Lee et al., 2001). Os
clientes também podem deixar de trocar de fornecedores motivados pelo custo envolvendo o
risco econdmico e/ou perdas monetarias, nos quais 0 investimento feito e o mix de
produtos/servigos encontrados no fornecedor atual estdo diretamente relacionados com 0s
ganhos financeiros ou outras remuneracdes que os clientes precisam ou utilizam para manter o
seu negocio (Burnham, Frels, & Mahajan, 2003).



3. Hipoteses

A qualidade percebida pelos consumidores influencia diretamente o valor percebido e a
satisfagdo dos clientes, a qual, por sua vez, afeta as reclamacGes e a lealdade, sendo, porém,
influenciada pelas expectativas dos clientes (Fornell et al., 1996). Ha distincao entre qualidade
percebida nos servicos prestados e a satisfacdo dos clientes, sendo a satisfacdo uma avaliagao
passageira, especifica de uma transacao. Por outro lado, a qualidade percebida do servigo é uma
atitude formada por uma avaliacdo global de um desempenho em longo prazo (Mathmann et
al., 2016). A qualidade esta intimamente ligada a eficiéncia e a produtividade (Congram &
Friedman, 1991). Portanto, entregar servigos de forma eficiente evita a insatisfacdo dos
consumidores, bem como custos financeiros e humanos para reparar os danos causados. Sabe-
se também que a qualidade de servigos ndo estd somente relacionada com a satisfacdo do
consumidor, mas também orientada a conquista de dois objetivos principais: atrair e reter 0s
consumidores, disputando-os em um ambiente competitivo (Reidenbach & Sandifer, 1990).
Com o relacionamento, o consumidor possui entendimentos diferenciados da qualidade
percebida dos fornecedores, afetando, assim, a sua lealdade. Com isto, € razoavel admitir que:
Hipotese 1 — A Qualidade percebida pelo parceiro comercial se relaciona positivamente com
Satisfacdo com o prestador de servigo, em um relacionamento B2B.

Confianca ¢ “a expectativa de uma parte de que a outra parte se comportara de uma
maneira previsivel em uma dada situacdo” (Gronroos, 2000). Reichheld e Schefter (2000)
observam que, para ganhar a lealdade dos clientes, vocé deve primeiro ganhar sua confianca. A
confianca no fornecedor tem uma relagao positiva com a lealdade ao fornecedor (Prado, 2006).
Como a confianca esta associada aos riscos que o consumidor percebe ao adquirir servigos, é
razoavel pensar que:

Hipotese 2 — A Confianga do parceiro comercial no provedor de servicos se relaciona
positivamente com a Satisfacdo, no relacionamento B2B.

A justica percebida é definida como o grau com que o consumidor sente que foi tratado
de forma justa durante o processo de reclamacao, apds experimentar uma falha de servico (Tax
et al., 1998). Estudos tém demonstrado que quanto mais favoravel a avaliacdo da justica
percebida pelos consumidores que experimentaram falha de servigos, maior é a chance de esses
consumidores manifestarem uma maior satisfagdo com o processo de solucdo da reclamacao
(Blodgett et al., 1997; Kau & Loh, 2006; Maxham & Netemeyer, 2002; Tax et al., 1998;
Voorhees & Brady, 2005). Assim, espera-se que:

Hipotese 3 — Existe relacdo positiva entre a Justica Percebida pelo parceiro comercial e a
Satisfacdo deste com o prestador de servi¢o, em um relacionamento B2B.

A importancia da satisfacdo na construcdo dos relacionamentos coloca este conceito
como um importante antecessor da lealdade e podemos entdo enunciar a quarta hipétese deste
trabalho:

Hipotese 4 — A satisfagdo do parceiro comercial se relaciona positivamente com a lealdade ao
prestador de servico, em um relacionamento B2B.

Se o valor percebido pelo consumidor é alto, entdo a empresa estd entregando ao
consumidor mais do que ele acredita conseguir da concorréncia, o que deve reforcar os lagos
de lealdade, e assim podemos enunciar a quinta hipotese deste trabalho:

Hipdtese 5: Quanto maior o valor percebido pelo parceiro comercial em relacdo ao
relacionamento com o prestador de servigos, maior sera a lealdade a este prestador de servicos,
no relacionamento B2B.

Custos de mudanca sdo aqueles a que o consumidor incorre por trocar de fornecedor e
gue ndo aconteceriam se 0 mesmo permanecesse com o fornecedor do momento (Lee, Lee, &
Feick, 2001). Em um ambiente B2B, as empresas procuram maximizar seus ganhos e para isso
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também precisam evitar custos desnecessarios e/ou eventuais, sendo assim podemos enunciar
a sexta hipdtese deste trabalho:

Hipdtese 6- Quanto maior for o custo de mudanca percebido pelo parceiro comercial, maior
sera a lealdade ao prestador de servigcos em um relacionamento B2B.

A lealdade dos consumidores, medida pela intencdo do consumidor em manter
relacionamento comercial de longo prazo com um fornecedor (Oliver, 1999; Sheth, Mittal, &
Newman, 1999; Sirdeshmukh et al., 2002). A lealdade Atitudinal é a declaragdo de intencédo de
reutilizacdo, o entendimento do consumidor de que os beneficios desse relacionamento
suplantam seus custos, gerando atitude em recomendar um produto ou servi¢o para amigos
(Sirdeshmukh et al., 2002). Entdo:

Hipdtese 7 — No relacionamento B2B existe relacdo positiva entre as atitudes do parceiro
comercial com a sua lealdade em relacéo ao prestador de servicos.

Em relacdo a lealdade comportamental, determinada por indicadores como frequéncia e
volume de compras dos consumidores (Jones & Sasser, 1995), € necessario verificar se:
Hipdtese 8 — No relacionamento B2B existe relacdo positiva entro comportamento do parceiro
comercial com a sua lealdade em relacéo ao prestador de servicos.

A Figura 1 apresenta o modelo conceitual proposto:

H5
QUALIDADE H1 VALOR LEALDADE
PERCEBIDA PERCEBIDO ATIDUDINAL
H7 /i
v v /
H2 . H4 y
CONFIANCA |—| SATISFACAD | 4| LEALDADE {
A A
He
JUSTICA H3 CUSTO DE HE LEALDADE
PERCEBIDA | MUDANCA | COMPORTAMENTAL

Figura 1: Modelo Conceitual proposto

4. METODO

Esta secdo apresenta as op¢des metodoldgicas da fase empirica deste estudo, que €
caracterizado por um estudo de caso quantitativo (Hair et al., 2005) no qual foi conduzido um
survey com recorte transversal (Malhotra, 2012).
4.1 Amostra, procedimentos de campo e plano de anélise dos dados

Por meio de uma parceria realizada entre os autores deste estudo e uma instituicdo de
salde de origem privada que atua no segmento de medicina diagnostica, obtivemos acesso ao
mailing de clientes que sdo atendidos por essa instituicdo. O banco de dados da empresa,
sediada no Brasil no estado de Minas Gerais (3° maior estado brasileiro) continha 4.565 clientes
ativos para os quais a instituicdo realiza mais de 7 milhGes de exames mensalmente.
Elaboramos um questionario online, que foi enviado eletronicamente, para ser respondido pelo
principal responsavel pela operacdo para todos os clientes ativos do banco de dados da empresa.

Para a analise dos relacionamentos entre 0s construtos, escolheu-se a técnica de
Modelagem de Equagbes Estruturais (MEE), com a andlise prévia das observagdes atipicas
(outliers), analise da colinearidade e a verificacdo da normalidade da distribuicdo da amostra
(Hair et al., 2005). Esta Gltima analise suporta a decisdo da utilizacdo da estimagdo por meio
dos minimos quadrados parciais (PLS — para amostras ndo normais, segundo Ringle, Silva &
Bido, 2014).



4.2 Instrumento de Coleta de Dados

Utilizamos um instrumento de coleta com questdes estruturadas resultantes da
adaptacdo de itens de escalas previamente validadas em estudos anteriores, como apresentado
na Figura 2. Todos mensurados através de uma escala likert variando de 1 — discordo totalmente
a 10 — concordo totalmente.

Construto Escalas Fonte

Qualidade . Adaptado de Dabholkar et
Percebida 6 Assertivas al. (1996).

Adaptado de Dowling;
Staelin (1994).

Adaptado de Blodgett et al.

Confianga 4 Assertivas

Justica . (1997), Tax et al. (1998);
Percebida 9 Assertivas Smith, Bolton e Wagner
(1999).
Satisfagdo 5 Assertivas Adaptado de Oliver (1997).
Valor 3 Assertivas Adaptado de Sirdeshmukh
Percebido et al. (2002).
Custo de 3 Assertivas Adaptado de Lee et al.
Mudanca (2001).
Lealdade : i
Atitudinal 5 Assertivas Adaptado de Oliver (1997).

2 itens declarados (Quantos Prestadores de Servigco em
Lealdade Apoio Laboratorial o Parceiro Comercial utiliza? e 0
Comportamental| percentual do gasto realizado com a Empresa pesquisada

em comparagdo ao gasto total).

Figura 2: Escalas adaptadas para analise dos antecedentes da lealdade

Adaptado de Lopes (2007).

4.3 Descri¢ao da amostra

Recebemos 1.924 questionarios preenchidos. 35 foram descartados por apresentarem
missing values. Com isso, a amostra final valida para este estudo € de 1.889 empresas (41,3%
dos clientes acessados) oriundas de todos os 27 estados brasileiros. Dos respondentes 62,11%
(n=1173) sdo mulheres, com idade média de 39,32 anos (c=11,36 anos). A maior parte da
amostra declarou possuir pés-graduacdo completa (n=757; 40,1%) ou ensino superior completo
(n=629; 33,3%). Os respondentes eram bastante experientes em sua funcao (tempo médio=12,
1 anos; =10, 1). Mesmo que o convite tenha sido enderecado ao principal responsavel da
empresa, muitos executivos repassaram a atividade para pessoas do staff que tém maior contato
com o prestador de servicos que estava sendo avaliado. Os funcionarios do setor técnico e de
producdo contribuiram com 39% dos questionarios vélidos, os profissionais do setor
administrativo com 33%, a equipe de atendimento a clientes com 15% e 0s proprietéarios e
diretores com 13%.

Né&o identificamos outliers univariados, por meio da analise dos graficos de Bloxplot,
ou multivariados, analisados pela distancia (D?) de Mahalanobis. A analise da colinearidade
revelou auséncia de multicolinearidade dos dados coletados, segundo recomendacdes o fator de
inflacdo da variancia (VIF) inferiores a 10 indica colinearidade adequada (Hair et al., 2005). A
normalidade da distribuicdo das varidveis foi analisada por meio do teste de (KS) Kolmogorov-
Smirnov. Identificamos que a distribui¢do dos dados ndo é aderente a curva normal, 0 que nos
levou a optar pela modelagem de equagdes estruturais com estimagdo dos minimos quadrados
parciais (partial least square — PLS) para a qual utilizamos o software SmartPLS 2.0M3 (Chin,
2010; Ringle, Silva, & Bido, 2014).



5. RESULTADOS

Conduzimos a MEE como preconizado por Chin (2010) e Ringle, Silva e Bido (2014).
A validade convergente foi constatada por meio das cargas entre os indicadores e 0s respectivos
construtos. O indicador (JINTERP3) precisou ser eliminado. Como pode ser visto na Figura 3,
todos os demais itens apresentaram cargas superiores a 0,5 na composi¢do dos construtos.
Realizamos a anélise da validade discriminante seguindo os pressupostos de Fornell e Larcker
(1981). A andlise da matriz de correlagdes entre estes dois construtos indicou a necessidade de
eliminarmos a variavel SATISF4. A validade discriminante entre os construtos foi obtida.
Segundo Hair et al. (2005), a confiabilidade de um modelo tedrico considera os resultados da
AVE acima de 0,5; Alfa de Cronbach aceitavel de 0,6 (desejavel acima de 0,7) e Confiabilidade
composta minima de 0,6. Todos os indicadores atenderem aos limites criticos estabelecidos
pela literatura. Apos a finalizacdo da analise do modelo de medidas, passamos para analise dos
caminhos estruturais do modelo proposto. Identificamos, por meio da anélise dos caminhos,
que o modelo explica 68,5% da lealdade da amostra. Identificamos também que os trés
antecedentes da Satisfacdo (yconfianca=0,493; YQualidade Percebida= 0,278 € Yiustica Percebida= 0,179)
explicaram mais de 80% da variancia do construto (r>=0,811). As cargas regressivas indicam
também que o Custo de Mudanga tem impacto positivo na lealdade (y=0,169) e que o Valor
percebido também tem relacdo positiva com a mesma variavel dependente (y=0,188).

Observamos também que a perspectiva atitudinal apresentou relacdo mais robusta com
a lealdade (y=0,974) quando comparada com a dimensdo comportamental (y=0,418). Também
foi possivel verificar o efeito positivo entre a Satisfacdo do avaliador com a lealdade ao
prestador de servicos (=0,558). Finalmente, identificamos que as trés dimensdes da
Justica Percebida foram bons estimadores do construto (yJustica Interpessoal=0,923; yJustica
Processual=0,953 e yustica Distributiva=0,943). Todas estas relacdes séo apresentadas na Figura 3.
Com o objetivo de verificar a significancia das cargas dos caminhos estruturais, utilizamos a
técnica de reamostragem bootstrapping (Ringle, Silva, & Bido, 2014). O resultado da analise
resulta em todas as hip6teses confirmadas.

6. Discussao

O relacionamento entre a satisfacdo e a lealdade (H4) foi o que apresentou maior aspecto
positivo entre os clientes e o fornecedor dos servigos. Este resultado foi observado pelo papel
mediador da satisfacdo nos efeitos da qualidade percebida, da confianca e da justica percebida
pelo parceiro comercial na lealdade deste com o prestador do servico. E interessante destacar
que a constituicdo de primeira ordem da justica percebida tem configuracdo bastante individual
e, mesmo assim, apresentou relacdes consistentes no cenario de relacionamento entre
organizacbes. Mesmo que as relacfes entre valor percebido e lealdade e custo de mudanca e
lealdade tenham sido medianos, identificamos consisténcia destes achados com estudos
anteriores (Bijmolt, Huizingh, & Krawczyk, 2014 e Strupeit & Palm, 2016, por exemplo). Outro
achado do estudo foi a identificacdo da ndo relagéo direta entre confianca, qualidade percebida
e justica percebida e a lealdade no relacionamento B2B. Essas variaveis, apesar de
extremamente importantes no relacionamento entre parceiros comerciais (Beneke et al., 2013,
Charalambous et al., 2016), ndo explicam diretamente a atitude e o comportamento leal do
parceiro comercial, mas sim atraves da satisfag&o.
6.1. LimitagOes da pesquisa e contribuic¢des para futuros estudos

O fato de conduzirmos a pesquisa em corte transversal e ndo longitudinal faz com que
os resultados sejam um retrato de um determinado ponto da historia. Ndo consideramos o tempo
de relacionamento entre as empresas. A observacdo do tempo de relacionamento comercial
entre as organizagdes pode gerar algum efeito nas relagdes estudadas.



7. CONCLUSOES

Identificamos neste estudo a relacdo da lealdade e seus antecedentes no relacionamento
B2B. O referencial tedrico foi fundamentado nos conceitos necessarios para a realizagdo da
pesquisa, considerando os construtos e a formacéo do modelo tedrico proposto. Para isso, foram
utilizados estudos reconhecidos e publicados nos principais meios académicos nacionais e
internacionais. Com a analise dos caminhos e a confirmacdo das hipoteses testadas, pode-se
verificar como o relacionamento comercial entre parceiros se desenha empiricamente, sendo
possivel ainda estimar as for¢as que cada faceta do relacionamento desempenha, direta ou
indiretamente, na construcdo da lealdade entre as organizagdes. Por meio de uma amostra
robusta, foi possivel observar o peso da Satisfacdo na intencdo de manutencdo do
relacionamento comercial e estimar o quanto os antecedentes da lealdade dos parceiros
comerciais afetam sua disposi¢do comportamental.
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