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RESUMO

O Marketing Relacional enquanto novo paradigma de Marketing, tem explicado em grande parte 0 sucesso
de varios sectores de actividade e tem permitido apontar para estratégias que incrementam a cadeia de valor.
No presente trabalho, com base nos fundamentos teéricos do Marketing Relacional abordamos a tematica do
Franchising, tendo como campo de investigacdo o sector da gestdo de condominios em Portugal. Apds a
caracterizacdo desse sector foi elaborado um modelo de hip6teses com o objetivo de confirmar que a
aplicacdo de conceitos de marketing relacional no sector em causa permitiriam a criagdo de valor acrescido
para 0 negécio. Apbés a aplicagdo de modelos estatisticos (equagdes estruturais) adequados a analise
pretendida, concluimos que a componente relacional assume grande importancia no franchising, levando a
criacdo de grupos heterogéneos com franqueados e clientes, que sdo no entanto homogéneos dentro de si na
forma como se identificam com as varidveis relacionais estudadas.
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ABSTRACT

The Relationship Marketing as a new paradigm of Marketing, has explained in large part the success of
various sectors of activity and has allowed aim for strategies that increase the value chain. In this paper,
based on the theoretical foundations of Relationship Marketing, we address the issue of Franchising, having
as field of research the condominium management sector in Portugal. After characterizing this sector, a
model hypothesis was developed in order to confirm that the application of relationship marketing concepts
in the sector in question would allow the creation of added value for the business. After the application of
statistical models (structural equation) appropriate to the analysis, we conclude that the relational component
is very important in franchising, leading to the creation of heterogeneous groups with franchisees and
customers, who are nevertheless homogeneous within themselves in the way they identify with relational
variables.
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1. INTRODUCAO

Na década de noventa e no inicio deste século, assistiram-se a profundas alteracdes na actividade
empresarial. A globalizagdo, a desregulamentacdo dos mercados, a evolugdo tecnologica, as alteragdes nos
sistemas sociais — onde se inclui a familia — e as privatizag@es, foram entre outras, algumas das forcas que
alteraram a face da sociedade e da economia. Estas produziram o regresso de conceitos, como o
relacionamento entre agentes econdémicos e novas formas de expansdo das empresas, nomeadamente o
franchising.

A presente investigacdo foi efectuada nesta temética, tendo como campo de analise a Gestdo de Condominios
em Portugal. Estas estruturas passaram a ter uma componente baseada também no modelo de franchising,
que tem tido nos ultimos anos um forte incremento, com a sua multiplicacdo e desenvolvimento.
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As redes franchisadas do sector da gestdo de condominios, ajudam a normalizar e a disciplinar o mercado.
Actuam com base em critérios de gestdo previamente definidos e criam um sentimento de confianca, que néo
existia em relacdo as empresas de gestdo de condominios tradicionais.

Apesar de existir esta evolugdo extremamente positiva, € notdrio que através da introducdo de conceitos
relacionais, poder-se-a passar para uma segunda fase. Estas estruturas ja dispdem de todas as condi¢Ges para
poderem efetuar essa transicdo, faltando neste momento um verdadeiro conhecimento sobre o mercado, que
tera que ter uma base inicial cientifica, para que possa posteriormente ser implementado empresarialmente.

Esta evidéncia conduziu a identificacdo do problema que resulta das dificuldades que as redes de franchising
gue operam na area da gestdo de condominios tém em adotar conceitos relacionais, que permitam a criacéo
de valor acrescido para os seus franchisados e clientes e que também permitam um crescimento das suas
estruturas de forma mais acentuada.

Uma vez definido este problema, o presente trabalho de investigacdo teve como principal objectivo analisar a
importancia e o impacto de estratégias de marketing relacional numa rede de franchising do sector de gestéo
de condominios em Portugal, sendo que para tal foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:
— Construir uma base teérica sobre franchising, relacionando os principais elementos desta area com o
tema, o problema e o objetivo geral do estudo;
— Analisar os elementos oriundos da bibliografia sobre o sector de franchising em Portugal;
— Descrever de forma sucinta o sector de gestdo de condominios em Portugal;
—Desenvolver uma investigacdo empirica, estudando o resultado de inquéritos efetuados a franchisados
e aos seus clientes;
—Com base no estudo dos dados obtidos, analisar a importancia das diferentes dimens@es relacionais
nos franchisados e clientes de uma rede de franchising;
—Estudar a eventual existéncia de grupos na rede de franchising, com base em comportamentos
relacionais distintos.

Pamies (2012) refere que apesar dos inimeros estudos efectuados em diferentes sectores de actividade,
realizados sobre a fidelidade e sobre as varidveis que tém influéncia sobre a mesma, ainda existe muito por
descobrir e aprender. No caso deste trabalho de investigacéo, a analise da fidelidade no sector dos servicos na
vertente do franchising, pode ser interessante para aprofundar esse conhecimento.

Atendendo a crescente e potencial importancia da quota de mercado do sector de franchising na gestdo de
condominios, este estudo assume assim a maior relevancia. Os conhecimentos resultantes, revelando-se de
interesse, poderdo ter uma disseminagdo facilitada pelas caracteristicas do sector em si.

2. REVISAO TEORICA
2.1 CARATERIZACAO DO SETOR

De acordo com o INE - Instituto Nacional de Estatistica (2012), o parque habitacional portugués foi
estimado em 3,6 milhGes de edificios e 5,9 milhdes de alojamentos, registando assim acréscimos, face ao ano
anterior, de 0,4% e de 0,5% respetivamente. Na estimativa do parque habitacional sdo apurados todos os
edificios classicos com pelo menos um fogo. O parque habitacional do pais cresceu a uma taxa anual média
superior a 1% até 2008. A partir desse ano as taxas de crescimento tém vindo a decrescer registando um
minimo de 0,4% em 2012. Entre 2001 e 2012, a regido do Algarve registou o maior crescimento acumulado
de edificios (22,2%), seguida da Madeira (20,9%) e de Lisboa (14,3%), com valores superiores a média
nacional (12,1%). A regido que menos cresceu foi o Alentejo (9,4%).

N&o existem estimativas sobre os Condominios em Portugal. Atendendo aos artigos 1414° a 1418° do Cdodigo
Civil, sempre que existem duas fracfes independentes, que usem espagos comuns, existe um condominio. O
n°4 do 1435° do mesmo Cddigo, refere que o Administrador desse mesmo condominio, pode ser um
Condbémino ou um terceiro, sendo que neste caso esse terceiro, podera ser uma empresa que preste esse
servigo. O sector da atividade de Administracdo de Condominios em Portugal, ndo tem regulamentacdo
especifica, existindo basicamente trés Decretos-Lei, que definem algumas regras e conceitos basicos, que
posteriormente vieram a dar lugar a artigos espalhados por legislacdo avulsa, como é o caso dos artigos
citados no parégrafo anterior. S8o eles os Decretos-Lei 267, 268 e 269 de 25 de Outubro de 1994 (Chaves,
2011).



O sector do franchising representa um volume de negdcios de 4 373 milhdes de euros, ou seja 2,6% do PIB,
sendo responsavel por 59 700 postos de trabalho, representando cerca de 1,3% do emprego em Portugal,
diminuindo uma décima relativamente a 2012. Os censos referem ainda que 0s servigos representam 62% dos
conceitos de franchising, com um acréscimo de 5 pontos percentuais face a 2012. O franchising em Portugal
no sector dos servigos de gestdo de condominios, teve a sua primeira rede em 2002, sendo que até ha pouco
tempo, as marcas que iam surgindo, ainda tinham pouca aceitacdo no mercado. Tem existido um crescimento
deste setor, que ainda pode ser bastante potenciado.

Da analise efetuada, podemos concluir que o franchising continua a assumir um papel importante na
economia nacional. Também € relevante para efeitos do nosso trabalho de investigacdo, a importancia
assumida pelo sector dos servicos no ambito do franchising. Certos sectores de servigos estdo mais regulados
do que outros. Conforme ja referimos, a gestdo de condominios ndo tem nenhuma legislacdo especifica que
regulamente o exercicio da sua atividade. Aliado a esse fator, acresce a inexisténcia de regulamentacédo sobre

franchising em Portugal.

2.2. RESENHA HISTORIA DO FRANCHISING

O termo franchising provem do francés “franc” que em francés antigo significava livre e do termo “le franc”
gue representava um privilégio outorgado. Na Franga medieval, o verbo “francher” significava conceder,
mediante carta de franquia, um privilégio ou renunciar a uma serventia (Diez et al, 2005). As Cartas de
Franchising mais antigas que existem sdo do século XI e eram concedidas aos nobres e cavaleiros que
fundavam povoacdes e as governavam, sendo-lhes concedidos diversos tipos de privilégios.

O franchising moderno, como hoje o conhecemos, tem a sua origem em alguns momentos historicos
fundamentais: nos Estados Unidos da América, no final do século XIX, no periodo pds guerra da sucessao;
no primeiro quarto do século XX, nas a¢des desencadeadas pela Singer e pela General Motors,; na Europa no
século XX, no desenvolvimento de franchising em Lainve-Pingouin.

Existem vérias causas que podem explicar o surgimento do franchising moderno:

— Razdes demograficas — 0 grande crescimento populacional motivou um forte aumento da procura de
produtos e servigos. Surgiu assim a necessidade da criacdo de pontos de vendas espalhados
geograficamente para atender ao forte crescimento da procura;

— Razdes politicas e legais — Com o aparecimento de leis restritivas da concorréncia, as empresas
criaram a figura do pequeno empresario independente, expandindo assim 0s seus negoécios e
contornando as leis;

— Razdes de escassez — As dificuldades financeiras das empresas durante o seculo XX levaram a que
estas procurassem formas de expansdo, com o minimo empenhamento de recursos;

— Razdes de risco e eficiéncia — Procurando correr menores riscos, as grandes empresas procuravam
dinamizar e obter maior eficiéncia, deixando a actividade econémica para os franchisados;

— Razdes de produtividade — Os avancgos tecnolégicos possibilitaram a produgdo em massa tendo por
consequéncia a necessidade de procurar novos mercados para a colocacdo dos produtos (BermUdez,
2002, p.23).

O franchising é assim uma forma de comércio associado, apresentando-se como a forma associativa mais
formal de todas. As partes firmam um contrato amplo e rigoroso, onde se detalha ao pormenor as relagdes
empresariais entre ambos. Entende-se por comércio associado, a unido de varios intermediarios para
conseguir uma melhor posi¢do no canal de distribuicéo, conservando os socios a sua independéncia. Estas
empresas procuram os melhores resultados para o conjunto dos integrantes da associagdo, sem o fazerem de
forma individual (Diez et al, 2005). Diez e Galan (1998), definem assim, o franchising é um sistema de
cooperacao entre diferentes agentes que supde a expansao de uma ideia de sucesso.

Pla (2001, p. 17) considera o “franchising como um sistema de distribuicdo de produtos, tecnologia e/ou
servicos. Estabelece que o franqueador concede ao franqueado o direito de explorar o seu conceito, Know-
how e marca, mediante uma contraprestacéo financeira”.

No nosso estudo, pretendemos estudar os conceitos relacionais no canal de distribuicdo, no &mbito do
franchising, no sector dos servigos, com incidéncia nos relacionamentos entre os franchisados e os clientes,



tendo por base variaveis bastante estudadas no marketing relacional, como é o caso da Imagem do fornecedor
de servicos, Orientacdo para o Mercado, Confianca, Satisfagdo, Fidelidade e Qualidade do Servigo.

E nosso entendimento que sera importante para 0os empresarios e outros interessados do franchising, terem
uma nocdo da relevancia, para os clientes de uma rede de franchising e para os seus franchisados, de alguns
destes conceitos relacionais. Tornou-se claro, no ambito dos pontos anteriores, que o franchising é uma
forma de comércio associado, que existe no canal de distribuicdo, quer em relagdo a prestacdo de servicos,
como em relacdo a venda de produtos.

De facto e segundo Navarro et al (2014) e Diez, Rondan e Navarro (2004), o franchising converteu-se num
dos formatos de negdcio mais dindmicos e inovadores no panorama empresarial de qualquer Pais, tratando-se
de um modelo de negdcio que goza de uma grande expansao a nivel mundial e que tem ajudado a modernizar
as estruturas comerciais desses mesmos Paises.

2.3 TEORIAS EXPLICATIVAS SOBRE A EXPANSAO EM FRANCHISING: TEORIA DOS RECURSOS
ESCASSOS, TEORIA DA AGENCIA E TEORIA DA EXTENSAO DO RISCO

Lafontaine e Shaw (2005) chegaram a conclusdo que franchisadores com marcas de elevado valor,
necessitam de exercer maior controlo sobre a rede, tendo elevados niveis de unidades proprias, de forma a
impedir que os franchisados utilizem de forma livre a marca. Resultando do facto de deterem elevados niveis
de unidades da rede, os franchisadores tendem a apostar mais em publicidade e no desenvolvimento de novos
produtos/servicos, de forma a incrementar ainda mais o valor da marca.

Uma das questdes mais estudadas no franchising, é a motivacdo que leva um empreendedor a optar pelo
franchising, em vez de optar por uma empresa sua, sem liga¢cdes a nenhuma marca ou grupo. Também as
razBes para expansdo em franchising sdo muito importantes para se entender o conceito do franchising,
apesar de ndo ser o alvo direto do nosso estudo. No entanto, ndo se pode entender o franchising sem perceber
a importancia desta questdo. Diez et al (2008) acrescentam que também existem redes que estabelecem uma
norma segundo a qual tém uma percentagem fixa entre unidades proprias e franchisadas, por exemplo, 20% e
80%, respetivamente.

As empresas optam por crescer utilizando o franchising, porque ndo dispdem de recursos para se
desenvolverem através de unidades préprias, o que segundo Diez e Rondan (2004) se explica através da
teoria dos recursos escassos. Neste caso, com o passar do tempo, se o franchisador obtiver recursos com o
crescimento da rede, tende a aplicar os mesmos na expanséo através de unidades proprias, passando a existir
maior nimero de unidades préprias do que franchisadas.

No entanto, para Diez e Rondan (2004), a teoria dos recursos escassos ndo explica porque é que
franchisadores que dispdem de capital suficiente para abrirem as suas unidades préprias, continuam a
expandir-se em franchising. Dai surgirem outras teorias sobre a expansdo em franchising, nomeadamente a
teoria da agéncia. Para estes mesmos autores, a teoria da agéncia, acaba por entrar em oposicdo a teoria dos
recursos escassos. O diretor da agéncia é pago pelo proprietario das unidades, normalmente com um
vencimento com grande percentagem de valor fixo. No entanto se ele for franchisado, terd uma maior
motivacdo no desempenho das suas fungdes, pois melhores resultados garantem-lhe melhor remuneracéo.
Com base neste raciocinio, com a evolugdo do tempo, todos os estabelecimentos tendem a ser franchisados.
Desta forma, estas duas teorias sdo complementares, acabando por contribuir para a expansdo de uma rede de
franchising.

Para Castrogiovanni et al (2006) a teoria da agéncia é um conceito que existe em qualquer acordo em que
uma parte (principal), delega autoridade numa segunda parte (0 agente). E assumido que ambas as partes tém
interesses e objetivos individuais, de forma que o principal tem que utilizar 0s seus recursos para ter a certeza
de que o0 agente atua nos interesses do principal.

Existe ainda uma terceira teoria, a extensdo do risco, segundo a qual o franchising permite que um
franchisador, que ndo goste de arriscar, possa ficar a controlar as unidades que ele entenda como sendo mais
interessantes, permitindo que os franchisados figuem com as com maior nivel de risco (Diez et al, 2007, p.8).

Segundo Rondén et al (2012) ainda no ambito da importancia desta teoria, refere que o franchisador adverso
ao risco, escolhe as unidades potencialmente mais lucrativas. Da outra parte, o franchisado que ao escolher o
franchising em detrimento do comércio tradicional, optou por uma forma com maior taxa de sucesso, acaba



por assumir no ambito da rede de franchising, um risco mais elevado, ficando com unidades franchisadas
com menor potencial.

2.4 O FRANCHSISING NUMA ABORDAGEM DE MARKETING RELACIONAL

Nos ultimos vinte anos produziram-se enormes alteracdes na competicdo entre as empresas, com 0
surgimento de um novo paradigma no marketing: o Marketing Relacional. A globalizacdo, a evolugdo
tecnoldgica, a alteracdo de costumes e habitos sociais e todo o conjunto de modificacBes da Ultima década,
torna este tema alvo de investigacdo e de producdo de literatura, para que o possamos compreender em todas
as suas vertentes.

Gronroos (2006, p. 397) sugere assim uma nova definicdo de marketing: "Marketing é um foco no cliente que
permeia funcdes e processos organizacionais e é voltado no sentido de fazer promessas por meio de uma
proposta de valor, possibilitando o cumprimento das expectativas criadas por tais promessas e cumprindo
essas expectativas através do apoio a processos de geragdo de valor dos clientes, apoiando assim a criacdo
de valor na empresa, bem como processos dos seus clientes e outras partes interessadas”

Conforme é referido em toda a literatura, o Marketing evolui e passa por vérias fases ao longo do século XX.
No entanto é notério que com o aproximar do fim do século, as alteragdes sdo mais proximas no tempo,
acompanhando a rapida evolugdo tecnoldgica e social e as suas consequéncias nas inddstrias e servigos.

Segundo Gronroos (2000, p.24) “... de 1947 até meados da década de 1990, postos de trabalho em
manufatura e operagoes diminuiram de 50% para 30% dos custos totais, (...) custos administrativos e de
geréncia decresceram de 30% para 20% dos custos totais. Ao mesmo tempo, a participacdo do marketing
nos custos totais aumentou de 20% na década de 1940 para 50% na década de 1990.

Nesta referéncia de Gronroos, torna-se notéria a evolugcdo da importdncia do marketing na estrutura
empresarial nesta ultima década, assumindo uma enorme relevancia, representando 50% dos custos totais da
empresa.

Diferentes defini¢des de Marketing foram sendo produzidas ao longo dos anos, influenciando as empresas, os
especialistas de marketing e o mercado. Eis alguns exemplos desses conceitos:

- O Marketing supGe a realizacdo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor ou ao utilizador (AMA, American Marketing Association, 1960).

- Processo de planificagdo e execucdo do conceito, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar intercAmbios que satisfagam os objetivos do individuo e da organizagdo (AMA,
1985).

- Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que
necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor
com outros (Kotler, 2000, p. 30).

- Conjunto de meios de que dispGe uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes com
rentabilidade (Lindon et al, 2004, p.24).

- O objetivo do marketing é identificar e estabelecer, manter e solidificar, e quando necessario terminar
relagdes com clientes (ou outras partes) para que os objetivos relativos a parte econdmica e a outras
variaveis de todas as partes sejam atingidos. Isto sera atingido pela troca mdtua e cumprimento de
promessas (Grénroos apud Gummesson, 2000, p. 297).

Analisando as préticas de marketing antes do século 20, encontra-se uma prevaléncia do marketing
relacional. Durante a era agricola, produtores e consumidores interagiam directamente no seu mercado,
criando e desenvolvendo lagos emocionais no seu comportamento econémico. Podemos assim referir que
existia um comportamento relacional entre os agentes de marketing da era pré industrial. Agricultores e
artesdos vendiam os seus produtos directamente em mercados locais, encontrando-se directamente cara a cara
com os consumidores, criando lagcos emocionais com 0s mesmos.

Para Sheth e Parvatiyar (2000, p. 126) os relacionamentos baseavam-se em conhecimento pessoal, confianca
e cooperacdo. Muitas vezes estes relacionamentos continuavam por longos periodos, em que produtores e
consumidores confiavam nas familias e clas ao longo das geragdes. Assim, como ja foi referido, o marketing
relacional existe desde que existe comércio. No entanto o termo “Marketing Relacional” foi introduzido na



literatura em 1983 por Leonard Berry. A definicdo de marketing relacional deste autor em 83 era a seguinte:
Marketing de relacionamento é atrair, manter e — em organizagGes de multiservicos — intensificar relacGes
com os clientes.

Este novo paradigma tem fortes alicerces, fundamentalmente nos sectores dos servigos. Pamies (2012)
refere que apesar das estratégias de marketing serem importantes em todos o0s sectores, sdo
particularmente adequadas para os sectores dos servicos, porque estes pela sua natureza, oferecem
melhores oportunidades para desenvolver a fidelidade dos clientes. O sector terciario (Servicos) teve
um importantissimo crescimento nos Gltimos anos, alcangcando em numerosos paises mais de 80%,
estendendo-se a todas as actividades econdmicas, fomentando o aparecimento de relacionamentos em
quase todos os mercados.

O nivel de performance e qualidade dos servicos depende muito da competéncia e da postura do pessoal que
assegura a sua prestacdo, considerando nessa Optica que o marketing de servigos é marketing relacional, quer
do ponto de vista interno quer externo. E necessario mobilizar energias permanentemente, quer no pessoal de
contacto, quer em todos os outros colaboradores da organizacdo, para que o marketing interno, externo e
interativo funcione plenamente (Lindon et al, 2004, p.562).

No contexto do presente trabalho, a qualidade de servico e a satisfacdo do cliente assumem um papel
essencial. Segundo Pamies (2003), a qualidade de servigo, pode ser considerada uma das varidveis mais
avaliadas em estudos classicos sobre a formacdo de fidelizagcdo. Segundo Bitner (1990), Bolton e Drew
(1991), a atitude do cliente corresponde a uma avaliacdo global do servico em vez de uma avaliacdo de uma
determinada operacéo.

Segundo Grénroos (2000, p.91), a boa qualidade percecionada é obtida quando a qualidade experimentada
atende as expectativas do cliente, isto é, qualidade esperada. Assim sendo, se as expectativas ndo forem
realistas, a qualidade total percecionada serd baixa, mesmo que a qualidade experimentada de um modo
objectivo seja boa.

Ja para Montebello, o valor percepcionado pelo cliente é a associa¢do de uma qualidade relativa percecionada
a um preco mais favoravel do que aquele que o cliente normalmente obteria no mercado.

Segundo Barroso e Armario (1999), para determinar se um cliente esta ou néo satisfeito, utiliza-se novamente
as expectativas e a perce¢do, como se fez para definir o conceito de qualidade de servico, levando a
conclusdo, como ja foi referido, de que satisfacdo e qualidade de servico, apesar de serem diferentes, sdo
modelos com indicadores comuns.

A diferenca entre ambos centra-se em que a qualidade de servi¢co € uma valorizagédo global, semelhante a
uma atitude, em relagcdo com a superioridade de um servico, enquanto que a satisfacao esta relacionada com
uma transacéo especifica. Pode-se dizer assim que a satisfacdo implica uma relagdo pontual e ndo continuada
com a empresa, sendo que a qualidade de servigo deve ser analisada do ponto de vista de longo prazo.

Outro conceito indispensavel de abordar no contexto da tematica do Marketing Relacional, ¢ a “Fidelidade”.
Para Bermudez et al (2002) “a fidelizag¢do dos clientes é uma das principais tarefas de uma empresa
moderna, de forma a atingir os seus objectivos, no que diz respeito a cria¢do e manuteng¢do do valor.”
Segundo estes autores, os vinculos de natureza estrutural, tais como a confiangca, 0 compromisso, a
distribuicdo do poder e a partilha de tecnologia, sdo alguns que mais contribuem para um maior grau de
fidelizac&o do franchisado.

Czepiel e Gilmore (1987) referem que a fidelidade dos clientes é um conceito cujo significado muda
conforme a sua utilizagdo e ou aplicacdo sendo a sua base muito pouco consistente. Pamies (2003), refere que
a fidelidade ¢ um conceito de natureza complexa, que ndo permite aos “investigadores chegarem a uma
conclusdo sobre a sua defini¢do nem sobre a sua medida.” Conclui que para se falar da fidelidade no
servigo, é necessario que exista uma atitude favoravel do cliente, que se manifesta através de indicadores
como o cliente recomendar a empresa e a sua intencdo de voltar a comprar.

Por dltimo, cabe ainda referir a importancia do conceito de confianca como elo fundamental da cadeia de
valor do Marketing Relacional. Berry e Parasuraman (1991) referem que o relacionamento entre cliente e
empresa, requer confianga e que o marketing de servicos depende da gestdo da confianca, porque o cliente
normalmente tem que comprar um servico antes de o experimentar.



3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGCAO E CONSTRUGAO DE HIPOTESES

A literatura existente demonstra a necessidade de estudar e aprofundar a aplicacdo de conceitos relacionais
nas redes de franchising. Conforme referem Diez et al (2004, p.430), “O sistema de franchising desenvolveu-
se de uma forma imparavel e esta a contribuir de forma importante para a modernizagdo do retalho”. Este
estudo faz referéncia ainda a “Investigacdo em franchising”, onde das diversas linhas de investigagdo que
podem ser adotadas, uma delas refere-se a relacdo entre o franchisador e o franchisado, nomeadamente no
que respeita em termos de marketing relacional, as varidveis compromisso, satisfacdo e fidelidade.

Torna-se assim importante analisar os relacionamentos dentro da rede de franchising, entre os franchisados e
a rede e os clientes da rede e os franchisados. Neste sentido, estabeleceu-se um quadro de hipéteses que
deverdo ser testadas através da analise aos dados recolhidos por via da aplicagdo de questionarios aos clientes
e aos franchisados. Concretamente:

Figura 1 — Modelo Conceptual Inicial
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Fonte: O préprio autor

Assim, e tendo por base os trabalhos de diversos autores sobre marketing relacional e franchising,
estabelecemos as seguintes hipdteses a serem testadas:

Tabela 1 — Resumo das hipdteses e sinteses da reviséo da literatura por hipdteses estudadas

Hipdteses Autores

H1) A orientacdo para o mercado (OM) do franchisado, tem um efeito | Kolhi e Jaworski (1990), Barroso et al (2005) e Pamies

positivo na satisfacéo dos clientes. e Véazquez (2002)
H2) A orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na | Barroso et al (2005), Lewis e Gabrielsen (1998) e
qualidade percecionada pelos clientes finais. Sdderlund (1995)

. ~ . . . Pamies e Vazquez (2002), Barroso et al (2005), Kolhi e
H3) A orientagéo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na Jaworski (1990), Appiah-Adu et al (2000),

fidelidade dos clientes finais. Balakrishnan (1996) e Maydeu-Olivares e Lado (1998)
H4) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito | Barroso et al (2005), Pamies (2012) e Beerli et al
positivo na satisfacdo dos clientes. (2000)

s . . . - Pamies (2003), Pamies (2012), Pamies e VVazquez
H5) A satisfagdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos (2002), Beerli et al (2000), Berné et al (1996),

clientes. )
H6) A sgtisfagéo dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos Eirr?zggaﬁ?neq;?ilo(gggg'),Zﬁﬁh;rg: ggcl)é)l Zgggéh etal
clientes. (2007)
H7) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, | Pamies (2003), Berry (2000) e Correia e Miranda
tem um efeito positivo na confianca dos clientes. (2010)
H8) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede,
tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes. Andreassen e Lindestad (1998), Selnes (1993), Sandvik

H9) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, | e Duhan (1996) e Hart et Rosenberger (2004)
tem um efeito positivo na fidelidade dos franchisados.

H10) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede,

tem um efeito positivo na satisfagéo dos clientes. .
H11) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, Bloemer et al (1998) e Zimmer e Golden (1988)

tem um efeito positivo na satisfacdo dos franchisados.

H12) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, Grénroos (2004), Parasuraman et al (1988), Boulding et

E??;ntle?ffrrgilgo positivo na qualidade de servigo percecionada pelos al (1993), Zeithaml et al (1996) e Gummesson (2002)




Pamies (2003), Pamies (2012), Ibanez et al (2009),
Yieh et al (2007), Moorman et al (1993) e Garbarino e
Johnson (1999)

H13) A Confianga dos clientes no prestador do servico, tem um efeito
positivo na fidelidade do cliente.

Correia e Miranda (2010), Parasuraman et al (1988),
Boulding et al (1993), Zeithaml et al (1996) e
Gummesson (2002)

H14) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito
positivo na fidelizacdo dos clientes.

H15) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito | Selnes (1993), Ostrowski et al (1993), Aydin et Ozer
positivo na Imagem do fornecedor. (2005), Correia e Miranda (2010) e Silva et al (2013)

Quanto a metodologia, esta investigagdo corresponde a um desenho quantitativo e por consequéncia baseia-se
na medigdo, andlise e interpretacdo de dados numéricos. O termo analise de dados quantitativos é aqui
considerado preferivel a designagdo analise estatistica porque a énfase estd na compreensdo e analise dos
dados, mais do que na natureza das técnicas estatisticas propriamente ditas (Bryman e Cramer, 2003).

Para a sua concretizagdo tera sido utilizado o recurso ao método de recolha de pesquisa por questionario. O
questionario é apropriado para os objetivos da investigacdo, baseada num conjunto de perceces individuais,
e igualmente ajustado ao seu propdsito principal, traduzido na pretensdo de encontrar relagdes entre diversas
variaveis e testar um modelo tedrico previamente definido. A pesquisa por inquérito é o estudo cientifico de
uma parte de uma populacdo com o objetivo de estudar atitudes, habitos e preferéncias da populacéo
relativamente a acontecimentos, circunstancias e assuntos de interesse comum (Ferreira e Campos, 2004).

A populacdo alvo da presente investigagdo consistiu no universo de redes de franchising de gestdo de
condominios em Portugal e respetivos clientes. Existem varios métodos de amostragem, porém dadas as
caracteristicas da populagéo, neste estudo foi utilizada a técnica da amostragem por conglomerados, em duas
etapas, com a selecdo proporcional ao tamanho. Numa 12 etapa terd sido selecionada uma rede dentro do
universo de redes de franchising, que consistia na unidade priméaria em estudo. Posteriormente, procedeu-se a
selecdo dos conglomerados na 22 etapa (clientes), que foi feita tendo em conta a probabilidade proporcional
ao tamanho (PPS — Probability Proportional to Size). Ainda foram inquiridos franchisados com condominios
contratualizados e com nimero estatisticamente relevante.

O tratamento e analise dos dados foi efetuado recorrendo a IBM SPSS STATISTICS versdo 22 (andlise
exploratoria da informagdo) e o AMOS (Analysis of Moment Structures) versdo 22 utilizado no dmbito da
modelizacao de equacbes estruturais. A opcao realizada pela utilizacdo destes dois programas prende-se com
questBes de usabilidade / fiabilidade associada ao software IBM SPSS para além da facilidade de integracéo e
didlogo entre as duas ferramentas.

A andlise dos dados através das metodolgais utilizadas permiriu perceber também se existiam ou ndo grupos
de clientes e franchisados com perfis de resposta semelhantes. Nomeadamente, procurou verificar-se a
existéncia de grupos emergentes na area do Marketing Relacional aplicado ao Franchising tendo por base as
dimensdes estudadas. A analise de clusters, também designado por método de particdo, analisa todo um
conjunto de relagBes interdependentes, ndo fazendo a distingdo entre as varidveis dependentes e
independentes.

Para além da anélise de clusters, outra das técnicas utilizadas nesta investigacdo e pertencente a classe dos
métodos de interdependéncia, foi a Anélise Fatorial Confirmatéria (AFC). Esta é uma técnica multivariada
utilizada tradicionalmente para testar (confirmar) relacdes preestabelecidas em modelos teéricos (Hair et al.,
2006) — relagdes estabelecidas entre as variaveis latentes e os respetivos indicadores de medida - embora
possa também ser utilizada com fins exploratorios (Gerbing e Hamilton, 1997). Neste sentido, os modelos de
equagcdes estruturais (designados como SEM) foram escolhidos como técnica principal de analise dos dados,
tendo esta decisdo sido tomada tendo presente por um lado as caracteristicas e finalidades do estudo e por
outro, as tendéncias atuais na investigagéo.

4. Anélise dos resultados
Na sequéncia da aplicacdo das técnicas de analises de dados anteriormente referidas, pretendeu-se de seguida

testar, estimar e validar o modelo global proposto no presente trabalho de investigacdo. O modelo geral
anteriormente descrito operacionalizou as hipéteses de investigacdo, tendo-se obtido os seguintes resultados:




Tabela 1 - Confirmacao das hipoéteses iniciais

s Status Distor¢do | Status Distorcao Em
allPEe Positiva Negativa “Equilibrium”
H1) A orientacédo para o mercado (OM) do franchisado, tem um efeito Confirmada NZo Confirmada NZo Confirmada

positivo na satisfacéo dos clientes.

H2) A orientacéo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo
na qualidade percecionada pelos clientes finais.

Nao Confirmada

Confirmada

Confirmada

H3) A orientacéo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo

Né&o Confirmada

Né&o Confirmada

Néao Confirmada

na fidelidade dos clientes finais.

H4) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito

positivo na satisfacéo dos clientes. Confirmada

Confirmada Confirmada

H5) A satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos

: Confirmada
clientes.

Nao Confirmada Néo Confirmada

H7) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de

rede, tem um efeito positivo na confianga dos clientes. Néo Confirmada

Né&o Confirmada Né&o Confirmada

H8) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de

rede, tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes. Néo Confirmada

Né&o Confirmada Confirmada

H10) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de

rede, tem um efeito positivo na satisfacdo dos clientes. Ndo Confirmada

Nao Confirmada Néo Confirmada

H12) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de
rede, tem um efeito positivo na qualidade de servico percecionada pelos
clientes finais.

Nao Confirmada Néo Confirmada Né&o Confirmada

H13) A Confianca dos clientes no prestador do servigo, tem um efeito

positivo na fidelidade do cliente. Néo Confirmada

Nao Confirmada Confirmada

H14) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito

positivo na fidelizagdo dos clientes. Ndo Confirmada

Nao Confirmada Néo Confirmada

H15) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito

positivo na Imagem do fornecedor. Ndo Confirmada

Confirmada Confirmada

Pudemos verificar que das hipoteses inicialmente em estudo, a Gnica que se confirmou em todos 0s grupos,
foi a H4) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na satisfacdo dos
clientes. Independentemente da existéncia de grupos, com distor¢do positiva ou negativa, verifica-se que esta
relagdo assume um papel extremamente relevante, em consonancia com os resultados que obtivemos atraves
da nossa revisdo bibliogréfica. Efetivamente Barroso et al (2005) e Pamies (2012) entre outros, referem a
importancia da Qualidade de servico na Satisfacdo do cliente.

Tivemos duas hipéteses que se confirmaram em 2 grupos, nomeadamente a H2) A orienta¢do para o
mercado do franchisado, tem um efeito positivo na qualidade percecionada pelos clientes finais e a
H15) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na Imagem do
fornecedor. A organizagdo interna dos franchisados tem um efeito positivo na qualidade percecionada pelos
clientes da rede, em linha com a bibliografia analisada no &mbito do nosso trabalho de investigacéo.

O mesmo sucede com o efeito da Qualidade de servico na Imagem da rede, percecionada pelo cliente da
mesma.

Foram ainda analisadas 4 hipdteses que s6 se confirmaram num Unico grupo, tendo sido elas a H1) A
orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na satisfacdo dos clientes, H5) A
satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes, H8) A imagem do fornecedor
de servicos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes e H13)
A Confianca dos clientes no prestador do servigo, tem um efeito positivo na fidelidade do cliente. Estas
hipoteses foram confirmadas em grupos diferenciados, dificultando desta forma a nossa capacidade de
avaliacdo destes resultados. De qualquer forma, temos uma validagdo parcial dos mesmos em dimensdes
relacionais bastante variadas.

Ainda foi analisado um conjunto de 5 hipéteses que ndo se confirmaram em nenhum grupo, nomeadamente:



H3) A orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes
finais;

H7) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na confianga dos clientes;

H10) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na satisfacao dos clientes;

H12) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na qualidade de servico percecionada pelos clientes finais.

H14) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na fidelizacéo dos
clientes.

Da inimera literatura consultada, existe alusdo a estas ligacdes e entendemos que seria importante avaliar as
mesmas no ambito deste trabalho de investigacdo. No entanto ndo encontramos em nenhum dos grupos uma
relagdo positiva entre a OM e a Fidelidade dos clientes da rede. Desta forma podemos referir que um
aumento da organizacdo das agéncias dos franchisados para o cliente, ndo tem efeito na fidelidade dos
mesmaos. Por fim ndo conseguimos também validar a hipdtese em que referimos que a Qualidade de servigo
percecionada tem um efeito na Fidelizacdo dos clientes, ao contréario do que é referido na extensa bibliografia
consultada.

Né&o conseguimos obter ligagdes com impactos positivos significativos, em que a dimensdo Imagem da rede
fosse a varidvel independente, impactando em outras variaveis relacionais. Da revisdo bibliografica que
fizemos e da nogdo geral que existe sobre as redes de franchising, existia a expectativa de que a Imagem
pudesse desempenhar um papel fundamental nos relacionamentos de uma rede. Correia e Miranda (2010), no
seu estudo no sector de urgéncias hospitalares, chegaram a conclusdo que a Imagem ou reputacéo do servico
de urgéncias, ndo contribuia para aumentar de forma significativa a Confianca no servi¢o, nem garantir a sua
recomendacdo a outros utentes, colocando desta forma duvidas, que em parte se confirmam no nosso estudo,
na ligacéo entre a Imagem do fornecedor de servico e outras dimensoes.

Apo6s a analise dos grupos no &mbito do Modelo ajustado e das hipéteses 6, 9 e 11, elaboramos um quadro
resumo, onde colocdmos todas as hipdteses para as quais surgiram relacdes significativas no ambito da
anélise de todos os grupos em estudo.

Tabela 3 - Resumo de liga¢es encontradas entre varidveis

Status Positivo

Status Negativo

Status Equilibrium

OM -> Satisfagdo (+0.37) *

OM -> Qualidade (+0.38) *

OM - Qualidade (+0.24) *

Qualidade - Satisfagdo (+0.56) *

Qualidade - Satisfagdo (+0.85) *

Qualidade - Satisfagdo (+0.46) *

Qualidade = Imagem (+0.30) *

Qualidade = Imagem (+0.50) *

Satisfagdo - Fidelidade (+0.45) *

Satisfacdo = Confianga (+0.62) **

Confianca = Fidelidade (+0.32) *

Qualidade = Confianga (+0.25) **

Imagem Franchisados €<->Fidelidade
Franchisados (+0.98) ***

Imagem -> Fidelidade (+0.17) *

Satisfagdo > Confianga (+0.47) **

Satisfagdo Franchisados €< -> Imagem
Franchisados (+0.78) ***

OM - Imagem (+0.26) **

Imagem Cliente <> Fidelidade

Franchisados (+0.23) ***

Satisfagdo Franchisados €= Imagem

i T * %
Qualidade = Confianga (+0.70) Franchisados (+0.84) ***

Imagem Franchisado = Qualidade (+0.26) | Imagem Franchisados €< ->Fidelidade
** Franchisados (+0.83) ***

Satisfacdo Franchisados €=
Fidelidade (+0,45) ***

Imagem Cliente €->Imagem
Franchisados (+0.16) ***

Imagem Cliente €<->Fidelidade
Franchisados (+0.34) ***

Imagem Cliente €->Imagem
Franchisados (+0.19) ***

Satisfacdo Franchisados €= Imagem
Franchisados (+0.59) ***

Imagem Franchisados €<->Fidelidade
Franchisados (+0.74) ***

* Hipdteses que estavam no modelo ajustado, ** Relacdes significativas encontradas no @mbito do ajustamento do modelo
*** Hipdteses validadas isoladamente

Numa analise global aos grupos, podemos evidenciar os seguintes dados:

Relativamente ao modelo ajustado sé confirmamos as hip6teses 1, 4 e 15, com varios efeitos positivos,
nomeadamente da Qualidade de servigco na Imagem da rede (+0,30) e também na Satisfagdo (+0,56), e a OM
na Satisfacdo (+0,37). Obtivemos um efeito negativo relativo a hipotese H2, entre a OM e a Qualidade de
servico (-0,49).



Para perceber e enquadrar estes resultados, juntamos alguns conceitos retirados da revisao bibliogréfica,
nomeadamente Barroso e Armario (1999) que referem que a Qualidade de servico é uma valorizagdo global,
semelhante a uma atitude, em relagdo com a superioridade de um servico, enquanto que a Satisfacdo esta
relacionada com uma transagdo especifica. Pode-se assim dizer que a Satisfagdo implica uma relagdo pontual
e ndo continuada com a empresa, sendo que a Qualidade de servico deve ser analisada do ponto de vista de
longo prazo. Esta definicdo podera ajudar a perceber o facto de a OM poder ter efeito positivo na Satisfacéo e
efeito negativo na Qualidade do servico.

Encontramos uma relacdo significativa negativa, entre a Imagem que o franchisado tem da rede e a
Satisfacdo sentida pelo seu cliente (-0,44). Maiores niveis de Imagem percecionada pelo franchisado sobre a
Imagem da rede de franchising, produzem resultados negativos na Satisfacdo do servico sentida pelos
clientes. O franchisado incorpora conceitos relacionados com a Imagem no seu servico, que produzem um
resultado contrario ao que ele entende que iria obter, gerando grandes niveis de insatisfacdo nos seus clientes.

Verificou-se ainda, uma relagéo significativa positiva, entre a Satisfacdo e a Confianca (+0,62). Em clientes
gue tém maus conceitos relacionais em relacdo ao franchisado/agéncia que Ihe presta servico, faz sentido que
um aumento de niveis de Satisfacdo ou Confianca produzam efeitos relacionais entre si.

Esta tendéncia verifica-se também em ligagGes relacionais de caracter mais corrente, como 0 impacto
positivo da Qualidade de servigo na Satisfacdo dos clientes e na Imagem que o cliente tem da Rede, onde j&
obtemos valores de ligacdo positiva, mais em linha com estudos anteriores sobre estas dimensdes, conforme
refere Pamies (2012) que no seu estudo sobre agéncias de viagens, concluiu que a variavel Qualidade do
servigo, tem um efeito positivo na varidvel Satisfacdo do cliente, funcionando como antecedente e causa da
mesma.

Neste mesmo grupo encontramos também ligacbes muito significativas entre as dimensdes Imagem da rede
do franchisado e a Fidelidade dos franchisados (+0,98) e Satisfacdo dos franchisados e a Imagem da rede do
franchisado (0,78). Existe aqui também uma ligacdo que j& referimos sobre este grupo. O franchisado tem
uma visdo distorcida da realidade prestando um mau servico ao seu cliente. No entanto, a imagem que ele
tem da rede é elevada, criando ligacbes muito positivas nas dimensdes Satisfacdo e Fidelidade do
franchisado.

Quanto ao grupo Status de Distor¢do negativa, relativamente ao modelo ajustado confirmamos as hipdteses 2,
4, 8, 13 e 15, com varios efeitos positivos nomeadamente da Qualidade de servico na Imagem da rede
(+0,50) e também na Satisfacdo (+0,85), da OM na Qualidade do servigo (+0,38), da Confianca na Fidelidade
(+0,32) e da Imagem na Fidelidade (+0,17). Encontramos ainda relagdes significativas no ambito do
ajustamento do modelo, tais como da OM e a Imagem (+0,26), da Qualidade do servico e da Confianga
(+0,70) e da Imagem do franchisado e a Qualidade do servico (+0,26)

Relativamente as hipdteses validadas isoladamente, obtivemos relagBes entre a Imagem dos clientes e
respetivamente a Fidelidade dos franchisados (+0,34) e também a Imagem dos Franchisados (+0,16) apesar
de serem valores pouco significativos. Obtivemos relagdes significativas entre a Satisfagdo dos franchisados
e a Imagem dos franchisados (+0,59) e a Imagem da rede dos franchisados e a Fidelidade dos franchisados
(+0,74). Aqui surgem os conceitos relacionais no &mbito de uma relacéo comercial, neste caso de comércio
associado.

Os franchisados deste grupo sdo menos motivados e menos dependentes da Imagem da rede (no grupo status
positivo obtivemos valores de relagdes significativas incluindo a dimensdo Imagem, entre 0,78 e 0,98). Surge
outra dimenséo, a Imagem que o cliente tem da rede, apesar de apresentar valores pouco significativos.

Relativamente ao modelo ajustado em”equilibrium” confirmamos as hipéteses 2, 4 e 5, com vérios efeitos
positivos, nomeadamente da OM na Qualidade do servigo (+0,24), da Qualidade de servico na Satisfacdo
(+0,46) e da Satisfacdo na Fidelidade (+0,45). Obtivemos um efeito negativo relativo a hipdtese H3, entre a
OM e a Fidelidade (-0,28). Encontramos ainda ligaces significativas no ambito do ajustamento do modelo,
entre a Qualidade do servigo e a Confianca (+0,25) e entre a Satisfagdo e a Confianga (+0,47).

Relativamente as hipoteses validadas isoladamente, obtivemos relagdes entre a Imagem dos clientes da rede e
respetivamente a Fidelidade dos franchisados (+0,23) e também a Imagem dos franchisados (+0,19).
Obtivemos relacBes com valores mais significativos, entre a Satisfacdo dos franchisados e respetivamente a



Imagem que os franchisados tém sobre a rede (0,84) e também a Fidelidade dos seus clientes (+0,45).
Também surgiu uma relagdo muito significativa entre a Imagem que o franchisado tem da rede e a sua
Fidelidade (+0,83).

Destas analises conjuntas, apresenta-se um quadro resumo dos resultados encontrados no ambito da analise
as hipéteses do nosso modelo de investigacdo. Podemos verificar que temos trés hipdteses que se confirmam
em todos os grupos em analise, sete que se confirmam num grupo e cinco hipéteses que ndo se confirmam

em nenhum dos grupos em analise.

Tabela 4 - Resumo de Hipdteses do Estudo

Hipoteses

H1) A orientagéo para o mercado (OM) do franchisado, tem um efeito positivo na satisfagdo dos
clientes.

Parcialmente Confirmada*

H2) A orientagéo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na qualidade percecionada
pelos clientes finais.

Parcialmente Confirmada**

H3) A orientagfo para 0 mercado do franchisado, tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes
finais.

Néo Confirmada

H4) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na satisfagdo dos
clientes.

Totalmente Confirmada

H5) A satisfacao dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes.

Parcialmente Confirmada*

HB6) A satisfacéo dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes.

Parcialmente Confirmada*

H7) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na confianga dos clientes.

Néao Confirmada

H8) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na fidelidade dos clientes.

Parcialmente Confirmada*

H9) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo
na fidelidade dos franchisados.

Totalmente Confirmada

H10) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito
positivo na satisfacéo dos clientes.

Néao Confirmada

H11) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito

Totalmente Confirmada

positivo na satisfacdo dos franchisados.

H12) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem um efeito

positivo na qualidade de servigo percecionada pelos clientes finais. Ndo Confirmada

H13) A Confianca dos clientes no prestador do servigo, tem um efeito positivo na fidelidade do Parcialmente Confirmada*

cliente.

H14) A qualldade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na fidelizagdo dos Nio Confirmada
clientes.

H15) Af\O(qurJ]z;I;gggf de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na Imagem do parcialmente Confirmada*

* Confirmada num dos k grupos em analise.
** Confirmada em dois k grupos em andlise.

5. Conclusdes

O presente estudo centra-se na analise do seguinte problema: As redes de franchising que operam na area da
gestdo de condominios, tém dificuldade em adotar conceitos relacionais que permitam a criagdo de valor
acrescido para 0 negdécio. Para poder responder a este problema, tinhamos um objetivo geral que foi
cumprido, tendo conseguido estudar e aferir a importancia e o impacto de estratégias de marketing relacional
numa rede de franchising do sector de gestdo de condominios em Portugal.

Relativamente aos objetivos especificos deste trabalho, foram todos alcancados. Para esse efeito fizemos uma
revisdo bibliogréfica extensa, construindo bases tedricas fortes sobre o Marketing Relacional, abordando
também os principais conceitos de Fidelizacdo, Satisfacdo, Qualidade de servico, Confianca, Orientacdo para
0 mercado e Imagem do fornecedor de servicos. Fizemos uma revisdo tedrica sobre a area dos servicos,
atendendo ao sector de atividade em estudo. Descrevemos de forma sucinta o sector de gestdo de
condominios em Portugal. Estuddmos também os principais elementos do franchising e o sector do
franchising em Portugal.



Desenvolvemos uma investigacdo empirica, estudando o resultado de inquéritos efetuados a franchisados e a
clientes de uma rede de franchising, obtendo resultados conclusivos e importantes do ponto de vista
cientifico e empresarial.

A analise dos resultados obtidos por via empirica, levou-nos ao ajustamento do modelo inicial, apresentando
um modelo de investigagdo a luz de uma analise multi-grupos, obtendo desta forma resultados muito
relevantes, relativamente a ligagdo entre as diferentes dimensdes em estudo, com a identificagdo de trés
grupos representando segmentos heterogéneos. A existéncia de grupos ou clusters, é objeto de investigacdo
h& muito tempo e em diferentes areas do conhecimento. Em termos de investigacdo no ambito do franchising
(estudo efectuado em Espanha), Rondan, Navarro, Diez, Rad e Gonzalez (2010) concluem que existem
grupos distintos de empresas, neste caso franchisadores, que desenvolvem diferentes comportamentos
estratégicos.

O ajustamento do modelo inicial, com a apresentacdo de um modelo de investigacdo ajustado com base numa
analise multi-grupos, conduziu-nos a conclusdo que a componente relacional assume uma importancia
enorme no ambito do franchising, levando inclusive a criagcdo de grupos heterogéneos com franchisados e
clientes, que sdo no entanto homogéneos dentro de si na forma como se identificam com as variaveis

relacionais estudadas.

Os relacionamentos dentro da rede de franchising, respetivamente do franchisado para a rede e do cliente
para o franchisado, levam claramente ao aparecimento destes grupos, com visdes relacionais comuns. Com
base na andlise dos dados obtidos, obtivemos desta forma a seguinte conclusdo principal para 0 nosso
trabalho de investigacdo:

- A andlise as dimensGes relacionais em estudo, demonstra a existéncia de trés grupos perfeitamente
definidos, com elevados niveis de homogeneidade dentro de si, mas com caracteristicas distintas entre todos:
Grupo Status de Distorcdo Positiva, Grupo Status de Distorcdo Negativa e Grupo Em “Equilibrium”.

Da analise realizada conclui-se o seguinte em cada grupo:

Grupo status de distor¢do positiva: Corresponde a franchisados que tém uma visdo muito positiva do seu
negocio, quer seja em termos da valorizagdo que fazem da rede de franchising, quer seja em termos da
organizacao interna da sua agéncia. Por sua vez, os seus clientes valorizam de forma extremamente negativa
as diferentes dimensdes em andlise sobre estes franchisados. Neste grupo ndo conseguimos confirmar a
esmagadora maioria dos conceitos teodricos explanados no ambito deste trabalho de investigacéo,
nomeadamente no que diz respeito a ligacéo entre as diferentes varidveis relacionais em estudo.

Grupo Status de Distor¢io Negativa: E o inverso do grupo Status Distorgdo Positiva, correspondendo a
franchisados que ndo valorizam a rede nem a si préprios de forma muito positiva, tendo no entanto valores
bastante elevados de avaliacdo por parte dos clientes. Este grupo € o que apresenta a maior dimensdo, com
45,29% dos individuos da amostra. Os franchisados que compdem este grupo avaliam de forma média as

diferentes dimensbGes em analise relativas a rede e a sua estrutura interna (neste caso OM), mas em
contrapartida obtém muito boas valorizac¢Ges por parte dos seus clientes.

Grupo Em “Equilibrium”: As pontuagfes médias das valorizages que os franchisados fazem da rede e de si
préprios, sdo semelhantes as valorizagdes feitas pelos seus clientes. Trata-se de um grupo onde existem
semelhancgas nos valores obtidos na “Visao do franchisado” e na “Visdo dos clientes”, em todas as dimensoes
relacionais em analise. E uma das caracteristicas deste grupo, encontrarmos algumas ligacdes e efeitos entre
dimensdes, mas quase todas com impactos moderados (ao nivel do modelo global ajustado). Temos também
um efeito negativo entre OM e Fidelidade, 0 que ndo vai ao encontro das conclusdes que tém sido retiradas
pela maioria dos trabalhos e investigagdes sobre a dimensdo OM, em que se considera que existe uma relacéo
direta entre OM e a Fidelidade do cliente, como referem entre outros Kolhi e Jaworski (1990) e Appiah-Adu
et al (2000).

7

Relativamente as hipoteses em estudo no nosso modelo global, é importante referir que a Gnica que se
confirmou em todos os grupos foi a H4) “A qualidade de servi¢o percecionada pelos clientes tem um efeito
positivo na satisfagdo dos clientes”, em consondncia com os resultados que obtivemos através da nossa
revisdo bibliogréfica, nomeadamente Barroso et al (2005) e Pamies (2012). Assume relevancia extra o facto
de esta hipdtese se confirmar de forma transversal em todos os grupos.



N&o encontramos em nenhum dos grupos uma relacdo positiva direta entre a OM e a Fidelidade dos clientes
da rede, ao contrario do que a bibliografia que consultamos fazia prever. Também ndo conseguimos
comprovar a importancia da Imagem do fornecedor de servigos nas outras variaveis relacionais em estudo, no
seguimento de Correia e Miranda (2010) que referem que esta ndo contribuia para aumentar de forma
significativa a Confianga no servi¢o, nem garantir a sua recomendacéo a outros utentes, colocando desta
forma dividas, que em parte se confirmam no nosso estudo, na ligacdo entre a Imagem do fornecedor de
servigo e outras dimensdes.

No ambito desta analise, concluimos que é comum aos trés grupos a correlacdo elevada entre a Imagem que o
franchisado tem da rede e os seus niveis de Fidelidade & mesma. Também encontramos niveis elevados de
relacionamento entre as dimens@es dos franchisados Imagem da rede e Satisfacdo, comprovando nestes casos
a importancia para os franchisados destas dimensdes.

Desta investigacdo podemos extrair quer sua a contribuicdo para as empresas tem duas vertentes: uma
primeira que diz respeito as conclusdes que se retiram do estudo do nosso modelo global ajustado, das
respetivas hipoteses e do estudo das hipoteses validadas isoladamente. Uma segunda relacionada com a
natureza e importancia dos grupos que surgem da analise dos dados.

Relativamente a primeira vertente, temos varios conceitos de aplicagdo empresarial, sendo de notar que estes
elementos foram confirmados em todos os grupos em estudo:

— Aimportancia da Qualidade de servigo percecionada pelo cliente na sua Satisfagéo,

— A elevada correlacdo entre a Imagem que o franchisado tem da rede e a sua Fidelidade,

— A importancia da Imagem da rede para o franchisado.

Relativamente a segunda vertente, temos varios conceitos de aplicacdo empresarial relacionados com a
existéncia de grupos de origem relacional e quanto a sua natureza. O franchisador deve identificar o perfil
exato dos elementos que fazem parte de cada grupo, atuando de forma correta e assertiva sobre a sua rede,
adotando diferentes medidas conforme a natureza dos grupos e a sua estrutura, criando mecanismos que
permitem identificar e corrigir deficiéncias.

Relativamente as limitages deste trabalho de investigacdo cabe referir a dificuldade em obter informacéo e
colaboracdo por parte dos inquiridos. Existe efectivamente algum nivel de secretismo envolvido nos dados
relacionados com as redes de franchising e uma dificuldade extrema em aceder aos clientes das redes.

Essa mesma escassez de dados abre caminho para novas investigagdes, nomeadamente a necessidade de se
confirmar a existéncia de grupos em redes de franchising de maiores dimensdes, novamente com base em
comportamentos relacionais. O presente trabalho de investigacdo podera contribuir para alertar os
franchisadores da importancia da analise relacional e consequente estudo e qualificacdo dos seus
franchisados e dos clientes da rede, atendendo ao impacto que tal podera ter em termos de fidelizacdo e
rentabilidade da mesma. As redes de franchising limitam-se na maioria das vezes a criar manuais
operacionais genéricos, que sdo depois a base da formagdo que é ministrada e que funcionam
simultaneamente como normas internas de procedimentos, ignorando as verdadeiras necessidades e
problemas da rede.

Conforme referimos ao longo deste trabalho, esta investigagdo também assume uma importancia extra pelo
facto de estarmos perante um setor de atividade pouco regulamentado — a gestdo de condominios — e uma
forma de comércio também sem legislagdo nacional — o franchising.

Por fim e conforme j& referimos, Diez, Rondan e Navarro (2004) propdem 4 linhas de investigacdo para o
franchising. No nosso entender este trabalho de investigacdo pode ser incluido na quarta linha de
investigacdo, “Relacionamento entre franchisador e franchisado”, no subgrupo “Desempenho nao
econdomico”. No entanto podera no futuro ser analisada a questdo de um novo tema de investigacao,
relacionado com grupos de franchisados e clientes, que se poderd eventualmente chamar de “Grupos
relacionais de franchisados e clientes”.
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