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RESUMO 

Objetivo: O propósito deste estudo consiste em realçar o papel central que a satisfação 

assume no sector agrícola como variável mediadora entre o valor percebido e a reputação 

e dois resultados relacionais (lealdade e passa-palavra). Desta forma, constitui objetivo 

primordial do trabalho examinar os principais antecedentes da lealdade e do passa-palavra 

no sector agrícola. 

Desenho/Metodologia/Abordagem: Esta investigação propõe um modelo teórico que 

será testado usando os modelos de equações estruturais (SEM). Foi desenvolvido um 

questionário para investigar a influência de variáveis como o valor percebido, a reputação 

e a satisfação na lealdade e no passa-palavra. Foram recolhidos 104 questionários de uma 

amostra de clientes da Cooperativa Agrícola de Alcobaça. 

Resultados: Os resultados do modelo de equações estruturais mostram que as variáveis 

valor percebido pelos clientes e reputação da Cooperativa Agrícola de Alcobaça têm uma 

influência direta na satisfação dos clientes. Por sua vez, a satisfação dos clientes, embora 

exerça um efeito direto na lealdade dos clientes, não tem impacto no passa-palavra. Por 

último, os clientes leais falam bem e recomendam a cooperativa. 

Originalidade/Valor: Esta investigação procura ser pioneira ao dirigir a sua atenção ao 

sector agrícola. Assim, examina o papel mediador da variável satisfação dos clientes na 

relação entre as variáveis, valor percebido pelos clientes e reputação da Cooperativa, e as 

variáveis lealdade e passa-palavra no sector agrícola.  

Palavras-chave: Lealdade; Passa-Palavra; Determinantes; Sector Agrícola. 

 

ABSTRACT 

Purpose: The purpose of this paper is to highlight the central role of satisfaction in the 

agricultural sector as a mediating variable between perceived value and reputation and 

two relational outcomes (loyalty e passa-palavra). Thus, it is a primary objective of the 

work to examine the main determinants of loyalty and word-of-mouth (WOM) in this 

sector. 
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Design/methodology/approach: This investigation proposes a theoretical model tested 

using structural equation modelling (SEM). A questionnaire was developed to investigate 

the influence of variables such as perceived value, reputation and satisfaction in loyalty 

and word-of-mouth. A total of 104 questionnaires were collected from a sample of clients 

from the Cooperativa Agrícola de Alcobaça. 

Results: The results of the structural equation model show that the variables perceived 

value by customers and reputation of the Agricultural Cooperative of Alcobaça 

(Cooperativa Agrícola de Alcobaça) have a direct influence on customer satisfaction. In 

turn, customer satisfaction, while having a direct effect on customer loyalty, has no 

impact on word-of-mouth. Finally, loyal customers speak well and recommend the 

cooperative. 

Originality/Value: This research seeks to be a pioneer in directing its attention to the 

agricultural sector. Thus, it examines the mediating role of the variable customer 

satisfaction in the relationship between the variables, perceived value by customers and 

cooperative reputation, and the variables loyalty and word-of-mouth in the agricultural 

sector. 

Keywords: Loyalty and Word-of-Mouth; Determinants; Agricultural Sector. 

 

1. Introduction 

Nos últimos anos, o número de cooperativas, destinadas à venda de produtos agrícolas, 

tem vindo a aumentar. Por este motivo, a competição entre as cooperativas agrícolas 

cresceu, de forma a conquistarem uma maior quota de mercado no sector agrícola, onde 

a grande maioria opera para sobreviver. 

Num mercado cada vez mais competitivo, as organizações agrícolas começaram a olhar 

para o consumidor numa outra perspetiva, a fim de compreender as suas ideias, 

necessidades e áreas de interesse. Num mercado, em que existe muita informação adversa 

e alguma desconfiança, tanto sobre a seriedade dos produtos fitofarmacêuticos, como 

sobre a origem das matérias-primas e dos produtos agrícolas, ser reconhecido pelo seu 

conhecimento, qualidade e capacidade técnica é um fator decisivo na conquista e na 

fidelização dos clientes. Para além disso, ser reconhecido como um expert no setor, 

poderá abrir portas para o estabelecimento de redes de contacto privilegiadas com os 

restantes agentes de mercado, alargando assim as áreas e/ou as perspetivas de negócio.  

Perante este cenário, o marketing, nos últimos anos, tem vindo a assumir uma importância 

crescente no setor agrícola. É, assim, neste novo contexto, que a Cooperativa Agrícola de 

Alcobaça se tem preocupado em satisfazer as necessidades e os desejos dos 

consumidores, de modo a criar relações duradouras, que conduzam à sua fidelização. 

Cumpre salientar que a Cooperativa Agrícola de Alcobaça foi fundada em 1932, sendo 

uma das mais antigas do país. Conhecida como uma cooperativa que colocou sempre o 

cliente no foco das suas atenções, centrou-se em diversos segmentos, tais como os da 

fruteira, lacticínios, gado, transportes, máquinas, peças e acessórios, manutenção, 

combustíveis e oleica, com um lagar tecnicamente avançado para a época. Desde cedo se 

manifestou preocupada com a sociedade, chegando a possuir quinze mil sócios. Durante 

a década de noventa, a cooperativa enfrentou problemas financeiros e teve a necessidade 

de se reestruturar. Presentemente, a atividade económica da cooperativa desenvolve-se 

em cinco áreas ligadas entre si e muito vocacionadas para a ligação cooperativa-cliente, 

que são: a loja da cooperativa, a área de acompanhamento técnico à produção e 
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laboratório, o balcão de agroquímicos, o agroturismo e o centro de formação profissional 

(http://www.coopalcobaca.pt/pt/quem-somos).  

Perante a escassez de estudos sobre a lealdade e o passa-palavra no sector agrícola, 

entendeu-se que seria importante examinar os seus principais determinantes. Revelando-

se um sector, muitas vezes esquecido na investigação, detecta-se um gap na literatura 

académica que convirá colmatar. O presente estudo tem, assim, como propósito analisar 

os antecedentes da lealdade e do passa-palavra em relação à Cooperativa Agrícola de 

Alcobaça. Para o efeito, julgou-se fundamental considerar, como determinantes 

essenciais da lealdade e do passa-palavra em relação a cooperativas agrícolas, o valor 

percebido, a reputação e a satisfação. 

Iremos testar um modelo em que o valor percebido será assumido como antecedente 

direto tanto da reputação como da satisfação. Por sua vez, a reputação será testada como 

determinante direto da satisfação. Por último, será analisada a influência direta da 

satisfação na lealdade e no passa-palavra. Desta forma, examinar-se-á o papel mediador 

da variável satisfação na relação entre as variáveis, valor percebido e reputação, e as 

variáveis lealdade e passa-palavra. 

O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: em primeiro lugar, delineamos o 

enquadramento teórico e formulam-se as hipóteses de investigação do modelo proposto, 

para, em seguida, testá-lo, usando a modelagem de equações estruturais, a partir de um 

questionário realizado aos clientes da Cooperativa Agrícola de Alcobaça. Por fim, 

finalizamos o estudo com uma discussão dos resultados, destacando as implicações 

teóricas e práticas decorrentes da nossa investigação. 

 

2. Revisão da literatura e Hipóteses de Investigação 

Investigações houve, entre as quais avultam a de Matos e Rossi (2008), que defendem 

que a lealdade e o passa-palavra devem ser considerados conceitos diferentes. Estes 

autores aludiram ao estudo pioneiro de Dick e Basu (1994), onde as atividades de boca-

a-boca foram consideradas um resultado da lealdade. Desta forma, Matos e Rossi (2008) 

advogaram, para além da sua separação, a influência positiva da lealdade no boca-a-boca. 

Para estes autores, quanto maior o grau de lealdade a um dado prestador de serviço tanto 

maior a probabilidade de fazer recomendações positivas da empresa aos amigos e 

familiares. No entanto, muitos outros estudos mediram a lealdade usando uma mesma e 

única medida, que inclui as intenções de recompra e o boca-a-boca. Está, assim, longe de 

surgir um quadro incontroverso acerca do processo de construção da lealdade. Aliás, 

destacados autores têm vindo a salientar, desde há vários anos, a ausência de uma acabada 

construção conceptual, no que tange à lealdade (Li & Petrick, 2008). 

A lealdade à marca é um dos conceitos mais estudados na literatura de marketing, sendo 

os benefícios para as empresas reconhecidos tanto por académicos como por profissionais 

(Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2011; Moreira, Fortes & Santiago, 2017). Para 

sobreviver num ambiente competitivo, a lealdade à marca joga um papel crucial (Amine, 

1998). As empresas beneficiam pelo facto de os clientes leais serem menos propensos a 

mudar para outras marcas. Assim, a lealdade à marca reforça a retenção dos clientes 

(Yang et al., 2017; Şahin et al., 2017) e torna os clientes leais resistentes à mudança 

devido a estratégias competitivas (Dick & Basu, 1994). 

A lealdade do cliente é considerada como o propósito fundamental da implementação de 

táticas de marketing relacional. Como os consumidores estão mais informados e possuem 

à sua disposição uma grande infinidade de ofertas de mercado, é imprescindível que as 
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empresas se esforcem por satisfazer os clientes e por manter relações duradouras com 

estes para construir a lealdade, de forma a aumentar a rentabilidade (Pan, Sheng & Xie, 

2012). Em termos gerais, a lealdade pode ser definida como o grau em que os clientes se 

sentem comprometidos com os fornecedores e não procuram ativamente outras 

alternativas (Cambra-Fierro, Pérez & Grott, 2017).  

Dado que o custo de atrair novos clientes é muito maior do que o custo de reter os já 

existentes (Rosenberg & Czepiel, 1984), é compreensível que clientes leais tragam 

benefícios acrescidos a uma organização. Clientes leais contribuem para uma maior 

participação nos lucros do que os clientes não leais (Liao, Wang & Yeh, 2014). A lealdade 

do cliente não só aumenta a quota de mercado e a receita de uma empresa, como também 

melhora a sua vantagem competitiva (Agrawal, Gaur & Narayanan, 2012).  

Oliver (1999:34) definiu a lealdade como o compromisso profundo de um cliente para 

recomprar o mesmo produto ou serviço e permanecer repetitivo neste comportamento, 

apesar das influências situacionais que podem ocorrer e que tenham o potencial de causar 

um comportamento de comutação.  

Na opinião de investigadores de renome, em que se salientam Day (1969), Jacoby (1969, 

1971), Jacoby e Kyner (1973), Jacoby e Chestnut (1978) e Dick e Basu (1994), a lealdade 

deve ser subdividida em lealdade comportamental e atitudinal. Tal como sublinham 

Kumar, Pozza e Ganesh (2013), a lealdade do consumidor pode ser definida e medida em 

termos de comportamento de compra repetida ou como uma atitude do consumidor para 

com a marca ou empresa. Na abordagem comporta¬mental, a lealdade é expressa por 

meio dos comportamentos passados, a partir das compras do consumidor, ou seja, 

representa a compra repetitiva de um produto ou marca ao longo de um período de tempo 

(Zehir et al., 2014). A lealdade comportamental, por si só, não foi considerada suficiente 

para explicar as várias situações e os motivos pessoais que levam o consumidor a comprar 

a mesma marca (Dick & Basu, 1994; Bloemer & Kasper, 1995) e, por isso, defende-se 

que o comportamento deve ser acompanhado por uma atitude positiva. A lealdade 

atitudinal reflete a predisposição psicológica do consumidor em relação a uma marca ou 

empresa e inclui a preferência por uma marca ou empresa (Roy, Eshgli & Quazi, 2014). 

Defende a ideia de que o fundamento da verdadeira lealdade é uma atitude positiva para 

com a empresa, que leva à repetição da compra no futuro. Nessa perspetiva, e ao contrário 

da abordagem anterior, os clientes são leais porque realmente desejam manter o seu 

relacionamento (Picón, Castro & Roldán, 2014). 

Já o passa-palavra (WOM), considerado por Anderson (1998), como um modo de 

comunicação entre as partes a respeito da avaliação de bens e serviços, foi, anos depois, 

definido por Harrison-Walker (2001:63) como uma “comunicação informal, pessoa-a-

pessoa entre um comunicador não comercial e um recetor em relação a uma marca, um 

produto, uma organização ou um serviço”. Este tipo de comunicação é útil para os 

consumidores assim como para os os profissionais de marketing pois verificou-se que o 

WOM é altamente persuasivo e, por conseguinte, extremamente eficaz a influenciar o 

consumo de produtos/serviços (Bristor, 1990). Saliente-se que isto acontece porque as 

recomendações provenientes do WOM são espalhadas por consumidores que são vistos 

como não tendo interesse pessoal em recomendar um determinado produto ou marca, 

tornando, por conseguinte, tais recomendações mais credíveis (Arndt, 1967; Silverman, 

1997). No entanto, uma outra perspetiva de investigação sustenta que os consumidores se 

dedicam ao WOM, porque estão motivados a expressar preocupações com os outros, a 

reduzir a dissonância pós-compra ou até a causar impressões positivas em alguns 

destinatários (Dichter, 1966; Arndt, 1967). 
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De acordo com Jalilvand et al. (2017), a comunicação WOM refere-se à comunicação 

casual de pessoas que consumiram e avaliaram bens e/ou serviços e outras pessoas que 

podem potencialmente ser consumidores de tais produtos e/ou serviços no futuro. Assim, 

a comunicação WOM refere-se à partilha de experiências e opiniões entre os 

consumidores atuais e potenciais. Note-se que a WOM pode afetar os comportamentos e 

atitudes de compra dos consumidores, incentivando-os a comprar ou a não comprar 

produtos e/ou serviços (Shahzadi et al., 2018). 

Sweeney, Soutar e Mazzarol (2012) salientam que os conceitos de comunicação WOM e 

de recomendação têm sido, muitas vezes, abordados em conjunto na literatura. No 

entanto, não deixam de sublinhar que uma recomendação tende a ser mais forte do que 

um simples comentário ou comunicação encontrado normalmente no caso do WOM. No 

presente estudo, a variável WOM contempla indicadores de recomendação, como 

aconteceu em diversas investigações, de que são expressão notória as de Tripathi e Dave 

(2016), Pandey e Khare (2017), Sivadas e Jindal (2017) e Shahzadi et al. (2018). 

Desta forma, julgámos importante considerar como determinantes da lealdade e do passa-

palavra no sector agrícola, nomeadamente no caso de uma cooperativa agrícola, o valor 

percebido pelos clientes, a satisfação dos clientes e a reputação da cooperativa agrícola. 

 

2.1. Efeito do valor percebido na satisfação 

O valor percebido, segundo Zeithaml (1988), é uma avaliação global do cliente face à 

utilidade de um produto com base na perceção do que recebeu e do que deu. O valor 

percebido representa um trade-off entre a qualidade e/ou benefício que o cliente recebe 

face ao sacrifício que tem ao pagar um determinado preço. Como evidenciaram Hallak, 

Assaker e El-Haddad (2018), o valor percebido traduz a avaliação global do cliente do 

valor líquido do serviço, com base na avaliação do cliente do que é recebido (benefícios 

proporcionados pelo serviço) e do que é dado (custos ou sacrifícios para adquirir e utilizar 

o serviço). Ou seja, o valor aumenta à medida que os consumidores acreditam que os 

benefícios de utilizar determinado produto/serviço ultrapassa os custos para o obter, 

sendo muitas vezes associado a níveis altos de satisfação, lealdade e intenção de compra 

(Minna, 2005; Lee, Yoon & Lee, 2007; Chang & Tseng, 2013).  

O valor percebido pelos consumidores é um antecedente de múltiplos comportamentos e 

intenções. Dependendo do contexto do estudo em causa, o valor percebido pode ser 

constituído por diversas dimensões: a do valor funcional, a do valor social, a do valor 

condicional, a do valor epistémico e a do valor emocional (Peng, Chen & Wen, 2014). 

Neste estudo, considerou-se apenas uma dimensão, a do valor funcional, por ser a que é 

valorizada na compra de produtos agrícolas. Este tipo de valor tem em conta as funções 

utilitárias que o produto/serviço pode oferecer. Usou-se, assim, uma escala 

unidimensional de valor percebido, em que o valor funcional foi considerado como tendo 

uma influência decisiva na escolha do consumidor, tal como salientaram Sweeney e 

Soutar (2000). 

Em suma, o valor provém das funções do produto, da prestação de serviços ao cliente e 

de qualquer atividade que traga algum benefício a custo reduzido. Desta forma, a 

satisfação surge como uma consequência natural da criação de valor. Como salientaram 

Shahijan, Rezaei & Amin (2016), os conceitos de satisfação e de valor percebido pelo 

cliente estão relacionados. 

A satisfação tem sido definida de diversas formas. Para Cambra-Fierro, Pérez e Grott 

(2017), a satisfação é vista como uma avaliação individual de resultados versus 
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expectativas, na medida em que o cliente fica satisfeito quando um produto ou serviço 

atende às suas necessidades e/ou expectativas. Em suma, a satisfação é uma avaliação 

global com base nas compras e na experiência de consumo de um bem ou na utilização 

de serviços, sendo considerada um dos principais motivos que desencadeiam as relações 

a longo prazo. Al-Msallam (2015) comunga da mesma opinião quando define a satisfação 

do cliente como sendo uma medida de como os produtos e serviços fornecidos por uma 

empresa igualam ou excedem as expectativas dos clientes. Muitos outros autores 

definiram a satisfação desta forma, como foi o caso de Kashif et al. (2015) e Fauzi e 

Suryani (2019) quando evidenciam que a satisfação está relacionada com o sentimento 

de felicidade do cliente que acontece quando o prestador de serviços atende às suas 

expectativas. Como realçaram Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005), a satisfação do 

cliente ocorre quando a qualidade do serviço atende ou supera as suas expectativas e, 

portanto, quando os clientes julgam o desempenho da empresa.  

De acordo com a literatura, a satisfação do cliente pode ser classificada em dois tipos: a 

satisfação transacional e a cumulativa (ou satisfação geral). A satisfação transacional 

surge quando um cliente julga o produto ou serviço com base na experiência adquirida 

com uma determinada compra (Johnson, Nader & Fornell, 1996; Oliver, 1999), enquanto 

que a satisfação cumulativa ou geral é baseada na experiência total do cliente, experiência 

essa que se formou com base em compras feitas anteriormente (Jones & Suh, 2000). 

Bitner e Hubbert (1994:76-77) já tinham evidenciado que a satisfação com uma transação 

específica se referia à “satisfação do consumidor com um encontro discreto de serviços” 

enquanto a satisfação geral foi descrita como “a satisfação geral do consumidor com a 

organização com base em todos os encontros e experiências que teve com essa 

organização”.  

A satisfação geral pode ser considerada uma agregação de todas as satisfações com uma 

transação específica (Veloutsou et al., 2005), o que, naturalmente, origina que a satisfação 

específica com uma transação tenda a flutuar a cada experiência de compra, enquanto a 

satisfação geral é relativamente estável e indica a avaliação média após cada experiência 

de compra (Auh, Salisbury & Johnson, 2003). Por conseguinte, o nosso estudo optou por 

avaliar a satisfação geral dos clientes com a Cooperativa Agrícola de Alcobaça. Johnson, 

Nader e Fornell (1996) sublinharam, ainda, que a satisfação cumulativa tende a ser mais 

favorável a gerar um comportamento futuro, como é o caso da retenção de clientes, e a 

desencadear um bom desempenho da organização. 

A satisfação é uma avaliação pós-compra por parte do consumidor e uma resposta afetiva 

a uma experiência com um produto ou serviço (Lee et al., 2015). Para Storbacka, 

Strandvik e Grönroos (1994), a satisfação foi definida como a avaliação cognitiva e 

afectiva do cliente com base na sua experiência pessoal em todos os episódios de serviço 

durante a relação. 

No setor agrícola, o atendimento/aconselhamento técnico que é feito por parte dos 

colaboradores é um fator determinante que contribui para o grau de satisfação dos 

clientes. Os colaboradores são a primeira imagem da organização e, por sua vez, o 

principal foco de interação com o cliente. Face a isto, torna-se imperativo que dediquem 

uma atenção especial aos clientes, de forma a que estes fiquem satisfeitos. 

De acordo com Cronin, Brady e Hult, (2000), Brady, Robertson e Cronin, (2001), Choi 

et al. (2004) e Wang, Lo e Yang, (2004), o valor percebido assume um papel muito 

importante como antecedente da satisfação dos clientes. Lam et al. (2004) evidenciaram 

que os julgamentos de valor pelos clientes, ao atenderem ao compromisso entre benefícios 

e sacrifícios percebidos, afetam as percepções de satisfação. Isto porque, sendo o valor 
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um conceito cognitivo e a satisfação uma resposta principalmente afetiva e avaliativa 

(Oliver, 1993), a literatura oriunda das ciências sociais mostrou que os processos 

cognitivos do pensamento desencadeiam respostas afetivas (Weiner, 1986). Assim, o 

valor percebido constitui um poderoso antecedente da satisfação. Estudos recentes 

confirmaram, igualmente, a relação entre o valor percebido e a satisfação (Sharma, Chen 

& Luk, 2018; Wong, Ji & Liu, 2018; Chen & Chieh, 2019; Hoang, 2019; Lai, 2019; 

Mannan et al., 2019; Omoregie et al., 2019; Oriadea & Schofieldb, 2019; Ali et al., 2020; 

Cen & Li, 2020; Hasan et al., 2020; Souki et al., 2020; Suhartanto et al., 2020). Desta 

forma, iremos testar a seguinte hipótese: 

H1: O valor percebido pelo cliente influencia positivamente a satisfação do cliente com 

a Cooperativa Agrícola. 

 

2.2. Efeito do valor percebido na reputação 

O conceito de reputação é, muitas vezes, confundido, na mente do cliente/consumidor, 

com o conceito de confiança. Não muito distantes um do outro, a reputação é a visão que 

o cliente tem da instituição e é o resultado de uma avaliação subjetiva, com base numa 

perceção que se vai desenvolvendo ao longo do tempo.  A reputação também deve ser 

diferenciada do conceito de imagem, uma vez que esta última se refere à imagem mental 

que os seus públicos formam sobre uma organização e/ou a sua oferta (Hatch & Schultz, 

1997). 

Para Fombrun (1996), a reputação de uma organização não reflete apenas a história das 

suas ações passadas, mas é também o resultado das suas perspetivas futuras. Inclui a 

percepção sobre a sua capacidade e vontade para desempenhar determinada atividade 

repetidamente, de forma coerente, não deixando de parte a sua comparação com os 

concorrentes mais próximos. A reputação de uma organização refere-se à percepção 

global do grau em que uma empresa é vista com estima e respeito (Weiss, Anderson & 

MacInnis, 1999). De acordo com Doney e Cannon (1997), a reputação é definida pelo 

grau em que os clientes acreditam que a empresa é honesta e se preocupa com os seus 

clientes. É muitas vezes referido que uma boa reputação está associada a uma alta 

credibilidade da empresa (Ganesan, 1994; Herbig & Milewicz, 1995). Se um cliente 

percebe que a reputação da empresa é boa, a confiança será estabelecida, ocorrendo um 

processo de transferência entre a reputação e a confiança na empresa.   

A formação de uma boa reputação é um processo de longo prazo dentro de uma 

organização, sendo um activo intangível que é difícil aos concorrentes imitarem (Keh & 

Xie, 2009). A reputação abrange os comportamentos passados e presentes da empresa 

(Jeng, 2011). Para Loureiro e Kastenholz (2011), a reputação pode reduzir o risco 

percebido, o que se mostra importante na decisão de compra de determinados produtos. 

A reputação constrói-se a partir das percepções das partes interessadas e representa os 

julgamentos cumulativos acerca da empresa ao longo do tempo. No ambiente económico 

turbulento de hoje, a reputação e a confiabilidade são importantes para os stakeholders 

confiarem na empresa (Bravo, Abad & Briones, 2015). 

Sendo a reputação construída, ao longo do tempo, a empresa, de molde a criar uma 

reputação positiva, investe significativamente tanto em dinheiro como em tempo 

(Peterson, 2018). A reputação proporciona ao consumidor informações importantes sobre 

a qualidade esperada do produto ou serviço antes de qualquer ato de consumo (Ramalho 

& Resende, 2016), tornando-se estas pistas mais relevantes no caso dos serviços 

(Zeithaml, 1988; Ashraf et al., 2018). 
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Alguns estudos demonstraram um efeito positivo da reputação no valor percebido, uma 

vez que as interacções passadas com uma empresa podem ser uma fonte de informação 

que permite aos consumidores apreciarem mais profundamente o valor das ofertas de uma 

empresa. Tendo em atenção este pressuposto, Echchakoui (2016) e Sullivan e Kim (2018) 

demonstraram um efeito positivo da reputação no valor percebido. 

Por outro lado, uma vez que a reputação é um sinal altamente visível das capacidades e 

da fiabilidade de uma organização, pois indica um julgamento de valor dos atributos da 

organização, como a qualidade do produto ou do serviço, o desempenho financeiro e o 

apelo emocional, Tournois (2015) advoga uma influência directa do valor percebido pelos 

clientes na reputação da empresa. Outros estudos, como os de YMarcos e Coelho (2015), 

Milan, Eberle e Bebber (2015), Eberle, Milan e Matos (2016), Almeida e Coelho (2017), 

Milan et al. (2018), Lai (2019) e Özkan et. al. (2020), demonstraram, igualmente, uma 

influência do valor percebido na reputação. Assim, propomos a seguinte hipótese:  

H2: O valor percebido pelo cliente influencia positivamente a reputação da Cooperativa 

Agrícola. 

 

2.3. Efeito da reputação na satisfação 

Avaliações mais favoráveis da reputação de uma organização resultam num maior nível 

de satisfação do cliente (Su, Pan & Chen, 2017). Por conseguinte, inúmeros estudos 

confirmaram que a reputação de uma organização exerce um efeito positivo na satisfação 

(Su et al., 2016; Curras-Perez et al., 2017; García-Madariaga & Rodríguez-Rivera, 2017; 

Liu, North & Li, 2017; Saleh et al., 2017; Su, Pan & Chen, 2017; Su, Huang & Hsu, 2018; 

Wu, Cheng & Ai, 2018, Seo et al., 2020). Desta forma, iremos testar a seguinte hipótese: 

H3: A reputação da Cooperativa Agrícola influencia positivamente a satisfação do cliente. 

 

2.4. Efeitos da satisfação na lealdade e no passa-palavra  

A influência da satisfação na lealdade do cliente está bem documentada na literatura de 

marketing. A satisfação do cliente tem sido destacada como a maior impulsionadora da 

lealdade do cliente (Berraies, Yahia & Hannachi, 2017). Esta relação foi estabelecida em 

vários sectores de atividades. No entanto, a literatura não deixou de alertar para o facto 

de a satisfação do cliente ser fundamental, embora não suficiente, para explicar a lealdade 

do cliente (Jones & Sasser, 1995; Kumar, Pozza & Ganesh, 2013; Şahin et al., 2017). 

Além disso, evidenciou a literatura que inúmeras investigações deram grande relevo à 

relação positiva entre a satisfação do cliente e a intenção de recomendar os produtos, os 

serviços ou as empresas a outros (Berraies, Chtioui & Chaher, 2019).  

Assim, muitos foram as investigações, entre as quais se destacam as mais recentes de 

Cambra-Fierro, Pérez e Grott (2017), Sharma, Chen e Luk (2018), Al-Wugayan (2019), 

Grott et al. (2019), Park et al. (2019), Issock, Mpinganjira e Roberts-Lombard (2020),  

Moharana & Pradhan (2020) e Sing e Söderlund (2020), onde se demonstrou que a 

satisfação exerce um efeito direto tanto na lealdade como no passa-palavra (WOM). 

Consequentemente, iremos testar as seguintes hipóteses: 

H4: A satisfação do cliente influencia positivamente a lealdade à Cooperativa Agrícola. 

H5: A satisfação do cliente influencia positivamente o WOM em relação à Cooperativa 

Agrícola. 
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2.5. Efeito da lealdade no passa-palavra (WOM) 

O trabalho de Dick e Basu (1994) foi um dos primeiros a mostrar que a lealdade à marca 

pode conduzir ao passa-palavra. Os consumidores leais, que estão satisfeitos com a 

experiência de compra, tendem a partilhar as suas experiências com outros e são os 

melhores defensores de qualquer empresa ou dos seus produtos. Como resultado, espera-

se que os clientes leais a uma organização recomendem os seus produtos/serviços aos 

seus amigos. Mais recentemente, os resultados de diversos estudos suportaram o efeito 

da lealdade na comunicação WOM (Harun et al., 2018; Marcos & Coelho, 2018; Pandey 

& Deshwal, 2018; Trabelsi-Zoghlami et al., 2018, Berraies, Chtioui & Chaher, 2019, 

Coelho, Bairrada & Peres, 2019; Mazzarol, Soutar & Limnios, 2019; Issock, Mpinganjira 

e Roberts-Lombard, 2020; Nyadzayo, Johnson & Rossi, 2020). Assim, iremos testar a 

seguinte hipótese: 

H6. A lealdade influencia positivamente o WOM em relação à Cooperativa Agrícola. 

Tendo em conta as hipóteses formuladas, propomos, na figura 1, um modelo que investiga 

os efeitos do valor percebido na satisfação e na reputação. Examinar-se-á, igualmente, a 

influência da reputação na satisfação bem como o impacto da satisfação na lealdade e no 

passa-palavra (WOM). Será ainda testado o efeito da lealdade no WOM. Desta forma, no 

modelo proposto, a satisfação é considerada uma variável mediadora da relação entre as 

variáveis valor percebido e reputação e as variáveis lealdade e WOM. 

 

3. Metodologia de Investigação 

O modelo conceptual proposto encontra-se representado na figura 1: 

 

Figura 1: Modelo Conceptual Proposto 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

3.1. Seleção da amostra e recolha de dados 

A amostra deste estudo abrangeu os clientes da Cooperativa Agrícola de Alcobaça, com 

o objetivo de averiguar os determinantes da lealdade e do passa-palavra em relação a esta 

Cooperativa. Realce-se que a maioria dos inquiridos eram sócios da Cooperativa. Aliás, 

à questão de há quantos anos eram clientes da Cooperativa, cerca de 100% dos inquiridos 

respondeu há mais de quatro anos. 

O questionário foi dirigido a todos os clientes que se deslocavam pessoalmente à 

Cooperativa. No total, participaram no estudo 104 clientes. Foram obtidas respostas de 
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ambos os géneros, sendo 85% do sexo masculino e apenas 15% do sexo feminino. Em 

relação à idade, verificou-se um maior número de respostas na faixa etária dos 55 aos 64 

anos (33%), a que se seguiu a faixa dos 65 a 74 anos (30%) e a faixa dos 45-54 anos 

(22%). Com uma percentagem mais baixa, encontram-se as faixas dos 35-44 anos (9%) 

e de mais de 74 anos (7%). Nas faixas etárias dos 18-24 anos e 25-34 anos não se 

obtiveram respostas. Quanto às habilitações literárias, foram os inquiridos com a 4º classe 

(58%) e os com o 6º ano de escolaridade (12%) que obtiveram maior representatividade, 

face aos 7% de respondentes com 9º ano, aos 5% com o 11º ano, aos 10% com o 12º ano 

e aos 5% com bacharelato e licenciatura. No que se refere ao rendimento mensal, 

contatou-se que a maioria, 52%, possuía rendimentos entre os 0€ a 500€ e que 41% 

auferiam entre 500€ a 1000€. Menor representatividade tiveram os respondentes que 

recebem entre 1000€-1500€ (6%) e entre 1500€-2000€ (1%). 

 

3.2. Medidas 

Para medir as variáveis, utilizámos escalas baseadas na literatura. As variáveis foram 

avaliadas através das escalas de Likert de 7 pontos, em que 1 equivale a “Discordo 

Totalmente” e 7 corresponde a “Concordo Totalmente”. A escolha desta escala justifica-

se por esta ser a mais recomendada para atitudes, sendo útil na medição da intensidade 

dos sentimentos do respondente (Churchill, 1979). 

A escala usada para medir o valor percebido pelos clientes foi adaptada dos estudos de 

Eid e El-Gohary (2015) e de Sullivan e Kim (2018), a da reputação dos trabalhos de 

Ganesan (1994) e de Nguyen e LeBlanc (2001), a da satisfação do estudo de Gremler e 

Gwinner (2000), a da lealdade dos trabalhos de Martín-Ruiz et al. (2008) e de Setó (2012) 

e a de WOM do estudo de Markovic et al. (2018). Os itens usados para medir as variáveis 

do nosso estudo podem observar-se na tabela que se segue. 
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Tabela 1: Itens usados para medir as variáveis 

Valor percebido (VPE) 

1. O preço dos produtos da cooperativa é aceitável (VPE1)  

2. Eu considero os produtos desta cooperativa como sendo uma boa compra (VPE2) 

3. A cooperativa oferece uma boa relação qualidade preço (VPE3) 

4. A cooperativa oferece produtos e/ou serviços económicos (VPE4) 

5. O preço é o meu principal critério na minha decisão de compra (VPE5)  

Reputação (REP) 

1. A Cooperativa tem a reputação de ser honesta (REP1) 

2. A Cooperativa tem a reputação de se preocupar com os seus clientes (REP2)  

3. A Cooperativa tem a reputação de ser justa entre a maioria dos seus clientes (REP3)  

4. A Cooperativa tem uma boa reputação no mercado (REP4) 

Satisfação (SAT) 

1. Face à minha experiência com a Cooperativa, estou muito satisfeito com os serviços 

prestados (SAT1) 

2. Penso que tomei a decisão certa quando recorri aos serviços da Cooperativa (SAT2) 

3. De um modo geral, estou satisfeito com a Cooperativa (SAT3) 

4. A minha avaliação global dos serviços prestados pela Cooperativa é boa (SAT4) 

Lealdade (LEA) 

1. Para qualquer serviço ou produto futuro que precise, considerarei a Cooperativa como 

primeira opção (LEA1) 

2. Eu tenciono continuar a comprar nesta cooperativa no futuro (LEA2) 

3. Enquanto os serviços mantiverem a qualidade atual, não mudarei de cooperativa (LEA3) 

4. Escolherei esta cooperativa da próxima vez que precisar de um produto e/ou serviço (LEA4) 

Passa-Palavra (WOM) 

1. Quando os outros consumidores me pedem um conselho, recomendo sempre a cooperativa 

(WOM1) 

2. Digo coisas positivas acerca da cooperativa a outras pessoas (WOM2)  

3. Eu encorajo amigos e família a comprarem na cooperativa (WOM3) 

Fonte: Elaboração própria 

 

4. Results and discussion 

4.1. Modelo de Medida 

Uma triagem inicial de cada escala foi realizada utilizando correlações item-total e análise 

factorial exploratória (EFA), recorrendo ao SPSS 26.0. Usando a abordagem de duas 

etapas de Anderson e Gerbing (1988), estimou-se um modelo de medida antes de testar 

as hipóteses usadas no modelo estrutural. A análise dos dados foi realizada através da 

análise factorial confirmatória (CFA) e dos modelos de equações estruturais (SEM) 

usando o software estatístico AMOS (Analysis of Moment Structures) versão 26.0. Foram 

utilizados procedimentos de estimação de máxima verossimilhança, uma vez que estes 

proporcionam maior segurança em amostras que podem não apresentar uma normalidade 

multivariada. 

O modelo de medida ajusta-se adequadamente aos dados. O qui-quadrado deste modelo 

é inferior a 2 (X2=215.186, df=160, p<0.01). O qui-quadrado é sensível ao tamanho da 

amostra, pelo que também avaliamos índices de ajustamento adicionais (1) goodness of 

fit index (GFI), (2) normed fit index (NFI), (3) incremental fit index (IFI), (4) Tucker-

Lewis coefficient (TLI) e (5) comparative fit index (CFI). Dois destes índices de 

ajustamento são superiors a 0.8 e três são superiors a 0.9 (GFI=0.83, NFI=0.84, IFI=0.95, 

TLI=0.94 e CFI=0.95). Como os índices ajustados podem ser melhorados estimando 
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livremente mais termos, também avaliamos o root mean square error of approximation 

(RMSEA), que é de 0,058.  

CFA permite a realização de testes de validade convergente, validade discriminante e 

fiabilidade das variáveis do estudo. Um método comumente usado para estimar a validade 

convergente examina o peso de cada factor das variáveis a medir (Anderson & Gerbing, 

1988). Seguindo as recomendações de Hair et al. (2014), os pesos de factores maiores do 

que 0,5 são considerados muito significativos. Adicionalmente, usaremos a variância 

média extraída (AVE) para avaliar a validade convergente. Fornell e Larcker (1981) 

sugeriram que as medidas com validade convergente devem conter menos do que 50% 

do erro da variância (AVE deve ser igual ou acima de 0,5). A validade convergente foi 

alcançada neste estudo, porque todos os pesos dos factores (loadings) excedem 0,5 e todas 

as variâncias médias extraídas (average variance extracted -AVE) foram superiores a 0,5. 

Em seguida, utilizou-se a CFA para avaliar a validade discriminante. A validade 

discriminante foi avaliada através de três métodos. Se a AVE de cada par de variáveis for 

maior do que a correlação ao quadrado entre essas duas variáveis, a validade 

discriminante das variáveis é suportada (Fornell & Larcker, 1981). A validade 

discriminante também se verifica para cada par de variáveis quando o intervalo de 

confiança entre as correlações estimadas mais ou menos duas vezes o erro standard não 

incluir o valor 1,0 (Anderson & Gerbing, 1988). Finalmente, Gaski (1984) sugere a 

existência de validade discriminante se a correlação entre uma escala e outra não for tão 

alta como o coeficiente alfa de cada escala. Esses testes demonstraram que existe validade 

discriminante neste trabalho. 

Para avaliar a fiabilidade, a fiabilidade compósita (CR) para cada variável foi gerada a 

partir do CFA. A CR de cada escala deve exceder o limite de 0,7 (Bagozzi, 1980). Como 

mostra a Tabela 1, os coeficientes de fiabilidade compósita de todas as variáveis excedem 

o valor 0,7. O indicador alfa de Cronbach também foi usado para avaliar a fiabilidade 

inicial das escalas, considerando um valor mínimo de 0,7 (Cronbach, 1970; Nunnaly, 

1978). Como se pode ver na Tabela 2, os valores do coeficiente alfa estão acima de 0,7, 

pois variam entre 0,80 e 0,90, exibindo fiabilidade. A Tabela 2 também mostra a AVE 

para cada variável e a matriz de correlação das variáveis. 

 
Tabela 2: Matriz de Correlação de Factores e Informação das Medidas 

Constructo 
Nº 

Itens 
CR AVE 1 2 3 4 5 

1. Valor Percebido  

2. Reputação 

3. Satisfação 

4. Lealdade 

5. WOM 

5 

4 

4 

4 

3 

.89 

.80 

.82 

.82 

.90 

.64 

.50 

.54 

.53 

.76 

(α=.89) 

.65 

.78 

.39 

.34 

 

(α=.80) 

.65 

.47 

.43 

 

 

(α=.82) 

.62 

.45 

 

 

 

(α=.82) 

.54 

 

 

 

 

(α=.90) 

Nota: CR = Composite Reliability; AVE = Average variance extracted; α = Cronbach’s alpha. 

Fonte: Elaboração própria 

 

A informação das medidas é mostrada na tabela 3. 
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Tabela 3: Informação das Medidas 

Constructo Item 
Loading 

Estandardizados 
t-value 

Valor 

Percebido 

 

 

Reputação 

 

 

 

Satisfação 

 

 

 

Lealdade 

 

 

 

WOM 

VPE1 

VPE2 

VPE3 

VPE4 

VPE5 

REP1 

REP2 

REP3 

REP4 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

LEA1 

LEA2 

LEA3 

LEA4 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

0.907 

0.866 

0.773 

0.851 

0.537 

0.769 

0.780 

0.567 

0.690 

0.673 

0.801 

0.758 

0.702 

0.622 

0.624 

0.826 

0.807 

0.761 

0.914 

0.911 

11.721 

10.858 

9.131 

10.559 

5.713 

8.522 

8.689 

5.787 

7.388 

7.330 

9.305 

8.619 

7.752 

6.547 

6.568 

9.514 

9.222 

8.880 

11.620 

11.554 

Fonte: Elaboração Própria 

 

4.2. Modelo Estrutural 

O modelo estrutural ajusta-se muito bem aos dados (X2=220.561, df=164, p<0.01; 

GFI=0.83, NFI=0.83, IFI=0.95, TLI=0.94, CFI=0.95, RMSEA=0.058). Este modelo está 

representado na Figura 2. 

 

Figura 2: Modelo Estrutural 

 

 
 
Nota: * p<0.001; ** p<0.01; *** p<0.05; ns=não significativo; R2=Squared Multiple Correlations. 

Fonte: Elaboração Própria 
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Os resultados na tabela 4 mostram as relações propostas no modelo estrutural. O modelo 

suporta cinco das seis hipóteses propostas. Somente uma, a hipótese 5, não foi suportada. 

 
Tabela 4: Estimação dos Resultados no Modelo Estrutural  

Path 
Coeficientes 

estandardizados 
t-Value Hipóteses 

Valor Percebido         Satisfação 

Valor Percebido         Reputação 

Reputação         Satisfação 

Satisfação         Lealdade 

Satisfação         WOM 

Satisfação         WOM 

0.586 

0.652 

0.283 

0.607 

0.210 

0.415 

4.736 * 

5.911* 

2.266*** 

5.258* 

1.603ns 

3.049** 

H1 (+): S 

H2 (+): S 

H3 (+): S 

H4 (+): S 

H5 (+): NS 

H6 (+): S 

Notas: * p<0.001; ** p<0.01; *** p<0.05 (one tail tests); S=suportado; NS=não significativo 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De acordo com Bollen (1989), a análise dos efeitos totais (efeitos diretos e indiretos) 

torna-se muito importante, uma vez que apenas a análise dos efeitos diretos pode não ser 

reveladora. A análise dos efeitos indiretos destaca a importância da mediação das 

variáveis para explicar a lealdade e o passa-palavra dos clientes em relação à Cooperativa 

Agrícola, como podemos observar na Tabela 5. 

Utilizámos a técnica Boostrapping com uma amostra de 2.000 observações aleatórias 

geradas a partir da amostra original e um intervalo de confiança de 95% também utilizado 

na estimativa do modelo proposto. A análise dos efeitos totais e dos efeitos indiretos 

apenas é possível usando este método de estimação. 

 
Tabela 5: Efeitos Diretos, Indiretos e Totais Estandardizados 

Relações Estruturais 
Efeitos 

Diretos 

Efeitos 

Indiretos 
Efeitos Totais 

Valor Percebido          Satisfação 0.586** 0.184*** 0.771** 

Valor Percebido          Reputação 0.652** - 0.652** 

Valor Percebido          Lealdade - 0.467** 0.467** 

Valor Percebido          WOM - 0.356** 0.356** 

Reputação           Satisfação 0.283*** - 0.283*** 

Reputação           Lealdade - 0.171*** 0.171*** 

Reputação           WOM - 0.131*** 0.131*** 

Satisfação           Lealdade 0.607** - 0.607** 

Satisfação           WOM 0.210ns 0.252*** 0.462** 

Lealdade             WOM 0.415*** - 0.415*** 
Nota: * p≤0.001; ** p≤0.01; *** p≤0.05; ns=efeito não significativo. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5. Discussão e Conclusões 

O valor percebido pelos clientes exerce uma influência direta significativa, tanto na 

reputação da Cooperativa Agrícola, como na satisfação dos clientes. No entanto, a relação 

entre o valor percebido e a reputação é visivelmente mais forte. Estas duas relações foram 

significativas no estudo de Lai (2019). No entanto, Lai (2019) encontrou um efeito mais 

forte do valor percebido na satisfação do que na reputação. Por sua vez, cumpre salientar 

o efeito que a reputação da Cooperativa Agrícola exerce na satisfação dos clientes, a 
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exemplo do que foi demonstrado, recentemente, no trabalho de Seo et al. (2020). Por fim, 

se a satisfação tem um efeito direto forte na lealdade dos clientes à Cooperativa Agrícola, 

já o impacto da satisfação no passa-palavra não foi significativo. Cumpre salientar que, 

nos estudos de Moharana & Pradhan (2020) e Sing e Söderlund (2020), a satisfação 

exerceu um efeito significativo tanto na lealdade como no WOM, embora o efeito tenha 

sido mais forte na relação entre a satisfação e a lealdade. No nosso estudo, parece que os 

clientes leias não têm a preocupação em falarem bem da cooperativa a outras pessoas. 

É de sublinhar, porém, que se devem investigar os efeitos totais (diretos e indiretos), 

porque a consideração dos efeitos totais dar-nos-á uma avaliação mais rigorosa das 

relações entre as variáveis em análise. O efeito total mais forte (direto e indireto) na 

satisfação com a Cooperativa Agrícola resultou do valor percebido pelos seus clientes. O 

efeito total (direto e indireto) da satisfação dos clientes no passa-palavra em relação à 

Cooperativa Agrícola revelou-se importante, pois, embora a influência direta da 

satisfação no passa-palavra não tenha sido significativa, o efeito indireto, via lealdade, já 

se revelou considerável. Pode, assim, afirmar-se que, ao se atenderem aos efeitos totais, 

tanto diretos como indiretos, os clientes, quando se encontram satisfeitos com uma 

Cooperativa Agrícola, estabelecem laços de lealdade com esta e, para além disso, falam 

dos seus aspetos positivos e recomendam-na a outras pessoas.  

Quando analisados os efeitos totais na lealdade e no passa-palavra, que resultam apenas 

de efeitos indiretos, por não existir uma influência direta, verifica-se que o valor 

percebido pelos clientes evidencia uma influência mais forte na lealdade e no passa-

palavra do que a reputação da Cooperativa Agrícola. 

Em suma, se as Cooperativas Agrícolas quiserem satisfazer os seus clientes devem 

empenhar-se em oferecer um valor superior aos seus clientes e em construírem uma boa 

reputação no mercado. De forma a granjearem uma boa reputação, verificou-se ser 

fundamental que os clientes de uma Cooperativa Agrícola percepcionem que estas 

oferecem valor nos produtos e serviços que vendem, uma vez que a relação entre o valor 

percebido pelos clientes e a reputação da Cooperativa Agrícola foi deveras significativa. 

Por sua vez, os clientes satisfeitos, por a Cooperativa Agrícola lhes oferecer um bom valor 

e por julgarem que esta tem uma boa reputação no mercado, estabelecem uma relação 

duradoura com a Cooperativa Agrícola e falam bem dela. Por fim, os clientes leais fazem 

uso do passa-palavra, que se tem revelado uma forma de comunicação muito eficaz. 

 

6. Implicações e Limitações 

6.1. Implicações Teóricas 

Grande parte do interesse do presente trabalho reside na análise das variáveis 

determinantes da lealdade e do passa-palavra (WOM) em relação à Cooperativa Agrícola 

de Alcobaça. A variável satisfação dos clientes com a Cooperativa Agrícola, assim como 

as variáveis, reputação da Cooperativa Agrícola e valor percebido pelos clientes nos 

produtos e serviços oferecidos por esta, foram escolhidas como antecedentes essenciais 

na obtenção da lealdade e do passa-palavra no contexto agrícola. A originalidade deste 

estudo reside em ser um dos primeiros a examinar o papel mediador da satisfação na 

relação entre as variáveis, valor percebido e reputação, e as variáveis, lealdade e passa-

palavra. Por conseguinte, o nosso intuito foi contribuir para a análise dos determinantes 

fundamentais da lealdade e do WOM no sector agrícola, onde, aliás, existe uma visível 

lacuna na literatura académica sobre marketing relacional. 
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6.2. Implicações de Gestão 

O objetivo principal desta investigação consiste em avaliar os principais antecedentes da 

lealdade e do WOM no sector agrícola. Este estudo é um dos poucos a ser realizado no 

contexto português. Por esse motivo, os seus resultados têm implicações claras para as 

Cooperativas Agrícolas, porque permitem que estas logrem obter a percepção do que é 

fundamental fazerem para reforçarem a lealdade e o passa-palavra dos seus clientes. 

Torna-se, assim, essencial que as Cooperativas Agrícolas entendam que o valor percebido 

pelos clientes, a satisfação dos seus clientes e a sua reputação são variáveis fundamentais 

na obtenção da lealdade e do passa-palavra, no contexto agrícola. Desta forma, as 

Cooperativas Agrícolas devem centrar-se em oferecer um valor elevado nos produtos e 

serviços que oferecem aos seus clientes, não descurando o empenho na construção de 

uma reputação sólida. Só deste modo, conseguirão alcançar a satisfação dos seus clientes, 

que poderá conduzir à sua lealdade, o que, consequentemente, suscitará que os clientes 

teçam comentários positivos acerca da Cooperativa Agrícola.  

 

6.3. Limitações e Investigação Futura 

Os resultados da investigação devem ser interpretados, tendo em consideração certas 

limitações. Futuros estudos poderão examinar outros determinantes da lealdade e do 

passa-palavra no sector agrícola.  

Dado que o presente estudo usou dados transversais, também se revelaria de grande 

interesse para investigações futuras usar uma amostra longitudinal, de molde a avaliar a 

natureza da lealdade e do passa-palavra ao longo do tempo. 
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