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Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

RESUMO

As empresas sao confrontadas com desafios de diversa natureza, um dos quais importa relevar
devido a sua agressividade crescente: a concorréncia. Para superar, € fundamental formular e
executar, eficaz e eficientemente, estratégias e planos distintos dos da concorréncia e que
excedam as expetativas dos clientes. Este estudo de caso, sobre a Geladaria Santini, esta
centrado no conceito do passa-a-palavra, vulgo boca-a-boca, integrando-o com 0S Seus
antecedentes e um consequente. Tendo como base a relacdo entre a fidelizacéo, boca-a-boca e
preco, pretendeu-se avaliar a fidelizacdo do cliente, a sua propensdo para divulgar a marca
através do boca-a-boca e a sua sensibilidade ao precgo. Para tal recorreu-se a analise descritiva
e regressdo linear mdaltipla; a recolha de dados foi efetuada com um questionario preparado
especificamente para o efeito. Extrairam-se seis conclusdes. Primeira, a qualidade do produto
e a imagem s&o dois determinantes da fidelizagc&o dos clientes Santini. Segunda, a fidelizagédo
de clientes tem um papel determinante na transmissao do passa-a-palavra a terceiros, sem
qualquer custo para a empresa, revelando-se um excelente antecedente do boca-a-boca.
Terceira, 0 comportamento ético tem um impacto direto e muito positivo na formacdo do
boca-a-boca. Quarta, 0 passa-a-palavra influencia positivamente com o0 preco praticado
atualmente. Quinta, o passa-a-palavra influencia negativamente na propenséo para pagar mais
através do aumento do preco. Sexta, a propensao para pagar mais através da diminuicdo da

quantidade do produto nédo é explicada por nenhuma variavel.

Palavras-chave: Gelados, Marketing Boca-a-boca, Fidelizacdo dos Clientes, Prego.
Classificacdo JEL: M31, M30

Nota: Esta dissertacao foi escrita ao abrigo do novo acordo ortografico da Lingua Portuguesa.
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ABSTRACT

Companies are faced with a wide variety of challenges and one of them is worth highlighting
due to its increasing fierceness: competition. To overcome it, it is fundamental to formulate
and execute, efficiently and effectively, strategies and plans that distinguish themselves from
the competition and exceed customers' expectations. This case study about Santini, the ice
cream shop, focuses on the concept of word of mouth, framing it within its predecessors and
one consequence. Using as a starting point the relationship between loyalty, word of mouth
and price, the aim was to assess customers' loyalty, their tendency to promote the brand
through word of mouth, i.e. personal recommendation, and their sensitivity to price. For this
end, descreptive analysis and multiple linear regressions were used; the data was collected
through a questionnaire prepared specifically for this purpose. Six conclusions were drawn.
First, the quality of the product and the brand's image are two determinants in costumer
loyalty for Santini. Second, loyalty has a determinant role in customers' personal
recommendations to third parties, or use of word of mouth, this carries no extra cost for the
company. Third, the ethical behaviour of the company has a direct positive impact in
generating word of mouth. Fourth, word of mouth positively influences the current set price.
Fifth, word of mouth negatively influences the tendency to pay more through price rises.
Sixth, the tendency to pay more through decreasing the quality of the product is not explained

by any variable.

Keywords: Ice cream, Word of Mouth Marketing, Customer Loyalty, Price.
JEL Classification: M31, M30

Note: This essay was written under the new spelling agreement of the Portuguese language.
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1—- INTRODUCAO

Neste capitulo apresenta-se o tema, definem-se os objetivos do trabalho, caracteriza-se de

forma breve a metodologia utilizada e termina-se com a apresentacdo da estrutura do trabalho.

1.1. Tema e problematica

O tema do presente estudo é o marketing boca-a-boca no ambito da atividade da geladaria

Santini.

As organizagOes estdo perante um mercado cada vez mais global, defrontando variados
desafios que exigem novas formas de resposta e reacdo, nomeadamente a salvaguarda da

imagem e reputacdo, diferenciacdo e vantagem competitiva (Duarte, 2007).

Os clientes de hoje sdo mais dificeis de satisfazer, pois estdo cada vez mais bem informados
sobre os produtos ou servigos e mais conscientes dos precos. Assim, por forca de uma forte
concorréncia, torna-se mais dificil que os clientes se fidelizem a uma s6 empresa, sendo para
tal necessaria uma focalizacdo em estratégias de marketing eficazes. Atualmente, tende a dar-
se maior destaque a fidelizacdo e ao valor da carteira de clientes em detrimento do valor da
guota de mercado, quando se pretende avaliar o sucesso de uma empresa (Kotler e Keller,
2006).

Neste contexto da fidelizacdo, tende a ganhar importdncia o marketing boca-a-boca,
constituindo-se no passa-a-palavra entre duas ou mais pessoas sobre uma experiéncia positiva
ou negativa (Halstead, 2002). E uma ferramenta muito importante, tanto mais que as pessoas
a admitem ao confirmarem que as suas tomadas de decisdo foram influenciadas pela prestacado
de informac&o de familiares, amigos ou colegas. Envolve menos custos, pois ndo é efetuado

por profissionais, tornando-se mais rentavel (Bone, 1995).

Na gestdo atual das empresas destaca-se a crescente importancia na retengédo de clientes, para

a qual concorrem os conceitos de fidelizacdo e de satisfacdo dos clientes.
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A empresa Santini retira vantagem da informagdo passada boca-a-boca pelos seus clientes e

n&o recorre a outras ferramentas de marketing (Faria, 2012).

De acordo com o contexto coloca-se a questdo: o cliente Santini esta disposto a pagar mais

pelo produto e fala a terceiros de forma positiva sobre a geladaria?

1.2. Objetivos

O objetivo geral desta investigacdo consiste em compreender a percecdo sobre a geladaria
Santini no geral, avaliando a relacdo entre o marketing boca-a-boca e a propenséo para pagar

mais.

Em particular, definem-se trés objetivos especificos: (i) avaliar o grau de fidelizacdo e
entender se os clientes sdo realmente fiéis a marca; (ii) avaliar o passa-a-palavra a terceiros; e

(iii) avaliar como clientes se sentem relativamente aos precos do produto da geladaria Santini.

Deste modo, com os objetivos referidos, torna-se possivel avaliar a fidelizacdo dos clientes e a
relacdo com a forma do passa-a-palavra e se esta, de facto, esta relacionada com a disposicéo

do cliente para pagar mais.

1.3. Abordagem metodoldgica

Esta investigacao consistiu num estudo de caso referente a geladaria Santini. Desenvolveu-se
um questionario e aplicou-se a uma amostra representativa de 400 clientes Santini. As
técnicas utlizadas no tratamento dos dados foi a analise descritiva e a regressao linear maltipla

para avaliar as relac6es entre fidelizacdo, boca-a-boca e preco.

1.4. Estrutura e logica de desenvolvimento do trabalho

O trabalho esta estruturado em seis capitulos. Para além deste capitulo de Introducédo, o
capitulo 2, Revisdo de Literatura, apresenta a pesquisa feita relativamente ao tema de
investigacdo, com particular enfoque no marketing boca-a-boca, no marketing relacional, na

fidelizacdo de clientes, na satisfacdo de clientes, na qualidade de produtos/servicos e no preco.
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No capitulo 3 é apresentada a empresa Santini, fazendo-se ainda uma breve historia do gelado,
no Mundo e na Europa. No capitulo 4 apresenta-se 0 Modelo Conceptual e as Hipoteses de
Investigacdo que permitem ir de encontro aos objetivos de investigacdo e € descrita a
metodologia utilizada na investigacdo (um destaque para a descricdo do instrumento da
amostra das técnicas utilizadas no tratamento dos dados recolhidos). No capitulo 5 sdo
apresentados os resultados e a correspondente discussdo. Por ultimo, no capitulo 6

apresentam-se conclusdes, contributos, limitac6es e sugestdes de investigagdo futuras.
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2— REVISAO DE LITERATURA

Na revisdo de literatura é apresentada a pesquisa feita relativamente ao tema de investigacéo,
com particular enfoque no marketing boca-a-boca, no marketing relacional, na fidelizacéo de

clientes, na satisfagao de clientes, na qualidade de produtos/servigos e no prego.

2.1. Marketing boca-a-boca

2.1.1. Boca-a-boca e marketing boca-a-boca

Investigacdes efetuadas sobre o word-of-mouth (WOM, boca-a-boca ou passa-a-palavra)
definiram-no como “conversa sobre o produto” (Cox, 1967), “ouvir falar de um produto ou
servi¢o de amigos” (Traylor e Mathias, 1983), “a troca de informagdo interpessoal sobre um
servi¢o ou produto” (Higie et al., 1987), “a comunicagdo interpessoal em que nenhum dos
participantes € a fonte de marketing” (Bone, 1995) e “o ato de contar pelo menos a um
amigo, conhecido ou familiar sobre uma experiéncia satisfatoria ou insatisfatoria

relativamente a um produto” (Halstead, 2002).

Na revisdo de literatura sobre o marketing boca-a-boca depardmo-nos com, entre outras, as

seguintes sete nogoes:

e Arndt (1967), um dos primeiros investigadores sobre a influéncia do marketing boca-a-
boca no comportamento do consumidor, define-o como uma comunicacgdo oral de pessoa
para pessoa, entre o recetor e o0 emissor, de forma a que a mensagem recebida relativa a
uma marca, produto ou servico é ndo-comercial;

e Kotler (1994) considera o marketing boca-a-boca como um sinénimo de publicidade;
contudo, segundo este autor, isto ndo é totalmente correto, dado que a realizacdo de
publicidade pressupfe sempre uma retribuicéo;

o Buttle (1998) distingue varios tipos de marketing boca-a-boca, tais como, o buzz marketing
e 0 marketing viral que, ndo sendo executados de uma forma direta e oral, de pessoa para
pessoa, sdo realizados através do mundo das tecnologias e ddo origem ao boca-a-boca
virtual;

e Nyilasy (2007) refere que o marketing boca-a-boca é uma conversa comercial entre 0s

consumidores em que nenhum deles é visto como profissional de marketing;
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e Para Rosen (2008) e O’Leary e Sheehan (2008) o marketing boca-a-boca surge de forma
espontanea e tem como finalidade a transformacao do préprio publico no seu veiculo no
passa-a-palavra, ajudando na promocdo e no passar a palavra sobre as mensagens
pretendidas. Muitas vezes, a aquisi¢cdo de um produto resulta de um processo social que
envolve a troca de informacéo e influéncia entre as pessoas que rodeiam o cliente, tendo a
sua origem na interacdo entre empresa e o consumidor (Rosen, 2008);

e De acordo com Cota (2011), o marketing boca-a-boca consiste em agrupar pessoas
voluntérias e proporcionar-lhes uma experiéncia de utilizarem e testarem um determinado
produto ou servigo com o objetivo de que transmitam essa experiéncia a pessoas com quem
convivem todos os dias;

e Por Gltimo, paraa WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), o boca-a-boca é um
“ato dos consumidores que fornecem informa¢do para outros consumidores.”. Consiste
em “dar as pessoas um motivo para falarem sobre 0s seus produtos e servicos, tornando
mais facil que a conversa surja. E a arte e a ciéncia de construcdo ativa, mutuamente
benéfica, do consumidor para o consumidor, e do consumidor para profissionais de

marketing.”

Dai a pertinéncia da opinido de Rosen (2008:14) de que “a ideia absolutamente crucial de
que uma parte fundamental do marketing é realizado pelo boca em boca e pela validagdo das
nossas opgoes por parte de terceiros — através de relagdes pessoais importantes — é ignorada

pela maioria dos profissionais”.

Segundo Arndt (1967), o boca-a-boca pode influenciar as decisdes de forma positiva ou
negativa. Na sua opinido, o boca-a-boca negativo tem maior impacto do que o boca-a-boca
positivo pois, geralmente, os clientes que tém uma experiéncia desagradavel e que ndo 0s
satisfaca irdo contar essa historia mais vezes as pessoas e, inconscientemente, estas pessoas

tém maior probabilidade de fixar estas mensagens negativas.

Assim, as empresas devem procurar cultivar a opinido dos seus clientes relativamente ao
produto ou servigo, compreendendo o que esta menos bem, para conseguirem alcangar maior
sucesso perante o cliente. A propria empresa pode contribuir, de forma ativa, para criar a
mensagem que pretende ouvir dos clientes e que estes vao transmitir ao mercado (Rosen,
2008).
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De acordo com Katz e Lazarsfeld (1955), o marketing boca-a-boca tem mais influéncia e
impacto do que as ferramentas de marketing tradicionais, como a televisdo e a radio. Dye
(2000) refere que, de acordo com varios estudos realizados em todo 0 mundo, o boca-a-boca é
considerado como a ferramenta mais poderosa para influenciar o comportamento do

consumidor.

Em suma, o marketing boca-a-boca € uma ferramenta que tenta induzir, gerar e estimular o
boca-a-boca de forma ativa nos seus clientes. O boca-a-boca consiste no passa-a-palavra,

gerado espontaneamente, genuino e natural, e este € gratuito sem profissionais de marketing.

2.1.2. Tipos de marketing boca-a-boca

Como referido atras, segundo Buttle (1998), o buzz marketing e o marketing viral tém certas
semelhancas com o marketing boca-a-boca, uma vez que todas estas ferramentas promovem
0s produtos e servigos mais marcantes (Kirby e Marsden, 2007) de um modo econémico

tendencialmente gratuito.

e Buzz marketing

Segundo Rosen (2008), o buzz marketing é uma técnica de marketing que se destina a gerar o
passa-a-palavra, resultando numa conversa genuina sobre algo que tenha despertado a atencao
de alguém. Para Kirby e Marsden (2007), é definido como a promocdo de uma empresa,
produto ou servigo através de diversas iniciativas que concorrem para as pessoas e 0S meios
de comunicacgédo falarem positivamente sobre a empresa, produto ou servico. Para Nyilasy
(2007), o buzz marketing oferece uma solucdo econdmica e criativa para estimular o interesse,

a consciencializacdo e 0 aumento da procura.

Porém, de acordo com Balter (2008), atraves de eventos ou acontecimentos incomuns, 0S
consumidores tiram partido das vantagens oferecidas mas verifica-se que as empresas ou
marcas promotoras nem sempre tiram proveito e nem sempre ganham credibilidade com este
tipo de acOes promocionais. Ainda, para este autor, 0 buzz marketing comega com as pessoas
a falarem do evento incomum em vez de falarem sobre o produto; de facto, esta ferramenta
(buzz marketing) nem sempre garante que as pessoas déem a sua opinido sobre o produto ou

servico, como acontece com o marketing boca-a-boca genuino. No entanto, para Nyilasy

7
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(2007), o buzz marketing é uma excelente ferramenta para despertar o interesse inicial no
consumidor e, por isso, importante na busca de novos clientes, através da realizacdo de um

evento ou acontecimento incomum.

Podemos concluir que o buzz marketing, apesar de ndo acontecer de forma natural, por induzir
através de uma ferramenta de divulgacdo, detém o mesmo grau de seriedade do marketing
boca-a-boca (Rosen, 2008). Para 0 mesmo autor, os profissionais do buzz marketing tém de o
fazer através do “chamar a atengdo”, de um caso incomum ou através de acdes de promocao

invulgares.

e Marketing viral

Segundo Subramani e Rajagopalan (2003), o marketing viral realiza-se em ambiente online,
enguanto o marketing boca-a-boca surge através da influéncia interpessoal, é feito cara-a-cara,

num ambiente offline.

Para Snyder (2007) e Kirby (2007), quando, em 1990, se deu o boom da internet, a
informacdo passou a ser global e em tempo real, surgindo na web os blogues, os féruns, as
salas de chat, os programas de mensagens instantaneas, a transferéncia de arquivos e ainda as
famosas redes sociais que permitem que as mensagens se espalhem mais rapidamente do que
nunca e de uma forma exponencial. Como resultado, este novo contexto e as redes sociais
online tém sido uma fonte importante para influenciar o uso de produtos e servi¢os, em todo o

mundo (Subramani e Rajagopalan, 2003).

O conceito de marketing viral baseia-se na nocdo de virus e tem como finalidade criar uma
difusdo contagiante: as mensagens estdo sujeitas a uma rapida multiplicacdo e chegam a
milhdes de pessoas (Rosen, 2008).

2.1.3. Importancia e caracteristicas do marketing boca-a-boca

Na opinido de Rosen (2008), a importancia do marketing boca-a-boca baseia-se em trés factos:

1. Os consumidores mal conseguem ouvir: 0s consumidores sdo bombardeados com

excessiva informacdo e mensagens comerciais, as quais habitualmente sdo apagadas pelas
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pessoas. Os consumidores preferem ouvir a opinido dos seus amigos e familiares do que
propriamente as mensagens de natureza comercial.

Os consumidores sdo céticos: quando um desconhecido se aproxima, apresenta e faz a

demonstracdo de um novo software, a atencdo do consumidor pode ser captada, mas no
momento em que este é informado de que este software sO estara no mercado dai a trés
meses 0 consumidor ir4, automaticamente, desinteressar-se do produto, por desconfiar de
que este venha a ser comercializado. Este tipo de ceticismo € habitual nos consumidores.

Os consumidores estdo conectados: 0s consumidores encontram sempre novas ferramentas

para partilhar informagcdo e, com o aparecimento da internet, simplificou-se

extraordinariamente a acdo de solicitar e obter sugestdes.

De acordo com Buttle (1998), o marketing boca-a-boca apresenta cinco caracteristicas,

valéncia, timing, foco, solicitacdo e intervencao, que passamos a explicitar:

Valéncia: o boca-a-boca, do ponto de visto do marketing, pode ser considerado positivo ou
negativo. O boca-a-boca negativo acontece através da mensagem de consumidores
desagradados com varios tipos de experiéncias: precos elevados, fraca qualidade na
prestacdo do servico e outros. O boca-a-boca positivo acontece precisamente com o
contrario. Mizerski (1982) e Assael (1992) afirmam que o cliente, inconscientemente,
presta mais atencdo as informacg6es negativas do que as positivas.

Foco: o marketing boca-a-boca nédo se centra apenas nos consumidores. Esta ferramenta
cria relagdes entre todas as pessoas que, de forma direta ou indireta, se relacionam com a
prestacdo do servi¢co ou com o produto. A titulo de exemplo, refiram-se os colaboradores
da empresa, os clientes, os fornecedores, 0s agentes, 0s concorrentes, o publico em geral e
demais partes intervenientes.

Timing: o marketing boca-a-boca pode acontecer em diferentes etapas do processo de
decisdo de compra. O boca-a-boca é referido como entrada do boca-a-boca quando
acontece antes da realizacdo da compra. Se a mensagem € passada apds a compra ou a
experiéncia de consumo denomina-se saida do boca-a-boca.

Solicitacdo: o marketing boca-a-boca pode ocorrer com ou sem solicitagéo, isto €, induzido
e estimulado para o fazer ou gere-se espontaneamente.

Intervencdo: o marketing boca-a-boca tem uma relevancia e poder que séo reconhecidos.
Para além de o passa-a-palavra ser gerado espontaneamente, constata-se que um numero

crescente de empresas estdo, atualmente e de forma proativa, a fazer um esforgo para



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

estimular e gerar o boca-a-boca. A este proposito, Wilson (1994), considera que esta

ferramenta de marketing é das mais eficazes e menos onerosas.

2.1.4. Analise SWOT do marketing boca-a-boca

Para Balter (2008), embora a maioria das campanhas do boca-a-boca sigam um processo

semelhante, existem formas muito diferenciadas de estas serem lancadas. Acrescenta ainda

qgue nem todos os participantes do processo se manifestam através do boca-a-boca sobre as

suas experiéncias de consumo, o que pode ser determinado pelas seguintes ordens de razao:

1. Falta de tempo, adiamento ou esquecimento;

2. Desinteresse do parceiro de conversa/auséncia de motivacdo para comunicar a
experiéncia;

3. Ocorréncia de multiplas mensagens desta natureza, que torna a transmissdo de outras
irrelevantes. Os participantes podem exagerar na utilizacdo do passa-a-palavra, o que

pode tornar a opinido desconsideravel.

Para se compreender a finalidade deste conceito de acordo com o anteriormente referido,
decidi criar uma anélise SWOT. Esta visa demonstrar o lado positivo e negativo do marketing
boca-a-boca. Este método permite analisar os fatores internos desta ferramenta, que diz
respeito aos pontos fortes e fracos. Além destes, identificam-se ainda os fatores externos da

mesma, que representam as oportunidades e ameagas da sua utilizacdo (Tabela 1).
Tabela 1: Analise SWOT do marketing boca-a-boca

Pontos fortes Pontos fracos
* Ferramenta mais eficaz do que as tradicionais - Dificuldade no controlo da divulgacdo da
« Reduz as despesas com o marketing informagdo .
« Efeito de “bola de neve” * Excessiva confianga nos resultados dos inquéritos

feitos aos consumidores

« Dificuldades na identificagdo dos lideres de opiniao
através dos inquéritos

« Aumenta o grau de confianca

* Persuasora, na medida em que pode motivar pessoas
e influencia as pessoas a fazer compras directas

 Baseada na experiéncia do conhecimento, provoca o
passa-a-palavra positivo e promove a defesa da

marca
Oportunidades Ameacas

* Capacidade de o consumidor promover marcas * Ocorréncias de boca-a-boca negativos

« Redugéo dos impactos negativos da informagéo, + WOM negativo espalha-se mais rapidamente do
podendo, através do boca-a-boca, transforma-la em que o positivo
opinides positivas * As organizagdes que ndo ouvem os seus clientes

« Oportunidade para melhorar o produto ou o servigo podem causar 0 WOM negativo

« Ligac&o permanente entre a empresa e o cliente * As organizagGes podem conduzir o WOM, de
garantindo a fidelizacéo do cliente forma antiética

10



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

2.2. Marketing relacional

2.2.1. Conceito de marketing relacional

Existem varias definicdes de marketing relacional, pelo que optei por apresentar quatro

conceitos propostos por autores mais considerados desta area:

e Para Morgan e Hunt (1994), o marketing relacional consiste no conjunto dos esforgos de
marketing que estdo direcionados para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencao
do sucesso através do intercambio de informacdes.

e Gummesson (1994) define-o como sendo uma rede de relacionamentos e de interacdes.

e De acordo com Moller e Wilson (1995), o marketing relacional baseia-se na compreenséo,
criacdo e gestdo de relacbes de troca entre 0s parceiros econémicos, neste caso, uma
empresa e 0s consumidores finais.

e Segundo Gronroos (1997), trata-se de um processo de identificacdo, criacdo, manutencao e
estabelecimento de relacdes entre os clientes e outros stakeholders que tenham o objetivo

de lucrar. Este processo deve garantir a satisfacdo das partes envolvidas;

As diferentes definicbes decorrem das diversas perspetivas de investigacdo e dos diferentes
focos de analise; todavia, apesar disso, existem elementos comuns, nomeadamente o
relacionamento de longo prazo com o cliente e, em consequéncia, as implicagdes que surgem
nos relacionamentos da empresa com fornecedores e outros parceiros (empregados e
concorrentes). Em consonancia, Kotler e Keller (2006), refere que o marketing relacional é
um dos principais objetivos do marketing, com foco no desenvolvimento profundo e
duradouro dos relacionamentos com todas as pessoas/organizacdes que, direta ou
indiretamente, podem afetar o sucesso das atividades de marketing das empresas.

Em suma, ndo é provavel que se caminhe para uma unica definicdo de marketing relacional
porque, como anteriormente foi dito, cada uma das defini¢des é influenciada pelas diferentes
vertentes de pesquisa. Assim, a maioria das definicdes de marketing relacional sdo de

contexto especifico, refletindo as suas perspetivas de investigacéo (Buttle, 1996).

11
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2.2.2. Transigdo para o marketing relacional

Para Goncalves (2010), na década de 50, o objetivo da gestdo de marketing era produzir uma
estratégia que otimizasse as despesas com o marketing-mix, para maximizar as vendas. O
marketing-mix, também conhecido pelo modelo dos 4 P’s (produto, preco, promogdo e
distribuicdo — “place”), € um dominio de longa data, que tem subjacente uma perspetiva
transacional e que tem vindo a dar lugar a uma nova abordagem, o marketing relacional. Este
autor refere que o0 modelo dos 4P’s ndo desapareceu, mas que as empresas deverédo integra-lo

a luz dos novos conceitos.

A transicdo do marketing transacional para o marketing relacional esta ilustrada na Figura 1:

Figura 1: Transicdo para o marketing relacional

ENFASE EM
TODOS 0S
SEGMENTOS DE
MERCADO E
RETENCAO DE
CLIENTES

Marketing Relacional

ENFASE NA . .
AQUISIGAO Marketing Transacional

DE CLIENTES

Functionally-based Marketing Cross-Functionally-based Marketing

Fonte: Christopher et al. (2002:4)

O modelo geral de transicdo para o marketing relacional de Christopher et tal. (2002) (Figura

1) é caracterizado por:

¢ Realcar a importancia do relacionamento face a uma exclusiva abordagem transacional;

e Conhecer e entender a economia de retencdo de clientes e garantir a quantidade certa de
investimento financeiro e de outros recursos, de maneira a que sejam adequadamente
alocados as duas fungdes de atrair e reter clientes;

e Salientar o papel critico do marketing interno e da sua contribuicdo para 0 sucesso do

marketing externo;

12
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e Estender os principios do marketing relacional a um intervalo de diferentes dominios do
mercado e ndo exclusivamente ao mercado de clientes;

¢ Reconhecer que a qualidade no atendimento ao cliente e 0 marketing devem ser entendidos
numa Gtica integrada;

e Demonstrar que o marketing-mix dos 4P’s ndo abrange todos os elementos fundamentais
que devem ser abordados na construgdo e manutencdo de relacionamentos com 0s
mercados;

e Garantir que o marketing é considerado num contexto de cross-functional, ou seja, grupos
de pessoas com funcgdes diferentes no sentido de integrar areas e gerar melhorias
sistematicas, de maneira a que esteja presente em todos os mercados e que retenha mais

clientes.

Para a compreensdo da Figura 1, apresento em seguida a Tabela 2, que sistematiza algumas

diferencas entre os conceitos de marketing transacional e marketing relacional:

Tabela 2: Marketing transacional e marketing relacional

Marketing Transacional Marketing Relacional

« Enfase nas vendas individuais « Enfase na retencéo dos clientes
« Enfase nas caracteristicas dos produtos « Enfase no valor do cliente
* Visdo de curto prazo * Viséo de longo prazo
» Reduzida atengdo no servico ao cliente » Muita atengdo no servico ao cliente;
« Nivel de compromisso reduzido com os « Contacto continuo com o cliente
clientes + Nivel de compromisso elevado com 0s
« Nivel moderado de contactos com o clientes
cliente « Nivel elevado de contactos com os clientes
* A qualidade é uma preocupagdo do « A qualidade é uma preocupagéo de todo o
pessoal da producao pessoal

Fonte: Christopher et al. (2002:19) e Payne et al. (1998:88)

Para Gronroos (2009), o marketing transacional é insuficiente, porque determina grandes
investimentos na aquisi¢do de novos clientes e ndo investe suficientemente na retencdo dos

clientes ja existentes.

Podemos concluir que se deve contribuir e incentivar o desenvolvimento cientifico do

marketing relacional e, simultaneamente, proporcionar conhecimentos aos gestores das
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organizagOes para que as decisdes sejam melhor fundamentadas e, deste modo, capazes de

contribuir para a melhoria da competitividade empresarial.

e Principios fundamentais do marketing relacional

A andlise da Figura 1 de Christopher et al. (2002) permite extrair trés principios fundamentais
do marketing relacional: (i) énfase no alargamento da lifetime value dos clientes, através de
estratégias de retencdo dos clientes-alvo; (ii) reconhecimento de que as empresas necessitam
de criar relacbes com uma série de segmentos de mercado, para que possam alcancar o
sucesso a longo prazo; e (iii) responsabilidade de tornar o relacionamento transversal a toda a

empresa e ndo apenas ao departamento de marketing.

O objetivo fundamental do marketing relacional passa pela maximizacéo do lifetime value de
um cliente, potenciando um fluxo futuro de lucro liquido, subtraido ao presente (Christopher
et al., 2002). Ainda para 0 mesmo autor, para usufruir da maximizagdo do lifetime value do
cliente, a organizagdo devera conseguir reconhecer que nem todos os clientes sdo igualmente
rentaveis. Assim, de acordo com o0 mesmo, a organizacdo tera de delinear estratégias para
aumentar a rentabilidade daqueles clientes que deseja alcancar, de modo a centrar a acdo de
marketing em varios mercados. As organizaces devem definir, de forma mais ampla, quais
0s mercados que devem ser abordados (Christopher et al., 2002). No marketing relacional, a
lideranca de mercados pode afetar, direta ou indiretamente, o objetivo da organizacdo de
conquistar ou conservar os clientes mais rentaveis. O cross-functional implica que todos os
colaboradores que estejam envolvidos com os processos dos seus clientes devam estar
preparados para a mudanca de mentalidades que permitira atingir o sucesso (Christopher et al.,
2002).

De acordo com Gongalves (2010), no marketing transacional, as relagdes de troca entre a
empresa e os clientes sdo uma preocupacdo, na medida em que a qualidade e o servi¢o s@o
determinantes durante o tempo de relacionamento. Na verdade, naquela situacdo, o cliente
paga a empresa para adquirir algo que venha a trazer beneficios, enquanto no marketing
relacional a relagdo é mais forte dado que o cliente da a sua lealdade em troca do

preenchimento das suas expectativas.
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Christopher et al. (2002) refere que, antigamente, as organiza¢Oes faziam tudo de forma
independente. Para o autor, nos dias de hoje, o desafio para uma empresa € conseguir alinhar
0 marketing, a qualidade e o servico ao cliente, de acordo com o perfil de cada um. Na Figura

2, podemos observar como estes trés fatores se relacionam.

Figura 2: Orienta¢@o do marketing relacional

Qualidade

Marketing

Relacional

Fonte: Christopher et al. (2002:9)

2.2.3. Principais dimensdes do processo do marketing relacional

As empresas, cada vez mais, tém de ir ao encontro dos seus clientes, satisfazé-los da forma
mais inovadora, para fazer face a concorréncia. A medida que as empresas dio maior
importancia a construcdo de relacionamentos a longo prazo, a confianca vai ganhando um

papel central no desenvolvimento da teoria do marketing (Morgan e Hunt, 1994).

Segundo Johnson (1999), para além do objetivo principal dos relacionamentos ser, o
estabelecimento, a manutencédo e a promocéo de relacGes a longo prazo, a finalidade dltima do
marketing relacional ¢ a promocao da fidelizacdo dos clientes, a qual se mede através da
satisfagdo e confianga.

Para Gronroos (2009), depois de uma promessa que ndo é cumprida, a confianga, sendo o
ponto que une a satisfagdo e a fidelizacdo, é quebrada e, certamente, o cliente nédo irg,
posteriormente, fazer uma outra compra. Ao contrario, se as expectativas forem cumpridas,
estabelece-se 0 compromisso, o qual, em conjunto com a confianga, sdo os dois elementos

fundamentais para o marketing relacional e para a fidelizagéo de clientes.
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Assim, podemos concluir que as principais dimensfes passam pela confianca, satisfacdo e o

compromisso.

2.2.4. Marketing relacional e marketing boca-a-boca

Para Mckenna (1999), os clientes e consumidores desenvolvem uma hierarquia de valores,
desejos e necessidades com base em opinifes que obtém atraveés do marketing boca-a-boca e
de experiéncias anteriores. Para que as organizac@es atinjam um relacionamento de um nivel
6timo, é necessario assegurar o posicionamento do produto ou servico no mercado, visando
criar estratégias de relacionamento que proporcionem uma Visdo de seguranga ao cliente
(Mckenna, 1999).

De acordo com Rosen (2008), quando as organizacgdes respeitam a opinido dos clientes,
permitindo que estes testem 0s seus produtos ou servigos e obtenham a garantia da sua
satisfacdo, terdo em resultado um boca-a-boca positivo por parte destes, atraves da

comunicacdo desta experiéncia a familiares, amigos ou colegas.

Para que se forme o boca-a-boca é necessario que a organizacdo se assegure 0 bom
relacionamento entre as organizacOes e clientes. Para isso, € imprescindivel que as empresas

déem atencdo ao que os clientes dizem a respeito da organizacdo, de um produto ou servico.

2.3.  Satisfacdo de clientes, fidelizacao de clientes e qualidade do produto e do servico

2.3.1. Satisfacdo de clientes

Segundo Detzel e Desatnick (1993), a satisfacdo do cliente é fundamental para o sucesso da
empresa e no processo de fidelizacdo de clientes. As organizacGes devem estar atentas aos
seus clientes, para que estes estejam satisfeitos, de forma a conseguirem torna-los parceiros
comerciais. Para os autores, as empresas devem ter como prioridade a oferta de produtos e a
prestacao de servicos de alta qualidade. Assim, é exigida a empresa a reavaliacdo continua da
evolugcdo das necessidades dos seus clientes e um compromisso de mudanca, quando
necessario, para satisfazer as necessidades ou ainda para poder superar as expectativas dos

clientes.
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Kotler (1998) descreve a satisfacdo do cliente como sendo um sentimento de prazer que
corresponde a expectativa do cliente. Porém, caso a expectativa de um produto ou servico
venha a ser gorada o sentimento serd de desanimo. Para que o nivel de satisfacdo seja de
exceléncia, o foco da empresa tem de estar no cliente. Ainda, segundo este autor, os clientes
que néo estdo plenamente satisfeitos sdo capazes de mudar quando surgir uma melhor oferta,
0 que determina que as organizagOes devem procurar constantemente a alta satisfagéo,
evitando a mudanca. A alta satisfacdo traduz-se na lealdade/fidelidade do consumidor, na
medida em que cria, ndo s6 uma preferéncia racional, mas também uma afinidade emocional

com a marca.

De acordo com Detzel e Desatnick (1993), existem cinco segredos que contribuem para que a
organizacdo atinja a qualidade e a satisfacdo do cliente, gerando a fidelizacéo, a saber:

1. O foco no cliente a todos os niveis da organizagao;

2. Definicéo de padrbes de desempenho dos funcionarios;

3. Medicao do desempenho dos servicos prestados;

4. Reconhecimento e recompensa dos comportamentos exemplares;

5

. Manutencéo da estabilidade, o entusiasmo e a proatividade.

Segundo Gomez et al. (2004), para conquistar a satisfacdo dos clientes, é necessario
identificar um conjunto de atributos adequados, que originem um maior indice de vendas na
loja, 0 que levard a um aumento das receitas e a uma diminuicdo dos custos de transagdo. A
satisfacdo dos clientes influencia claramente o desempenho atual e futuro de uma empresa,
constituindo uma vantagem competitiva (Ruste et al., 2000), e criando condi¢fes para 0s

clientes fiéis repetirem o ato de compra (Lam et al., 2004).

Figura 3: Percecdes de qualidade e satisfacio

Qualidade do
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Fonte: Zeithmal e Bitner (2000)
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Zeithaml e Bitner (2000) criaram um modelo de fatores que influenciam a satisfagdo dos
clientes. Desenvolveram-no com o objetivo de conseguir compreender: (i) o resultado da
percecdo e de qualidade de servico e produto; (ii) o resultado dos fatores situacionais e

pessoais e (iii) o resultado do preco (Figura 3).

Vavra (1996) refere que a percecédo do cliente € a realidade do mercado com a qual a empresa
deve lidar, seja ela subjetiva ou ndo. O mesmo autor indica que o que realmente satisfaz os
clientes em relagdo ao produto/servico € a percecdo da qualidade. Contudo, sabemos ainda
que as expectativas de qualquer produto ou servi¢o sé@o o resultado de uma determinada
experiéncia vivida (Vavra, 1996).

Neste contexto, Brito e Ramos (2000) referem que uma empresa fideliza um cliente quando o
encanta, de um modo que excedeu as suas expectativas. Pode-se entdo evidenciar duas nogoes

de clientes: (i) o cliente satisfeito — cliente que adquiriu produto/servico e que este

correspondeu ao que esperava; e (ii) o cliente encantado — aquele cujas expectativas foram

superadas.

Bogmann (2000) desenvolve o conceito de satisfagdo dizendo que esta é estabelecida por duas
componentes: (i) a estrutural — as prestacdes tangiveis que sejam possiveis de medir e (ii) a
emocional — ligada a personalidade da empresa; esta componente relaciona as expetativas
com as percecOes. Para este autor, a formula da satisfacdo € a seguinte:

Satisfacdo do cliente (S) = Percecdo do cliente (P) — Expectativa do cliente (E).

Daqui decorrem trés resultados possiveis: P=E, a satisfacdo atingiu a sua expectativa; P<E, a
satisfacdo do consumidor ndo atingiu o esperado ou, por ultimo, P>E, diz respeito a satisfacao

do cliente que superou as expectativas.

2.3.2. Fidelizagéo de clientes

Num ambiente concorrencial, destaca-se a necessidade de encontrar segmentos de clientes
com tendéncia para se fidelizarem e de definir uma estratégia para esses mesmos clientes,

assumindo que é a forma correta de atingir o sucesso no marketing relacional (Berry, 1995;
Schijns e Schroder, 1996; Blois, 1999; Jones e Chudry, 2001).
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Neste plano da fidelizacdo dos clientes, Kotler e Keller (2006:153) referem que “os clientes
de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e
exigentes, eles perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou
superiores. O desafio, segundo Jeffrey Gitomer, ndo € deixa-los satisfeitos, varios

concorrentes podem fazer isso. O desafio é conquistar clientes fiéis”.

Segundo Barroso e Martin (1999), a fidelizacdo do cliente implica, em linhas gerais, quatro
aspetos fundamentais: (i) estar satisfeito; (ii) receber valor; (iii) repetir compras e (iv)
recomendar a empresa a terceiros. O autor diz que para preparar, na atualidade, uma estratégia
de marketing relacional é necessario utilizar as mais avancgadas tecnologias de informacéo e

comunicacdo, pois estas andam a par das novas orientacGes do marketing.

e Determinantes e beneficios da fidelizacéo de clientes

De acordo com Huete (1998), o sucesso da empresa ndo passa exclusivamente pela obtengéo
de novos clientes, estando cada vez mais relacionado com o aumento da fidelizacdo dos

existentes.

Para Lara e Casado (2002), o indicador principal para a retencdo e fidelizacdo dos clientes é a
confianca e esta confianga comega com 0s primeiros contactos entre a empresa e o cliente. O
nivel de expectativas deve ser elevado, para estimular e incentivar a venda. Segundo Hart e
Johnson (1999), uma organizacao tem de ir mais além do bom servico ou valor aceitavel de
modo a criar lealdade, uma vez que deve servir os clientes para que estes entendam que a

empresa € digna de confianca, em todos 0s aspetos e em qualquer momento.

Para Oliver (1999) diversos estudos revelam que a satisfacdo do cliente afeta positivamente a
fidelizacdo. A fidelizacdo, de certa forma, funciona entre a empresa e o cliente ao nivel de

emocao e é ainda diretamente associada ao perfil do comportamento do consumidor.

Para Huete (1998), a relacdo entre satisfacdo e fidelizacdo demonstra-se numa matriz,
classificando os clientes em terroristas, reféns, mercenarios e apostolos (Figura 4): (i)
terroristas — clientes pouco satisfeitos que reclamam, fazem ma publicidade e podem vir a
transmitir uma opinido negativa a terceiros; (ii) reféns — aqueles clientes que querem e nédo

podem “ir embora” por estarem criadas enormes barreiras de saida; (iii) mercenarios — aqueles
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que ndo tém ligacBes emocionais com a empresa mas sdo, de certa forma, atraidos pela
promocao ou pelo fator preco; (iv) apdstolos - clientes altamente satisfeitos, repetem a compra,
sugerem a terceiros e prestam informacdo sobre a concorréncia (normalmente estes sao 0s

clientes mais rentaveis).

Figura 4: Satisfacdo e fidelizacio

Porém, ndo existe a garantia de que os clientes
fidelizados estejam satisfeitos. Nos mercados Floelizacao
em que existem poucos fornecedores, os clientes | Satisfacao Nao Sim

estdo retidos pelo facto de ndo haver alternativa, Néo
pelo que as empresas devem preparar-se para a
existéncia de concorréncia, a qualquer momento, Sim

garantindo a satisfacdo do cliente, a chave para

0 sucesso (Huete, 1998). Fonte: Huete (1998:56)

Estudos efetuados anteriormente provam que os clientes satisfeitos: (a) denotam uma reduzida
sensibilidade ao preco; (b) facilitam o crescimento da base de dados de clientes através do
marketing boca-a-boca (Anderson, Fornell e Lehman, 1994; Hart e Johnson, 1999); (c) tém
também uma maior probabilidade de repetir a compra (Taylor e Baker, 1994; Hart e Johnson,
1999) e (d) manifestam uma maior tendéncia para continuar a usufruir do produto ou servigo,
0 que ndo acontece com os clientes insatisfeitos (Bolton e Lemon, 1999). Existem também
aqueles clientes muito insatisfeitos que vao transmitir publicidade de forma negativa (boca-a-
boca negativo) e se tornam nos terroristas atras mencionados, refor¢cando assim as suas mas

experiéncias e afastando novos potenciais clientes (Hart e Johnson, 1999).

Neste contexto, os referidos determinantes da fidelizacdo de clientes sdo a satisfacdo e a

confianca.

Na opinido de Reichheld e Kenny (1990), Oliver (1997), Brito e Ramos (2000) e Lara e
Casado (2002), o conceito de fidelizacdo de clientes, como um fator-chave, que leva a uma
maior rentabilidade da organizacdo, tem beneficios e vantagens para a empresa pelo facto de:
(i) possibilitar a repeticdo da venda; (ii) potenciar as vendas cruzadas, na medida em que 0
cliente comprara, provavelmente, um segundo produto distinto do primeiro; (iii) dar lugar a
processos de referéncia, como o boca-a-boca, uma vez que as recomendacfes sdo feitas

através dos clientes que usufruiram ou ouviram falar bem ou mal do servigo/produto de uma
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empresa e relatam o facto a terceiros; (iv) para os clientes fidelizados, a mudanca de
fornecedor constituir um risco e, como tal, sentirem-se dispostos a pagar um preco mais alto
por um Servico que assegure o cumprimento das suas expectativas; (v) diminuir os custos de
aquisicdo de clientes, dado que o investimento serve tanto para captar o interesse como para
vender os servicos aos clientes; e (vi) 0s novos clientes precisarem de mais tempo para que se
familiarizem com os procedimentos da empresa e necessitarem de mais de atencdo, ao nivel
de explicacdes e esclarecimentos, contrariamente a um cliente habitual, que tem um custo

menor devido ao efeito da aprendizagem.

2.3.3. Qualidade do produto e do servigo

Segundo Salgado (2000), a qualidade do produto ou servigo acrescenta valor a oferta do
cliente mas, essencialmente, as organizacfes tém de conhecer as necessidades e expectativas
desses mesmos consumidores, para que haja uma resposta continua que satisfaca a maioria
dos seus clientes. Deste modo, a qualidade pode ser percebida como valor acrescentado, de
forma que se possa definir: como de exceléncia, que tenha valor, previna perdas e que va ao

encontro ou exceda as expectativas dos clientes.

e Modelo de qualidade percebida do servico

De acordo com Gronroos (1988), a qualidade esperada do servigo é consequéncia de fatores
que dependem do desempenho prévio da empresa. Esses fatores sdo: (i) as necessidades dos
clientes; (ii) a comunicacdo de marketing; (iii) a publicidade positiva feita boca-a-boca e (iv)

a imagem.
Nos termos expressos pelo autor, é criado um modelo (Figura 5) de forma a demonstrar a boa

qualidade de servico. Para tal, é necessario que a qualidade experimentada pelo cliente va ao
encontro das suas expectativas, de modo a que a qualidade seja a esperada.
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Figura 5: Percecbes de qualidade e satisfacio
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Zeithaml e Bitner (1996) afirmam que as expectativas dos clientes tém de ser superadas pela

qualidade do servico ou produto, de maneira que a imagem da empresa seja Vvista

positivamente. Como tal, os clientes ndo percecionam o conceito como unidimensional mas

sim como uma conjugacéo de cinco condicdes:

e Fiabilidade: capacidade de executar o servigo ou realizar o produto oferecido, de forma
confidvel e precisa;

¢ Recetividade: disposi¢édo para ajudar os clientes e fornecer o servigo/produto;

e Seguranca: conhecimento e cortesia do funcionario e a sua habilidade para inspirar
confianga;

e Empatia: atengéo e carinho individualizado prestado ao cliente;

e Tangibilidade: aparéncia das instalacfes fisicas, equipamentos, pessoal e materiais de

escrita.

2.3.4. Programas de fidelizacéo

Para Yi e Jeon (2003), os programas de fidelizacdo, ao estarem em espontanea utilizacao,
contribuem para a criagdo da fidelizagdo da marca, apesar de existirem poucas pesquisas

empiricas acerca destes programas.

O que se pretende numa organizagdo € que o desempenho dos programas de fidelizacdo seja
apropriado, para que os clientes aumentem a utilizacdo ou compra de produtos ou servicos
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oferecidos pela empresa. Ainda que os clientes desenvolvam o ciclo de vida da lealdade, uma
vez que os clientes de um ou de ha dois anos se comportam da mesma maneira que 0S mais
antigos e 0s mais rentaveis, muitas vezes a empresa trata 0 programa como se este constituisse

uma mera promogcdo de curto prazo (O’Brien e Jones, 1995).

De acordo com Keaveney (1995), se, por um lado, os programas de fidelizagdo aumentam a
duracdo dos relacionamentos de utilizacdo, por outro, os clientes vao igualmente estar mais
expostos a novas e diferentes experiéncias com o servico prestado, podendo surgir

experiéncias negativas que sdo suscetiveis de provocar uma mudanga de fornecedor.

Segundo com Rocha e Veloso (1999), estes programas tém como objetivo recompensar 0s
clientes e, para isso, € necessario promover acdes continuamente. As empresas que tém a
finalidade de fidelizar os clientes, por vezes, abusam no uso das politicas de promocéao e
reducdo de custo. Tal implica que os clientes sejam mais assiduos na empresa, 0 que por
vezes ndo corresponde a sua fidelidade mas unicamente a procura de um preco mais baixo
(Huete, 1998; Rocha e Veloso, 1999).

Segundo Rothschild e Gaidis (1981), os gestores de marca, através destes programas, podem

estimular um comportamento de recompra por parte dos consumidores.

Para Bogmann (2000), na utilizacdo dos programas € necessario conseguir distinguir as vérias
ferramentas e aplica-las de uma forma favoravel, no sentido de obter as vantagens da sua
utilizacdo (Figura 6).

Figura 6: Programas de fidelizacéo e promogdes

Programas de Fidelizagdo
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Fonte: Bogmann (2000: 89)
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Para Rothschild e Gaidis (1981), muitas vezes 0 que acontece € que os clientes estdo
fidelizados ao programa e ndo propriamente ao produto ou servigo da empresa. Existem
clientes que repetem o ato de compra sem que haja qualquer ligacdo afetiva a marca. Neste
caso, quando o estimulo de fidelizagdo é retirado ou surge um produto concorrente

semelhante a probabilidade de perda de clientes € elevada.

Para Schultz (1998), alguns resultados levaram a que os investigadores concluissem que estes

programas nao sdo fiaveis para todo o tipo de empresas.

Para Barlow (1996) e Capizzi e Furguson (2005) os programas de fidelizagéo baseiam-se em
dois tipos de recompensa que sdo denominados por “hard” ou “soft”. Quanto aos “hard”, sdo
elementos tangiveis, como os casos de brindes ou descontos. No caso dos “soft”, sdo vistos
como comunicagdes especiais, que tém um tratamento preferencial. Segundo Barlow (1996),
0s “soft” dizem respeito a uma parte emocional, criando nos clientes o sentimento de que sdo
especiais, em comparacdo com outros clientes, sendo que os “hard” se encontram

relacionados com um valor econémico.
e Tipos de programas de fidelizacéo
Os modelos de programas de fidelizacdo aplicados as empresas nas investigacdes sdo 0s

seguintes:

1. Modelo de Recompensa — procura recompensar a lealdade do cliente através de prémios,

promocdes, bonus e incentivos (Rapp e Collins, 1994; Huete, 1998; Lara e Casado, 2002).
2. Modelo Educacional — pretende manter um ciclo de comunicagéo interativa com o cliente
(Rapp e Collins, 1994).

3. Modelo Contratual — o programa utiliza 0 nome da empresa e a base de dados para oferecer,

num determinado periodo de tempo, um produto e/ou servi¢o, como sera o caso de uma
participacdo num evento exclusivo, em que o cliente paga para usufruir do beneficio (Rapp
e Collins, 1994; Lara e Casado, 2002).

4. Modelo de Afinidade — programa que agrupa um ndmero de clientes que partilham um

interesse acerca de um produto ou servico (Rapp e Collins, 1994).

5. Modelo de Servigo de Valor Acrescentado — abrange servigos adicionais aos produtos e

servigos, que representem valor aos olhos do cliente (Rapp e Collins, 1994).
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6. Modelo de Aliancas ou Complementar — baseia-se em aliancas entre empresas que ndo sao

concorrentes, mas que, por forca da afinidade das respetivas atividades, se complementam
na oferta de produtos/servicos (Rapp e Collins, 1994; Huete, 1998).

Por altimo, refira-se que, segundo Brito e Ramos (2000), é possivel recompensar os clientes
leais através de ferramentas como o cartdo de cliente, servicos gratuitos, promoges especiais

e até um atendimento personalizado.

2.3.5. Marketing relacional e fidelizac&o dos clientes

Segundo Kotler e Keller (2006), um dos objetivos fundamentais das empresas € tornar 0s
clientes fiéis, mas com o crescente conhecimento dos clientes esta meta é cada vez mais
dificil de atingir. Na verdade, nos dias de hoje, os consumidores estdo mais atentos e
conscientes em relagdo as caracteristicas do produto, o que contribui para o aumento do seu
grau de exigéncia (Kotler e Keller, 2006).

Para Worcester (1997), o marketing relacional baseia-se na premissa de que os clientes
importantes precisam de atencéo continua e concentrada de modo a minimizar a possibilidade
de se desiludirem. Neste contexto de marketing, as orientacdes estratégicas de cada empresa
tém de ter em conta a tomada de decisdo e a inovacdo, obrigando a um desenvolvimento
continuo em todas as areas, refere 0 mesmo autor. Assim, as organizacfes devem estreitar
mais a sua relagdo com os clientes, de modo a dificultar e mesmo a obstar situagdes de
concorréncia que decorram da percecdo de maiores beneficios para o cliente, em produtos

idénticos de terceiros (Worcester, 1997).

Morgan e Hunt (1994), por seu turno, referem que se as organizagdes criarem um bom
relacionamento a longo prazo, a confianga do cliente vai adquirindo um papel central no

desenvolvimento da teoria de marketing.

Em suma, como salientam Johnson (1999) e Pritchard et al. (1999), o objetivo do marketing
relacional é promover a fidelizacdo, enquanto papel principal de um relacionamento, visando
estabelecer, manter e promover relagdes de longo prazo com o cliente, através da sua

satisfacdo e confianca.
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2.3.6. Marketing relacional e programas de fidelizacao

Para Gongcalves (2010), os programas de fidelizacdo caminham no sentido de premiar 0s
clientes fiéis, atendendo ao conhecimento e entendimento dos seus comportamentos. Caso
contrério, a utilizacdo destes programas, baseados na promogdo, podem provocar perdas de
relacionamentos de longo prazo e a sobrevalorizagdo da compra imediata. Enquanto umas
empresas pretendem apenas fomentar os descontos nos produtos/servicos, de forma
generalizada e com efeitos imediatos, outras empresas defendem o valor de

criagdo/desenvolvimento da relagdo, com efeitos de longo prazo (Gongalves, 2010).

2.3.7. Marketing boca-a-boca, satisfacao e fidelizacao

Embora a fidelizagdo leve a retencdo, estas sdo nocgOes diferentes. A retencdo deve ser
entendida como prética da fidelizacdo. Esta Ultima, através do relacionamento de longa
duracdo, manifesta-se pela ocorréncia de compras repetidas da marca, sem que o consumidor
se sinta obrigado a fazé-lo, ou seja, de uma forma natural. Caso exista uma situacdo de
compra repetida da marca, por motivos diferentes do relacionamento de longa duracdo, tais
como descontos ou promogdes, estamos perante uma situagdo de mera retencdo (Johnson,
1998).

De acordo com Payne et al. (1998), existem cinco razdes principais que justificam a

necessidade de os clientes de hoje serem mantidos para o futuro, isto é, retidos:

1. Clientes regulares que encomendem ou comprem frequentemente tém, inegavelmente,
um menor custo de servir.

2. Clientes de longa duracdo tém a predisposi¢cdo para comprar mais vezes.

3. Clientes com uma experiéncia prévia que estejam a usufruir a longo prazo e se sintam
satisfeitos estdo mais predispostos a pagar precos mais elevados.

4. Reter clientes funciona como um obstaculo a entrada de novos concorrentes no mercado,
criando ainda dificuldades ao crescimento da quota de mercado da concorréncia.

5. Clientes satisfeitos fazem recomendacdes positivas, atraves do passa-a-palavra, a outros

potenciais clientes, sem qualquer custo para a empresa.

Ainda segundo estes autores, as organizacfes tém dois caminhos para a retencdo dos seus

consumidores: (i) aumentando a satisfagdo do cliente, uma vez que quanto mais o cliente
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estiver satisfeito maior serd o periodo da relagdo com a empresa e, naturalmente, a receita da
organizacao, e (ii) desenvolvendo barreiras a saida, como sera o caso da criagdo de um

software que apenas funcione adequadamente com o hardware da mesma marca.

O cliente fiel repete, com habitualidade, as suas compras de diversas linhas de
produtos/servi¢os, recomenda a terceiros através do boca-a-boca, parece ser imune a
concorréncia e manifesta tolerancia face a uma falha ocasional do produto ou servigo prestado

pela empresa.

2.4. Preco

O preco é determinado no momento em que o0 produto é introduzido no mercado (Certo e
Peter, 2005). De acordo com Kotler (1998), o preco é a soma dos valores que 0sS
consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usufruirem de um produto ou servico.
Mais concretamente, o preco é o volume de dinheiro cobrado aos clientes por um produto ou

Servico.

Segundo Kotler e Armstrong (2003) uma redugdo no preco é geralmente determinada por um
excesso de capacidade produtiva, uma reducdo da participacdo de mercado ou, ainda, no
momento em que a organizacdo decide dominar o mercado, através da quebra de precos. Por
outro lado, quando se da um aumento de preco este deve-se ou ao excesso da procura e/ou ao

aumento dos custos.

Scitovsky (1945) indica que os consumidores acreditam que 0s precos de mercado sao
determinados pelas forcas competitivas da oferta e da procura. Deste modo, as forcas
conduzem a uma ordenacdo dos varios produtos concorrentes, numa escala de precos, na

medida em que ha uma relacéo positiva entre preco e qualidade.

O grau de sensibilidade do consumidor ao preco varia (i) conforme a categoria de cada
produto ou servico, (ii) de acordo com o nivel de risco percecionado e (iii) de consumidor
para consumidor (Monroe e Krishnan, 1985; Lichenstein et al., 1993). Para a literatura de
marketing e de economia, 0 consumidor escolhe a marca mais cara para reduzir o risco de
escolha de um produto ou servico (Shapiro, 1968). Para Lambert (1972), existe uma

associacéo forte entre o risco percecionado e a aceitacao de precos elevados.
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2.4.1. Programas de fidelizago e preco

Os programas de fidelizacdo tém de ser apropriados a cada negécio e podem combater
problemas especificos. Para Kim et al. (2001), é aconselhavel a implementacdo de programas
de fidelizacdo, dado que estes podem atenuar os efeitos de questdes como o da sazonalidade
da procura. Exemplo desta situacdo viveu-se nas companhias aéreas, em que a enorme
competitividade gerou uma guerra de precos durante a época baixa. Logo que foi inserido o
programa de cliente frequente, proporcionou recompensas para os clientes, como bilhetes
grétis aos clientes fidelizados, sendo assim possivel ultrapassar os problemas gerados pela
sazonalidade (Kim et al., 2001).

2.4.2. Marketing boca-a-boca, fidelizacéo e preco

Rosen (2008) refere que se as organizagdes tiverem os clientes fidelizados tém, de certa forma,
uma fonte de crescimento, assegurando a empresa 0 sucesso e o incremento do seu lucro.
Definimos que o cliente fidelizado é aquele que, para além das compras repetidas, também é

sensivel ao preco e, ainda assim, exerce um papel de influenciador de terceiros (Rosen, 2008).

Contudo, para Williams e Buttle (2011), a capacidade de a empresa influenciar o boca-a-boca,
positiva ou negativamente, esta também associada a um conjunto de atributos ou préaticas que
ndo sdo controlaveis. A ndo correspondéncia do preco com a qualidade do produto ou servigo
pode gerar 0 boca-a-boca negativo (Buttle, 1998).

Para Kotler e Keller (2006), os clientes estdo cada vez mais conscientes e exigentes
relativamente aos precos, pelo que se torna mais complicado agradar e conquistar clientes
fiéis. Segundo Huete (1998), os clientes que ndo tém qualquer relacdo emocional com a
empresa sdo, praticamente, atraidos pelo preco. Confirmando esta ideia, para Zeithaml e

Bitner (2000), um dos fatores que influenciam a satisfagdo do cliente é o preco.

Para Chaniotakis e Lymperopoulos (2008), os clientes que estdo dispostos a transmitir o boca-
a-boca positivo sdo mais suscetiveis a se tornarem clientes fiéis a empresa. Assim sendo,
como ja referido anteriormente, o boca-a-boca pode ter beneficios, tanto em termos de

retengdo, como na aquisicao de novos clientes.
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Em suma, como salientam O’Brien e Jones (1995), através dos programas de fidelizagdo, as
empresas devem conseguir que os clientes fiéis paguem um preco premium e que, através de
processos de referéncia positiva, tais como o boca-a-boca, tragam novos clientes que, por sua

vez, se venham a fidelizar.
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3—SANTINI

Neste capitulo apresenta-se uma descri¢ao da histéria do gelado e caracteriza-se, de forma

sucinta, a empresa alvo de estudo — a geladaria Santini.

3.1. Histdria do gelado

A historia do gelado apresentada neste ponto foi desenvolvida com base em Stradley (2004) e
em diversos websites de empresas como a Wikidot, Inventors, Multigelo, Progelcone e,

Nosologelato.

Quando queremos definir e identificar o aparecimento do gelado ndo conseguimos chegar a
uma conclus&o, pois existem varias versdes sobre quem o inventou e onde surgiu. Os Arabes,
na Sicilia, pegavam em neve do monte Etna e misturavam fruta para fazer bebidas semi
-geladas. O chinés King Tang (618-697) tinha um método de combinar leite com &gua do rio.
Os escravos do imperador romano Nero traziam neve das montanhas que adocicavam com

mel e fruta.

Antigamente o gelado denominava-se “’sberbeth”, que significa "neve doce” em arabe, e que
originou a palavra “’sorvete”, entendida como uma bebida gelada obtida através da mistura da

neve com mel e sumos de fruta.

No século XVI, o gelado chegou a Europa pela médo dos arabes. Ainda nesse século, 0 mérito
da invencédo do gelado foi para o nativo de Florenca, Bernardo Buontalenti, que fazia testes e
ia aperfeicoando o processo através da mistura de ingredientes obtendo assim 0s “Dolce

Gelato”.

Em 1533, Catherine de Médici, de Italia, quando deixou Florenca para ir para Franca, para se
casar com o filho do rei Henrique II, levou consigo o cozinheiro de Florenca (Bernard
Buontalenti), para além de pasteleiros, para assegurar que seriam servidos cremes congelados

e sorvetes durante todos os dias do casamento.
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No século XVII, em 1600, os italianos comegaram a emigrar e conquistaram varios pontos do
Mundo com o neg6cio do gelado. Foi o caso do veneziano Sartelli que dominou Londres, do
napolitano Tortoni, em Paris, que inventou o gelado entre bolachas, e do genovés Bosio que
abriu a primeira geladaria em Nova lorque. A partir de multiplas experiéncias, o gelado
consistia na mistura de gelo e sal num recipiente, conseguindo-se produzir frio abaixo de zero

graus capaz de transformar uma mistura de leite, ovos, natas e agUcar no referido sorvete.

No final deste mesmo século XVII, em Itéalia, o palermitano Francesco Procopio foi um dos
que mais influenciou a historia do gelado ao criar a primeira maquina de fazer gelado, que
ajudou bastante na melhoria da qualidade, possibilitando que aquele fosse muito parecido
com o0 que, atualmente, se vende e se conhece por todo o mundo. Em Italia, a arte de producéo
do gelado tradicional passou de pai para filho, aperfeicoando-se ao longo do tempo. Desde
entdo, as receitas foram difundindo-se pela Europa através de empreendedores originarios de

Italia.

Os gelados chegaram a Portugal na dinastia filipina (1580-1640) por influéncia italiana. Nessa
época, as bebidas com neve faziam um enorme sucesso, apesar de ser dificil trazer neve da
Serra da Estrela e, consequentemente, do seu custo elevado. Em 1715, quando D. Jodo V

reinava, havia ja inimeros fabricantes de gelado na capital do pais, Lisboa.

Em 1813, através da sua sabedoria, o americano Kelvin, baseado no principio de que
espalhando gas se produzia frio, originou uma evolucdo bastante positiva na tecnologia do
gelado, de que resultou o aparecimento de um ndmero muito maior de maquinas de gelado.
Assim, o gelado passou a ser mais homogéneo, cremoso e saboroso pois estava em continuo

estudo e producdo para a melhoria do mesmo.

Em 1904, na World's Fair, em Saint Louis, houve a "Grande Exposi¢do dos Trabalhos da
Industria de Todas as Nacdes" e Abe Doumar, da Siria, apresentou o cone de gelado. N&o se
sabe ao certo quem fez o primeiro cone de gelado, mas nesse tempo, na Europa, faziam-se.
Em Inglaterra, ja antes da World's Fair, em Saint Louis, faziam-se cones comestiveis. A ideia
parece dever-se a Doumar que, ao comprar um waffle a um vendedor, o enrolou num cone,
pondo gelado dentro do mesmo. O sucesso foi tanto que, em 1907, criou uma méaquina de

waffle, surgindo mais tarde o negécio dos cones, no Ocean View Amusement Park, nos EUA.

32



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Por sua vez, no norte de Italia, iniciou-se a venda de gelados em pequenos carrinhos, forma de

comercializacdo que se comecou a espalhar pelo mundo.

3.2. Crescimento dos gelados no mundo nos altimos anos

Em 2007, um estudo da Marktest concluiu que, Figura 7: Consumo de gelados em casa
em Portugal, existiam 1 907 mil casas proprias 54 4%,

onde se consumia gelados, representando 54,4% 44.6%

do total, no continente, atingindo mais de metade
32A4%

das casas, a nivel nacional. Verificamos na Figura e L
7 que o consumo do gelado em casa tem vindo a
aumentar.

Como podemos verificar na Figura 8, nas casas 001 oO0z 2003 204 2005 2006
Fonte: Marktest, consumidor (2007)

onde as donas de casa tém entre 25 a 34 anos, 0
consumo de gelados atinge os 71,9%. No Grande Porto consome-se em 64,8% das casas e na

Grande Lisboa em 63,7%. No entanto, 71,5% diz respeito as casas em que os chefes de
familia sdo quadros médios ou superiores (QMS), sendo o consumo de 70,1% nas casas de

consumidores de classes sociais alta e média alta.

Figura 8: Consumo em casa de gelados 2006 (em %)
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Fonte: Marktest, consumidor (2007)
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Segundo Branco (2011), a Research and Market, uma das maiores empresas de pesquisa

global, fez um estudo, em Abril de 2010, sobre a industria do gelado a nivel mundial. A

conclusdo desse estudo foi no sentido de que o mercado mundial do gelado cresceu 3,5% em

2008, atingindo um valor de 34 mil milhGes de euros, prevendo-se que em 2013 o mercado

atinja um valor de 41 mil milhGes de euros, o que representa um aumento de 20,3% em

relagéo a 2008.

3.3. Gelados industriais e gelados artesanais

Segundo o website oficial da Geladaria Artisani, existem diferencas que distinguem o0s

gelados artesanais dos industriais que se enumeram:

Pequenas Quantidades — A apresentacdo do gelado industrial é em caixas, que

encontramos no supermercado, produzidas em grandes quantidades e congelados ha
muito tempo. O verdadeiro gelado artesanal é produzido em pequenas quantidades todos
os dias. Se, por acaso, estiver congelado durante muito tempo, perde a textura e o sabor,
sendo estes os dois pontos fulcrais que o diferenciam do gelado industrial.

Pouco ou nenhum ar incorporado no gelado (overrun) - No gelado industrial, como em

qualquer sobremesa gelada, o ar aumenta o volume (overrun), situacdo de que oS
fabricantes tiram pleno partido. Um gelado industrial de melhor qualidade pode ter um
overrun de até 50% (quanto mais elevado for o overrun mais macio e leve fica o gelado
fica). O gelado artesanal deve conter menos de 20% (até pode ser apenas 10%) de ar.
Menos ar resulta numa textura mais densa e cremosa, apesar do menor teor de matéria
gorda.

A frescura dos ingredientes - O gelado industrial, em regra, tem mais gordura e 0 seu

sabor ndo corresponde ao sabor original dos ingredientes, porque contém corantes,
conservantes e intensificadores de sabor. O gelado artesanal é rico em leite e em frutas e é
produzido com ingredientes sempre frescos e naturais. A diversidade de sabores e
nutrientes sdo pontos fortes e distintivos do gelado artesanal.

Os sorbets artesanais sdo auténticos sumos de fruta natural - No sorbet industrial o sabor

da fruta é obtido através dos corantes e a sua longevidade é obtida através dos
conservantes. Nas melhores geladarias artesanais encontram-se 0s sorvetes — gelados de
sumos de fruta natural sem qualquer gordura — que devem ser consumidos num curto

espaco de tempo.
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Os gelados artesanais tém como valor distintivo a sua qualidade. Realmente, ao ser um
produto mais cuidado e ser feito diariamente da-nos a garantia de que esta fresco e com sabor
do momento. Todo o tratamento do produto é feito por profissionais especializados que
conferem um tratamento técnico personalizado, garante da melhor qualidade e que potencia a

confianca e a fidelidade dos consumidores.

3.4. Aempresa - Santini

3.4.1. Histéria

A historia do Santini apresentada neste capitulo foi desenvolvida com base em Baraona et al.
(1999), Jornal Diario de Noticias (2009), Bernardes (2010), Madail (2010), Moco (2010) e

com base no website e pagina oficiais da Santini.

Em 29 de Agosto de 1949 foi inaugurada a primeira Geladaria Santini, na Praia do Tamariz,
no Estoril, famosa e mais reconhecida Loja de Gelados Artesanais em Portugal, que no dia de
abertura ofereceu gelados aos clientes. A primeira pessoa atendida a quem se serviu 0 cone
com a(s) bola(s) de gelado afirmou considerando “os melhores gelados do mundo”. O grande
criador destes gelados, Attilio Santini, criou uma imagem de que ir ao Santini era uma

tradicdo para as familias.

Figura 9: Primeira loja Santini

Para se ter uma ideia do real sucesso dos

gelados do Santini, a 12 de Fevereiro de 1955, o

Santini forneceu os gelados para a festa de
casamento da princesa Maria Pia de Saboia,

realizada no Hotel Palacio.

Passados 11 anos da inauguracgéo, abriu uma nova loja do Santini, no edificio do cinema S.

José, em Cascais.
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Figura 10: Loja no Cinema S&o José

No ano seguinte, 1961, encerrou a loja do Tamariz,
e de seguida a loja de Cascais, deixando de existir
qualquer loja Santini aberta. Ainda assim, nunca
deixa de ser lembrada e considerada como uma

excelente geladaria.

A 5 de Maio de 1967, o Santini voltou a fornecer os gelados para outra festa de casamento,
neste caso da infanta Maria del Pilar de Borbon.
Figura 11: Loja na Avenida Valbom

Finalmente, a 8 de Setembro de 1971, abre a
Geladaria na Avenida Valbom, em Cascais, com
um grande apoio do empresario Joaquim
Baraona. Em Junho do ano seguinte, Isabel
Santini e o seu noivo Eduardo Fuertes, déo
inicio a sua colaboracdo na Geladaria, numa

perspetiva de continuidade. Em 21 de Outubro

deste mesmo ano, forneceu gelados para outra
grande festa de casamento no Hotel Palécio, no
caso da infanta Margarida de Borbon. Em resultado da exceléncia dos seus produtos e da
atividade desenvolvida, recebeu, em 3 de Dezembro de 1971, o brevetto n°462 do Rei

Umberto 11 de Italia, como fornecedor oficial da Casa Real Italiana.

Mais tarde, em 1989, foram efetuadas obras e remodelacdes na geladaria, tendo-se dado inicio
a direcdo de Eduardo Fuertes. A 7 Junho de 1994 é atribuida a Santini a medalha de mérito

municipal pela Camara Municipal de Cascais.

3.4.1.1. A familia

Attilio Santini nasceu em 31 de Janeiro de 1907, sendo 0s seus pais e av0 naturais da zona
norte de Veneza. A tradi¢do do fabrico de gelados na familia iniciou-se em Viena de Austria
com o seu bisavd, proprietario de uma geladaria, que, pelo mérito entdo evidenciado, recebeu
um brevetto da Casa Imperial Austriaca atribuido pelo Imperador Francisco José. Em lItalia,

também o seu pai recebeu um brevetto do rei Vitor Emanuel, como uma referéncia de
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habilidade no trabalho e empreendedorismo, tornando-se num exemplo de desempenho e
dedicacdo. Attilio Santini era um homem que, pela sua simpatia e dignidade, procurava
constantemente fazer mais e melhor. Pela simpatia que o envolvia, angariou muitas amizades
junto daqueles que, ainda criancas, saborearam os gelados do Tamariz e que, posteriormente,
viriam a ser grandes figuras nacionais ou internacionais, como, designadamente, os Reis de

Espanha, Ministros, Membros do Corpo Diplomético e outras figuras sociais.

Nos primeiros anos de vida esteve distante dos gelados, tendo comecado por trabalhar, com
quinze anos, numa serracao de madeira, em Franca. Mais tarde voltou a Italia para cumprir o
servigo militar e, durante uns anos, foi jogador de futebol profissional. Em 1937, em Miléo,
empregou-se na geladaria Sommariva e, no ano seguinte, instalou o seu proprio negécio em S.
Sebastian, Espanha. Em 1947 abriu pequenas geladarias em diversas cidades espanholas mas
ndo tiveram o sucesso desejado. Chegado a Lisboa, foi convidado para dirigir a confeitaria
Riviera, nos Restauradores, e, mais tarde, montou e dirigiu o setor de producéo de bolachas,
waffles e de cones para gelados da Fabrica Elba. Foi entdo que montou o negdcio da geladaria

Santini, que se viria a revelar o enorme sucesso que perdura até aos dias de hoje.

3.4.1.2. Os ultimos anos

De acordo com Nunes (2009), ao fim de 60 anos de negdcio, a Santini sentiu que deveria
expandir-se para novos mercados e, para essa estratégia, havia que investir 3 a 5 milhdes de
euros. Nesta conformidade, depois de aturados estudos de mercado e de negociagdes com
entidades potencialmente interessadas para parceiros de negécio, foi decido eleger, atento o
vasto conhecimento de gestdo da empresa especializada em embalagens, o grupo Logoplaste.
A Logoplaste adquiriu 50% da Geladaria Santini, tendo a Administracdo daquela decidido
entregar a responsabilidade pela gestdo da participacdo na Santini, a Martim de Botton.
Refira-se que houve um grupo de vinte pessoas de Cascais que esteve em avancadas
negociagfes com a Santini; todavia, depois do contacto estabelecido com a Logoplaste, a
familia Santini e os responsaveis daquela chegaram rapidamente a um acordo. A Logoplaste
apresentava-se como muito interessante por estar presente noutras areas como o turismo e 0
vinho, representando uma mais-valia para a Santini. A Santini tinha duas vias para expandir o

negacio: (i) trabalho de imagem e (ii) desenvolvimento de merchandising (Nunes, 2009).
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Como refere Goncalves (2009), a 29 de Setembro de 2009, festejaram-se os 60 anos da
Santini, na Loja da Avenida Valbom, o que obrigou ao encerramento da rua, em funcéo da
imensa animacao de rua, que incluiu pessoas a fazer caricaturas, cocktails de gelados, teatro
de fantoches, e que contou com a presenca de inumeros convidados VIP. Tinham ainda
pessoas vestidas a época, para entregar o Jornal Santini, comemorativo dos 60 anos e que
dava a conhecer a sua histdria, tudo com o empenho para que se criasse um ambiente alusivo
ao pais de origem de Attilio Santini. Gongalves (2009) salienta este que, nesta altura, com o
aumento da producdo, a Santini passou a estar disponivel em quiosques no Guincho, em
Cascais e ainda em duas praias da Grande Lisboa. Estava presente nos cardapios de varios
restaurantes de luxo, tanto no Chiado em Lisboa, como na estrada do Guincho.

Eduardo Santini, o atual responsavel pela producéo, ndo se preocupa tanto com o volume de
vendas mas sim em preservar a marca e 0 nome de familia. Pretende, essencialmente, manter
a qualidade e seguir a receita dos gelados, tal como se faziam em 1949, pois, para ele, era esta
a razdo do sucesso, para além dos produtos frescos e das matérias-primas da maior qualidade.
Martim de Botton, responsavel pela expansao, promete, pelo seu lado, fazer crescer a marca,
de forma controlada. Em 2009, as Unicas lojas abertas eram a de Sdo Jodo do Estoril e a de
Cascais, estando perspetivada a abertura de uma nova loja em 2010, em Lisboa. Apesar da
entrada dos novos socios, Eduardo Santini garante que continua a ser um negécio de familia,
pois o0 segredo da execuc¢do do gelado permanece unicamente na familia. Refere ainda que 0s
novos socios se dedicam apenas a parte de expansdo da marca e de crescimento. Por seu lado,
0 novo sécio confirma que tanto a qualidade como 0s produtos sdo exatamente 0s mesmos
(Jornal Destak, 2009).

De acordo com o Jornal Diario de Noticias (2010a), a loja Santini, na Rua do Carmo, no
Chiado, em Lisboa, foi inaugurada, no dia 16 de Julho de 2010, ligeiramente atrasada
relativamente ao previsto, em consequéncia de atrasos no fornecimento de equipamentos.
Com a abertura desta loja, Eduardo Santini aproveitou para langar novos sabores. Segundo
Padrdo (2010) e Conceigédo (2010), no dia da inauguracdo daquela loja esteve presente um
inimaginavel numero de pessoas, que nem foi possivel contabilizar. Foi uma enchente durante
todo o dia e, mesmo antes da hora da abertura, ja apresentava uma enorme fila a porta.
Eduardo Santini refere ter-se apercebido que, nesse dia, muitas das pessoas que eram clientes

assiduos da loja de Cascais, visitaram a nova loja em Lisboa, o que muito Ihe agradou.
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A loja em Lisboa, para além de vender os gelados, tem uma zona de pastelaria, acessivel
durante o ano inteiro, contrariamente a de Cascais que encerra durante alguns meses do ano.
Um dos novos objetivos da Santini consiste em combater o estere6tipo de que s6 se consome

gelados no Verdo.

Um sdcio-gerente da Santini, numa entrevista dada ao Jornal Diério de Noticias (2010b),
referiu que era um sonho antigo expandirem-se, mas o facto de serem uma familia com meios
limitados constituia um entrave a tal expansdo. A nova estrutura da sociedade e o crescimento
da familia permitiram a expansdo desejada com a simultdnea manutencdo da qualidade do

produto e do servico.

Segundo Silva (2011), em 2010, o municipio de Cascais atribuiu medalhas de mérito a
empresas ou pessoas que se tenham destacado com o seu trabalho, dedicacdo e iniciativa.
Entre os galardoados inclui-se a Santini, que recebeu a Medalha de Mérito Empresarial.

De acordo com Soares (2012), no portal de turismo TripAdvisor hd muitas raz6es para gostar
da cidade Lisboa. A capital portuguesa foi considerada a 112 melhor cidade europeia para se
visitar. Os trés locais mais votados pelos turistas foram o Oceanério de Lisboa, a Fundacéo

Calouste Gulbenkian e a geladaria Santini.

A Santini € uma marca que ndo péara de inovar, como salienta Brasil (2012), tendo langado
recentemente um novo produto de seis sabores, Luxini, que resulta dos gelados Santini com

vodka e que esta disponivel na discoteca Lux, em Lisboa.

Desde 17 Agosto de 2012 estdo disponiveis os gelados Santini no Club del Gourmet do El
Corte Inglés, de Lisboa e no supermercado SuperCor, em Sintra, 0 que deu inicio a uma nova

via de comercializa¢do dos produtos.

3.4.1.3. O futuro

Segundo o website oficial e a pagina oficial do facebook da Santini, a marca Santini, passados
30 anos sobre a abertura da primeira loja, estava muito consolidada e apresentava um
constante crescimento, considerado pelos especialistas como extremamente significativo. Para

além deste crescimento, a Santini quer aplicar o “espirito Santini”” para outros mercados. Esta
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marca quer e diz que vai crescer. A Santini quer levar esse “espirito”, privilegiando sempre a

qualidade que responde a exigéncia de quem compra na loja.

Pode ainda entender-se, daquela consulta, que, mais do que uma loja, marca ou gelado, a
Santini ¢ uma causa. Uma causa que abrange a totalidade das pessoas — colaboradores,
proprietarios e clientes — que ao longo das seis décadas contribuiram, das mais variadas

formas, para que a “casa” seja sinonimo de qualidade e perseveranca.

Numa breve conversa com Martim de Botton, este referiu que a Santini tem a perspetiva de
estender ainda mais 0 negocio, abrindo mais lojas em Portugal e, eventualmente, fora do Pais.
A geladaria Santini sera sempre um sucesso em qualquer canto do mundo, como salienta o

préprio Martim.

3.4.2. Onde e o que oferece nas lojas

De acordo com Margarida Sousa Guedes, que trabalha na loja, a Santini tem como principal
produto os gelados, apesar de revender produtos de outros fabricantes bem conhecidos como
0s travesseiros da Piriquita (doce tipico de Sintra); as areias de Cascais que sdo oferecidas
com café Nespresso; o melhor bolo de chocolate do mundo e chas variados da marca Kusmi
Tea Paris. Na loja do Chiado ha ainda outros produtos a venda, como a tarte Santini (espécie
de mini cheesecake), uma mini tarte de améndoa e crepes feitos no momento. Estes produtos
podem ser acompanhados com gelado Santini, com café, cha ou chocolate quente.

3.4.2.1. Servicos
Martim de Botton referiu que existe um cartdo Santini que da direito a dez gelados e um de
oferta. Como é um cartdo pré-pago, as pessoas s precisam de respeitar a ordem do balcéo,

nédo tendo de fazer fila na caixa. O prego atual ¢ 25€ (2 sabores), 34€ (3 sabores) e 50€ (4

sabores).
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Figura 12: Servico de entrega
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Fonte: Pagina Oficial Facebook - Santini

3.4.2.2. Lojas Santini
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wd Figura 13: Loja de Cascais
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Avenida VValbom, 28F 2750 Cascais
Fonte: Website Oficial Santini

Figura 14: Loja do Chiado

Rua do Carmo, 9 1200 Lisboa
Fonte: Website Oficial Santini

Figura 15: Loja de S&o Jodo do Estoril

Rua Nova da Estacao, 5 2765 S&o Jodo do Estoril
Fonte: Website Oficial Santini
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3.4.2.3. Paraalém das proprias lojas

Depois de uma boa refeicdo, o gelado combina como uma étima sobremesa. Margarida Sousa
Guedes salienta que a Santini fornece apenas alguns selecionados restaurantes de luxo: (i)
Lisboa — Largo, Esperanca da Sé e Bairro Alto; (ii) Cascais, na estrada do Guincho — Monte
Mar, Porto Santa Maria e Panorama e (iii) Pago de Arcos — Os Arcos. Para além de
restaurantes, também distribui para a praia do Guincho, no Restaurante Bar do Guincho
(Abano), para a Praia Grande (Bar do Fundo) e, em Lisboa, para o Miradouro das Portas do
Sol.

3.5. O Santini — marketing boca-a-boca e fidelizacao dos clientes

Os gelados Santini sdo conhecidos ha muitos anos como os melhores gelados a nivel de
qualidade do produto. De acordo com o Jornal de Noticias (2009), em 1971, a Santini passou
a ser ainda mais reconhecida, apés ter recebido o brevetto (o melhor e mais sublime atestado
de exceléncia gastrondmica concedido pelas casas reais) atribuido pela Casa Real de Italia. Ja
anteriormente, o pai e o bisavo de Attilio Santini tinham recebido idéntico reconhecimento, o
que, apesar de nessa altura a informacéo ndo fluir como hoje e ainda ndo se conhecer o termo

boca-a-boca, ndo impediu a sua divulgacéo.

De acordo com o Jornal de Noticias (2009): “A fama de serem os gelados mais finos do

mundo chega devido aos brevettos que a familia recebeu.”

Através da revista Hippocampus Clube Naval de Cascais (2009) e Alfaia e Pinto (2009)
afirmam que é através dos clientes fiéis a marca Santini que surge o boca-a-boca, sendo desta
maneira mais credivel ouvir referéncias de familiares ou amigos, do que das pessoas que
trabalnam na loja. Torna-se cada vez mais reconhecido, a cada ano que passa, que O
marketing boca-a-boca se desenvolve rapidamente, neste caso, no bom sentido, face a

qualidade do produto que a Santini oferece.

Segundo a revista Hippocampus Clube Naval de Cascais (2009), sabores intemporais, “a
fama do sabor Unico destes gelados — que muitos consideram os melhores do mundo —
rapidamente se espalhou pelas redondezas, conquistando mais fas e fidelizando quem

provara tdo nobre balsamo para temperaturas mais elevadas (ou gulosos inveterados).” E
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ainda para a revista Marketeer, Alfaia e Pinto (2009) “¢ por isso que Eduardo cita o avb para
dizer que os clientes séo a melhor publicidade. Sem investimento em comunicacdo — a parte
de algumas entrevistas — a promocdo é feita boca-a-boca, a excecdo de algumas acdes

pontuais. E uma fila como a que a Santini tem sempre a porta ha-de ser boa promogao!”

As pessoas criaram um habito ir de Lisboa e arredores a loja de Cascais para saborear o
gelado ao Domingo; ndo deixavam isso por nada. Mesmo tendo uma loja em Lisboa, muitos
mantém o ritual de Verdo, indo a Cascais, também com o objetivo de ir a Santini. De acordo
com Antunes (2011), retirado do Jornal Diério de Noticias, “durante os Gltimos sessenta anos,
tem-se tornado um habito para quem mora em Lisboa e arredores ir comprar gelados Santini
a Loja de Cascais (...) Curioso é que embora tenha aberto uma loja na Baixa de Lisboa — que
jé& é a que tem mais vendas anualmente — ha lisboetas que continuam a manter o ritual de ir a

Cascais buscar os gelados em bolsas térmicas, respeitando o ritual domingueiro.”

Como opina Faria (2012) “na realidade, a melhor publicidade a Santini parecem ser 0s

proprios clientes. ”

Como podemos constatar, a Santini aposta e beneficia do boca-a-boca positivo dos seus
clientes fieis, sendo algo que ndo é controlavel mas que acontece em resultado da satisfacdo
daqueles. Os clientes fidelizados sdo 0s que passam a palavra a terceiros, sendo frequente que
esses terceiros, um dia mais tarde, venham a tornar-se clientes téo fieis como aqueles que Ihes
deram a informacdo. Assim, estd criado um ciclo incontrolavel e positivo, de que beneficia a
Santini, e que resulta inegavelmente da atencdo constante ao cliente e da qualidade

demonstrada, no seu todo.
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4— MODELO CONCEPTUAL E METOLOGIA DE INVESTIGACAO

Este trabalho tem um carécter exploratorio, visando identificar em que medida os clientes da
geladaria Santini se sentem fidelizados, se preocupam em falarem a terceiros da loja e, ainda,
como se sentem relativamente aos pregos. Depois descreve-se a metodologia utilizada no

estudo empirico visando a validagdo do modelo conceptual proposto.

De outra forma, pretende-se validar as hipdteses de investigacdo formuladas decorrentes da
revisdo da literatura efetuada e, consequentemente, avaliar o modelo conceptual no contexto

da geladaria Santini.

Assim, neste capitulo apresentam-se as hipoteses de investigacdo e o modelo conceptual de

que delas resulta.

4.1. Hipdteses de investigacdo

Segundo Buttle (1998), o boca-a-boca positivo € praticado pelos clientes que emitem a
informacdo acerca do desempenho, o servigo e a qualidade dos funcionarios da empresa. Para
0 mesmo autor, o comportamento ético de um funcionario da loja pode desempenhar um
papel fundamental na criacdo do boca-a-boca. Detzel e Desatnick (1993), Christopher et al.
(2002) e Gongalves (2010) referem que, nos dias de hoje, as relagbes entre os funcionérios da
loja e o cliente sdo uma preocupacdo e um cuidado muito relevantes a ter em linha de conta.
Os vendedores estdo expostos a maiores pressdes a nivel ético do que a maioria dos outros
trabalhadores (Réman e Ruiz, 2005). O relacionamento visa estabelecer, manter e promover
relacBes de longo prazo com o cliente, através da sua satisfacdo e confianca perante a
organizacéo, para que os clientes permanecam fidelizados (Johnson, 1999; e Pritchard et al.,

1999). Assim, coloca-se a seguinte hipotese de investigacdo:

H1: O comportamento ético tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente.

Para Detzel e Desatnick (1993), Christopher et al. (2002) e Gongalves (2010), a qualidade do
produto e do servico séo 0s pontos essenciais no relacionamento entre o cliente e o vendedor.
A qualidade do produto pode ser considerada uma mais-valia para a empresa e acrescenta

valor na oferta ao cliente, podendo, assim, vir a exceder as expectativas do cliente. Em
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mercados saturados pela competitividade elevada, a qualidade do servico destaca-se como
condicionante na captacéo e fidelizacdo de clientes. Assim, colocam-se as seguintes hipoteses

de investigacéo:

H2: A qualidade do produto tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente.

H3: A gualidade do servico tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente.

A oferta do servico, do produto e a imagem da empresa devem superar as expectativas do
cliente, através de cinco dimensbes — fiabilidade, recetividade, seguranca, empatia e
tangibilidade (Zeithaml e Bitner, 1996), para que os clientes venham a fidelizar-se. Assim,

coloca-se a seguinte hipotese:

H4: A imagem tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente.

Existe uma preocupacdo de encontrar segmentos de clientes com propensdo a serem fiéis
(Berry, 1995; Schijns e Schroder, 1996; Blois, 1999; Jones e Chudry, 2001). Um cliente
fidelizado consiste em: (i) estar satisfeito; (ii) receber valor; (iii) repetir o ato de compra e (iv)
recomendar a empresa a terceiros de forma positiva e sem qualquer custo para a empresa

(Barroso e Martin, 1998; Payne et al., 1998). Assim, coloca-se a seguinte hipotese:

H5: A fidelizacdo do cliente tem um impacto positivo na formacdo do boca-a-boca.

O boca-a-boca, ou passa-a-palavra, configura uma troca de informacdo positiva ou negativa
sobre um produto, um servico ou uma empresa em que nenhum dos participantes é
profissional de marketing (Cox, 1967; Taylor e Mathias, 1983; Higie et al., 1987; Bone,
1995).

O preco é um dos sinais mais importantes do mercado. Muitos consumidores utilizam o prego
como um indicador da qualidade do produto. O papel do preco pode ser, contudo, negativo,
na medida em que, quando os precos sdo elevados, a probabilidade de as pessoas comprarem
€ menor. No entanto, quando o preco tem um papel positivo, os precos elevados podem

influenciar positivamente a probabilidade de compra (Lichenstein et al., 1993).
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Assim, colocam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H6: O boca-a-boca tem um efeito positivo no preco atual do produto.

H7: O boca-a-boca tem um efeito positivo na propensdo para pagar mais através da

variacdo do preco.

H8: O boca-a-boca tem um efeito positivo na propensdo para pagar através da diminuicio

da quantidade do produto.

Em suma, pretende-se avaliar a relacdo do marketing boca-a-boca com a propensdo para
pagar mais e quais os antecedentes do boca-a-boca. Desta forma, o modelo conceptual
proposto (Figura 16) permite: (i) avaliar o grau de fidelizag&o; (ii) entender como os clientes
comunicam a terceiros, se de forma positiva ou negativa; (iii) avaliar como os clientes se
sentem relativamente ao preco praticado e (iv) se estdo dispostos a pagar mais pelo produto da
geladaria Santini.

Figura 16: Modelo Conceptual proposto

Comportamento
ético o1+ Aceitacédo do
preco atual
Qualidade do V
H2 +
produto \ HS + Variagéo do
FIDELIZACAO —%» BOCA-A-BOCA —Hli, preco

H8 +
Qualidade do y/v \
Servico Diminuicéo da
quantidade do
H4 produto
Imagem V
m-——--=S

4.2. Paradigma de investigacgao e tipo de estudo

Segundo Huberman e Miles (2002), a andlise quantitativa esta associada ao paradigma
positivista, permitindo assim, identificar relacdes que possam ndo ser visiveis aos olhos do

pesquisador, ou ser afetadas pela sua percecdo pessoal. A andlise qualitativa, associada ao
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paradigma interpretativista, possibilita entender a racionalidade e as teorias subjacentes a
essas relaces quantitativamente identificadas podendo, até, originar o aparecimento de novas

teorias que, por sua vez, serdo reforcadas através de um suporte quantitativo.

Esta investigacdo segue uma abordagem positivista, na medida em que visa validar o modelo
tedrico, testar as hipoteses de acordo com um questionario feito aos clientes, para de seguida
no tratamento e analise das respostas retirar conclusdes para a sensibilidade dos clientes.

Todavia, pelo facto de ser um estudo de caso, ndo é possivel generalizar os resultados.

O presente estudo é do tipo exploratério. De acordo com Churchill (1979), o estudo
exploratdrio consiste numa amostra de pessoas inquiridas que possam contribuir com ideias e
conhecimentos relativos a um fendmeno que se encontra a ser investigado. No estudo
presente, o fendmeno a pesquisar corresponde a percecdo da fidelizacdo de clientes, do boca-

a-boca e ainda da propenséo para pagar que o cliente tem perante o produto Santini.

4.3. Instrumento de recolha de dados

Atendendo aos objetivos e as hipoteses, optou-se uma realizagdo de um questionario. O
questionario € um instrumento de investigacdo que visa recolher informacgdes baseando-se,
geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da populacdo em estudo. Para tal,
coloca-se uma série de questdes que abrangem um tema de interesse para os investigadores,
ndo havendo interagdo direta entre estes e os inquiridos. Este método de recolha de dados é
facil de ser aplicado, a interpretacdo dos dados € relativamente simples possibilitando ainda a
guantificacdo de uma multiplicidade de dados e, por conseguinte, a numerosas analises de

correlacdo (Quivy e Campenhoudt, 1995).

Para Hill & Hill (2008), um questionario tem que permitir testar apropriadamente as hipoteses
de investigacdo. Previamente a elaboragdo deste devera, no contexto das hipdteses formuladas,
decidir-se, ndo s6 sobre as perguntas, mas também o tipo de resposta adequado a cada

pergunta (e tipo de escala de medida).

O questionario utilizado neste estudo contempla sete grupos de questbes para além de uma
pequena introducdo referindo o &mbito da investigacdo, que as respostas sdo anénimas e

confidenciais, que ndo sao propriamente um teste, e quer, por isso, deste modo ndo existem
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respostas certas ou erradas, o que interessa realmente sdo as questdes serem respondidas com
a maior sinceridade. Refere-se também que o tempo que demora cerca de 10 minutos ao seu

preenchimento®.

Na Tabela 3 pode visualizar-se o conjunto de questdes relativas ao grupo A com a descricéo

para a sua inclusdo no questionério.

Tabela 3: Questdes incluidas no questionario

Questdes Justificacio
1 — Em que loja Santini se encontra As questdes numeradas de 1 a 3 sdo realizadas com o objetivo
2 — Antiguidade do cliente Santini de caracterizar o cliente Santini ao nivel de consumo do
3 — Frequéncia de compra do cliente Santini gelado. A questdo 4 consiste em entender se os clientes
4 — Boca-a-boca recebido tiveram conhecimento da loja através de pessoas proximas e a

maneira de como ouvem falar com frequéncia entre as pessoas

sobre a geladaria.

Os grupos B a G do questionario contemplam um conjunto de afirmac6es que pretendem
medir os diferentes construtos contemplados no modelo conceptual. Para cada afirmacéo
(item) os clientes Santini avaliam o seu grau de concordancia com a afirmagdo numa escala de
concordéncia tipo Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a discordo muito e 0 5
corresponde a concordo muito. A excecao encontra-se no grupo D, relativo & imagem, em que
a escala de resposta € de 1, corresponde a uma imagem muito negativa, a 5 corresponde a uma

imagem muito positiva.

O questionario elaborado ¢ de resposta fechada, sendo as respostas fechadas, sendo respostas
previamente condicionadas. Foi adicionada uma opg&o de resposta “ndo sei ou sem opinido”,
para evitar as ndo respostas e o abandono do questionadrio sem estar completamente

preenchido, no caso do inquirido ndo querer ou ndo saber responder a alguma das questdes.

Com estas escalas de 5 pontos, niUmero impar, quando um inquirido responde 1 ou 2 significa
que tem uma perce¢do negativa, enquanto se responder 4 ou 5 apresenta percecdes positivas.

A resposta de 3 traduz um posicionamento neutro, nem positivo, nem negativo.

1Ver ANEXO 111 (Questionario)
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Nas tabelas seguintes (Tabela 4 e Tabela 9) séo apresentadas as afirmacdes do grupo B e G do

questionario que visam medir os construtos comportamento ético, qualidade do produto e do

servico, imagem, fidelizacdo, boca-a-boca e a propensdo para pagar mais (prego), e a

justificacdo para a sua incluséo.

Tabela 4: Afirmag@es incluidas no questiondrio relativas ao comportamento ético

Justificagdo

Afirmacdes

Adaptado de:
Bourne e Snead (1999) (afirmacéo 1, 2, 3 e 4);

Elaboragdo propria (afirmacéo 5, 6 e 7) — as trés
afirmacbes elaboradas sdo importantes pois
estdo diretamente relacionadas com a empresa
Santini.

A maioria dos colaboradores tem um comportamento ético;
A Santini demonstra integridade e honestidade no tratamento
com os seus clientes;

Quando vou a Santini sinto que a empresa se rege por bons
valores éticos e morais;

Ser verdadeiro é a sua forma de fazer o neg6cio da Santini
acima de tudo;

A Santini € uma empresa sincera e em que se pode confiar;
Os colaboradores agem de forma a ndo prejudicar 0s
clientes;

A Santini ndo esconde informacdo sobre a producdo e
composicao dos gelados.

Tabela 5: Afirmag0es incluidas no questiondrio relativas a qualidade do produto e do servico

Justificacdo

Afirmacdes

Elaboragdo prépria — as afirmagdes elaboradas
sdo importantes na medida em que o produto
(gelado) é o ponto fulcral do Santini. Neste
sentido, € necessario perceber como os clientes
vém o produto desenvolvido.

Adaptado de:
Parasuraman et al. (1991) (afirmacéo 1, 2 e 3);

Elaboracdo propria (afirmagbes qualidade do
servico 4, 5 e 6) — as trés afirmacdes sdo
fundamentais para o questionario, uma vez que o
servico e os empregados sdo o primeiro contacto
que o cliente tem com a empresa e sdo essenciais
ao bom funcionamento da mesma.

Os ingredientes sdo frescos e de alta qualidade;

Os ingredientes sdo naturais e de alta qualidade;

A variedade de escolha de sabores é grande;

A apresentacdo dos gelados é muito cuidada e atractiva;

A pureza e textura do gelado sdo de grande qualidade;

A Santini tem sempre novos sabores e novas combinacgdes de
sabores.

Fiquei satisfeito(a) com a primeira compra que fiz na Santini;
A loja presta um servico rapido e eficaz;

Quando questionados, os empregados informam claramente
os clientes sobre as caracteristicas dos produtos;

Os empregados sdo atenciosos para com os clientes;

Os empregados esclarecem prontamente as duavidas dos
clientes;

Sempre que vou a Santini fico satisfeito(a) com o servico.

Tabela 6: Afirmacges incluidas no questionario relativas a imagem

Justificacao

Afirmacdes
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Adaptado de:

Zeithaml e Bitner (1996) (afirmacéo 1, 2, 3, 4,5
e 6);

Elaboragdo prdpria (afirmacéo 7) — a afirmagéo
é relevante na medida em que € importante
perceber se os clientes estdo satisfeitos no geral
COM 0 Servigo.

Capacidade da loja para fornecer o produto pretendido de
forma confidvel e exata/rigorosa;

Disposigdo para ajudar os clientes e fornecer o produto;
Conhecimento dos produtos e cortesia dos empregados;
Habilidade dos empregados para inspirar confianca;

Atencdo e carinho individualizado prestado aos clientes;
Aparéncia das instalagdes e dos equipamentos;
Agradabilidade do ambiente.

Tabela 7: Afirmagdes incluidas no questiondrio relativas a fidelizacdo

Justificagdo

Afirmacdes

Adaptado de:

Perillo, (2007) (afirmacéo 1, 2, 3, 4 e 6);
Elaboracdo prdpria (afirmagdo 5) - esta
afirmacdo é fundamental uma vez que se quer
perceber se o cliente Santini é fiel a marca, ou
seja, se o cliente tem como primeira escolha
neste tipo de produto, o Santin.

Irei continuar a comprar gelados Santini;

Recomendo a Santini a familiares, amigos e colegas;
Considero a Santini como minha primeira escolha na compra
deste tipo de gelados;

Apenas direi coisas positivas sobre a Santini;

Sempre que for comer gelados com amigos ou familiares irei
sugerir para irmos a Santini;

Olhando para o futuro, estou a “ver-me” a ser cliente da
Santini no longo prazo e durante muito tempo;

Existe a probabilidade razoavel de vir a comprar mais
gelados noutra geladaria qualquer do que na Santini, nos
préximos 12 meses.

3

Tabela 8: Afirmagdes incluidas no questiondrio relativas ao boca-a-boca

Justificacao

Afirmacdes

Adaptado de:
Walker e Jean (2001)

Eu menciono, com frequéncia, a Santini a outras pessoas;

Eu j& falei mais da Santini a outras pessoas do que outras
lojas;

Eu falo da loja a muito poucas pessoas;

Quando falo da Santini a outras pessoas tendo a fazé-lo em
grande detalhe;

Somente tenho aspectos positivos para frisar acerca da loja.
Eu falo da Santini a muito poucas pessoas.

Tabela 9: Afirmac0es incluidas no questionério relativas ao preco

Justificagdo

Afirmacdes

Adaptado de:
Chaniotakis e

(afirmacdes 1);

Elaboracédo prépria (afirmacdes 2, 3, 4,5, 6, 7 e
8) — as sete afirmagdes sdo importantes para
compreendermos o cliente Santini, perceber
como o cliente se sente relativamente a um
aumento do preco (propensao para pagar mais) e
ainda na diminui¢do da quantidade do produto
Santini.

Lymperopoulos (2008)

A relacdo preco-quantidade é aceitavel;

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que 0 prego aumente 5%;

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que 0 prego aumente 10%;

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que 0 prego aumente 20%;

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que a quantidade de gelado diminua 5%, mantendo o
preco atual;

51



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que a quantidade de gelado diminua 10%, mantendo
0 preco atual.
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que a quantidade de gelado diminua 20%, mantendo
0 preco atual.

Por fim, o questionario contempla um conjunto de questdes que visam caracterizar o perfil

sociodemogréafico do cliente Santini (Tabela 10).

Tabela 10: Questdes de caracterizagéo incluidas no questionario

Questdes Justificacdo
12 — Sexo As questdes numeradas de 12 a 16 sdo realizadas com
13 — Idade 0 objetivo de caracterizar o perfil sociodemografico
14 — Nivel de escolaridade mais elevado dos clientes Santini.

15 — Condigéo perante o trabalho
16 — Rendimento mensal liquido

Segundo Raymundo (2009: 87), a validacdo € “um processo de examinar a precisdo de uma
determinada predicdo ou inferéncia realizada a partir dos scores de um teste. Validar, mais
do que a demonstracdo do valor de um instrumento de medida, é todo um processo de

investigagdo.”

Para a validacdo do questionario, este foi aplicado a 5 consumidores da Santini, com
caracteristicas distintas, idade e sexo (Tabela 11), numa das lojas, a titulo de pré-teste. A
validacdao foi realizada no 12 de Outubro de 2012 (sexta-feira) e permitiu identificar algumas

falhas no questionario e identificar o tempo de reposta ao questionario.

Tabela 11: Caraterizacdo dos inquiridos que realizaram o primeiro pré-teste

Género Idade Tempo para fazer o questionario
Feminino 22 anos 7 minutos

Feminino 25 anos 6 minutos e 30 segundos
Masculino 30 anos 6 minutos e 30 segundos
Masculino 55 anos 7 minutos

Feminino 56 anos 7 minutos e 30 segundos

Apos a realizacdo do primeiro pré-teste, considerou-se pertinente realizar algumas alteracées:
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a)

b)

d)

Inicialmente era considerado que todo o tipo de cliente poderia responder ao questionario.
Apo6s uma reflecdo, o cliente que apenas deve responder ao mesmo tem de ter ja
consumido o produto Santini pelo menos duas vezes, pois consiste em compreender o
cliente fidelizado e nédo clientes que vao la uma primeira vez consumir o produto, por

exemplo.

No Grupo A — Questdo 2 — inicialmente os intervalos de respostas eram, “1* vez”,
“Menos de 1 ano”, “Entre 1 a 10 anos” e, “Mais de 10 anos”. Uma vez que o cliente que
se pretende atingir é aquele que ja consumiu o produto mais de uma vez retirou-se a
primeira possibilidade de resposta. Os intervalos de resposta eram curtos, neste pré-teste
todos responderam “Mais de 10 anos”, pelo que se consideraram alternativas “Menos de

1 ano”, “Entre 1 e 15 anos ““, “Entre 16 e 30 anos”, e “Mais de 30 anos”.

No Grupo A — Questfo 3 — inicialmente os intervalos de resposta eram, “E a 1* vez”,
“Entre 2 ¢ 5 vezes”, “Entre 5 e 10 vezes” e, “Mais de 10 vezes”. A primeira possivel
resposta retirou-se pois o cliente alvo é aquele que ja esta a repetir a compra. E ainda uma

pequena alteracdo ortografica do “Entre 5 a 10 vezes” passou a “Entre 6 a 10 vezes”.

No Grupo H — Questdo 15 — inicialmente tinha como respostas para a sua condicao
perante o trabalho: Estudante, Agricultor, Comerciante, Operario administrativo e similar
(de empresa), Quadro médio (de uma empresa privada/publica), Quadro Superior (de uma
empresa privada/publica), Empregado por conta prépria (independente, profissdo liberal),
Funcionario publico, Desempregado, Reformado e, Outras situacdes. Para estar de acordo
com a classificacdo do Instituo Nacional de Estatistica dos Censos, decidiu-se alterar para:
Estudante, Empregado por conta prépria (independente), Empregado por conta de outrem

(dependente), Desempregado, Reformado e, Outras situagdes.

As escalas das respostas as questdes gerais do questionario apresentavam sete pontos (de
1 a 7) ou cinco pontos (de 1 a 5). Como os clientes revelaram alguma confusao por haver
dois tipos de escalas, e uma vez que havia mais escalas de 1 a 5, utilizou-se em todas as

questdes a escala de cinco pontos.

Apos as alteragdes efetuadas considerou-se pertinente (e indispensavel) realizar um novo pre-
teste. O novo pré-teste teve o intuito de clarificar e simplificar a0 maximo as questdes

53



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

realizadas, tendo-se aplicado o questionario a 10 clientes da loja Santini. Ao contrario do
primeiro pré-teste, neste os clientes ja responderam ao questionario em computador,
permitindo identificar possiveis dificuldades ao nivel informatico, tendo-se igualmente
diversificado o perfil dos clientes (

Tabela 12):

Tabela 12: Caraterizacéo dos inquiridos que realizaram o pré-teste

Género Idade

Feminino 22 anos
Masculino 23 anos
Feminino 34 anos
Masculino 32 anos
Feminino 45 anos
Masculino 40 anos
Feminino 50 anos
Masculino 51 anos
Feminino 62 anos
Masculino 60 anos

Como os clientes ndo tiverem qualquer dificuldade de interpretacdo das perguntas e de

preenchimento considerou-se o instrumento como adequado.

4.4. Processo de amostragem e dimensdo da amostra

Atendendo ao objetivo do estudo e ao instrumento de recolha de dados é necessario definir o
processo de amostragem adequado. Mais concretamente, é fundamental que se determine o
plano de amostragem de acordo com a populacéo pretendida a investigar, com a definicdo da
populacdo a inquirir e com o processo adequado de administracdo do inquérito ou entrevista
(Quivy e Campenhoudt, 1995).

Nesta investigacdo utilizou-se um método de amostragem muito proximo do aleatorio. Mais

concretamente, empregou-se 0 “método de amostragem sistematica” ‘“os elementos de
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amostragem sdo selecionados de uma forma sistematica de uma populacdo com algum tipo
de ordem aleatoria” (Mar6co 2011: 10).

Definido o processo de amostragem é preciso determinar a dimensdo da amostra que garante a
precisdo e a confianga nos resultados obtidos. Varios fatores qualitativos devem ser tidos em
conta na determinacgdo do tamanho da amostra. Sendo assim, segundo Sarmento (2008), para
calcular a dimensdo adequada da amostra (1) numa populagéo infinita, quando se pretende
estimar uma propor¢ao da populacao (p) referente a uma amostra aleatéria simples e que

garanta um nivel de confianca (A) e um nivel de precisao (D) utiliza-se a expressao:

_px(1-p)
n=TTDpz
ZO(/ZZ

A dimensdo da amostra para este estudo deverd ser calculada com base nos seguintes
pressupostos:
e Populacdo infinita ou muito grande (clientes que ja tenham consumido gelados pelo
menos duas vezes, clientes que estao a repetir a compra).
e Proporcao populacional (p) de p = 0,5, isto &, considerou-se a dispersao maxima da
populacéo por ndo se conhecer o p.
e Nivel de confianga de A= 95%, o que reflete um valor de Z,, = 1,96 (distribuicéo
normal).

¢ Nivel de precisdo (margem de erro) entre 5% e 10%.

Assim, a dimensdo da amostra para este estudo devera estar compreendido entre 97 clientes,
para uma margem de erro de 10%, e os 385 individuos, para uma menor margem de erro.
Perante estes numeros optou-se por inquirir 400 clientes Santini repartindo-os de igual forma
pelas duas lojas alvo de estudo (Cascais e Chiado)?. Desta forma, a margem de erro do estudo,

para um nivel de confianga de 95%, é de 4,9%, se a amostra fosse aleatoria.

Tendo em vista a obtencdo de uma amostra com diferentes perfis de clientes optou-se por

recolher os dados em diferentes dias da semana e horas de acordo com a Tabela 13. Na tabela

2 Ainda existe a loja de S. Jo&o do Estoril, mas n&o se inquiriu nesta loja pois esta tem um espago diferente das
outras, ndo tem um espago para as pessoas conviverem, o conceito desta loja consiste em comprar o gelado e ir
“embora”.
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sdo ainda apresentados o numero de clientes a inquirir e o intervalo de clientes a inquirir,

definido de acordo com o periodo de tempo de recolha em cada dia.

Tabela 13: Aplicacdo do questionario — dias, horas, nimero de inquiridos e loja

Dias Horas N° de Loja Processo N° aleatério
inquiridos Amostragem do 1° cliente
(intervalo)
Sabado 12h00 as 16h00; 40 Cascais 6 em 6 clientes 3
13 Outubro 16h30 as 19h30; 35 5 em 5 clientes
21h00 as 22h30. 25 4 em 4 clientes 4
Total 100
Domingo 12h00 as 16h00; 40 Chiado 6 em 6 clientes 4
14 Outubro 16h30 as 19h30; 35 5 em 5 clientes
21h00 as 22h30. 25 4 em 4 clientes
Total 100
Segunda 13h00 as 17h00 50 Cascais 5 em 5 clientes 3
15 Outubro
Terca 13h00 as 17h00 50 Chiado 5 em 5 clientes 4
16 Outubro
Quarta 15h30 as 20h00 50 Cascais 7 em 7 clientes 2
17 Outubro
Quinta 17h00 as 22h30 50 Chiado 7 em 7 clientes 3
18 Outubro

Assim, durante o fim-de-semana e dias Uteis, no periodo de 13 a 18 de Outubro de 2012,
foram inquiridas um total de 400 pessoas, 200 em Cascais € 200 no Chiado, tendo o
questionario sido preenchido num dos dois computadores disponibilizados no local®, através

da plataforma de questionarios online SurveyMonkey.

45. Tratamento dos dados

* E de salientar que nenhum dos inquiridos apresentou dificuldades na utilizacdo do computador, situagdo
possivel de acontecer e que, por isso, 0 investigador optou por estar sempre no local para o caso de alguma
anomalia ocorresse.
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O sentido mais amplo da palavra estatistica apresenta ser uma disciplina cujo objeto
necessario € a recolha, a compilagdo, a andlise e a interpretacdo dos dados. Para tal, é
essencial compreender a analise e interpretacdo de dados, é relevante determinar divergéncia
entre estatistica descritiva e inferéncia estatistica. O objetivo dos dois tipos de estatisticas
diferem, a inferéncia estatistica € mais ambicioso e, por conseguinte, os métodos e técnicas
sdo mais sofisticadas. Com base na analise de um conjunto limitado de dados (uma amostra)
pretende-se caracterizar o todo a partir do qual tais dados foram obtidos (Pinto Coelho et al.,
2008).

Para este trabalho, utilizou-se o SurveyMonkey na recolha de dados, de seguida os dados
foram transferidos para o Excel, e por ultimo, para o IBM SPSS Statistics, software aplicativo

do tipo cientifico, para fazer o tratamento quantitativo dos dados.

Previamente ao tratamento dos dados procedeu-se a validagdo destes. Foi verificado se
existiam questionarios incorretos, por estarem mal preenchidos (por exemplo, respondidos ao
acaso) ou nao contemplarem qualquer resposta (todas as respostas recairem em “Nao sei ou
sem opinido”). N&o se detetaram erros, tendo-se iniciado o tratamento dos dados com a

caracterizacdo da amostra recorrendo a técnicas de analise estatistica descritiva.

Como o modelo conceptual contempla construtos nao diretamente observaveis, primeiro 0s
antecedentes da fidelizacdo, o comportamento ético, a qualidade de outras caracteristicas,
qualidade dos ingredientes, qualidade de servico, imagem. De seguida ainda apresenta 0s
construtos da fidelizacdo, boca-a-boca e, por ultimo, o preco (preco atual, propensdo para
pagar mais e a variacdo da quantidade). Assim, foi necessario proceder a sua validacdo e

operacionalizacdo.

Para as diferentes afirmacdes de cada construto aplicou-se uma Andlise de Componentes
Principais (ACP), tendo em vista a verificacdo da unidimensionalidade do construto. Nesta
andlise teve-se em consideragdo a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que tem de ser
maior que 0,7 e o teste de Bartlett que deve levar a rejeicdo da hipotese nula para que se
considere a aplicagédo da técnica adequada. Por outro lado, o critério utilizado para seleccionar
0 numero de componentes a reter foi o de Kaiser, que indica que devem ser retidas as
componentes com Vvalor proprio superior a 1. Para facilitar a interpretacdo das componentes

recorreu-se a rotacdo ortogonal Varimax. Destaca-se ainda que as varidveis iniciais que
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apresentavam comunalidade inferior a 0,5 foram excluidas da analise por se considerar que as

componentes retidas explicam pouco da sua variancia.

Apbs a realizacdo de ACP a validade do construto foi ainda complementada através da
medida da consisténcia interna (Alpha de Cronbach) tendo-se considerado da validade
quando o valor de medida alpha é superior a 0,7. Adicionalmente analisaram-se as
correlacdes entre cada afirmacdo e a escala global para garantir que eram superiores a 0,25 e 0
valor da medida Alpha de Cronbach caso a afirmacéo fosse excluida da analise para garantir

que esse procedimento ndo aumentaria bastante o valor do Alpha (Laureano e Botelho, 2012).

Validados os construtos estes foram operacionalizados através de indices, isto é, calcularam-
-se as médias das respostas dos clientes ao grupo de afirmacdes que constituem o construto ja
validado, tendo-se obrigado a que tenham respondido (a todas ou a todas menos uma das
afirmagdes). Desta forma, os construtos sdo varidveis quantitativas continuas, tendo a escala
0s mesmos limites das escalas originais, isto €, 1 (valor baixo) e 5 (valor elevado). Cada
construto e os itens (afirmagdes) que os constituem foram caracterizados recorrendo a

técnicas de estatistica descritiva.

A validacdo do modelo conceptual, isto é, das relacdes entre construtos foi realizada
recorrendo a modelos de regressdo linear mdltipla. O método de entrada das variaveis
explicativas no modelo foi o Enter, permitindo assim identificar quais os efeitos entre cada
variavel independente e a variavel dependente e se eram ou nao significativos. No caso de um
modelo contemplar varidveis independentes significativas e ndo significativas estimou-se um

novo modelo apenas com as variaveis que se revelaram significativas.

E de referir que o modelo de regressdo linear multipla assenta em algumas hipoteses que
foram todas elas verificadas, nomeadamente (Mardco, 2011): (i) linearidade de fenémeno de
estudo; (ii) independéncia dos erros; (iii) distribuicdo normal dos erros; (iv) valor esperado
dos erros igual a zero; (v) variancia dos erros constante; e (vi) ndo existéncia de relacéo linear

forte (auséncia de multicolinearidade) entre as diferentes variaveis independentes®.

* Considerou-se que n&o existe problema de multicolinearidadede quando o indicador VIF apontar valores
inferiores a 5.
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5—- TRATAMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

No processo de amostragem foi definido que os 400 clientes a inquirir seriam repartidos em

partes iguais pelas duas principais lojas Santini, Cascais e Chiado.

Neste capitulo apresenta-se os resultados obtidos tendo em vista os objetivos definidos. No
final do capitulo sdo discutidos os resultados obtidos com aqueles que eram esperados e

evidenciados no modelo conceptual proposto.

5.1. Caracterizacdo da amostra

Os 400 clientes que foram selecionados caracterizam-se quanto ao sexo, idade, nivel de
escolaridade completo, condi¢do perante o trabalho e rendimento mensal liquido do agregado
familiar. A andlise da Tabela 14 evidencia que pouco mais de metade dos clientes (53%) sdo
do sexo feminino, que tém idades entre 17 e 77 anos e que, em média, tém 34,7 anos, com
uma dispersdo média em seu torno, medida pelo desvio-padrao (DP), de 14,4 anos.

Quanto ao nivel de escolaridade mais elevado, pode verificar-se que a grande maioria tem
ensino superior (77,3%) e que apenas cinco clientes tém habilitacdo inferior ao ensino
secundario. Em termos profissionais realga-se que cerca de um em cada quatro clientes sao
estudantes e que os trabalhadores por conta de outrem (39,8%) e por conta propria (11%)
predominam. Em relacdo ao rendimento mensal liquido do agregado familiar verifica-se que
92 clientes inquiridos (23%) ndo responderam a questdo. Dos que revelaram o rendimento
verifica-se que a maioria tem um rendimento superior a 1500 euros (28,3% tém rendimento
entre 1501€ a 2500€ e 37,7% tém rendimento superior a 2500€). Destaca-se ainda que 8,1%

tém rendimento inferior a 750 euros.
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Tabela 14: Caracterizagdo da amostra

Caracteristica Clientes % Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
Sexo

Feminino 212 53,00
Masculino 188 47,00
Total 400 100,00
Nivel de escolaridade completo

Inferior ao Ensino Basico 1 0,25
Ensino Basico - 1°,2° e 3°ciclos (completo) 4 1,00
Ensino Secundario (completo) 86 21,50
Ensino Superior (completo) 309 77,25
Total 400 100,00
Condicao perante o trabalho

Estudante 110 27,50
Empregado por conta prépria (independente) 44 11,00
Empregado por conta de outrém (dependente) 159 39,75
Desempregado 22 5,50
Reformado 13 3,25
Outras situacdes 52 13,00
Total 400 100,00
Rendimento mensal liquido

Até 500€ 10 3,25
De 501 a 750€ 15 4,87
751 a 1000€ 30 9,74
1001 a 1500€ 50 16,23
1501 a 2500€ 87 28,25
Mais de 2500 116 37,66
Total 308 100,00
Idade 400 34,74 14,40 17 23 29 46 77

5.2. Caracterizacéo do cliente Santini

Os clientes Santini sdo clientes de longa data, o que, de certa forma, traduz uma fidelizacdo a
marca. De facto, 46,5% dos clientes sdo-no ha 16 anos ou mais anos e apenas 6% sao clientes
recentes (Tabela 15). No entanto, este baixo numero de clientes permite concluir que a Santini

mantem ainda a capacidade de atrair novos clientes.

Tabela 15: Antiguidade do cliente Santini

Menos de 1 ano Entre 1 a 15 anos Entre 16 a 30 anos Mais de 30 anos Total
Clientes % Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Quantos anos é cliente 24 6,00 186 46,50 143 35,75 47 11,75 400 100,00

Ja no que respeita a frequéncia de compra, os clientes, na sua grande maioria (92,3%),
adquiriram entre 1 e 5 gelados nos Gltimos 30 dias. E de realcar que 37,5% repetiram a
experiéncia de compra mais do que 10 vezes no ultimo ano e 35% repetiram-na entre 6 e 10
vezes nos ultimos trés meses (Tabela 16). Estes dados permitem concluir que 35% dos
clientes, que nos termos da amostra representam 140 clientes, nos altimos 3 meses,
frequentaram a Santini, em média, pelo menos uma vez de 15 em 15 dias. Importa por Gltimo
realcar, que 37,5% dos clientes consumiram pelo menos 11 vezes produtos Santini ao longo

de um ano.
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Tabela 16: Frequéncia de compra do cliente Santini

Quantas vezes comprou Entre 1 e 5 vezes Entre 6 e 10 vezes Mais de 10 vezes Total

gelados Santini nos Clientes % Clientes % Clientes % Clientes %
Ultimos trinta dias? 369 92,25 23 5,75 8 2,00 400 100,00
Ultimos trés meses? 212 53,00 140 35,00 48 12,00 400 100,00
Ultimos doze meses? 130 32,50 120 30,00 150 37,50 400 100,00

5.3. Antecedentes da fidelizacéo

O primeiro antecedente da fidelizacdo identificado na teoria € 0 comportamento ético. Para
avaliar esse comportamento da Santini na perspetiva dos seus clientes, pediu-se a estes para
avaliarem a sua concordancia, numa escala de cinco pontos de 1 (discordo muito) a 5
(concordo muito), com sete afirmac@es relacionadas com a ética (Tabela 17). O grau de
concordancia é elevado com todas as afirmacGes, variando as médias entre 3,57, para a
afirmacdo “A Santini ndo esconde informagao sobre a producao e composicao dos gelados”, e
4,30, para a afirmagdo “A Santini demonstra integridade e honestidade no tratamento com os
seus clientes”. A primeira afirmagdo referida ¢ mesmo a unica que apresenta valor médio
inferior a 4 e em que pouco mais de metade (53,5%) concorda ou concorda muito com a
afirmacdo. Em todas as outras afirmacfes mais de 70% dos clientes apresenta concordancia

com as afirmagoes.

Tabela 17: Distribuicao da concordancia com o comportamento ético

N&o
‘ o ) Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
Validade Afirmag6es relacionadas com ética muito nem muito
discordo
% % % % % Média DP Clientes

v A maioria dos co’le}boradores tem um 0,26 0,00 11,76 50,64 37,34 4,25 0,67 391
comportamento ético.

v A Santini demonstra mtequade e honestidade no 0,00 0.25 9,62 50,13 40,00 4.30 0,65 395
tratamento com os seus clientes.

v Quando vou a Santini sinto que a empresa se rege 0.52 0.00 2094 4267 3586 413 0.77 282
por bons valores éticos e morais. ! ’ ! ! ’ ! !

v Ser v.erdadt.ano € a sua forma de fazer o negdcio da 081 1,34 2312 41,40 33,33 4,05 0.83 372
Santini, acima de tudo.

v A Santini é uma empresa sincera e em que se 0.26 078 16,06 44,30 38,60 420 075 286
pode confiar.

v Os cglaboradores agem de forma a néo prejudicar 0.26 051 10,26 51,79 37.18 425 0.68 390
os clientes.

X A Santini ndo esconde informagé&o sobre a 451 0,86 32,11 31,27 22,25 3,57 1,08 355

produgdo e composigdo dos gelados.

Tendo em vista avaliar no global o comportamento ético realizou-se uma Analise de
Componentes Principais para comprovar a unidimensionalidade do construto. No entanto, esta
n&o foi verificada ao constatar-se que a afirmagdo “A santini ndo esconde informacao sobre a

producdo e composi¢ao dos gelados” ndo revelou forte correlagdo com as outras (por exemplo,

61



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

a variancia deste item explicada pela componente Unica era de apenas 0,272, valor inferior aos
0,5 normalmente considerado como minimo) pelo que ponderou-se dividir a dimensdo ética
em duas. Esta solucdo ndo foi possivel pelo facto das duas componentes entdo obtidas ndo
terem interpretacdo. Assim, a Ultima afirmacao foi excluida da analise, sendo a ética medida
através das restantes seis afirmacfes que apresentaram forte consisténcia interna (Alpha de
Cronbach de 0,904, todas as correlagcdes entre as afirmagdes sdo superiores a 0,66 e a
exclusdo de qualquer uma das afirmac6es do construto levaria o Alpha de Cronbach a baixar

de valor).

Desta forma, a dimensdo ética foi operacionalizada através da média das respostas dos
clientes as seis afirmacdes (obrigando a que tenham respondido pelo menos a cinco das seis
afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (comportamento nada ético)
até 5 (comportamento muito ético). As medidas descritivas sdo apresentadas na Tabela 18 e
revelam um elevado comportamento ético da Santini. Considerando o ponto central da escala
(3) como separador de comportamento ético e ndo ético, verifica-se uma tendéncia clara para
0 comportamento ser considerado ético, ja que 75% dos clientes considera, no minimo 3,83,
metade considera, no minimo, 4,00 ¢, em média o comportamento é de 4,18, sendo a

dispersdo bastante baixa (DP=0,6).

Tabela 18: Medidas descritivas do comportamento ético da Santini

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
358 4,18 0,60 2,00 3,83 4,00 4,67 5,00

O segundo antecedente da fidelizacdo identificado foi a qualidade, quer em termos do produto
oferecido (gelado), como do servigo prestado. Em ambas, os clientes podem avalia-las a partir
da concordancia numa escala de cinco pontos de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito),

com um conjunto de afirmacdes.

A qualidade do produto foi medida atraves de seis afirmacdes (
Tabela 19). O grau de concordancia é elevado em todas as afirmagdes, variando as medias

entre 4,19, para a afirmagdo “A apresentacdo dos gelados ¢ muito cuidada e atrativa”, e 4,54,
para duas afirmagdes “A variedade de escolha de sabores ¢ grande” e “A pureza e a textura do
gelado sdao de grande qualidade”. Em todas as afirmacfes o grau de concordancia medio €

superior a 4, representando mais de 80% de concordancia com as afirmacoes.
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Tabela 19: Distribuicio da concordancia com a qualidade do produto

Nao

Discordo Di d concordo c g Concordo Total
Validade Afirmacdes relacionadas com qualidade do produto muito Iscordo nem oncordo muito
discordo
% % % % % Média DP Clientes
v Os ingredientes s&o frescos e de alta qualidade. 0,52 0,26 3,61 41,24 54,38 4,49 0,63 388
v Os ingredientes sdo naturais e de alta qualidade. 0,26 0,00 6,32 40,79 52,63 4,46 0,64 380
v A variedade de escolha de sabores é grande. 0,25 1,75 3,01 33,33 61,65 4,54 0,67 399
v A apresentacédo dos gelados é muita cuidada e atractiva. 1,01 5,03 10,80 40,20 42,96 4,19 0,89 398
v A pureza e a textura do gelado s&o de grande qualidade. 0,25 0,51 5,58 32,23 61,42 4,54 0,65 394
A - N
v Santini tem sempre novos sabores e novas combinagdes de 052 208 11,43 4519 40,78 424 077 385

sabores.

Para avaliar no global a qualidade do produto realizou-se a ACP para comprovar a
unidimensionalidade do construto. Esta ndo foi verificada porque extrairam-se duas
componentes (outras caracteristicas e ingredientes do produto). Na Tabela 20, sdo
apresentados os resultados da ACP, verificando-se que as duas afirmacdes que incluiram a
palavra “ingredientes” se relacionam fortemente numa componente que explica 33,9% de
variancia inicial. As restantes quatro afirmacdes relacionam-se fortemente outra componente,
que explica 37,3% da variancia inicial. E de realcar que as duas componentes explicam mais

de metade da variavel de todas as afirmacdes.

Os dois construtos da qualidade foram avaliados em forma da sua consisténcia interna,

apresentando ambos valores do Alpha de Cronbah superiores a 0,7.

Tabela 20: Resultados da ACP para a qualidade do produto

Componentes e
Seus pesos
Outras
caracteristicas

Afrimagdes relacionadas com a qualidade do produto Comunalidade
Ingredientes

Os ingredientes séo frescos e de alta qualidade. 0,916 0,923
Os ingredientes sao naturais e de alta qualidade. 0,902 0,929
Avariedade de escolha de sabores é grande. 0,618 0,734
Aapresentacéo dos gelados é muita cuidada e atractiva. 0,581 0,748

Apureza e a textura do gelado sdo de grande qualidade. 0,643 0,662

A Santini tem sempre novos sabores e novas combinagfes de 0,608 0,772

% variancia explicada 37,26% 33,88%
Valor préprio inicial 3,256 1,013
Alpha de Cronbach 0,756 0,885

Resultados apés rotagdo Varimax
KMO=0,747; Bartelett15=988,348;p<0,001

Desta forma, a dimensdo qualidade produto em outras caracteristicas foi operacionalizada
através da média das respostas dos clientes as quatro afirmacdes (obrigando a que tenham
respondido pelo menos a trés das quatro afirmagdes), sendo, portanto, medida numa escala
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continua de 1 (baixa qualidade produto) até 5 (elevada qualidade produto). As medidas
descritivas sdo apresentadas na Tabela 21 e revelam uma elevada qualidade do produto
(outras caracteristicas) Santini. Considerando o ponto central da escala (3) como separador da
baixa e da elevada qualidade do produto (outras caracteristicas), verifica-se uma tendéncia
clara para o produto ser considerado de qualidade, ja que 75% dos clientes considera, no
minimo 4,00, metade consideram, no minimo, 4,50 e, em média a qualidade de outras

caracteristicas ¢ de 4,38, sendo a dispersédo bastante baixa (DP=0,6).

Tabela 21: Medidas descritivas da qualidade do produto (outras caracteristicas)

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
399 4,38 0,57 1,00 4,00 4,50 5,00 5,00

Também, a dimensdo da qualidade produto nos ingredientes foi operacionalizada através da
média das respostas dos clientes as duas afirmagdes (obrigando a que tenham respondido as
duas afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixa qualidade
produto) até 5 (elevada qualidade produto). As medidas descritivas sdo apresentadas na
Tabela 22 e revelam uma elevada qualidade do produto (ingredientes) Santini. Verifica-se
uma tendéncia clara para o produto ser considerado de qualidade, j& que 75% dos clientes
consideram, no minimo, uma qualidade de 4,00, metade considera, no minimo, 4,50 e, em

média a qualidade dos ingredientes é de 4,47, sendo a dispersdo bastante baixa (DP=0,6).

Tabela 22: Medidas descritivas da qualidade do produto (ingredientes)

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
380 4,47 0,60 1,00 4,00 4,50 5,00 5,00

A qualidade do servico foi avaliada atraves de seis afirmacdes, as quais os clientes Santini
indicaram a sua concordancia com elas (Tabela 23). O grau de concordancia € elevado com
todas as afirmacOes, variando as médias entre 3,95, para a afirmagdo “A loja presta um
servigo rapido e eficaz”, e 4,51, para a afirmacdo “Fiquei satisfeito(a) com a primeira compra
de gelado que fiz na Santini”. A primeira afirmagéo anteriormente exposta € unicamente a que
exibe valor médio inferior a 4 (3,95), verificando-se, no entanto, que muito mais de metade
dos clientes (77,7%) concorda ou concorda muito. Todas as outras afirmac6es tém um valor

médio superior a 4, sendo todas elas mais de 88% de concordancia.
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Tabela 23: Distribuicao da concordancia com a qualidade do servico Santini

Nao
Discordo concordo Concordo

Discordo Concordo Total
muito nem muito

Validade Afirmagoes relacionadas com qualidade do servigo
discordo

% % % % % Média DP Clientes
X Fiquei s.at.lsﬁelto(a) com a primeira compra de gelado que fiz 0,00 0,26 4.95 38,80 55,99 451 0.60 384
na Santini.
X A loja presta um senico rapido e eficaz. 0,75 6,77 14,79 51,88 25,81 3,95 0,86 399
v Quando questionados, os empregados informam claramente 0.27 0.55 14.01 48.35 3681 401 0.72 364
os clientes sobre as caracteristicas dos produtos. ! ’ ! ’ ’ ’ ’
v Os empregados s&o atenciosos para com os clientes. 0,25 0,50 8,31 50,63 40,30 4,30 0,66 397
v O§ empregados esclarecem prontamente as dividas dos 027 027 11,26 50,94 37.27 425 0.68 373
clientes.
v Sempre que vou a Santini fico satisfeito(a) com o senigo. 0,25 1,00 7,02 47,62 44,11 4,34 0,68 399

Tendo em vista avaliar no global a qualidade do servico realizou-se uma ACP para comprovar
a unidimensionalidade do construto. No entanto, esta nao foi verificada ao constatar-se que a
afirmacao “Fiquei satisfeito(a) com a primeira compra de gelado que fiz na Santini”, ¢ a
afirmag@o “A loja presta um servigo rapido e eficaz” ndo revelaram forte correlacdo com as
outras (por exemplo, a primeira afirmacao apresenta uma comunalidade de 0,333, e a segunda
de 0,328, isto é, a variancia explicada destas duas afirmacGes sdo inferiores a 0,5, valor
normalmente considerado minimo). Assim, as duas primeiras afirmacdes foram retiradas da
andlise, sendo a qualidade servico medida através das restantes quatro afirmagdes que
apresentaram forte consisténcia interna (Alpha de Cronbach de 0,802, todas as correlagdes
entre as afirmacdes e a escala total sdo superiores a 0,61 e a exclusdo de qualquer uma das

afirmacdes do construto levaria o Alpha de Cronbach a baixar de valor).

Desta forma, a dimensdo da qualidade servico foi operacionalizada através da média das
respostas dos clientes as quatro afirmacdes (obrigando a que tenham respondido pelo menos a
trés das quatro afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixa
qualidade servico) até 5 (elevada qualidade servico). As medidas descritivas sdo apresentadas
na Tabela 24 e revelam uma elevada qualidade do servigo da Santini. Considerando o ponto
central da escala (3) como separador de baixa e alta qualidade de servico, verifica-se uma
tendéncia clara para o servico ser considerado de qualidade, ja que 75% dos clientes
consideram, no minimo 4,00, metade considera, no minimo, 4,25 e, em média a qualidade ¢

de 4,28, sendo a disperséo bastante baixa (DP=0,6).

Tabela 24: Medidas descritivas da qualidade do servico Santini

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
381 4,28 0,57 1,00 4,00 4,25 5,00 5,00
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O terceiro e ultimo antecedente da fidelizagdo identificado na revisdo de literatura foi a
imagem, como tal, para a avaliar essa imagem da Santini na visdo dos seus clientes, foi
pedido para estes avaliarem a imagem em sete aspectos, numa escala de cinco pontos de 1
(imagem muito negativa) a 5 (imagem muito positiva). A imagem é elevada cem todos 0s
itens variando as médias entre 3,96, para o item “Atencdo e carinho individualizado prestado
aos clientes” e 4,47, para a “Aparéncia das instalagoes ¢ dos equipamentos” (Tabela 25). O
primeiro item referido é o Unico que apresenta um valor inferior a 4, mas apresenta para 71,25%
dos clientes uma imagem de 4 ou 5. Em todos os outros itens mais de 80% dos clientes avalia

positivamente a imagem (4 ou 5).

Tabela 25: Distribui¢io da concordancia com a imagem Santini

1=lmagem 5=Imagem
muito 2 3 4 muito Total
Validade Itens relacionadas com aimagem
negativa positiva
% % % % % Média DP Clientes

Capacidade da loja para fornecer o produto
v pretendido de forma confiavel e exacta / 0,00 0,76 13,89 43,43 41,92 427 0,72 396

rigorosa.

Disposicéo para ajudar os clientes e fornecer
v o 0,00 0,00 15,35 50,13 34,53 4,19 0,68 391

produto.

v Conhecimento dos produtos e cortesia dos

empregados. 0,00 0,25 12,21 50,13 37,40 4,25 0,67 393
v Habilidade dos empregados para inspirar

confianca. 0,26 2,05 17,44 47,95 32,31 4,10 0,77 390
v Atencéo e carinho individualizado prestado

20s clientes. 0,51 2,54 25,70 42,75 28,50 3,96 0,83 393
v Aparéncia das instalagdes e dos

equipamentos. 0,00 0,25 7,25 37,50 55,00 4,47 0,64 400
v Agradabilidade do ambiente geral da loja. 0,00 0,50 10,25 37,75 51,50 4,40 0,69 400

Para avaliar no global a imagem realizou-se a ACP para comprovar a unidimensionalidade do
construto, o que se verificou. A consisténcia interna do construto revelou-se igualmente boa
(Alpha de Cronbah de 0,896, todas as correlagbes entre os itens e a escala global séo
superiores a 0,63 e a exclusdo de qualquer um dos itens do construto levaria o Alpha de

Cronbach a baixar de valor).

Desta forma, a dimensé@o da imagem foi operacionalizada através da media das respostas dos
clientes as sete afirmacGes (obrigando a que tenham respondido pelo menos a seis dos sete
itens) sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixa qualidade imagem) até 5
(elevada qualidade imagem). As medidas descritivas sdo apresentadas na

Tabela 26 e revelam uma 6tima imagem da Santini. Considerando o ponto central da escala (3)
como separador da ma imagem e Otima imagem, verifica-se uma tendéncia clara para o

imagem ser considerada elevada, ja que 75% dos clientes considera, no minimo 3,86, metade
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consideram, no minimo, 3,86 e, uma imagem em média a imagem é de 4,14, sendo a

dispersdo bastante baixa (DP=0,6).

Tabela 26: Medidas descritivas da imagem Santini

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
388 4,24 0,56 2,29 3,86 4,14 4,71 5,00

5.4. Fidelizacéo

Para avaliar a fidelizacdo, foi necessario os clientes Santini avaliarem a sua concordancia
relativamente a sete afirmacGes numa escala de cinco pontos de 1 (discordo muito) a 5
(concordo muito). O grau de concordancia é baixo na afirmagdo “Existe a probabilidade
razodvel de vir a comprar mais gelados na Santini do que noutra geladaria qualquer, nos
préximos 12 meses”, em que a média é de 2,87, valor inferior ao ponto central da escala. Nas
restantes afirmacdes a média de concordancia estd acima de 4, havendo um 3,95 para a
afirmagdo “Apenas direi coisas positivas sobre a Santini”, ¢ a média mais elevada € de 4,55,

para a afirmacdo “Recomendo a Santini a familiares, amigos e colegas”.

Tabela 27: Distribuicao da concordancia com a fideliza¢do Santini

N&o
Discordo concordo Concordo

. Afirmacdes relativamente a fidelizagéao . Discordo Concordo . Total
Validade muito nem muito
discordo
% % % % % Média DP Clientes
Irei continuar a comprar gelados Santini. 0,25 0,51 3,31 36,64 59,29 454 0,61 393
Recomendo a Santini a familiares, amigos e
0,00 0,75 4,00 35,25 60,00 4,55 0,61 400
colegas.
Considero a Santini a minha primeira
v escolha na compra deste tipo de gelados. 125 6,75 12,00 30,75 49.25 4,20 0,98 400
Apenas direi coisas positivas sobre a
X . 1,01 8,33 18,69 38,13 33,84 3,95 0,97 396
Santini.
Sempre que for comer gelados com amigos
v 0,76 8,06 14,86 39,80 36,52 4,03 0,95 397

ou familiares irei sugerir para irmos a

Olhando para o futuro, estou a "ver-me" a
v ser cliente da Santini no longo prazo e 0,51 1,29 10,03 37,53 50,64 4,37 0,76 389
durante muito tempo.

Existe a probabilidade razoavel de vir a
comprar mais gelados na Santini do que
noutra geladaria qualquer, nos préximos 12
meses.

17,83 23,77 23,77 23,26 11,37 2,87 1,27 387

Tendo em vista avaliar no global a fidelizacdo realizou-se uma ACP para comprovar a
unidimensionalidade do construto. No entanto, esta ndo foi verificada ao constatar-se que a
afirmacédo “Apenas direi coisas positivas sobre a Santini” ndo revelou forte correlagdo com as

outras (por exemplo, a variancia desta afirmacdo explicada pela componente Unica era de
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apenas 0,437, valor inferior aos 0,5 normalmente considerado como minimo). Posteriormente,
ao retirar-se a afirmacdo de andlise referida verificou-se que a afirmagdo “Existe a
probabilidade razoavel de vir a comprar mais gelados na Santini do que noutra geladaria
qualquer, nos proximos 12 meses” deixou de ter uma comunalidade superior a 0,5, pelo que
foi de igual modo excluida. Assim sendo, a fidelizagdo é medida através das restantes cinco
afirmacdes que apresentaram forte consisténcia interna (Alpha de Cronbach de 0,898, todas as
correlacdes entre as afirmacbes e a escala global sdo superiores a 0,751 e a exclusdo de

qualquer uma das afirmacdes do construto levaria o Alpha de Cronbach a baixar de valor).

Desta forma, a dimensdo fidelizacdo foi operacionalizada através da média das respostas dos
clientes as cinco afirmacdes (obrigando a que tenham respondido pelo menos a quatro das
cinco afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixo nivel de
fidelizacdo) até 5 (elevado nivel de fidelizacdo). As medidas descritivas sdo apresentadas na
Tabela 28 e revelam que os clientes sdo bastante fidelizados da Santini. Considerando o ponto
central da escala (3) como separador de baixo nivel de fidelizacdo e elevado nivel de
fidelizacdo, verifica-se uma tendéncia clara para a fidelizacdo de clientes ser considerada
elevada fidelizagdo, j& que 75% dos clientes consideram, no minimo, que tém uma fidelizacéo
de 4,00, metade considera, no minimo, 4,40 e, em média a fidelizacdo é de 4,35, sendo a

dispersdo bastante baixa (DP=0,7).

Tabela 28: Medidas descritivas da fidelizac&o Santini

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
393 4,35 0,67 1,20 4,00 4,40 5,00 5,00

5.5. Boca-a-boca

O boca-a-boca avaliou-se na perspetiva do cliente Santini, através da concordancia, numa
escala de cinco pontos de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito), com seis afirmacgdes —
(Tabela 29). O grau de concordancia é relativamente alto, com todas as afirmaces, variando
as médias entre 3,05, para a afirmagao “Eu raramente perco oportunidade de falar da Santini a
outras pessoas”, e 4,09, para a afirmac¢do “Eu ja falei mais da Santini a outras pessoas do que
de outras lojas de gelados”. A segunda afirmag8o referida é a Unica que apresenta o valor
médio superior a 4 e que em pouco mais de 80% dos clientes concorda ou concorda muito

com a afirmagéo.
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Tabela 29: Distribuicao da concordancia com a boca-a-boca Santini

Nao

Afirmacgdes relativamente ao boca-a-boca Discordo Discordo concordo Concordo Concordo Total
Validade muito nem muito
discordo
% % % % % Média DP Clientes
v Eu menciono, com frequéncia, a Santini a 1,27 7,85 15,44 48,10 27,34 3,92 0,92 395
outras pessoas.
Eu ja falei mais da Santini a outras pessoas 0,76 7,07 11,62 43,94 36,62 4,09 091 396
v do que de outras lojas de gelados.
v Eu raramente perco oportunidade de falar da 5,61 22,45 40,31 24,49 7,14 3,05 0,91 392
Santini a outras pessoas.
v Quando falo da Santini a outras pessoas 3,02 23,17 38,79 24,94 10,08 3,16 0,99 397
tendo a fazé-lo em grande detalhe.
Somente tenho aspectos positivos para frisar 0,77 13,78 17,09 46,17 22,19 3,75 0,98 392
% acerca da Santini.
X Eu falo da Santini a muito pessoas. 4,33 14,76 29,01 36,64 15,27 3,44 1,053 393

Tendo em vista avaliar no global o boca-a-boca realizou-se uma ACP para comprovar a
unidimensionalidade do construto. No entanto, esta ndo foi verificada ao constatar-se que a
afirmacdo “Somente tenho aspetos positivos para frisar acerca da Santini” ndo revelou forte
correlacdo com as outras (por exemplo, a variancia desta afirmacdo explicada pela
componente unica era de apenas 0,488, valor inferior aos 0,5 normalmente considerado como
minimo). Posteriormente, ao retirar-se a afirmacao referida, verificou-se que a afirmagdo “Eu
falo da Santini a muitas pessoas” deixou de ter uma comunalidade acima de 0,5, pelo que foi
também excluida da analise. Assim, o boca-a-boca ¢ medido através das restantes quatro
afirmacdes que apresentaram forte consisténcia interna (Alpha de Cronbach de 0,813, todas as
correlacdes entre as afirmacGes e a escala global sdo superiores a 0,58 e a exclusdo de

qualquer uma das afirmacdes do construto levaria o Alpha de Cronbach a baixar de valor).

Desta forma, a dimensdo boca-a-boca foi operacionalizada através da média das respostas dos
clientes as quatro afirmacdes (obrigando a que tenham respondido pelo menos a trés das
quatro afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixo boca-a-boca)
até 5 (elevado boca-a-boca). As medidas descritivas sao apresentadas na Tabela 30 e revelam
uma elevada intensidade na formagéo do boca-a-boca sobre a Santini. Considerando o ponto
central da escala (3) como separador de baixo boca-a-boca e elevado boca-a-boca, verifica-se
uma tendéncia clara para o boca-a-boca ser considerado elevado, ja que 75% dos clientes
consideram, no minimo 3,00, metade considera, no minimo, 3,50 e, em média o0 boca-a-boca é

de 3,56, sendo a disperséo bastante baixa (DP=0,8).
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Tabela 30: Medidas descritivas do boca-a-boca

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
395 3,56 0,76 1,00 3,00 3,50 4,00 5,00

5.6. Aceitacdo do preco atual e a propensao para pagar mais

Para avaliar o preco da Santini na perspetiva dos clientes, pediu-se a estes para avaliarem a
sua concordancia, numa escala de cinco pontos de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito),
com sete afirmacdes (Tabela 31). O grau de concordancia é baixo em todas as afirmacdes,
variando as médias entre 1,83, para a afirmac¢ao “Vou continuar a comprar Santini com a
mesma frequéncia mesmo que o preco aumente 20%”, e 3,17, para a afirmagdo “A relacdo

preco quantidade atual ¢ aceitavel”.

Relativamente a afirmagdo “A relagdo prego-quantidade atual ¢ aceitavel” cerca de 46% dos
clientes concordam ou concordam muito com o preco praticado na loja, enquanto cerca de 31%
discordam ou discordam muito. Assim, podemos concluir que a maioria dos clientes Santini

esta disposto a continuar a pagar esse prego.

Tabela 31: Distribui¢ao da concordancia com o prego

Afirmagdes relativamente ao prego Discordo muito Discordo Nao concordo Concordo Concordo Total
Validade nem discordo muito
% % % % % Média DP Clientes
A relagdo preco-quantidade atual é aceitavel. 450 2725 2200 39,00 7.5 317 105 400
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
P a 8,40 30,79 23,16 31,04 6,62 2,97 1,10 393
que 0 prego aumente 5%.
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
v que o prego aumente 10%. 23,87 4121 18,59 12,81 3,52 2,31 1,08 398
v Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
que o preo aumente 20%. 41,85 41,10 11,03 401 2,01 1,83 092 399
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
v que a quantidade de gelado diminua 5%, mantendo o prego atual. 14,82 30,90 20,35 29,65 427 2,78 115 398
v Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
que a quantidade de gelado diminua 10%, mantendo o prego atual. 82,16 36,43 15.83 12,31 327 218 11 399
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo
¥ que a quantidade de gelado diminua 20%, mantendo o prego atual. 46,37 35,09 9,02 5.26 4,26 186 1,06 392

Quanto a afirmagao “Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que o
preco aumente 5%”, a afirmacdo “Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia
mesmo que o0 preco aumente 10%”, e a afirmagdo “Vou continuar a comprar Santini com a
mesma frequéncia mesmo que o preco aumente 20%”, na primeira afirmacéao referida existe
uma maior concordancia (37%). Nas duas seguintes afirmacfes, como podemos observar,
verifica-se uma maior percentagem de discordancia, o que revela que grande aumento de

preco pode refletir-se numa diminuicéo das vindas.
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A mesma conclusdo se retira para as afirmacoes relacionadas com a diminuicdo da quantidade
de produto, sendo a percentagem da discordancia superior quando a variagao € maior (46,4%)
discorda totalmente que vai continuar a comprar la caso a quantidade diminua 20%.

Uma vez que so faz sentido fazer ACP com itens relacionados e o preco atual ndo tem a ver
com o preco futuro, realizou-se uma ACP para avaliar a dimensionalidade, retirando-se a
afirmagdo “preco-atual” (Tabela 32). Os resultados apontam para duas subdimensfes do
preco, uma relacionada com um aumento do preco e outra com uma diminuicdo da
guantidade, sendo ambas medidas por trés afirmacdes fortemente relacionadas com a
dimensdo. Ambas apresentaram boa consisténcia interna, sendo o Alpha de Cronbach,
respetivamente, 0,873 e 0,8609.

Tabela 32: Resultados da ACP para o prego

Componentes e

. ~ . ~ . . Seus pesos
Afrimacdes relacionadas com a propensé&o para pagar mais Comunalidade — —
Variacao Variacao
preco quantidade

Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que o
preco aumente 5%. 0,849 0,918
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que o

9 0,864 0,880
preco aumente 10%.
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que o
preco aumente 20%. 0,679 0,623
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que a
quantidade de gelado diminua 5%, mantendo o preco atual. 0,636 0,653
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que a
quantidade de gelado diminua 10%, mantendo o preco atual. 0899 0,918
Vou continuar a comprar Santini com a mesma frequéncia mesmo que a
quantidade de gelado diminua 20%, mantendo o preco atual. 0881 0,932
% variancia explicada 31,76% 17,529
Valor préprio inicial 3,705 1,103
Alpha de Cronbach 0,869 0,873

Resultados ap6s rotagéo Varimax
KMO=0,748; Bartelett(15=1609,234;p<0,001

Desta forma, a dimensdo preco (propensdo para pagar mais atraves dum aumento do preco)
foi operacionalizada através da média das respostas dos clientes as trés afirmacgdes (obrigando
a que tenham respondido as trés afirmacdes), sendo, portanto, medida numa escala continua
de 1 (baixa propensdo) até 5 (elevada propensdo). As medidas descritivas sdo apresentadas na
Tabela 33 e revelam uma baixa propenséo para pagar mais. Considerando o ponto central da
escala (3) como separador de baixa ou elevada propensao, verifica-se uma tendéncia clara
para a propenséo ser considerada baixa, ja que 75% dos clientes consideram, no maximo 2,33,
metade considera, no maximo 3,00 e, em média a propensao para pagar mais € de 2,33, sendo

a disperséo baixa (DP=0,9).
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Tabela 33: Medidas descritivas do preco (propensdo para pagar mais)

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
392 2,37 0,91 1,00 1,67 2,33 3,00 5,00

A propensdo para pagar mais através da diminuicdo da quantidade foi operacionalizada
através da média das respostas dos clientes as trés afirmacdes (obrigando a que tenham
respondido as trés afirmagfes), sendo, portanto, medida numa escala continua de 1 (baixa
propensdo) até 5 (elevada propensdo). As medidas descritivas sdo apresentadas na Tabela 34
revelam uma baixa disposicdo para pagar mais, ja que 75% dos clientes consideram, no
méaximo 3,00, metade considera, no maximo, 2,00 e, em média a propensdo é de 2,27, sendo a
dispersdo baixa (DP=1,00).

Tabela 34: Medidas descritivas do preco (variagdo quantidade (-))

Clientes Média DP Min. Q1 Q2 Q3 Max.
397 2,27 0,99 1,00 1,33 2,00 3,00 5,00

5.7. Validacdo do modelo conceptual

Uma vez definidos e operacionalizados todos os construtos que o modelo conceptual
contempla, vai-se neste ponto verificar o ajustamento do modelo as percecBes que o0s clientes
Santini tém da geladaria. O modelo conceptual apenas contempla efeitos diretos entre os
antecedentes da fidelizacdo e a fidelizacdo, entre esta e o passa-a-palavra e, por fim, entre o
passa-a-palavra e cada uma das trés percecOes relacionadas com o preco (preco atual,
propensao para pagar mais através do aumento do preco e propensao para pagar mais através

da diminuicdo da quantidade).

No entanto, optou-se no estudo por avaliar a possibilidade da existéncia de efeitos diretos dos
antecedentes da fidelizacdo no passa-a-palavra e também nas trés dimensdes do preco e, ainda,

o efeito direto da fidelizacdo nas trés dimensdes do prego.

5.7.1. Modelo explicativo da fidelizagéo

O modelo explicativo da fidelizacio (Tabela 35) explica cerca de 35% (R%ajustado=0,335) da
sua variancia e € no seu global significativo, isto €, pelo menos um dos seus cinco

antecedentes explica significativamente a fidelizagdo (Fs314)=33,128, p<0,001). A analise aos
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testes t revela que o Unico antecedente que ndo explica a fidelizacdo é o comportamento ético
(t=-0,939; p>0,1)

Tabela 35: Resultados da regresséo para explicar a fidelizacdo (modelo 1.1.)

Modelo de\ézrr@fr:le Variaveis independentes Coeficientes paE(;rr;o es?aonecjiacri(jizzedsos Tetste Qualidade do modelo
1.1. Fidelizagéo Constante 0,684 0,302 2,266 *
Comportamento ético -0,065 0,070 -0,0590 -0,939 NS Teste Fsaig = 33,128***
Qualidade de outras caracteristicas 0,240 0,071 0,1990 3,388 b
Qualidade dos ingredientes 0,152 0,064 0,1349 2,385 * R? ajustado 35%
Qualidade do senigo 0,159 0,074 0,1331 2,154 * Erro padréo estimativa 0,786
Imagem 0,362 0,081 0,3052 4,468 **

Nota: *** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig<0,1; ns se sig >0,1

Deste modo, estimou-se um novo modelo de regressdo com os restantes antecedentes (Tabela
36), sendo este significativo no seu global, mas revelando a qualidade do servico como nao

sendo significativa (t=1,578; p>0,1).

Tabela 36: Resultados da regressédo para explicar a fidelizagdo (modelo 1.2.)

Modelo de\éaerl‘wi\fr:le Variaveis independentes Coeficientes paE(;rr;o es?;?gs;fj()g Tetste Qualidade do Modelo
1.2. Fidelizagdo Constante 0,771 0,279 2,761 **
Qualidade de outras caracteristicas 0,187 0,065 0,187 3,372 ** Teste Fap = 44,361%*
Qualidade dos ingredientes 0,161 0,058 0,161 3,042 ** R?ajustado 33%
Qualidade do senigo 0,091 0,067 0,091 1,578 ns| Erro padréo estimativa 0,529
Imagem 0,280 0,073 0,280 4,465

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig<0,1; ns se sig >0,1

Por fim, estimou-se um novo modelo para explicar a fidelizagdo em funcdo da qualidade dos
ingredientes, da qualidade do produto em termos de outras caracteristicas e da imagem que 0s
clientes possuem da geladaria. Os resultados sdo apresentados na Tabela 37 revelando que o
modelo é significativo (F3358=59,137; p<0,001) e que os trés antecedentes sdo igualmente
significativos e contribuem para a explicacdo de 33% (R%justado=0,326) da variancia da
fidelizacao.

A andlise aos coeficientes de regressao parciais evidencia que todos os antecedentes se
relacionam de forma direta com a fidelizagdo (todos os coeficientes sdo positivos), sendo o
mais importante a imagem (coeficiente estandardizado mais elevado = 0,327). De facto,
quando a imagem varia um ponto (na sua escala), em média a fidelizagdo varia no mesmo

sentido em 0,386 pontos, mantendo tudo o resto constante. Assim, existe uma tendéncia para

73



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

guando aumenta a qualidade do produto (ingredientes e outras caracteristicas) e a imagem da
geladaria aumentar a fidelizagéo dos clientes.

Tabela 37: Resultados da regressdo para explicar a fidelizacdo (modelo 1.3.)

Variavel AR . E Coeficient Test
Modelo arnave Variaveis independentes Coeficientes mj oeticientes este Qualidade do Modelo
dependente padrdo estandardizados t
13. Fidelizagdo  |Constante 0,887 0,266 3,341 **
Qualidade de outras caracteristicas 0,214 0,062 0,186 3,465 *x Teste F(gasg = 59,137+
Qualidade dos ingredientes 0,200 0,057 0,183 3,531 " R? ajustado 33%
Imagem 0,386 0,064 0,327 6,061 ***|  Erro padrdo estimativa 0,532

Nota: *** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig<0,1; ns se sig >0,1

5.7.2. Modelo explicativo do boca-a-boca

O modelo explicativo do boca-a-boca (Tabela 38) explica cerca de 44% (R%ajustado=0,440)
da sua variancia e no seu global significativo. O modelo linear é adequado para explicar o
boca-a-boca, uma vez que pelo menos um dos seis antecedentes explica significativamente o
boca-a-boca (F310=42,424; p<0,001). A analise aos testes t revela que a maioria das
varidveis independentes ndo contribuem para explicar a variacdo do boca-a-boca pois
apresentam um p>0,1, ao contrario da fidelizagdo (p<0,001) e do comportamento ético
(p=0,001).

Tabela 38: Resultados da regressédo para explicar o boca-a-boca (modelo 2.1.)

Modelo de\f:err‘wad\gle Variaveis independentes Coeficientes  Erro padrédo esfaijiac:(?igtaedsos Te[ste Qualidade do modelo

21.  Boca-a-boca|Constante -0,262 0,323 0,813 NS
Fidelizagao 0,651 0,059 0,573 11,004 ***
Etica 0,253 0,074 0,197 3,424 ** Teste Feaio) = 42,424%%
Qualidade de outras caracteristicas -0,068 0,075 -0,049 -0,895 NS
Qualidade dos ingredientes 0,065 0,067 0,050 0,958 NS R?ajustado 44%
Qualidade do servico -0,067 0,078 -0,049 -0,855 NS |Erro padréo estimativa 0,561
Imagem 0,063 0,088 0,046 0,716 NS

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; +se sig<0,1; ns se sig>0,1

Porém, estimou-se um novo modelo de regressdo para explicar o boca-a-boca em funcéo da
fidelizacdo e do comportamento ético. Os resultados apresentados na Tabela 39 mostra que o
modelo € significativo (F(,345=134,088; p<0,001) e que os dois antecedentes referidos

contribuem para a explicacdo de 43% (R?ajustado=0,434) da variancia do boca-a-boca.
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Por fim, a andlise aos coeficientes de regressdo parciais revela que a fidelizagdo e o
comportamento ético se relacionam de forma direta com o boca-a-boca, sendo o
comportamento ético o fator mais importante pois apresenta o coeficiente estandardizado
(0,568) mais elevado. Assim, quando o comportamento ético varia um ponto na sua escala,

em media 0 boca-a-boca varia no mesmo sentido em 0,630 pontos, mantendo tudo o resto

constante.
Tabela 39: Resultados da regresséo para explicar o boca-a-boca (modelo 2.2.)
Modelo variavel Variaveis independentes Coeficientes  Erro padrédo Coeficientes Teste Qualidade do modelo
dependente estandardizados t
2.2. Boca-a-boca |Constante -0,175 0,253 -,693 ns Teste Foas = 134,088%*
Fidelizacdo 0,246 0,055 0,193 4,460 *** R” ajustado 43%
Etica 0,630 0,048 0,568 13,133 ***|Erro padrédo estimativa 0,564

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; +se sig<0,1; ns se sig>0,1
5.7.3. Modelo explicativo do preco atual

O modelo explicativo da aceitacdo do preco praticado atualmente pela geladaria, apresentado
na Tabela 40, explica 18% (R ajustado=0,180) da variancia do preco atual, isto é, o modelo é
adequado, ja que, pelo menos um dos sete antecedentes explica significativamente o preco
atual (F(7,309=10,915; p<0,001). Quanto a analise aos testes t, esta revela que os Unicos
antecedentes que explicam o preco atual é o boca-a-boca, a fidelizacdo e a qualidade do

servico, todos os restantes apresentam um p>0,1.

Tabela 40: Resultados da regressédo para explicar o preco atual (modelo 3.1.)

Modelo de\rgaerl;iveer:le Variaveis independentes Coeficientes  Erro padrédo es(t:a?'nedf:rlde:;;edsos Tetsle Qualidade do modelo
3.1. Preco atual |Constante -0,484 0,557 -0,870 NS

Boca-a-boca 0,307 0,098 0,216 3,136 **
Fidelizagao 0,279 0,120 0,173 2321 %
Etica 0,110 0,130 0,060 0,849 ns Teste F.309 = 10,915%**
Qualidade de outras caracteristicas 0,078 0,130 0,040 0,597 ns
Qualidade dos ingredientes -0,018 0,116 -0,010 -0,158 NS R?ajustado 18%
Qualidade do servigo 0,306 0,135 0,158 2,269 * |Erro padrdo estimativa 0,967
Imagem -0,148 0,151 -0,076 -0,981 ns

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig < 0,1; ns se sig >0,1
Deste modo, estimou-se um novo modelo de regressdo com os trés antecedentes, boca-a-boca,

fidelizagdo e qualidade do servico (Tabela 41). Estes resultados revelam que o modelo é

significativo (F(z367y=24,614; p<0,001) e que os trés antecedentes s&o igualmente
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significativos e contribuem para a explicacdo de 16% (R%ajustado=0,161) da variancia do
preco atual.

Contudo, a analise aos coeficientes de regressao parciais evidencia que os trés antecedentes se
relacionam de forma direta com o prego atual (coeficientes sdo positivos), ndo havendo um
que se realce e que seja muito importante do que os outros antecedentes na explicagdo do

preco. E de destacar a importancia qualidade do servico na explicacio do preco.

Tabela 41: Resultados da regressédo para explicar o preco atual (modelo 3.2.)

Modelo Variavel Variaveis independentes Coeficientes  Erro padrdo Coeficientes Teste Qualidade do modelo
dependente estandardizados t
3.2 Preco atual |Constante -0,065 0,426 -0,154 ns Teste Fzaen = 24,614***
Boca-a-boca 0,258 0,086 0,186 2,995 **
Fidelizag&o 0,286 0,101 0,182 2,825 ** R?ajustado 16%
Qualidade do senigo 0,258 0,097 0,139 2,650 ** |Erro padréo estimativa 0,953

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig < 0,1; ns se sig >0,1

5.7.4. Modelo explicativo da propenséo para pagar mais através do aumento do preco

O modelo explicativo da propensao para pagar mais através do preco (Tabela 42) apresentado,
explica cerca de 12% (R’ajustado=0,115) da sua variancia e é no seu global significativo, isto
é, pelo menos um dos sete antecedentes explica significativamente a propensdo para pagar
mais (F(7,305=6,810; p<0,001). A analise aos testes t revela um p>0,1 em praticamente todos
0s antecedentes, a excegdo do boca-a-boca que apresenta p<0,001 e, da qualidade do servico

que apresenta p=0,047.

Tabela 42: Resultados da regressao para explicar o aumento do preco (modelo 4.1.)

Modelo de\pl)zy!]aéjveer‘wle Variaveis independentes Coeficientes Erro padrao es(l:a?:zf:risgfjos Tefte Qualidade do modelo
41. Aumentodo | Constante 0,116 0,500 0,233 Ns
preco Boca-a-hoca 0,340 0,088 0,277 3858 **
Fidelizagao 0,081 0,109 0,058 0,743 ns
Etica -0,003 0,116 -0,002 -0,025 ns Teste F7z05 = 6,810%**
Qualidade de outras caracteristicas 0,130 0,117 0,077 1,110 ns
Qualidade dos ingredientes 0,005 0,105 0,003 0,048 ns R? ajustado 12%
Qualidade do servigo 0,244 0,122 0,147 1,995 * |Erro padrado estimativa 0,866
Imagem -0,212 0,138 -0,127 -1,541 ns

Nota: *** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig < 0,1; ns se sig >0,1

Assim, estimou-se um novo modelo para explicar a propenséo para pagar mais em funcéo do
boca-a-boca e da qualidade do servico que os clientes possuem da Santini. Os resultados

apresentados na Tabela 43 revelam que o modelo é significativo (F 3s7=23,853; p<0,001) e
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que os dois antecedentes séo igualmente significativamente e contribuem para a explicacdo de
11% (R%ajustado=0,110) da variancia da propens&o para pagar mais através do aumento do
preco.

A analise aos coeficientes de regressao parciais evidencia que os dois antecedentes (boca-a-
boca e qualidade do servigo) se relacionam de forma direta com a propenséo para pagar mais
(os coeficientes sdo positivos), sendo 0 mais importante o boca-a-boca pois apresente um
coeficiente estandardizado mais elevado (0,275). De facto, quando o boca-a-boca varia um
ponto (na sua escala), em média a propensdo para pagar mais varia no mesmo sentido em

0,200 pontos, mantendo tudo o resto constante.

Tabela 43: Resultados da regressdo para explicar a propensdo para pagar mais (modelo 4.2.)

Modelo variavel Variaveis independentes Coeficientes Erro padréo Coeficientes Teste Qualidade do modelo
dependente estandardizados t
4.2. Aumento do |Constante 0,352 0,352 0,999 ns Teste Fpae7 = 23,853***
preco Boca-a-boca 0,326 0,062 0,275 5,246 *** R? ajustado 11%
Qualidade do servigco 0,200 0,084 0,125 2,394 * |Erro padrdo estimativa 0,855

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; + se sig<0,1; ns se sig >0,1

Desta forma, confirma-se o efeito do ato do boca-a-boca direto do preco, e tal como nesta
dimensdo para o preco atual, a qualidade do servigo revelou ser um falar significativo na

explicacdo da propensdo para pagar mais.

5.7.5. Modelo explicativo da variacdo quantidade

O modelo explicativo da propensdo para pagar mais através da diminui¢do quantidade (Tabela
44) ndo é influenciado por nenhum dos fatores considerados, ja que o modelo ndo é

significativo (F(7308=0,812; p>0,1)

Tabela 44: Resultados da regressao para explicar a variacdo da quantidade (modelo 5.1.)

Modelo (Je\r/uirllwi\glte Varidveis independentes Coeficientes  Erro padrao es?aonedhacr‘sgae;os Te[ste Qualidade do modelo
5.1. Variagao Constante 1,790 0,584 3,063 **
quantidade  |goca-a-boca 0,140 0,103 0,104 1,359 ns

Fidelizaggo 0,009 0,127 0,006 0,069 ns
Etica 0,126 0,136 0,073 -0,926 ns Teste Fi7.08 = 0,812 ns
Qualidade de outras caracteristicas -0,047 0,137 -0,025 -0,346 ns
Qualidade dos ingredientes -0,016 0,122 -0,009 -0,134 ns R? ajustado 0%
Qualidade do senvigo 0,206 0,143 0,113 1,444 ns Erro padrdo estimativa 1,015
Imagem 0,017 0,161 -0,009 -0,104 ns

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01

; *sesig<0,05; +sesig<0,1; ns sesig>0,1
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5.8. Resultados do modelo conceptual e sua discussao

O modelo conceptual proposto (Figura 16) foi validado tendo por base os resultados dos

modelos apresentados na Tabela 45 e ja analisados nos pontos anteriores.

Tabela 45: Resultados da regressédo para validar o modelo conceptual

Modelo variaveis Variaveis independentes Coeficientes Emj Coeflme.ntes Teste Qualidade do Modelo
dependentes padrdo estandardizados t
1.3. Fidelizagdo |Constante 0,887 0,266 3,341 ** Teste F(gasg = 59,137**
Qualidade de outras caracteristicas 0,214 0,062 0,186 3,465 *** R? ajustado 33%
Qualidade dos ingredientes 0,200 0,057 0,183 3,531 *** |Erro padrdo estimativa 0,532
Imagem 0,386 0,064 0,327 6,061 ***
2.2. Boca-a-boca |Constante -0,175 0,253 -,693 ns Teste Foas = 134,088***
Fidelizagdo 0,246 0,055 0,193 4,460 *** R?ajustado 43%
Etica 0,630 0,048 0,568 13,133 *** |[Erro padrdo estimativa 0,564
3.2 Preco atual  |Constante -0,065 0,426 -0,154 ns Teste Fgaen = 24,614***
Boca-a-boca 0,258 0,086 0,186 2,995 ** R” ajustado 16%
Fidelizagao 0,286 0,101 0,182 2,825 ** |Erro padréo estimativa 0,953
Qualidade do servico 0,258 0,097 0,139 2,650 **
4.2. Aumento do |Constante 0,352 0,352 0,999 ns Teste Frpaen = 23,853***
prego Boca-a-boca 0,326 0,062 0,275 5,246 *** R?ajustado 11%
Qualidade do servico 0,200 0,084 0,125 2,394 * |Erro padréo estimativa 0,855

Nota: ** se sig <0,001; ** se sig < 0,01; * se sig < 0,05; +se sig<0,1; ns se sig 20,1

A Figura 17 apresenta 0 modelo conceptual com as relagfes entre 0s construtos que se
revelaram significativas, sendo apresentado a ligacdo do coeficiente de regressdo parcial
estandardizado, que traduz o efeito da variavel independente sobre a variavel dependente. Por
exemplo, o valor do coeficiente estandardizado associado a relacdo entre o boca-a-boca e a
propenséo a pagar mais (0,275) significa que quando o boca-a-boca varia um desvio-padréo, a
propensdo para pagar varia em média e no mesmo sentido em 0,275 desvios-padréo,

mantendo tudo o resto (todas as outras varidveis independentes do modelo).
Destacam-se ainda no modelo as relagdes significativas e ndo incluidas inicialmente no

modelo proposto: entre 0 comportamento ético e o boca-a-boca; entre a qualidade do servico e

a propensdo para pagar mais na aceitacdo do preco atual; e entre a fidelizac&o e o preco atual.
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Figura 17: Resultados do modelo conceptual

Comportamento ético

Aceitacdo do

Qualidade do produto preco atual
(ingredientes)
0,193
FIDELIZACAO —» BOCA-A-BOCA
Qualidade do produto M \%‘75
(outras caracteristicas) Variagio do
preco
0,12
Qualidade do servigo
0,139

Imagem 0,327

Nota: os numeros correspondem aos coeficientes estandardizados da relacdo significativa entre 0s construtos

E de realcar de que no modelo ndo aparece a propensdo para pagar mais através da
diminuicdo da quantidade uma vez que nenhum dos construtos permite explicar esta dimenséo.
Na analise aos antecedentes da fidelizacdo foram encontrados trés construtos com impacto
direto e significativo: qualidade dos ingredientes do produto, qualidade de outras
caracteristicas do produto e a imagem. Dos construtos anteriores, a imagem é o que apresenta
um efeito mais forte sobre a fidelizacdo. Contudo, o comportamento ético tem um efeito
muito forte e significativo sobre o boca-a-boca. Ainda a fidelizacdo apresenta um efeito
idéntico no boca-a-boca e no preco atual, igualmente significativos. E o boca-a-boca tem mais
impacto na variacdo do preco do que na aceitagdo do preco atual. Ao contrario do esperado, o
comportamento ético ndo explica o0 boca-a-boca através da fidelizagdo, mas sim diretamente.
Também, ao contrario do esperado, a fidelizacdo tem um efeito direto na aceitacdo do preco
atual, para além de efeitos indiretos, esperado, via boca-a-boca. Igualmente se de forma
totalmente ndo esperado identificou-se a qualidade do servico como um dos fatores
explicativo, quer da aceitacdo do preco atual, quer da propensdo para pagar mais através do
aumento do preco do gelado. A qualidade do servigo ndo revelou ser um antecedente da

fidelizagdo e, tdo pouco do boca-a-boca, pelo que sé tem efeito direto nas duas dimensdes do

preco.
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Em funcdo destes resultados confirmam-se as seguintes hipoteses de investigacdo formuladas
H2: A qualidade do produto tem um efeito positivo na fidelizagéo do cliente;

H4: A imagem tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente;

H5: A fidelizacdo do cliente tem um impacto positivo na formacao do boca-a-boca;

H6: O boca-a-boca tem um efeito positivo no preco atual do produto;

H7: O boca-a-boca tem um efeito positivo na propensdo para pagar mais através do aumento

do preco;

E rejeitam-se as hipoteses:

H1: O comportamento ético tem um efeito positivo na fidelizacdo do cliente;

H3: A qualidade do servico tem um efeito positivo na fidelizacao do cliente;

H8: O boca-a-boca tem um efeito positivo na propensdo para pagar mais através da

diminuicdo da quantidade do produto.

A hipétese H1, ndo foi verificada, uma vez que ndo existe relacdo entre 0 comportamento
ético e a fidelizacdo. Buttle (1998) refere que o comportamento ético da loja desempenha um
papel fundamental na criacdo do boca-a-boca, isto é, validou esta relacdo. Ao contrario de
Johnson (1999) e Pritchard et al. (1999) que referiram que o relacionamento tem como papel
principal, estabelecer, manter e promover relacdes de longa duracgdo, através da sua satisfacao,
confianga perante a organizacdo e que o cliente se fidelize. No entanto o comportamento ético

explica o boca-a-boca tal como Buttle (1998) apontou.

A hipotese H2 foi verificada, ja que a qualidade do produto assume importancia na fidelizag&o.
Enquanto a H3 ndo foi verificada e visto que a relagdo da qualidade do servico com a
fidelizacdo. Para Detzel e Desatnick (1993), Christopher et al. (2002) e Goncalves (2010), a
qualidade do produto e servi¢o sdo pontos essenciais no relacionamento entre o cliente e 0
vendedor, podendo ser ainda encarada uma mais-valia para a organizagao e acrescenta valor
na oferta ao cliente, podendo assim, vir a exceder as expectativas do cliente, e de seguida
fazer com que o cliente se fidelize a marca. Podemos entdo concluir que estes autores vao ao
encontro da hipdtese H2, mas ndo estdo de acordo com a hipdtese H3, ou seja, apontavam
para a existéncia de relacdo entre a qualidade do servico e a fidelizacdo, o que ndo se

verificou.
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A hipotese H4 foi verificada. Esta reflete o impacto da imagem na fideliza¢&o. Para Zeithamal
e Bitner (1996) a imagem deve superar as expectativas do cliente para que estes venham a
fidelizar, ou seja, vai ao encontro com a hipotese referida.

A hipotese H5 foi verificada, ao verificar a relacdo direta entre a fidelizacdo e o boca-a-boca.
Barroso e Martin (1998) e Payne et al. (1998) indicam que um cliente fidelizado tem de estar
satisfeito, recebe valor, repete 0 ato de compra e ainda recomenda a empresa a terceiros, neste

sentido vao ao encontro com os resultados obtidos.

A hipétese H6 foi verificada, esta indica que boca-a-boca assume importancia na aceitacdo do
preco atual, enquanto a hipotese H7 foi verificada, ja que o boca-a-boca se relaciona com a
propensdo para pagar mais através do aumento do preco e, ainda a hipotese H8 nédo foi
verificada, esta estabelece a relacdo do boca-a-boca na propensdo para pagar mais atraves da
diminuicdo da quantidade do produto. Para Rosen (2008), cliente fidelizado é sensivel ao

preco e ainda assim exerce um papel de influenciador atraves do boca-a-boca a de terceiros.

Em suma, todas as relacdes entre construtos de diferentes posi¢des no modelo conceptual se
confirmaram. No primeiro nivel apenas trés antecedentes da fidelizacdo (dois dos quais
relacionados com a qualidade do produto e a imagem) permitem explicar a sua variagdo. No
segundo nivel de verifica-se que de facto a fidelizacdo permite explicar o boca-a-boca e, por
fim, no terceiro nivel verifica-se que o boca-a-boca explica as duas dimensGes do preco
(aceitacdo do preco atual e propensédo para pagar mais). Estas relagdes, tal como esperado séo
todas positivas.
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6 — CONCLUSOES

Este capitulo compreende as conclusdes finais do trabalho, nomeadamente quanto ao nivel da
concretizacdo dos objetivos, aos contributos do estudo, as limitagdes de investigacdo e

sugestdes para estudos futuros.

6.1. Sintese do trabalho

Este estudo tem como conceito-chave o passa-a-palavra, vulgo, boca-a-boca, integrando-o
com 0s seus antecedentes e um consequente. Propds-se um modelo conceptual com o objetivo
primordial de estudar a percecdo dos clientes Santini sobre a geladaria, nomeadamente para
avaliar os antecedentes do boca-a-boca e a propensdo dos clientes para pagar mais pelos

gelados.

Especificamente, tendo por base aquele objetivo primordial, pretendia-se: (1) avaliar o grau
de fidelizacdo dos clientes; (2) identificar a propensédo para divulgar a marca através do passa-
a-palavra e (3) avaliar como os clientes vém os precos do produto e entender a sua

sensibilidade ao preco.

De forma a prosseguir estes objetivos relativos a empresa alvo de estudo, inquiriram-se 400

clientes que ja repetiram a experiéncia do consumo do gelado.

Os resultados apontam para uma caracterizagdo sociodemografico de cliente Santini do sexo
feminino (53%) e adulto, com media de idade dos 35 anos, e metade a ter idades no minimo
de 29 anos. Possui ensino superior (77%), é empregado por conta de outrem (40%) e

apresenta um rendimento mensal liquido superior a 2500€ (38%).

Quanto ao perfil do cliente Santini, verificou-se que 47,5% sdo clientes ha mais de 15 anos e
47% entre 1 e 15 anos. Compraram entre 1 a 5 gelados nos ultimos trinta dias (92%) e
também entre 1 a 5 gelados nos dltimos trés meses (53%). No Ultimo ano consumiram mais
de 10 gelados (38%).
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De acordo com os resultados obtidos, o cliente Santini concorda, a um nivel elevado, em
praticamente todas as varidveis referidas no modelo conceptual proposto. Verificou-se que no
comportamento ético a média é de 4,18, na qualidade dos ingredientes do produto é de 4,47,
na qualidade de outras caracteristicas do produto é de 4,38, na qualidade do servico é de 4,28,
na imagem ¢é de 4,24; os clientes séo fiéis a marca, a média apresentada pela fidelizacdo é de
4,35, 0 que para estas variaveis revelam uma forte e elevada concordéncia perante os clientes.
O boca-a-boca e o preco atual (de 3,56 e 3,17 respetivamente) apontam para um pouco abaixo
da média das variaveis anteriores referidas, a percecdo € vista de forma positiva embora ndo
de forma acentuada. Quanto & propensdo para pagar mais através da variacao do prec¢o (2,37)
e da diminuicdo da quantidade (2,27), os clientes ndo concordam com esses aumentos de

precos do produto Santini.

Conclui-se com o primeiro objetivo proposto e o resultado obtido que os clientes Santini estéo
realmente fidelizados. Quanto ao segundo objetivo e resultado obtido, verifica-se que o passa
-a-palavra é visto de forma positiva mas ndo tdo acentuada quanto a fidelizacdo. Para o
terceiro objetivo e resultado objetivo, os clientes Santini apontam para o facto de os clientes
percecionarem de forma positiva o0 preco atualmente praticado na geladaria, embora nédo
muito acentuada. Quanto a propensdo para pagar mais atraveés do aumento do pre¢co ou da
variacdo da quantidade, os clientes Santini ndo concordam de todo com essas alteracdes no

preco ou na quantidade.

No que diz respeito aos antecedentes, confirmou-se que a qualidade do produto a nivel dos
ingredientes e de outras caracteristicas e a imagem sdo percursores diretos da fidelizacao.
Também se confirmou que o comportamento ético e a qualidade do servigo ndo levam a
niveis mais elevados da fidelizacdo dos clientes Santini entre ambos. De facto, o
comportamento ético sé tem impacto direto no boca-a-boca, ndo contribuindo de todo para a
fidelizagdo do cliente. A propensdo para pagar mais através da diminuicdo da quantidade de
produto ndo € explicada por nenhuma variavel do modelo conceptual proposto. No entanto, a
qualidade do servico revelou ter importancia na explicacdo da aceitacdo do preco atual e
também na propensdo para pagar mais atraves do aumento do preco. Assim, a politica de

precos a praticar deve estar em consonancia com a qualidade do servico prestado.
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6.2. Contributos

A principal caracteristica inovadora neste estudo consiste na aplicacdo de uma escala que
permite medir o boca-a-boca entre o cliente Santini a terceiros no &mbito da geladaria Santini.
Este estudo é Unico neste setor de atividade; assim, esta escala pode considerar-se um

contributo para estudos futuros.

Esta investigacdo pode contribuir para que a Santini e outras entidades possam continuar e/ou
tentar usufruir da ferramenta do passa-a-palavra na estratégia da empresa, uma vez que ndo

tem qualquer custo para a organizacdo e demonstra ter impacto positivo.

Em termos de comportamento ético, nomeadamente a forma como os colaboradores agem
com os clientes, este estudo comprova que contribui para um nivel mais elevado de boca-a-
boca, contudo, ndo contribui para a fidelizacdo dos clientes. Assim, aquele tipo de
comportamento conduzird a resultados somente quando os colaboradores agirem de forma
amavel e aceitavel para os clientes Santini, ao invés de fomentar a fidelizacdo, que por sua
vez conduziram ao boca-a-boca. Esta variavel apesar de ndo ter de grande importancia para a
fidelizacdo, surge que as organizacdes devem ter muito cuidado com a mesma dado que tem

grande impacto na formacéo do boca-a-boca.

A nivel de contributos para a teoria esta investigacdo contribui para o estudo da fidelizacéo,
boca-a-boca e preco neste setor de atividade pois ainda ndo tinha sido explorado e da a

conhecer, com caracter inovador, o boca-a-boca neste setor.

6.3. Limitacoes

As principais limitagGes identificadas no desenvolvimento deste estudo foram as seguintes:

e A amostra restringiu-se a clientes que vao a geladaria, ainda no Verdo, uma vez que o
questionario foi feito durante uma semana. Por isso, ndo sabemos se 0s clientes que véo
nos restantes meses do ano sao 0S Mesmos.

e Portugal estd perante uma crise econdémica, deste modo € natural que o cliente Santini ndo

esteja disposto a pagar mais pelo produto.
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6.4. Sugestdes para investigacoes futuras

No desenvolvimento deste trabalho, surgiram novas ideias que s&o, agora, apresentadas como

sugestdes para investigagdes futuras.

Por exemplo, serd interessante analisar a relacdo entre o perfil sociodemografico dos clientes
(sexo, idade, nivel de escolaridade mais elevado, condicdo perante o trabalho e rendimento

mensal liquido) e a fidelizacdo, a propensdo para pagar, o boca-a-boca e a sensibilidade ao

preco.

Como foi referido anteriormente, a amostra incluiu apenas clientes da geladaria, pelo que
seria positivo verificar o que os turistas ou as pessoas que consumem pela primeira vez o
produto Santini consideram relativamente a geladaria e como tomaram conhecimento da

marca.

Outra sugestdo é efetuar estudos para identificar e analisar outros antecedentes da fidelizacao

dos clientes, do boca-a-boca e do preco de maneira a melhorar a estratégia da geladaria.

Por fim, seria interessante aplicar o questionario a outras empresas do setor, de maneira a
analisar os resultados obtidos e verificar se 0 modelo conceptual, agora testado, tem aplicacédo

noutras entidades.

Seria interessante replicar, num prazo de 3 anos, este estudo na Santini visto que estamos
perante uma crise econdmica; daqui a 3 anos a propensdo para pagar mais pode ser vista de
maneira diferente, talvez os clientes tenham outra opinido relativamente ao aumento do preco

do produto nessa data.

86



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

BIBLIOGRAFIA

Referéncias bibliogréaficas

Alfaia, C., e Pinto M. J. V. 2009. Santini quer ser marca de gelados nacional, Revista
Marketeer, Agosto.

Anderson, E. W., Fornell C. & Lehman D. 1994. Customer satisfaction, market share and
profitability: findings from Sweden. Journal of Marketing, 58: 53-66.

Antunes, R. P. 2011. Gelados que tratam o Rei de Espanha por tu. Jornal Diario de Noticias,
Dezembro,
http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/NewDetail.aspx?newld=%7BCEB7
DEB85-8087-4E11-9F98-35369C1F349D%7D (acedido a 20 Dezembro de 2011)

Arndt, J. 1967. Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product.
Journal of Marketing Research, Agosto, 4: 291-295.

Assael, H. 1992. Consumer behavior and marketing action. Boston: PWS-Kent Publishing
Company.

Balter, D. 2008. Grapevine: Why buzz was a fad but word of mouth is forever. United States
of America: Penguin Group.

Balter, D. 2008. The word of mouth manual. Vol I, Boston: Print Matters Inc.

Baraona, J., Fuertes, E. S., Pereira, C.P., & Cabral, J. P. 1999. Santini. Cascais: Gréafica
Europam Lda.

Barlow, R. 1996. Agencies to consumers: can we relate?. Brandweek, 37 (41): 40-42.
Barroso, C. e Martin, E. 1999. Marketing relaciona. Madrid: Esic Editorial.
Bernardes, M. V (2010), 2010. E fruta ou Chocolate! E o Santini, Jornal Diario de Noticias.

Agosto, http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=618255 (acedido a 1 Dezembro de
2011)

Berry, L. 1995. Relationship marketing of services — growing interest, emerging perspectives.
Journal of the Academy of Marketing Science, 23.

Blois, K. 1999. Trust in Business to Business Relationships: An Evaluation of its Status.
Journal of Management Studies, 36 (2).

Bogmann, I. M. 2000. Marketing de relacionamento: Estratégias de fidelizacdo e suas
implicagdes financeiras. S&o Paulo: Nobel.

Bolton, R. N. & Lemon, K. N. 1999. A dynamic model of customers’ usage of services: usage
as an antecedent and consequence of satisfaction. Journal of Marketing Research, (36): 171-
186.

87


http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/NewDetail.aspx?newId=%7BCEB7DE85-8087-4E11-9F98-35369C1F349D%7D
http://www.portugalglobal.pt/PT/PortugalNews/Paginas/NewDetail.aspx?newId=%7BCEB7DE85-8087-4E11-9F98-35369C1F349D%7D
http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=618255

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Bone, P. F (1995), Word-of-Mouth Effects on Short-term and Long-term Product
Judgements. Journal of Business Research, 32: 213-23.

Bourne, S. e Snead, J. D. 1999. Environmental determinants of organizational ethical climate:
A community perspective. Journal of Business Ethics, 21 (4): 283-290.

Branco, M. P. A. C. 2011. Being traditional in the global — Santini case study, Projeto de
Mestrado em Marketing, ISCTE.

Brasil, A. 2012, Luxinis o gelado de morango meteu-se nos copos. Life&Style.

Buttle, F. A. 1998. Word of mouth: understanding and managing referral marketing. Journal
Of Strategic Marketing, Manchester Business School: 242-251.

Capizzi, M. T., Furguson R. 2005. Loyalty trends for the twenty-first century. Journal of
Consumer Marketing 22 (2): 72-80.

Certo, S C & Peter J. P. 2005. Administracdo estratégica: Planejamento e implementacéo da
estratégia. Sdo Paulo: Prentice Hall.

Chaniotakis, 1. E. & Lymperopoulos C. 2008. Price satisfaction and personnel efficiency as
atencedents of overall satisfaction from consumer credit products and positive word of mouth.
Journal of Financial Service Marketing, 13: 63-71.

Christopher, M., Payne, A. & Ballantyne, D. 2002. Relationship marketing: Creating
stakeholder value. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Churchill, G. 1979. A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs,
Journal of Marketing Research, (16): 64-73.

Conceicdo, M. 2010. Negocio dos gelados artesanais ganha novo folego com Santini no
Chiado. Diario Economico, Julho.

Cota, B. V. 2011. Recordar: O “Santo Graal” do Marketing?. Portal Webmarketing,
http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/RecordarOSantoGraaldoMarketing/tabid/240
4/Default.aspx (acedido a 1 Dezembro de 2011)

Cox, D. F. 1967. Risk taking and information handling in consumer behavior. Boston MA:
Boston University Press.

Detzel, D. H., & Desatnick, R. L. 1993. Managing to keep the customer, business and
management series. Jossey-Bass Inc Pub.

Duarte, A. 2007. Responsabilidade social das empresas: Moda ou mudanca de paradigma.
Tese de Mestrado em Gestéo de Empresas, ISCTE.

Dye, R. 2000. The buzz on buzz. Havard Bussiness Review, 139-146.

88


http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/RecordarOSantoGraaldoMarketing/tabid/2404/Default.aspx#ixzz1l29uNYvO
http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/RecordarOSantoGraaldoMarketing/tabid/2404/Default.aspx
http://www.portalwebmarketing.com/Marketing/RecordarOSantoGraaldoMarketing/tabid/2404/Default.aspx

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Faria, A. R. 2012. O que é que a Satini tem?. Jornal Publico, Julho,
http://fugas.publico.pt/restaurantesebares/264136_gelados-santini?pagina=-1 (acedido a 11
Setembro de 2012)

Gomez, M. I., McLaughlin Edward W., & Wittink Dick R. 2004. Customer satisfaction and
retail sales performance: an empirical investigation. Journal of Retailing, 80: 265-278.

Goncalves R. 2009. Santini festeja 60 anos com planos de expansdo. Jornal Diario de
Noticias,  Setembro,  http://www.dn.pt/inicio/pessoas/interior.aspx?content_id=1372889
(acedido a 25 Novembro de 2011)

Gongcalves, N. M. A. M (2010), Avaliacéo dos pressupostos para adop¢do de um sistema de
marketing relacional aplicado a grande distribuicao. Dissertacdo de Mestrado, ISCTE.

Gronroos, C. 1988. A service quality: the six criteria of good service quality. Review of
Business, 3: 12.

Gronroos, C. 1997. Value-driven Relational Marketing: From Products to Resources and
Competencies. Journal of Marketing Management, 13: 407-19.

Gronroos, C. 2001. Service management and marketing: A customer relationship
management approach. 2 Ed. New York: John Wiley and Sons.

Gronroos, C. 2009. Marketing, gerenciamento e servicos. Rio de Janeiro: Editora
Campus/Elsevier.

Gummesson, E. 1994. Making Relationship Marketing Operational. International Journal of
Service Industry Management, 5 (5): 5-20.

Halstead, D. 2002. Negative Word-Of-Mouth: Substitute For Or Supplement To Consumer
Complaints?. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behaviour, 15: 1-5.

Hart, C.W. & Johnson, M. D. 1999. Marketing management. American Marketing
Association.

Higie, R.A., Feick L. F. & Price L. L. 1987. Types and Amount of Word-of-Mouth,
Communications About Retailers. Journal of Retailing 63: 260-278.

Hill, M.M. & Hill A. 2008. Investigacdo por questionario. 2 Ed, Edi¢des Silabo.

Huberman, A. & Miles M. 2002. The qualitative researchers companion. California, USA:
Sage Publications.

Huete, L. 1998. Servigos e Lucro. Lishoa: Edi¢cdes AESE.

Johnson, D. 1998. Customer orientation and market action. New Jersey: Prentice Hall.

89


http://fugas.publico.pt/restaurantesebares/264136_gelados-santini?pagina=-1
http://www.dn.pt/inicio/pessoas/interior.aspx?content_id=1372889

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Johnson, D. 1999. Computer ethics in the 21st century, keynot address delivers at the
ethicom international conference on the social and ethical impacts of information
technology. Roma: Luiss Guido Carly University.

Jones, W. & Chudry F. 2001. From Sophisticates to Sceptics, Journal of Direct and
Database Marketing, 8: 311-324.

Jornal Destak. 2009. O segredo de 60 anos dos gelados Santini. Junho,
http://www.destak.pt/artigo/32314 (acedido a 1 Dezembro de 2011)

Jornal Diario de Noticias. 2009. O mais finos gelados do mundo. Abril,
http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content id=1199845 (acedido a 2 Dezembro
de 2011)

Jornal Diario de Noticias. 2010a. Dia anterior a abertura Loja Chiado. Julho,
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content id=1618736&seccao=Sul (acedido a 2
Dezembro de 2011)

Jornal Diario de Noticias. 2010b. Seriamos um sucesso em qualquer canto do mundo, Julho,
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content id=1620393&seccao=Sul (acedido a 2
Dezembro de 2011)

Katz, E. & Lazarsfeld, P. 1955. Personal influence. New York: Free Press.

Keaveney, S. 1995. Customer switching behavior in service industries: an exploratory study.
Journal of Marketing, 59: 71-82.

Kim, B., Shi, M. & K. Srinivasan, K. 2001. Colluding through capacity reduction: A
rationale for frequent flyer program. Pittsburgh: Carnegie Mellon University.

Kirby, J. & Marsden, P. 2007. Connected marketing: The viral, buzz and word of mouth
revolution. Oxford: Butterworth-Heineman.

Kirby, J. 2007. The Future of Connected Marketing, em Kirby, J. and P. Marsden, Connected
marketing: the viral, buzz and word of mouth evolution. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Kotler P. 1998. Administracdo de marketing: Analise, planejamento, implementacdo E
Controle. So Paulo: Atla.

Kotler, P. & Armstrong, G. 2003. Principios de marketing. Sdo Paulo: Prentice Hall.
Kotler, P. & Keller, K. 2006. Marketing management. 12 Ed, Prentice Hal.

Kotler, P. 1994. Marketing management analysis, planning, implementation and control.
8th Ed. London: Prentice-Hall International.

Lam S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K. & Murthy, B. 2004. Customer value, satisfaction,

loyalty, and switching costs: An illustration from a business-to-business service context.
Journal of the Academy of Marketing Science, 32 (3): 293-31.

90


http://www.destak.pt/artigo/32314
http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=1199845
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=1618736&seccao=Sul
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=1620393&seccao=Sul

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Lambert, Z. V. 1972. Price and choice behavior. Journal of Marketing Research, 9, 35-40.
Lara, P. & Casado, J., 2002. Marketing relacional. Madrid: Pearson Educacion.

Laureano, Raul M. S. & Botelho, Maria do Carmo 2012. SPSS: O meu manual de consulta
rapida. Lisboa: EdicGes Silabo (22 Edicéo).

Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M, & Netemeyer, R. G. 1993. Price perceptions and
consumer shopping behaviour: a field study. Journal of Marketing Research, 20, 234-245.

Madail, F. 2010. Nova geracdo de uma familia que deu nome aos gelados, Jornal Diério de
Noticias. Julho, http://www.dn.pt/gente/interior.aspx?content id=1625714 (acedido a 1
Dezembro de 2011)

Marktest 2007. Consumo de gelados no lar duplica em cinco anos,
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~f6f.aspx (acedido a 29 Novembro de 2011)

Maroco, J. 2011. Analise estatistica com SPSS statistics. Pero Pinheiro: ReportNumber.
Mckenna, R. 1999. Marketing de relacionamento, Editora Campus.

Mizerski, R. W. 1982. An Attribution Explanation of the Disproportionate Influence of
Unfavorable Information. Journal of Consumer Research, Dezembro, 9: 301-310.

Moco, J. 2010. Sucesso de Gelados Artesanais em Lisboa, Jornal Diério de Noticias.
http://www.dn.pt/dnmultimedia/embeds/Portugal/verao_2010/PROVAR/artesanaleprogresso.
html (acedido a 5 Dezembro de 2011)

Moller K. & Wilson, D. T. 1995. Business marketing: An interaction and network
Perspective. Norwell: Kluwer Academic.

Monroe, Kent B. & R. Krishnan 1985. The effect of price on subjective product evaluations.
In J. Jacoby & C. O. Jerry (Eds.) Perceived quality: How consumers view stores and
merchandise: 209-327. Lexington, MA: Lexington Books.

Morgan, R. M. & S. D. Hunt 1994. The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing Journal of Marketing, 58: 22-38.

Nunes, C. 2009. Santini quer internacionalizar-se. Jornal Expresso, Abril,
http://expresso.sapo.pt/geladaria-santini-quer-internacionalizar-se=f510336 (acedido a 28
Dezembro de 2011)

Nyilasy, G. 2007. Word of Mouth: What We Really Know — And What We Don’t. In J. Kirby
& P. Marsden (Eds.) Connected marketing: The viral, buzz and word of mouth evolution:
61-185. Oxford: Butterworth-Heinemann.

O’Brien, L. & Jones, C. 1995. Do rewards really create loyalty?. Harvard Business Review,
73: 75-83.

91


http://www.dn.pt/gente/interior.aspx?content_id=1625714
http://www.marktest.com/wap/a/n/id~f6f.aspx
http://www.qir.com.br/?p=2453
http://www.dn.pt/dnmultimedia/embeds/Portugal/verao_2010/PROVAR/artesanaleprogresso.html
http://www.dn.pt/dnmultimedia/embeds/Portugal/verao_2010/PROVAR/artesanaleprogresso.html
http://expresso.sapo.pt/geladaria-santini-quer-internacionalizar-se=f510336

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

O’Leary, S. & Sheehan, K. 2008. Word of mouth marketing for small businesses. Westport:
Praeger.

Oliver, R. L. 1997. Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer. Boston:
McGraw-Hill.

Oliver, R. L. 1999. Whence customer loyalty?. Journal of Marketing, 63: 33-44.

Padrdo, I. 2010. Fila para conhecer novo espaco dos gelados Santini. Jornal Diario de
Noticias, Julho,
http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=1620339&seccao=Sul&page=-1
(acedido a 1 Dezembro de 2011)

Parasuraman,, A., Zeithaml, V. & Berry, L. 1991. Refinement and reassessment of the
Servqual Scale. Journal of Retailing, 67 (4).

Payne, A., Christopher, M., Clark, M. & Peck H. 1998. Relationship marketing for
competitive advantage, winning ad keeping customers. Butterworth-Heinemann.

Perillo, R. D. 2007. Avaliando a relacéo entre satisfacéo e lealdade dos clientes: estudo em
uma populacdo formada por consumidores de produtos e servi¢cos bancarios. Tese de
Mestrado em Psicologia Social, do Trabalho e das Organizagdes, Instituto de Psicologia,
Universidade de Brasilia.

Pinto Coelho, J., Cunha, M. & Legatheaux Martins, 1. 2008. Inferéncia estatistica. Lisboa:
EdicGes Silabo.

Pritchard, M.P., Havitz M.E. & Howard D.R. 1999. Analyzing the CommitmentLoyalty Link
in Services Contexts. Journal of the Academy of Marketing Science, 27 (3): 333-348.

Quivy, R. & Campenhoudt, L. 1995. Manual de investigacdo em ciéncias sociais. Lisboa:
Gradiva.

Rapp, S. & Collins, T. 1994. A 52 geracdo do marketing: maximarketing I, os vencedores. 1
Ed. S&o Paulo: Makron Books.

Raymundo, V. 2009. Construcdo e validacdo de instrumentos: um desafio para a
psicolinguistica. Letras de Hoje, Porto Alegre, 44 (3): 86-9.

Reichheld, F. & Kenny, D. W. 1990. The hidden advantages of customer retention. Journal
of Retail Banking. 4 (1): 19-23.

Revista Marketeer. 2012. Gelados Santini chegam ao EI Corte Inglés. Agosto,
http://marketeer.pt/2012/08/17/gelados-santini-chegam-ao-el-corte-ingles/ (acedido a 10
Setembro de 2012)

Rocha, T. & Veloso, A. 1999. A hora da recompensa. Séo Paulo: Cobra.

Roman, S. & Ruiz, S. 2005. Relationship outcomes of perceived ethical sales behavior: the
customer’s perpective. Journal of Business Research, 58: 439-445.

92


http://www.dn.pt/inicio/portugal/interior.aspx?content_id=1620339&seccao=Sul&page=-1
http://marketeer.pt/2012/08/17/gelados-santini-chegam-ao-el-corte-ingles/

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Rosen, E. 2008. Buzz marketing de boca em boca. Gestaoplus Edicdes.

Rothschild, M. L. & Gaidis, W. C. 1981. Behavioral Learning Theory: its relevance to
marketing and promotion. Journal of Marketing. 45: 70-78.

Rust R. T., Zeithaml, V. & Lemon K. 2000. Driving customer equity. Boston: Free Press.
Sabores intemporais, (2009), Revista Hippocampus Clube Naval de Cascais, Julho.

Salgado, S. 2000. O marketing e a qualidade. em Brito, C. e Lencastre, P. Os horizontes do
marketing. Lisboa: Verbo.

Schijns, J. & Schroder G. 1996. Segment Selection by Relationship Strenght. Journal of
Direct Marketing, 10 (3): 69-79.

Schultz, D. E. 1998. Are We Too Loyal to Our Concept of Loyalty?. Marketing News, 32
(13): 11.

Scitovszky, T. 1945. Some consequences of the habit of judging quality by price. Review of
Economic Studies, 12: 100-105.

Shapiro, B. P. 1968. The psychology of pricing, Harvard Business Review, 46: 14-25.
Silva, D. 2011. Entrega de Medalhas de Meérito do Municipio de Cascais, Julho,

http://www.geracao-c.com/conteudo.aspx?lang=pt&id object=5990&name=Entrega-de-
Medalhas-de-Merito-do-Municipio-de-Cascais (acedido a 9 Dezembro de 2011)

Snyder, P. 2007. Buzz Monitoring, in Kirby, J. & P. Marsden, Connected marketing: The
viral, buzz and word of mouth evolution. Oxford: Butterworth-Heinemann, 119-129.

Soares, M. 2012. Lisboa eleita o 11° melhor destino europeu, Jornal Publico, Maio,
http://www.publico.pt/L ocal/lisboa-esta-entre-0s-25-melhores-destinos-europeus-1545048
(acedido a 15 Julho de 2012)

Stradley, L. 2004. Ice cream - History, legends, & myths of ices and ice Cream,
http://whatscookingamerica.net/History/lceCream/IceCreamHistory.htm  (acedido a 12
Outubro de 2011)

Subramani, M. R. & Rajagopalan B. 2003. Knowledge Sharing and Influence in Online Social
Networks via Viral Marketing. Communications of the ACM, 46 (12): 300-307.

Taylor, S. A. & Baker T. L. 1994. An assessment of the relationship between service quality
and customer satisfaction in the formation of customer” purchase intentions. Journal of
Retailing, 70 (2): 163-78.

Trayler, M. B. & Mathias A. M. 1983. The impact of TV Advertising Versus Word of Mouth
on the Image of Lawyers: A Projective Experiment. Journal of Advertising, 42-45.

Vavra, T. G. 1996. Marketing de relacionamento (after marketing). S&o Paulo: Atlas.

93


http://www.geracao-c.com/conteudo.aspx?lang=pt&id_object=5990&name=Entrega-de-Medalhas-de-Merito-do-Municipio-de-Cascais
http://www.geracao-c.com/conteudo.aspx?lang=pt&id_object=5990&name=Entrega-de-Medalhas-de-Merito-do-Municipio-de-Cascais
http://www.publico.pt/Local/lisboa-esta-entre-os-25-melhores-destinos-europeus-1545048
http://whatscookingamerica.net/History/IceCream/IceCreamHistory.htm

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Walker, H. e Jean, L. 2001. The measurement of word-of-mouth communication and an
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents. Journal
of Service Research-JCS, 4 (1): 60-75.

Williams, M. & Buttle F. 2011. The eight pillars of WOM management: Lessons from a
multiple case study. Australasian Marketing Journal, 85-92.

Wilson, J. R. 1994. Word-of-mouth marketing. New York: John Wiley and Sons.

Worcester, R.M. 1997. Managing the image of your bank: the glue that blinds, International
Journal of Bank Marketing, 15 (15): 146-152.

Yi, Y. & Jeon H. 2003. Effects of Loyalty Programs on Value Perception, Program Loyalty,
and Brand Loyalty. Journal of the Academy of Marketing Science, 31 (3): 229-240.

Zeithaml, V. A. & Bitner M. J. 1996. Services marketing. New York: The McGraw-Hill.

Zeithaml, V. A. & Bitner M. J. 2000. Services marketing: integrating customer across the
firm. 2 Ed. USA: Irwin McGraw-Hill.

Websites

Pagina oficial Facebook Santini, http://www.facebook.com/geladoSantini, consultado 5 de
Novembro de 2011

Website oficial Artisani, http://www.artisanigelado.com/, consultado 5 de Novembro de 2011

Website oficial Artisani, http://www.artisanigelado.com/pdf/artisani diferencas.pdf,
consultado 15 de Novembro de 2011

Website oficial Doumars, http://www.doumars.com/gallery.html, consultado a 12 de Outubro
de 2011

Website oficial Inventors,

http://inventors.about.com/od/foodrelatedinventions/a/ice_cream_cone.htm, consultado 15 de
Outubro de 2011
Website oficial Multigelo, http://www.multigelo.eu/pt/o_sorvete.htm, consultado 13 de
Outubro de 2011

Website oficial Nosologelato, http://www.nosologelato.com/historia_do_gelado.html#
consultado 14 Outubro de 2011

Website oficial Progelcone, http://www.progelcone.com/pt/progelcone/HistoriaGelado.asp,
consultado a 15 de Outubro de 2011

Website oficial Santini, http://santini.pt/, consultado 5 de Novembro de 2011

94


http://www.facebook.com/geladoSantini?sk=app_123415861086563
http://www.artisanigelado.com/
http://www.artisanigelado.com/pdf/artisani_diferencas.pdf
http://www.doumars.com/gallery.html
http://inventors.about.com/od/foodrelatedinventions/a/ice_cream_cone.htm
http://www.multigelo.eu/pt/o_sorvete.htm
http://www.nosologelato.com/historia_do_gelado.html
http://www.progelcone.com/pt/progelcone/HistoriaGelado.asp
http://santini.pt/wp-content/themes/santini/historia.php

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Website oficial Wikidot, http://humgelados.wikidot.com/historia-dos-gelados, consultado 12
de Outubro de 2011

Website oficial WOMMA, http://womma.org/main/, consultado 8 de Marco de 2012

Website oficial WOMMA, http://womma.org/wom101/, consultado 8 de Marc¢o de 2012

95


http://humgelados.wikidot.com/historia-dos-gelados
http://womma.org/main/
http://womma.org/wom101/

Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

ANEXOS
ANEXO I — Artigos consultados constantes do ranking da 1BS 2012-2014

# | Class. Referéncia Bibliogréafica

1 |A* Anderson, E. W., Fornell C. & Lehman D. 1994. Customer satisfaction,
market share and profitability: findings from Sweden. Journal of
Marketing, 58: 53-66.

2 | A* Arndt, J. 1967. Role of Product-Related Conversations in the Diffusion
of a New Product. Journal of Marketing Research, Agosto, 4: 291-295.

3 A* Bolton, R. N. & Lemon, K. N. 1999. A dynamic model of customers’
usage of services: usage as an antecedent and consequence of
satisfaction. Journal of Marketing Research, (36): 171-186.

4 | A* Keaveney, S. 1995. Customer switching behavior in service industries:
an exploratory study. Journal of Marketing, 59: 71-82.

5 |A* Lambert, Z. V. 1972. Price and choice behavior. Journal of Marketing
Research, 9, 35-40.

6 | A* Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M, & Netemeyer, R. G. 1993. Price
perceptions and consumer shopping behaviour: a field study. Journal of
Marketing Research, 20, 234-245.

7 | A* Morgan, R. M. & S. D. Hunt 1994. The Commitment—Trust Theory of
Relationship Marketing Journal of Marketing, 58: 22-38.

8 |A* O’Brien, L. & Jones, C. 1995. Do rewards really create loyalty?.
Harvard Business Review, 73: 75-83.

9 |A* Oliver, R. L. 1999. Whence customer loyalty?. Journal of Marketing,
63: 33-44.

10 | A* Rothschild, M. L. & Gaidis, W. C. 1981. Behavioral Learning Theory:
its relevance to marketing and promotion. Journal of Marketing. 45: 70-
78.

11 | A* Shapiro, B. P. 1968. The psychology of pricing, Harvard Business
Review, 46: 14-25.

12 | B Gbémez, M. ., McLaughlin Edward W., & Wittink Dick R. 2004.
Customer satisfaction and retail sales performance: an empirical
investigation. Journal of Retailing, 80: 265-278.

13 | B Higie, R.A., Feick L. F. & Price L. L. 1987. Types and Amount of
Word-of-Mouth, Communications About Retailers. Journal of Retailing
63: 260-278.

14 | B Parasuraman,, A., Zeithaml, V. & Berry, L. 1991. Refinement and
reassessment of the Servqual Scale. Journal of Retailing, 67 (4).

15 | B Roman, S. & Ruiz, S. 2005. Relationship outcomes of perceived ethical
sales behavior: the customer’s perpective. Journal of Business
Research, 58: 439-445.

16 | B Taylor, S. A. & Baker T. L. 1994. An assessment of the relationship

between service quality and customer satisfaction in the formation of

96



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

Class.

Referéncia Bibliogréafica

customer” purchase intentions. Journal of Retailing, 70 (2): 163-78.

17

C

Gummesson, E. 1994. Making Relationship Marketing Operational.
International Journal of Service Industry Management, 5 (5): 5-20.

18

D

Berry, L. 1995. Relationship marketing of services — growing interest,
emerging perspectives. Journal of of the Academy of Marketing
Science, 23.

19

Blois, K. 1999. Trust in Business to Business Relationships: An
Evaluation of its Status. Journal of Management Studies, 36 (2).

20

Buttle, F. A. 1998. Word of mouth: understanding and managing referral
marketing. Journal Of Strategic Marketing, Manchester Business
School: 242-251.

21

Capizzi, M. T., Furguson R. 2005. Loyalty trends for the twenty-first
century. Journal of Consumer Marketing 22 (2): 72-80.

22

Gronroos, C. 1997. Value-driven Relational Marketing: From Products
to Resources and Competencies. Journal of Marketing Management,
13: 407-19.

23

Halstead, D. 2002. Negative Word-Of-Mouth: Substitute For Or
Supplement To Consumer Complaints?. Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour, 15: 1-5.

24

Lam S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K. & Murthy, B. 2004. Customer
value, satisfaction, loyalty, and switching costs: An illustration from a
business-to-business service context. Journal of the Academy of
Marketing Science, 32 (3): 293-31..

25

Mizerski, R. W. 1982. An Attribution Explanation of the
Disproportionate Influence of Unfavorable Information. Journal of
Consumer Research, Dezembro, 9: 301-310.

26

Pritchard, M.P., Havitz M.E. & Howard D.R. 1999. Analyzing the
CommitmentLoyalty Link in Services Contexts. Journal of the
Academy of Marketing Science, 27 (3): 333-348.

27

Reichheld, F. & Kenny, D. W. 1990. The hidden advantages of customer
retention. Journal of Retail Banking. 4 (1): 19-23.

28

Schultz, D. E. 1998. Are We Too Loyal to Our Concept of Loyalty?.
Marketing News, 32 (13): 11.

29

Subramani, M. R. & Rajagopalan B. 2003. Knowledge Sharing and
Influence in  Online Social Networks via Viral Marketing.
Communications of the ACM, 46 (12): 300-307.

30

Worcester, R.M. 1997. Managing the image of your bank: the glue that
blinds, International Journal of Bank Marketing, 15 (15): 146-152.

31

Yi, Y. & Jeon H. 2003. Effects of Loyalty Programs on Value
Perception, Program Loyalty, and Brand Loyalty. Journal of the
Academy of Marketing Science, 31 (3): 229-240.

97



Marketing boca-a-boca, Fidelizacdo de clientes e Pre¢o: O Caso da Geladaria Santini

ANEXO Il — Estudos empiricos
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mudanga nas

Servigos
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na industria de servigos

industrias de
servigos (teoria
de marketing)
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ANEXO 111 — Questionario
QUESTIONARIO

Exmo(a). Sr.(a),

No ambito da realizagdo de um projeto de investigacdo no ISCTE-IUL, pretende-se avaliar a
percecao do tipo de relagdo que os clientes tém com a empresa de gelados Santini. Para o
cumprimento deste objetivo, agradece-se a sua colaboragdo preenchendo este questionario e
tendo como base a sua relagdo com a Geladaria Santini.

Nao existem respostas certas ou erradas; o que nos interessa € a sua opiniao sincera.

O questionario é andnimo e as suas respostas sdo totalmente confidenciais. Demora cerca de 10
minutos.

Obrigada pela sua colaboracdo; ela é imprescindivel para o sucesso da investigacdo. Inés
Monteiro.
Instrugoes:
e Preencha o questionario apenas se for cliente da Geladaria Santini (que tenha consumido o
produto pelo menos duas vezes; esta vez ja conta ou esta sera a 32 vez)
e Para efeitos de resposta, assinale com uma cruz (X) a resposta que corresponde a sua opinido.
Caso exista alguma pergunta em que "ndo saiba" ou "ndo deseje responder" assinale a sua

resposta na ultima coluna "Nao sei".

GRUPO A — CARACTERIZACAO DO CONSUMO DE GELADOS SANTINI
1. Sendo cliente da Geladaria Santini, diga, por favor, qual a loja Santini onde esta a preencher este

guestionario (indique apenas uma loja; aquela onde se encontra neste momento).

. Cascais [1, Chiado

2. Ha quantos anos é que é cliente da Santini (assinale com uma X o campo mais aproximado)?

Menos de 1 ano Entre 1 a 15 anos Entre 16 a 30 anos Mais de 30 anos

O: O Os O4
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3. Nesta pergunta pretende-se saber a frequéncia com que comprou gelados Santini em trés

periodos de tempo: (a) nos ultimos trinta dias, (b) nos Ultimos trés meses e (c) nos ultimos 12

meses (indique o numero aproximado de vezes).

Perguntas Entre 1 e 5 vezes Entre 6 e 10 vezes Mais de 10 vezes
1. Quantas vezes comprou gelados Santini nos 1 5 3
Ultimos trinta dias?
2. Quantas vezes comprou gelados Santini nos 1 5 3
tltimos trés meses?
3. Quantas vezes comprou gelados Santini nos 1 ) 3
tltimos doze meses?

4. Atendendo a relagdo que tem com a Geladaria Santini, diga, por favor, em que medida discorda

ou concorda com as seguintes afirmacdes. A escala é de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito).

1=Discordo

Afirmacdes X
muito

3=Né&o

2=Discordo
nem

concordo

discordo

4=Concordo

5=Concordo

6=Nao sei
ou Sem

muito .
opinido

1. A primeira vez que fui a 1
Santini foi por recomendagéo
de uma pessoa ou fui
convidada por outra pessoa a
ir com ela.

2 3

5 6

2. Familiares e/ou amigos ja 1
me recomendaram a Santini.

3. Oucgo, com muita 1
frequéncia, pessoas a falarem
sobre a Santini com outras
pessoas.

4. Ja fui muitas vezes a 1
Santini convidada por
familiares e amigos.

5. Estou muito agradecida a 1
primeira pessoa que me
recomendou a ir ou que falou
comigo sobre a Santini.

GRUPO B — PERCEGCAO SOBRE O COMPORTAMENTO ETICO DA SANTINI

5. Atendendo ao seu relacionamento e ao conhecimento que tem da Geladaria Santini, diga, por

favor, em que medida discorda ou concorda com as seguintes afirmagdes. A escala é de 1

(discordo muito) a 5 (concordo muito).
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3=Né&o = .
. 1=Discordo . concordo 5=Concordo 6=Ndo sei
Afirmactes muito 2=Discordo nem 4=Concordo muito ou‘S‘e~m
discordo opiniao
1. A maioria dos 1 2 3 4 5 6
colaboradores tem um
comportamento ético.
2.A Santini demonstra 1 2 3 4 5 6
integridade e honestidade no
tratamento com os seus
clientes.
3.Quando vou a Santini sinto 1 2 3 4 5 6
gue a empresa se rege por
bons valores éticos e morais.
4.Ser verdadeiro € a sua 1 2 3 4 5 6
forma de fazer o negécio da
Santini, acima de tudo.
5. A Santini € uma empresa 1 2 3 4 5 6
sincera e em que se pode
confiar.
6. Os colaboradores agem de 1 2 3 4 5 6
forma a ndo prejudicar os
clientes.
7. O Santini ndo esconde 1 2 3 4 5 6
informag&o sobre a producéo
e composigdo dos gelados.

GRUPO C - PERCECAO DA QUALIDADE DO PRODUTO E SERVICO DA SANTINI
6. Nesta pergunta pretende-se saber a sua opinido sobre a qualidade, em geral, dos gelados Santini.

Assim, diga, por favor, em que medida discorda ou concorda com as seguintes afirmacGes. A

escala é de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito).

3=Né&o = .
. ~ 1=Discordo concordo 5=Concordo 6=Ndo sei
Afirmacdes muito 2=Discordo nem 4=Concordo muito ou.S.e~m
discordo opinigo
1. Os ingredientes séo frescos 1 2 3 4 5 6
e de alta qualidade.
2. Os ingredientes sao 1 2 3 4 5 6
naturais e de alta qualidade.
3. A variedade de escolha de 1 2 3 4 5 6
sabores é grande.
4. A apresentacdo dos 1 2 3 4 5 6
gelados é muita cuidada e
atrativa.
5. A pureza e a textura do 1 2 3 4 5 6
gelado sédo de grande
qualidade.
6. A Santini tem sempre novos 1 2 3 4 5 6
sabores e novas combinacdes
de sabores.
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7. Nesta pergunta pretende-se saber a sua opinido sobre a qualidade do servigo, em geral, da loja

Santini. Assim, diga, por favor, em que medida discorda ou concorda com as seguintes

afirmacdes. A escala é de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito).

3=Nao

. 6=N&o sei
Afirmacdes 1:?];?;3;(10 2=Discordo cor;c;cr);do 4=Concordo 5:C£Eictgrdo ou Sem
discordo opiniao

1. Fiquei satisfeito(a) com a 1 2 3 4 5 6
primeira compra de gelado
que fiz na Santini.
2. A loja presta um servico 1 2 3 4 5 6
rapido e eficaz.
3. Quando questionados, os 1 2 3 4 5 6
empregados informam
claramente os clientes sobre as
caracteristicas dos produtos.
4. Os empregados séo 1 2 3 4 5 6
atenciosos para com 0s
clientes.
5. Os empregados esclarecem 1 2 3 4 5 6
prontamente as duvidas dos
clientes.
6. Sempre que vou a Santini 1 2 3 4 5 6

fico satisfeito(a) com o servigo.

GRUPO D - PERCEGAO DA IMAGEM DA SANTINI

8.

Nesta pergunta pretende-se saber qual a imagem que tem da Santini. A imagem que cada um de

ndés tem de um produto, de uma empresa ou de uma pessoa depende de varios aspetos ou

fatores, aos quais atribuimos um grau de importancia diferente.

Neste contexto, diga, em que medida, a imagem que tem da Santini é negativa ou positiva em

cada um dos seguintes aspetos/fatores. A escala é de 1 (imagem muito negativa) a 5 (imagem

muito positiva).
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A imagem que tenho é...

Fatores / Aspetos da 1=imagem 5=Imagem 6=Nao sei
L. muito 2 3 4 muito ou Sem

Santini.... negativa positiva opinido

1. Capacidade da loja para 1 2 3 4 5 6

fornecer o produto pretendido

de forma confiavel e exacta /

rigorosa.

2. Disposicéo para ajudar os 1 2 3 4 5 6

clientes e fornecer o produto.

3. Conhecimento dos produtos 1 2 3 4 5 6

e cortesia dos empregados.

4. Habilidade dos empregados 1 2 3 4 5 6

para inspirar confianga.

5. Atencéo e carinho 1 2 3 4 5 6

individualizado prestado aos

clientes.

6. Aparéncia das instalacdes e 1 2 3 4 5 6

dos equipamentos.

7. Agradabilidade do ambiente 1 2 3 4 5 6

geral da loja.

GRUPO E — PERCEGAO DA FIDELIZAGAO DOS CLIENTES SANTINI

9. Atendendo a sua relagdo com a Geladaria Santini, diga, por favor, em que medida discorda ou

concorda com as seguintes afirmacGes. A escala é de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito).

3=Né&o

razoavel de vir a comprar mais
gelados noutra geladaria
qgualquer do que na Santini,
nos proximos 12 meses.

) 6=Nao sei
Afirmacdes 1=|?]!|sljcit<:)rdo 2=Discordo cor:uc;rzdo 4=Concordo 5=Cnc1)8ict2rdo ou.S.e~m
discordo opinigo
1. Irei continuar a comprar 1 2 3 4 5 6
gelados Santini.
2. Recomendo a Santini a 1 2 3 4 5 6
familiares, amigos e colegas.
3. Considero a Santini a minha 1 2 3 4 5 6
primeira escolha na compra
deste tipo de gelados.
4. Apenas direi coisas 1 2 3 4 5 6
positivas sobre a Santini.
5. Sempre que for comer 1 2 3 4 5 6
gelados com amigos ou
familiares irei sugerir para
irmos & Santini.
6. Olhando para o futuro, 1 2 3 4 5 6
estou a "ver-me" a ser cliente
da Santini no longo prazo e
durante muito tempo.
7. Existe a probabilidade 1 2 3 4 5 6
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GRUPO F — PERCEGCAO SOBRE A SUA RELACAO COM O SANTINI

10. Atendendo a relagao que tem com a Geladaria Santini, diga, por favor, em que medida discorda

ou concorda com as seguintes afirmacdes. A escala é de 1 (discordo muito) a 5 (concordo muito).

3=Nao

poucas pessoas.

Afirmactes 1=Discordo,_piscordo concordo 4=Concordo | >-concordo 6otl:lasoersnel
muito nem muito P
discordo opiniao
1. Eu menciono, com 1 2 3 4 5 6
frequéncia, a Santini a outras
pessoas.
2. Eu ja falei mais da Santini a 1 2 3 4 5 6
outras pessoas do que de
outras lojas de gelados.
3. Eu raramente perco 1 2 3 4 5 6
oportunidade de falar da
Santini a outras pessoas.
4. Quando falo da Santini a 1 2 3 4 5 6
outras pessoas tendo a fazé-lo
em grande detalhe.
5. Somente tenho aspetos 1 2 3 4 5 6
positivos para frisar acerca da
Santini.
6. Eu falo da Santini a muito 1 2 3 4 5 6

GRUPO G - PERCEGAO SOBRE OS PRECOS DO SANTINI

11. Admita que a qualidade dos gelados Santini se mantém exatamente igual. Neste pressuposto,

diga, por favor, em que medida discorda ou concorda com as seguintes afirmacdes, tendo em

conta que o preco de um gelado de uma bola com dois sabores tem o preco de 2,60€. A escala é de 1

(discordo muito) a 5 (concordo muito).

3=Nao

Santini com a mesma
frequéncia mesmo que o
preco aumente 20%.

i 6=Nao sei
Afirmacdes 1:?Tl1i?§]rdo 2=Discordo CO::;:dO 4=Concordo SZCSE::tzrdo ou Sem
discordo opinido

1. A relagéo preco-quantidade 1 2 3 4 5 6
atual é aceitavel.
2. Vou continuar a comprar 1 2 3 4 5 6
Santini com a mesma
frequéncia mesmo que o
preco aumente 5%.
3. Vou continuar a comprar 1 2 3 4 5 6
Santini com a mesma
frequéncia mesmo que o
preco aumente 10%.
4. VVou continuar a comprar 1 2 3 4 5 6
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5. Vou continuar a comprar 1 2
Santini com a mesma
frequéncia mesmo que a
qguantidade de gelado diminua
5%, mantendo o preco atual.

6. Vou continuar a comprar 1 2
Santini com a mesma
frequéncia mesmo que a
qguantidade de gelado diminua
10%, mantendo o prego atual.

7. Vou continuar a comprar 1 2
Santini com a mesma
frequéncia mesmo que a
guantidade de gelado diminua
20%, mantendo o preco atual.

GRUPO H - CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA

12. SEXO:
13. IDADE:

. Feminino  O:Masculino

anos

14. NIVEL DE ESCOLARIDADE MAIS ELEVADO

Oa

Inferior ao Ensino Basico

2

Ensino Bésico - 1°, 2° e 3° ciclos (completo)

Os

Ensino Secundario (completo)

Oa

Ensino Superior (completo)

15. CONDICAO PERANTE O TRABALHO (No caso de agregar mais que uma das situagées apresentadas, por

exemplo, estudante trabalhador, selecione “outras situagcées”).

01  Estudante

O2 Empregado por conta propria (independente)
Os Empregado por conta de outrem (dependente)
O+ Desempregado

Os Reformado

Oe Outras situactes

liguido do

16. Qual é, aproximadamente, o rendimento mensal
(aproximadamente)?
01  Até 500€
02 De 501 a 750€
O3 De 751€ a 1.000€
04  De 1.001€ a 1.500€
05 De 1.501€ a 2.500€
06 Mais de 2.500€
a7 N&o sei / Nao respondo

seu agregado familiar
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