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Introducao

A lealdade de clientes a uma marca é considerada um dos aspectos mais importantes no relacionamento business-to-business em um mercado cada
vez mais competitivo. Uma parceria duradoura entre empresas reduz custos de marketing, promove consisténcia de vendas e contribui para a
sustentabilidade organizacional, entendida como a capacidade de manter relagdes econdmicas estaveis e de longo prazo (Chatterjee & Kittur,
2021). Neste quadro de busca por rentabilidade da empresa, o desenvolvimento de novos produtos (DNP) pode se tornar uma estratégia eficaz para
alcangar a lealdade dos clientes.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Como o desenvolvimento de novos produtos influencia a lealdade de clientes em ambientes B2B?. A contribuigdo tedrica esta em sistematizar
evidéncias dispersas para avancar na integragao entre os construtos DNP e lealdade. Do ponto de vista gerencial, compreender essa relacdo pode
apoiar gestores a utilizar o DNP nao apenas como ferramenta de inovagdo, mas também como estratégia de fidelizacao e de sustentabilidade
relacional de longo prazo (McGowan, Wilson & MacDonald, 2020; Perin et al., 2023).

Fundamentacao Teérica

A literatura sobre lealdade em ambientes B2B enfatiza a relevancia de fatores relacionais, como confianga, comprometimento e valor percebido,
para a construgédo de vinculos de longo prazo (Morgan & Hunt, 1994; Oliver, 1999; Haghkhah et al., 2020; Kittur & Chatterjee, 2021). Em paralelo,
o desenvolvimento de novos produtos (DNP) é reconhecido como motor de competitividade, mas sua conex&o direta com a lealdade permanece
pouco explorada. Estudos recentes apontam que praticas de inovagao sustentavel e cocriagao podem fortalecer relacionamentos e estimular
fidelizagdo.

Metodologia

Foi conduzida uma revisao sistematica da literatura segundo o protocolo PRISMA. A busca foi realizada nas bases Scopus e Web of Science,
cobrindo o periodo de 2000 a 2025. Foram considerados artigos em texto completo que tratassem de DNP e/ou lealdade em ambientes B2B. Apos a
triagem e aplicagdo dos critérios de inclusao e exclusdo, 38 artigos compuseram a amostra final. A anélise qualitativa identificou categorias
centrais que estruturam a relagdo entre inovacgdo e lealdade.

Analise e Discussao dos Resultados

A andlise temporal mostrou crescimento nas publicacées a partir de 2020, com destaque para 2024. Dos 38 artigos, 17 tratam diretamente de DNP,
16 de lealdade e apenas 2 tém como foco central ambas as tematicas em B2B. Observou-se predominancia de abordagens quantitativas (28 artigos),
poucos estudos qualitativos (10) e auséncia de métodos mistos. Esses achados indicam que a literatura sobre DNP e lealdade em B2B enfatiza
acima de tudo as dimensdes relacionais (confianga, comprometimento, valor percebido), enquanto a analise direta da conexdo entre DNP e lealdade
ainda é limitada.

Consideragoes Finais

0 estudo evidencia que a lealdade em B2B ¢ sustentada por fatores relacionais, como confianga, comprometimento e valor percebido, mas que a
inovacédo, por si s, ndo assegura vinculos duradouros. A principal contribuigdo académica esta em consolidar evidéncias fragmentadas e propor
uma integragao entre DNP, lealdade e sustentabilidade relacional. Em termos gerenciais, reforca-se que inovar exige envolver clientes desde as
fases iniciais, comunicar claramente o valor da proposta e alinhar o desenvolvimento a estratégia.
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RESUMO

Este estudo investiga a relagdo entre o desenvolvimento de novos produtos (DNP) ¢ a
lealdade de clientes em ambientes Business to Business (B2B), com foco na
personalizacao e na entrega de valor. Argumenta-se que a inovagdo, quando alinhada as
necessidades dos clientes ¢ baseada em relacionamentos de confianga, contribui nao
apenas para a competitividade, mas também para a sustentabilidade relacional e
econdmica das organizagdes. Por meio de uma revisdo sistematica da literatura baseada
no protocolo PRISMA, foram analisados 38 artigos publicados entre 2020 e 2025,
extraidos das bases Scopus ¢ Web of Science. A andlise qualitativa identificou que
fatores como confianga, comprometimento, valor percebido, inovagao e desempenho do
produto moderam significativamente o impacto do DNP sobre a lealdade. O estudo
também evidencia os riscos de descontinuidade de relacionamentos quando o processo
de inovagdo falha ou esta desalinhado com as necessidades dos clientes. Os achados
contribuem para a compreensao tedrica do envolvimento do DNP e a lealdade
oferecendo diretrizes para gestores que atuam em mercados B2B e que buscam integrar
inovagao, fidelizagdo e sustentabilidade em suas estratégias. Por fim, propde-se uma
agenda de pesquisa com foco em métodos mistos e que aprofundem mais a relagao entre
os dois temas.

Palavras-chave: Lealdade do cliente; Desenvolvimento de novos produtos; B2B; Valor
percebido; Relacionamento comercial; Revisao sistematica.
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ABSTRACT

This study examines the relationship between new product development (NPD) and
customer loyalty in Business-to-Business (B2B) contexts, emphasizing personalization
and value delivery. It argues that innovation, when aligned with customer needs and
supported by trust-based relationships, contributes not only to competitiveness but also
to the relational and economic sustainability of organizations. A systematic literature
review was conducted following the PRISMA protocol, analyzing 38 articles published
between 2020 and 2025 in the Scopus and Web of Science databases. The qualitative
synthesis reveals that factors such as trust, commitment, perceived value, innovation,
and product performance significantly moderate the impact of NPD on loyalty. The
study also highlights the risks of relationship discontinuity when innovation processes
fail or become misaligned with customer expectations. The findings advance the
theoretical understanding of how NPD influences loyalty and provide practical
guidelines for managers seeking to integrate innovation, loyalty, and sustainability into
B2B strategies. Finally, a research agenda is proposed, calling for mixed-method
approaches and deeper investigation into the intersection between NPD and loyalty.

Keywords: Customer loyalty; New product development; B2B; Perceived value;
Relationship marketing; Systematic review.

1 INTRODUCAO

A lealdade de clientes a uma marca ¢ considerada um dos aspectos mais
importantes no relacionamento business-to-business em um mercado cada vez mais
competitivo. Uma parceria duradoura entre empresas reduz custos de marketing,
promove consisténcia de vendas e contribui para a sustentabilidade organizacional,
entendida como a capacidade de manter relagdes economicas estaveis e de longo prazo
(Chatterjee & Kittur, 2020).

Neste quadro de busca por rentabilidade da empresa, o desenvolvimento de
novos produtos (DNP) pode se tornar uma estratégia eficaz para alcancar a lealdade dos
clientes. Isto ¢ refor¢ado no estudo de Ali et al. (2020), que esclarece que, quando
envolvidos no desenvolvimento de novos produtos, os clientes doam seu tempo,
energia, capital e criatividade, obtém experiéncia pratica no uso do produto e se
adaptam aos seus fornecedores originais. Entdo, se quiserem mudar para outros
fornecedores, o valor de tempo e dinheiro investido serdo perdidos e a experiéncia
adquirida ndo podera ser transferida para os novos produtos expondo os clientes a riscos
e incertezas significativas (BUTTLE et al., 2002 apud ALI et al., 2020, p. 169).

Apesar disso, a literatura aponta que a relacdo entre DNP e lealdade em B2B
ainda ¢ pouco compreendida. Estudos recentes destacam o papel do DNP em
performance de mercado (Lin et al., 2023; Hayashi, Masuda & Haruyama, 2024),
enquanto pesquisas sobre lealdade enfatizam confian¢a, comprometimento e valor
percebido como antecedentes (Kittur & Chatterjee, 2021; Haghkhah et al., 2020).
Entretanto, a interse¢ao entre esses dois campos permanece subexplorada, com poucos
trabalhos que investiguem de forma explicita como o DNP pode fortalecer ou fragilizar
a lealdade em relacionamentos B2B (von Janda, Polthier & Kuester, 2021; Zheng et al.,
2022).



Diante dessa lacuna, este estudo busca responder a questdo: como o
desenvolvimento de novos produtos influencia a lealdade de clientes em contextos
B2B?. A contribuigdo tedrica esta em sistematizar evidéncias dispersas para avangar na
integragao entre os construtos DNP e lealdade. Do ponto de vista gerencial,
compreender essa relacdo pode apoiar gestores a utilizar o DNP ndo apenas como
ferramenta de inovagdao, mas também como estratégia de fidelizagdo e de
sustentabilidade relacional de longo prazo (McGowan, Wilson & MacDonald, 2020;
Perin et al., 2023).

O trabalho foi conduzido através de uma revisdo sistematica da literatura e esta
organizado da seguinte forma. Na se¢do 2 revisamos a literatura sobre o tema lealdade
desenvolvimento de novos produtos e fatores moderadores, na se¢do 3 € exposto o
método utilizado no estudo, na sec¢ao 4 os resultados obtidos, na secao 5 a discussao dos
resultados, na se¢do 6 ¢ apresentado as contribuicdes e por fim na secdo 7 sdo
apresentadas as dire¢des futuras do estudo.

2 REVISAO TEORICA

2.1 Lealdade

Por ser um conceito multidimensional, a lealdade a marca abrange aspectos tanto
comportamentais quanto atitudinais. A dimensdo comportamental ¢ entendida como a
intencdo e a acdo do cliente de recomprar o mesmo produto ao longo do tempo. Ja a
dimensdo atitudinal consiste em um profundo comprometimento com uma empresa ou
marca € na inten¢do do consumidor de compra-la consistentemente no futuro (Oliver,
1999; Bourdeau, 2005; Maseshwari et al., 2014 apud Ahmed; Kazlauskaite; Lejauskas,
2020).

Segundo Ahmed, Kazlauskaite e Lejauskas (2020, p. 349), “a combinagdo de
lealdade comportamental e atitudinal ¢ um método mais valido e confidvel para medir a
lealdade do cliente porque nem a lealdade comportamental nem a lealdade atitudinal
sozinhas podem avaliar e analisar sistematicamente o construto de lealdade a marca”.
Os autores baseiam-se em estudiosos classicos como Jones e Taylor (2007), Oliver
(1999) e Tabaku e Zerellari (2015) para fundamentar o entendimento do conceito, o
qual permite uma analise mais assertiva especialmente em ambientes de relacionamento
entre empresas, onde o comportamento de recompra pode ocorrer por falta de opgdes
vidveis ou barreiras de mudanga e nao necessariamente por um comprometimento
autentico com a marca.

Ja na perspectiva de Haghkhah, Rasoolimanesh e Asgari (2020), a lealdade dos
clientes ndo se trata apenas de alongar o relacionamento e sim de transforma-los em
verdadeiros advogados da marca, ou seja, pessoas que irdo defender e incentivar outros
clientes a realizar compras daquela empresa. Ter clientes leais contribui positivamente
para a receita, pois esses clientes estdo dispostos a pagar mais em cada compra e ainda
promovem a redugdo de custos no servigo ¢ o marketing boca a boca gratuito. Portanto,
a lealdade ndo apenas aumenta a competitividade de ambos os parceiros, mas também
minimiza o custo das transa¢des no contexto B2B.

Nesse cendrio, a lealdade & marca ndo pode ser dissociada das estratégias de
inovagao, especialmente em mercados B2B, onde o desenvolvimento de novos produtos
(DNP) pode desempenhar papel central na construgdo e manutencdo do vinculo
relacional. Produtos inovadores que alinham-se as expectativas e necessidades do
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cliente reforcam o comprometimento relacional (Wang et al., 2020). Porém, falhas no
DNP ou desalinhamentos entre inovacao e valor percebido podem comprometer a
confianga estabelecida (McGowan, Wilson e MacDonald, 2020). Assim, compreender a
lealdade como um fenomeno multidimensional (Ahmed; Kazlauskaite; Lejauskas, 2020)
permite avaliar com mais precisdo os efeitos positivos e negativos do DNP sobre a
retencdo de clientes em relacionamentos de longo prazo (Haghkhah; Rasoolimanesh;
Asgari, 2020).

2.2 DNP em ambientes B2B

O Desenvolvimento de Novos Produtos (DNP) ¢ amplamente reconhecido como
um fator estratégico para a competitividade empresarial e para se manterem
competitivas em mercados cada vez mais desafiadores, as empresas tém recorrido a
inovagdo continua ¢ ao langamento de novos produtos como uma estratégia de
sobrevivéncia e crescimento. Neste cenario, o envolvimento dos clientes no
desenvolvimento de novos produtos tem se mostrado uma pratica crescente, a medida
que suas necessidades e contribui¢des sdo vistas como fontes valiosas de insights para a
geragao de solucdes mais eficazes (Fazlioglu, Dalgic & Yereli, 2019; Spescha &
Woerter, 2019; Svare, Gausdal & Mollering, 2020, apud Lin et al., 2023).

Nos ambientes B2B, o DNP vai além da simples cria¢ao de produtos inovadores;
ele estd diretamente ligado a capacidade de compreender profundamente as
necessidades do cliente, adaptar-se a requisitos especificos e oferecer solucdes que
agreguem valor e fortalecam vinculos comerciais de longo prazo. Conforme relatam Lin
et al. (2023), a participacao do cliente no processo de inovacao envolve ndo apenas o
fornecimento de informagdes, mas também uma colaboragdo ativa na resolugdo de
problemas ao longo de todas as fases do desenvolvimento, promovendo um alinhamento
estratégico entre fornecedor e comprador.

Entre os 38 artigos analisados, o DNP foi abordado sob diferentes perspectivas:
tecnologica, processual, relacional e estratégica. Alguns estudos destacam a importancia
da cocriagdo com os clientes durante o DNP, especialmente nas fases iniciais do
processo. A participacao efetiva do cliente na constru¢ao e desenvolvimento do produto
¢ vista como uma pratica que nao apenas aumenta as chances de sucesso da inovagao,
mas também contribui para o fortalecimento da confianca e do comprometimento mutuo
(Hayashi, Masuda & Haruyama, 2024).

A experiéncia direta com o produto em fase de prototipo, por exemplo, facilita a
compreensdo do valor da inovagdo e permite ao cliente assumir uma posicao de
participacdo ativa, reduzindo imprevistos e ampliando a predisposi¢cao a adocao. De
uma perspectiva que transcende a relacdo B2B e adiciona outros stakeholders no
processo de criagdo, o estudo de Dogan et al. (2023) evidencia que o compartilhamento
de conhecimento com stakeholders externos durante o processo de inovagao,
especialmente nas fases iniciais, pode gerar beneficios significativos a performance do
DNP. Essa colaboragdo aumenta o alinhamento estratégico e reduz os riscos de falhas
no langamento de novos produtos.

No entanto, nem sempre a inovacao ¢ percebida como fator de aproximagao
entre as partes. Em alguns casos, como nos estudos de Zheng et al. (2023) ¢ McGowan
et al. (2020), o DNP mal conduzido, sem alinhamento com as necessidades ou



capacidades do cliente, pode gerar resisténcia, ruptura na relagdo comercial e quebra da
lealdade. Isso reforca a ideia de que o sucesso do DNP depende nao apenas da novidade
ou da inovacdo da solu¢do, mas da sua relevancia percebida, da clareza no valor
oferecido e da capacidade do fornecedor em gerenciar as expectativas do cliente.

Além disso, o DNP ¢ mediado por fatores como confianga, valor percebido e
comprometimento, elementos estes que sdo centrais nas teorias relacionais que explicam
a lealdade em ambientes B2B (Morgan & Hunt, 1994). Assim, observa-se que a eficacia
do DNP como vetor de lealdade ndo esta em sua ocorréncia isolada, mas na sua inser¢ao
dentro de uma légica de construgao de relacionamentos duradouros, baseados em
colaboragdo, risco compartilhado e geracdo mutua de valor. A literatura recente tem
aprofundado o papel da inteligéncia artificial nos processos de desenvolvimento de
novos produtos, mostrando como essa tecnologia pode acelerar decisdes, reduzir
incertezas e aumentar a eficiéncia. Porém, apesar de suas contribuigdes para a inovagao,
a relacdo entre o uso de IA no DNP e o fortalecimento da lealdade dos clientes ainda ¢
pouco explorada (Cooper, 2023).

Portanto, a revisao dos estudos procurou evidencias que o desenvolvimento de
novos produtos, quando realizado com praticas que visam a colaboracdo, focadas em
valor e em sintonia com as necessidades do cliente, pode funcionar como impulsionador
de lealdade. Contudo, se mal executado, ele pode comprometer a credibilidade e
provocar rupturas nas relagoes B2B.

2.3 Fatores moderadores

Embora o desenvolvimento de novos produtos (DNP) represente uma importante
estratégia para o crescimento competitivo das empresas, sua relacao com a lealdade dos
clientes B2B ndo ¢ direta nem automatica. Estudos como o de Hayashi, A., Masuda, K.,
& Haruyama, Y. (2024) indicam que essa relagdo ¢ mediada por varidveis relacionais,
as quais influenciam significativamente os efeitos do DNP sobre a fidelizagdo e a
manuten¢ao do relacionamento de longo prazo com os clientes.

Entre os fatores mais recorrentes, a confianga desponta como o moderador mais
citado, presente em 19 dos 38 artigos analisados. Conforme apontam Haghkhah et al.
(2020) e Kittur & Chatterjee (2021), A confianca leva tempo para ser construida. E,
quando presente, reduz conflitos e facilita a aceitagdo de inovagdes ainda mais quando o
cenario envolve riscos, os autores ainda informam que a confianca e o
comprometimento do cliente sdo influenciados pela qualidade do servigo, sendo
portanto um antecedente crucial da lealdade do cliente. A confianga também atua como
facilitadora da cooperacdo e da transferéncia de conhecimento durante o DNP, como
destacam os estudos de Rindfleisch ¢ Moorman (2001) e Yli-Renko et al. (2001, apud
Kim, Lee e Han, 2020).

Outro fator moderador relevante ¢ o valor percebido. Sete estudos apontaram
que, mesmo diante de uma proposta inovadora, a decisdo de recompra ou a continuidade
do relacionamento depende da percepcao de valor entregue ao cliente (Martinez-Tur et
al., 2021). Isso envolve a avaliagdo de beneficios como customizagdo, desempenho do
produto e suporte pds-venda, conforme demonstrado nos artigos de Khajehzadeh et al.
(2015) e Biancone et al. (2022). O valor percebido atua, portanto, como um filtro que
transforma a inovagdo em vantagem percebida.



A satisfacdo do cliente possui um papel de destaque como fator moderador na
relagdo entre inovacao e lealdade em ambientes B2B. Quando os novos produtos
langados por fornecedores atendem ou superam as expectativas dos clientes, a
experiéncia positiva fortalece a intengdo de permanéncia no relacionamento. A
satisfacdo surge como uma variavel de refor¢o da lealdade, conforme evidenciado em
estudos que destacam sua influéncia nas intengdes de recompra e continuidade do
relacionamento (Jin et al., 2021; Fekete-Farkas et al., 2022).

O comprometimento aparece como um dos fatores mais recorrentes nos estudos
analisados, estando presente em 25 dos 38 artigos. Ele ¢ entendido como uma
disposi¢ao psicoldgica dos clientes em manter uma parceria duradoura, mesmo diante
de incertezas ou pressoes competitivas. Esse comprometimento atua como moderador
entre o desenvolvimento de novos produtos (DNP) e a lealdade, pois envolve os clientes
na cocriagdo de produtos mantendo assim o vinculo estreito conforme afirmam os
autores Hayashi, Masuda e Haruyama (2024) e Hong et al. (2023).

Em resumo, os fatores moderadores analisados refor¢am a ideia de que o sucesso
do DNP, na busca da lealdade dos clientes dependem menos da inovagdo em si e mais
da forma como ela é percebida, comunicada, implementada e sustentada por lacos
relacionais de confianga e compromisso mutuo.

3 METODO

A pesquisa foi conduzida por meio de uma revisdo sistemdtica da literatura,
seguindo as diretrizes do protocolo PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses).

3.1 Bases de dados e termos de busca. Foram selecionadas as bases Scopus e Web of
Science, em razao de sua abrangéncia e relevancia na area de Administracdo. A
estratégia de busca utilizou descritores combinados por operadores booleanos, a fim de
capturar estudos que relacionassem desenvolvimento de novos produtos (DNP) e
lealdade em contextos business-to-business (B2B). Os principais termos foram: (“B2B”
AND “new product development”) OR (“customer loyalty” AND “new product
development”) OR (“new product development” AND “business-to-business”) OR
(“loyalty” AND “B2B”) OR (“customer retention”).

3.2 Critérios de inclusdao e exclusdo. Foram incluidos estudos que: (i) abordassem
explicitamente o desenvolvimento de novos produtos (DNP) ou a lealdade em contextos
business-to-business (B2B); e (ii) tratassem de relacionamentos interorganizacionais,
caracterizando vinculos entre fornecedores e clientes organizacionais.

Foram excluidos: (i) trabalhos com foco exclusivo em consumidores finais (B2C); (i)
estudos sem mencgdo direta a DNP ou lealdade como variaveis principais; e (iii) artigos
indisponiveis em texto completo. Esta ultima decisdo segue a recomendacao de Snyder
(2019), que defende a transparéncia na delimitacio metodologica de revisdes
sistematicas, incluindo limita¢des de acesso.

3.3 Procedimentos de triagem. Inicialmente foram identificados 1.557 registros. Apos
a remoc¢do automatica de duplicatas (n=446), restaram 1.111 artigos unicos. Em
seguida, aplicou-se filtro para excluir estudos sem referéncia a B2B ou com foco



exclusivo em B2C (n=556). A triagem resultou em 555 artigos, que foram novamente
filtrados por presenca de DNP ou lealdade nos resumos e palavras-chave, reduzindo o
conjunto para 195 estudos. Esses artigos foram submetidos a leitura de titulos e resumos
no software Rayyan, ferramenta que assegurou rastreabilidade das decisdes e controle
de possiveis vieses. Embora a triagem tenha sido realizada por um tnico pesquisador, o
uso do Rayyan permitiu maior rigor e transparéncia ao processo.

3.4 Amostra final. Dos 195 estudos avaliados, 55 foram selecionados para leitura
completa. Apds exclusdes por auséncia de relacdo clara entre os temas ou
inacessibilidade ao texto integral (n=17), a amostra final resultou em 38 artigos. A
Figura 1 apresenta o fluxograma PRISMA detalhando as etapas do processo.
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= Scopus e web of science (n = »| triagem: )
= 1557) Registros duplicados (n =446)
s
\ 4
Registros triados Registros excluidos com base nos
(n=1111) critérios de palavra-chave (auséncia
de “B2B”, presenga de “B2C”
(n=556)
\ 4
Artigos selecionados Registros removidos apos a
(n =555) »| aplicagdo de filtros no software
Rayyan contendo palavras chave (“
“dnp” e “Loyalty”)
£ v (n =195)
&
8 Artigos selecionados Artigos Excluidos:
= (n=195) ExclusGes por auséncia
completa de indicios de
vinculagao entre temas dnp e
lealdade (n = 140)
Artigos selecionados At Exclutd
n=55 > igos Excluidos:
( ) Inacessibilidade ao texto
gratuitamente (n = 17)
o . .
i Artigos selecionados para o
% estudo (n = 38)
f=




Figura 1: Modelo Prisma

Como suporte adicional, foram utilizadas ferramentas de inteligéncia artificial
generativa (ChatGPT 5) para auxiliar na andalise preliminar dos resumos, porém cabe
ressaltar que as tomadas de decisdo de inclusdo e exclusdo foram tomadas de forma
critica e com autonomia pelo pesquisador.

Abaixo segue o quadro de critérios (Quadro 1) de inclusdo/exclusao que

concebem maior transparéncia a metodologia aplicada.

Quadro 1- Quadro de critérios de inclusao/exclusao

Critério Descricao Exemplo Exemplo
incluido excluido
Tema DNP | Estudos sobre desenvolvimento de Wang et al. Gligor et al.
novos produtos e servigos (2020) (2020)
Tema Estudos que abordam lealdade ou von Janda et al. | Belhadi et al.
Lealdade retencao de clientes (2021) (2023)
Tipo de Estudos em contextos B2B Zheng et al. Mateus (2024)
relagdo (2022)

Fonte: Autores
4 RESULTADOS OBTIDOS

A andlise temporal revelou uma concentracdo de publicagdes recentes sobre o
tema. Os anos de 2020 e 2024 somaram 18 artigos, quase metade da amostra final, o
que indica crescente interesse da literatura académica em discutir desenvolvimento de
novos produtos (DNP) e lealdade em ambientes B2B. O ano de 2025, por sua vez,
apresentou apenas um estudo, o que se deve a proximidade do periodo de coleta.

Quanto ao foco principal, observou-se que 17 artigos abordaram diretamente
DNP, 16 artigos investigaram lealdade e apenas 2 trabalhos tiveram como foco central
as duas tematicas em contextos B2B. Outros 3 artigos incluidos apresentaram
discussdes tangenciais, mas ainda relevantes para a analise. Esse resultado evidencia a
lacuna central deste estudo: a escassez de pesquisas cujo objetivo principal seja analisar
de forma integrada o impacto do DNP sobre a lealdade em relacionamentos business-to-
business.

Em termos metodoldgicos, identificou-se predominancia de estudos
quantitativos (28 artigos), voltados a mensuracdo de varidveis, identificagdo de
correlagdes e validagdo de modelos estatisticos. Apenas 10 artigos utilizaram
metodologias qualitativas, explorando experiéncias de cocriacdo, riscos percebidos e
dinamicas relacionais entre fornecedores e clientes. Nao foram encontrados estudos
mistos, o que reforca a auséncia de triangulacdo metodologica nesse campo de
investigagao.

A amostra também foi classificada segundo a aderéncia aos objetivos desta
revisdo. Nesse processo, foram incluidos tanto os estudos cujo foco central era DNP e
lealdade (2 artigos) quanto outros que trataram de ambas as varidveis de forma
secundaria, mas ainda explicita. Com esse critério mais abrangente, dez artigos foram
enquadrados como Categoria A. Vinte e trés artigos foram classificados como Categoria



B, pois discutiam apenas uma das varidveis (DNP ou lealdade) em didlogo com
dimensdes relacionadas, como satisfacao, inovagdo ou valor percebido. Cinco artigos
receberam a classificagdo Categoria C, por abordarem os temas de forma superficial.

Tabela 1 — Sintese dos artigos analisados

Foco principal Quantitativo  Qualitativo Total
Desenvolvimento de novos produtos (DNP) 13 4 17
Lealdade 11 5 16
DNP + Lealdade em B2B 2 0 2
Discussao tangencial 2 1 3
Total 28 10 38

Fonte: Autores

A andlise de conteudo dos 38 artigos possibilitou a identificacdo de seis
categorias centrais, que sintetizam os fatores mais recorrentes na literatura: confianga e
lealdade a marca; comprometimento entre as partes; valor percebido e satisfacdo;
inovagao; problemas na relagao B2B; e desempenho do produto.

Quadro 2 — Categorias emergentes na relacio DNP—Lealdade

N° de

Categoria artigos

Principais achados

Confian¢a como antecedente/mediador da
19 lealdade; facilita aceitagdo de inovagdes em
cenarios de risco.

Confianga e lealdade a
marca

Parcerias de longo prazo, coautoria e confianga
25 mutua refor¢am vinculos; comprometimento
excessivo pode gerar desequilibrios.

Comprometimento
entre as partes

Valor percebido ¢ A inovagao so gera lealdade quando percebida

s 7 como util e de valor superior; satisfagdo atua como
satisfacao .
mediadora.
. Diferentes formas (tecnoldgica, processual,
Inovacao 12 ( glca, p

relacional); nem sempre conectadas a lealdade.

Problemas na relacao Falhas no DNP comprometem a confianga e

10

B2B podem levar a ruptura da parceria.
Desempenho do 14 Qualidade percebida e aderéncia as necessidades
produto aumentam confianca e recompra.

Fonte: Autores

Esses achados indicam que a literatura sobre DNP e lealdade em B2B enfatiza
sobretudo as dimensdes relacionais (confianga, comprometimento, valor percebido),
enquanto a analise direta da conexao entre DNP e lealdade ainda ¢ limitada. Além disso,
a predominancia de métodos quantitativos reforca a lacuna de abordagens qualitativas
ou mistas, fundamentais para compreender aspectos emocionais € contextuais do
processo de fidelizagao.




5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos evidenciam que a literatura sobre desenvolvimento de
novos produtos (DNP) e lealdade em contextos B2B permanece fragmentada, com
estudos majoritariamente voltados para apenas um dos construtos. As categorias
emergentes: confianga, comprometimento, valor percebido, inovagdo, problemas nas
relagdes B2B e desempenho do produto revelam que a lealdade tem sido tratada,
sobretudo a partir de dimensdes relacionais, enquanto a conexdo direta entre DNP e
lealdade ainda ¢ pouco explorada. Na sequéncia, essas categorias sao discutidas de
forma critica, buscando evidenciar convergéncias e divergéncias em relagao a literatura
existente e apontar lacunas que fundamentam a agenda de pesquisa proposta.

5.1 Confianca e lealdade a marca

A confianga surgiu como antecedente recorrente da lealdade em B2B, atuando
também como mediadora entre inovacao e recompra. Ela facilita a aceitacdo de novos
produtos em contextos de incerteza, confirmando sua relevancia em ciclos de inovagao
acelerados (Haghkhah et al., 2020; Kittur & Chatterjee, 2021). Além disso, integra o
capital social das relagdes interorganizacionais, contribuindo para o desempenho do
DNP ao viabilizar transferéncia de conhecimento, compartilhamento de recursos e
colaboracdo entre empresas (Gelderman et al., 2016; Krause et al., 2007; Rindfleisch &
Moorman, 2001).

5.2 Comprometimento entre as partes

O comprometimento foi a categoria mais recorrente, confirmando que lagos
colaborativos s3o fundamentais tanto para o sucesso do DNP quanto para a lealdade em
B2B. Essa logica ¢ consistente com a Teoria do Comprometimento-Confianga (Morgan
& Hunt, 1994), que explica como confianga e engajamento sustentam relagdes
duradouras. Estudos recentes reforcam que, embora o comprometimento relacional
fortaleca vinculos, ele também pode gerar desequilibrios quando ha dependéncia
assimétrica (Lin et al., 2022; Hohenschwert & Leite, 2022). Além disso, pesquisas
apontam que nao apenas o grau, mas a qualidade do comprometimento influencia os
resultados da inovagdo, podendo inclusive liberar recursos para parcerias mais
produtivas (Ritter & Geersbro, 2011; Tian et al., 2021; Mai Uno et al., 2025).

5.3 Valor percebido e satisfacao

Os estudos destacam que a capacidade do fornecedor de entregar valor superior
por meio de produtos inovadores, atendimento personalizado e flexibilidade influencia a
satisfacdo e, por consequéncia, a lealdade. No artigo de Kittur & Chatterjee (2021) ¢
analisado que a satisfacdo do cliente atua como mediadora entre variaveis relacionais
(confianca, qualidade do relacionamento) e a lealdade, reforcando o papel central da
percepgao de valor no processo. Em outro estudo analisado, os autores Masitenyane &
Dhurup (2020) identificam confianga, comprometimento, satisfacdo e valor percebido
como antecedentes diretos da lealdade em contextos B2B, evidenciando que a satisfagao
ndo ¢ apenas um resultado, mas um elo que conecta o desempenho do DNP a
fidelizagao.

5.4 Inovacao
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Embora central no DNP, a inovagao raramente apareceu conectada diretamente a
lealdade. Parte da literatura discute inovagdes tecnologicas ou abertas (Eriksson et al.,
2023; Sjodin et al.,, 2021), mas sem associd-las a vinculos de fidelizagdo. Em
contrapartida, ha evidéncias de que estratégias de inovagdo em servigos sustentaveis
podem fortalecer relacionamentos de longo prazo e gerar lealdade quando alinhadas a
cocriacao de valor (Perin et al., 2023). Esses achados confirmam que inovar, por si so,
ndo garante lealdade: para produzir vinculos duradouros, a inovagdo precisa ser
percebida como util, relevante e confidvel, mediada por fatores como valor percebido,
confianca e desempenho do produto.

5.5 Problemas na relaciao B2B

Os resultados também evidenciam o “lado sombrio” do DNP: falhas no
desenvolvimento conjunto podem gerar perda de credibilidade, tensdes e até
rompimento de parcerias (McGowan et al., 2020; Zheng et al., 2023). Estudos recentes
reforcam que a resisténcia de clientes a inovagdes decorre de fatores como
complexidade percebida, desalinhamento estratégico e percepcao de risco. Além disso,
ha indicios de que o encerramento de relacionamentos pode liberar recursos para
iniciativas mais promissoras, relativizando a ideia de que todo DNP necessariamente
fortalece vinculos (Mai Uno et al., 2025). Em sintese, a inovagdo mal conduzida pode
fragilizar, em vez de reforgar, a lealdade em B2B o que contraria a visao tradicional de
associagao automatica entre DNP e fidelizagao.

5.6 Desempenho do produto

O desempenho do produto mostrou-se decisivo para a lealdade em B2B,
sobretudo quando avaliado em termos de funcionalidade, usabilidade e aderéncia as
necessidades do cliente. Estudos recentes destacam que a participagdo ativa dos clientes
nas fases iniciais de prototipagem favorece ajustes mais precisos e fortalece a percepgao
de valor, criando bases solidas para confianga e fidelizacdo (Hayashi, Masuda &
Haruyama, 2024). Essa interagdo contribui ndo apenas para reduzir falhas no
langamento, mas também para aumentar as chances de recompra, ao alinhar a inovagao
com expectativas reais do mercado.

6 CONTRIBUICOES

O presente estudo oferece contribui¢des académicas relevantes, pois avanga na
discussdo na compreensao das inter-relagdes entre desenvolvimento de novos produtos
(DNP) e lealdade em contextos business-to-business (B2B), uma temadtica que ainda
necessita de mais literatura. A andlise da producao cientifica revelou que, entre os 38
artigos selecionados, apenas dois abordaram essa relacdo de forma mais direta. Esta
lacuna evidencia a necessidade de estudos mais aprofundados sobre como os esforgos
para desenvolver novos produtos podem influenciar a construgdo e a manutencao de
vinculos leais entre empresas.

Do ponto de vista gerencial, o estudo oferece insights relevantes para empresas
que atuam em mercados B2B e buscam utilizar a inovagdo como ferramenta estratégica
de fidelizagdo. Ao demonstrar que o DNP pode fortalecer a lealdade quando bem
conduzido especialmente por meio da cocriagdo, da personalizagdo e do alinhamento
com as expectativas do cliente. Este trabalho reforca a importancia de integrar areas de
inovacao e relacionamento com o cliente. No entanto, também chama aten¢do para os
riscos de conduzir mal esse processo. O artigo de McGowan et al. (2020) exemplifica
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como iniciativas de DNP fracassadas acabaram afetando o relacionamento B2B e
quebrando o elo de confianga que ¢ mediador nessa relagao.

7 CONCLUSOES

Este estudo investigou a relagdo entre desenvolvimento de novos produtos
(DNP) e lealdade em ambientes business-to-business (B2B) por meio de uma revisdo
sistematica baseada no protocolo PRISMA. A analise de 38 artigos evidenciou que os
dois construtos sdo, em geral, tratados de forma isolada, com raras investigagdes de sua
interse¢do. Identificou-se ainda a predominancia de métodos quantitativos, auséncia de
abordagens mistas e escassez de estudos qualitativos, o que limita a compreensdo das
dimensdes relacionais envolvidas.

Os achados reforcam que a lealdade em B2B ¢ sustentada por fatores como
confianga, comprometimento e valor percebido, e que o DNP pode atuar como
mecanismo de fortalecimento desses vinculos. Contudo, a literatura carece de analises
que reconhecam a ambivaléncia da inovagdo, ja que falhas no DNP também podem
fragilizar parcerias (Hohenschwert & Leite, 2022; Zheng et al., 2022). Assim, o trabalho
contribui ao consolidar evidéncias dispersas e propor um enquadramento que integra
inovacao, lealdade e sustentabilidade relacional.

Para gestores de empresas B2B, os resultados sugerem que inovar por si s6 nao
garante lealdade. E essencial envolver clientes desde as fases iniciais do
desenvolvimento, comunicar claramente o valor da inovacdo e assegurar alinhamento
estratégico. Essa pratica favorece a construgdo de relacionamentos de longo prazo,
interpretados aqui como formas de sustentabilidade relacional, capazes de reduzir custos
de ruptura e promover continuidade nas parcerias.

A revisao indica duas diregdes prioritarias para estudos futuros: (i) avangar no
uso de métodos mistos que combinem andlises qualitativas e quantitativas, capturando
tanto dimensdes relacionais e emocionais quanto métricas de desempenho (Oliver,
1999; Chaudhuri & Holbrook, 2001; McGowan et al., 2020); e (ii) aprofundar a
investigacdo sobre o papel do DNP em contextos emergentes e sustentaveis, explorando
como a inovacao pode simultancamente reforcar vinculos, gerar valor social e
econdmico, ou, quando malsucedida, comprometer relacionamentos no B2B (Lin et al.,
2023; Zheng et al., 2022).
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