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Capitulo 1 — Apresentacao do problema e objetivos de

investigacao

Na década de noventa e no inicio deste século, assistiram-se a profundas alteragBes na
actividade empresarial. A globalizacdo, a desregulamentacdo dos mercados, a evolucéo
tecnoldgica, as alteracGes nos sistemas sociais — onde se inclui a familia — e as privatizacoes,
foram entre outras, algumas das forgas que alteraram a face da sociedade e da economia. Estas
produziram o regresso de conceitos, como o relacionamento entre agentes econémicos e

novas formas de expansédo das empresas, nomeadamente o franchising.

1.1. Apresentacéo do problema. Justificacdo da investigacéo

Segundo Barros e Lehfeld (1999), a definicdo do tema pode surgir entre outras situacbes com
base na vida profissional e na observacdo do quotidiano. A escolha do tema desta tese,
“Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de
Condominios em Portugal” teve por base as seguintes referéncias:
v" O investigador conhece o sector de atividade alvo deste estudo enquanto cliente
utilizador desses servicos;
v" O sentimento publico generalizado de que as empresas deste sector de actividade
prestam um mau servico;
v As lacunas e dificuldades que existem nas redes de franchising que operam na area da
prestacdo de servicos de gestdo de condominios;
v A sua experiéncia profissional enquanto antigo franchisado, com cinco lojas de trés
redes de franchising diferentes;
v O facto de ndo existir em Portugal regulamentacéo de franchising, nem do sector de

gestdo de Condominios.

E importante referir nesta introducdo, os diferentes factores que ajudam a enquadrar o actual
momento do sector de gestdo de condominios:

- O comercio tradicional em Portugal das pequenas e médias empresas, funciona de uma
forma deficiente existindo falta de formacdo, a mentalidade ndo sofreu uma evolugédo

condizente com 0s novos tempos, as empresas tém uma forte componente familiar e a
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situacdo geogréfica periférica na Europa, dificulta o seu desenvolvimento e a sua
globalizacao;

- Em Portugal o tecido empresarial € constituido por 80% de pequenas e médias empresas
com menos de 10 trabalhadores, a quota de mercado das grandes superficies é de 37% com
tendéncia a aumentar e o sector de atividade dos servicos ocupa 50% do mercado;

- A implementacdo das grandes cadeias nacionais e estrangeiras esta a obrigar o pequeno
comércio a caminhar no sentido da especializacdo, contribuindo para a unificagdo dos habitos
de consumo e compra;

- O mercado da gestéo de condominios tem sofrido alteragbes substanciais, com a passagem
de uma estrutura baseada em pequenas empresas com caracteristicas familiares, dirigidas a
mercados especificos e localizadas geograficamente, para as estruturas em rede, que operam

com novas tecnologias de partilha de informacéo e de Know-how.

Estas estruturas em rede baseiam-se essencialmente no modelo de franchising, que tem tido
nos Gltimos anos um forte incremento, com a sua multiplicacdo e desenvolvimento. Esta
forma de comércio tem inUmeras vantagens, substituindo o comércio tradicional da pequena

empresa.

Em Portugal existem trés redes de franchising na gestdo de condominios, a Loja do
Condominio com 63 unidades, a Charib com 20 e a GPC — Gestdo de Propriedades e

Condominios com 8. A rede objeto do nosso trabalho de investigacao foi a GPC.

Conforme ja referido, as redes franchisadas do sector da gestdo de condominios, comecaram a
normalizar e a disciplinar o mercado. Actuam com base em critérios de gestdo previamente
definidos e criam um sentimento de confianca, que ndo existia em relagdo as empresas de

gestdo de condominios tradicionais.

Apesar de existir esta evolugdo extremamente positiva, é notorio que através da introducdo de
conceitos relacionais, poder-se-a passar para uma segunda fase. Estas estruturas ja dispdem de
todas as condigcdes para poderem efetuar essa transicdo, faltando neste momento um
verdadeiro conhecimento sobre o mercado, que terd que ter uma base inicial cientifica, para

gue possa posteriormente ser implementado empresarialmente.
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Apb6s uma andlise de diversa literatura existente, tornou-se evidente a escassez de textos
cientificos que abordem de forma profunda este tema. Existe diversa literatura e
documentacao sobre cada uma das areas, sendo assim necessario integrar e estudar no sector

da gestdo de condominios, os conceitos de marketing relacional, franchising e servicos.

A concorréncia destes trés fatores afigura-se complexa, mas também extremamente
interessante. Complexa, pelo produto final que podera resultar; interessante, pois sdo temas
extremamente atuais. A investigacdo cientifica destas areas é relevante quer em termos

academicos quer em termos de aplicabilidade empresarial.

Apbs esta analise, definimos o 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 os seus franchisados e clientes.

1.2. Procedimentos metodoldgicos

Houve a necessidade de analisar um vasto leque de textos das mais diversas origens, quer
sobre a forma de livros, estudos, publicacdes em revistas, dissertacdes, teses e outras mais.

As diferentes categorias em estudo, foram procuradas na literatura de servigos, porque as
redes de franchising de gestdo de condominios sdo entidades prestadoras de servigos.
Também na literatura do marketing relacional, visto que este tem por principal foco a criagcdo
e a partilha de valor com os clientes para o estabelecimento de um relacionamento forte,
duradouro e estavel. Na literatura sobre o franchising, para compreender todos os seus
conceitos e aplicabilidade. Por fim, no estudo de elementos relevantes sobre o sector de

gestdo de condominios em Portugal.

Partindo dos resultados dessa revisdo bibliografica, sera construido o modelo que permitira
delinear e interrelacionar as categorias necessarias para promover a fidelizagdo dos clientes,
entender a importancia da aplicabilidade de conceitos relacionais nos franchisados,
perspetivando sempre que se tratam de linhas gerais, requerendo adaptacGes a outras

realidades, como o proprio conceito do modelo prevé.
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Desta forma, este trabalho aprofunda e analisa os conceitos sobre o desenvolvimento de

estratégias relacionais num sistema de franchising no mercado de gestdo de condominios em

Portugal.

1.3. Objetivos da Investigacdo

1.3.1. Objetivo Geral

Estudo da importancia e do impacto de estratégias de marketing relacional numa rede de

franchising do sector de gestdo de condominios em Portugal.

1.3.2. Objetivos Especificos

Sao objetivos especificos deste trabalho:

v

Construir uma base tedrica sobre marketing relacional, interligando os principais
elementos desta area com o tema, o problema e o objetivo geral do estudo;

Levantar junto a literatura especializada os principais conceitos sobre as dimensoes:
qualidade de servico, satisfacdo, fidelidade, confianca, imagem do fornecedor dos
servigos e orientacdo para 0 mercado;

Compreender as caracteristicas da prestacdo de servicos para identificar as principais
categorias que influenciam a construcdo de um relacionamento com o cliente;
Construir uma base teorica 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
dimensdes 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.
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1.4. Definigéo do Problema

“O sistema de franchising continua o seu avanco imparavel no mundo inteiro, tanto nos
paises mais desenvolvidos comercialmente, como naqueles que tém estruturas comerciais
antiquadas. Portanto, ndo é uma surpresa que seja um tema que atualmente, centre as

atencdes da investigacdo na area dos negocios.” (Diez et al, 2008, p. 185).

Existem inUmeras questbes para analisar e perceber no mundo do franchising em Portugal.
Temos algumas redes que se implantaram no mercado da gestdo de condominios, com
franchisados por todo o territorio nacional. Estas estruturas trouxeram novos conceitos de
negocios no ambito do franchising e do sector da gestdo de condominios, melhorando a
prestacdo de servicos e a credibilidade deste sector, comparativamente com o mercado

empresarial tradicional.

No entanto ainda existe muito por fazer nesta area especifica. O que podemos observar neste
mercado, é que ndo existem conceitos de fidelizacdo para os franchisados, nem estes sdo
orientados para o cliente enquanto elementos de uma rede. A fidelizacdo do cliente ndo é
valorizada, sendo os seus elementos ou dados pessoais tratados e utilizados somente para a
efectivacdo de determinada operacdo ou prestacdo de servicos, desligados de um contexto

mais abrangente.

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

para aprofundar esse conhecimento.

Sendo uma area de servicos, ainda menos se compreende que ndo sejam aplicados os
conceitos atuais relacionados com o marketing relacional e de servi¢cos. No entanto, em
estruturas franchisadas torna-se simples e eficaz a difusdo de novos conceitos por todo o
sector de gestdo de condominios. Para tal serd fundamental que os franchisadores, donos dos

conceitos e das marcas, transmitam aos franchisados elevados niveis de orientacdo para o0s
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clientes, revelem nos seus manuais operacionais a importancia dos conceitos relacionais, e
que a rede no seu todo esteja organizada no sentido de fidelizar os clientes franchisados e 0s

clientes destes ultimos.

Atendendo & 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 disseminacdo facilitada pelas caracteristicas do

sector em Si.

A fidelizacdo serd um conceito que podera ser abordado, ndo s6 na Otica do proprio cliente,
como também do seu circulo de influéncias. Transformar o cliente num promotor podera ser
um desafio aliciante, que poderd trazer a vantagem competitiva necessaria ao sector do
franchising na gestdo de condominios. Todas as pequenas unidades empresariais nao
franchisadas, terdo dificuldades em utilizar esta ferramenta com a mesma intensidade da rede

de franchising, perdendo cada vez mais quota de mercado.

O objetivo do estudo centra-se desta forma no seguinte problema:
As redes de franchising que operam na area da gestdo de condominios tém dificuldade em

adotar conceitos relacionais que permitam a criacao de valor acrescido para o negocio.

1.5. Estrutura da Tese

Esta tese apresenta-se estruturada em trés partes fundamentais, desenvolvidas ao longo de oito

capitulos:

A | Parte compreende quatro capitulos. No Primeiro Capitulo apresenta-se o tema e 0s
objetivos da investigacdo, efetuando o respetivo enquadramento na realidade empresarial e
sua caracterizacao, através da consideracdo da sua importancia no atual contexto de actuacao

das organizaces, conceito, caracteristicas e tipologias.

O Segundo Capitulo inicia-se descrevendo de forma breve a atividade de gestdo de
condominios em Portugal. De seguida apresenta-se uma sintese teorica sobre o franchising,
explanando os conceitos mais importantes, referindo a evolugdo historica, principais

estatisticas, conceitos relacionais e teorias de franchising.
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No Terceiro Capitulo analisamos os elementos mais importantes sobre o marketing relacional,
primeiro de forma abrangente e depois com a evolucdo dos seus conceitos, as suas

caracteristicas e classificacdo. Fazemos também uma introducéo a realidade dos servicos.

No quarto capitulo abordamos as varidveis em estudo: qualidade de servico, satisfagdo do
cliente, fidelidade e confiangca. Terminamos com a imagem do fornecedor e orientacdo para o

mercado, que se apresentam como muito importantes no ambito desta Tese.

A 11 Parte inicia-se com o Capitulo cinco, que diz respeito ao modelo conceptual e hipoteses
em estudo, seguido do Capitulo seis respeitante aos conceitos metodologicos aplicados nesta
investigacdo. Termina com o Capitulo sete, com uma analise estatistica pormenorizada dos

dados obtidos.

A 1l Parte é composta pelo capitulo oito, com as conclusdes finais, limitacbes do presente
trabalho de investigacdo e sugestdo de linhas de investigacdo futuras. Termina com a

bibliografia e restantes anexos da Tese.
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Capitulo 2 — Franchising. A Gestao de Condominios em Portugal

2.1. Introducéo

2.1.1. Dados sobre os Sectores de Atividade

Segundo o INE — Instituto Nacional de Estatistica (2012), o parque habitacional portugués foi
estimado em 3,6 milhdes 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 Caodigo Civil, sempre que existem duas fracGes independentes, que usem espacos
comuns, existe um condominio. O n° do 1435° do mesmo Cddigo, refere que o
Administrador desse mesmo condominio, pode ser um Conddémino ou um terceiro, sendo que

neste caso esse terceiro, podera ser uma empresa que preste esse servico.

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 paragrafo anterior. Sdo eles os
Decretos-Lei 267, 268 e 269 de 25 de Outubro de 1994 (Chaves, 2011).

Esta falta de regulamentagdo, serd abordada posteriormente no ambito desta tese, quando
fizermos referencia a desregulamentacdo dos mercados e a importancia que conceitos
relacionais aportam nestas situacdes, nomeadamente a orientagcdo para o mercado, imagem do
fornecedor de servigos e a fidelizagéo, entre outros.

O franchising em Portugal no sector dos servicos de gestdo de condominios, teve a sua
primeira rede em 2002, sendo que até ha pouco tempo, as marcas que iam surgindo, tinham
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pouca aceitacdo no mercado. Atualmente existem trés marcas a operar neste sector de
prestacdo de servigos: LDC, Charib e a GPC. O nosso estudo incide sobre a mais recente, a
GPC, atendendo a impossibilidade em obter dados empiricos nas outras marcas. A GPC teve a
sua origem em 2011, sendo uma das redes com maior crescimento em Portugal nos altimos
anos. A data da realizagdo do estudo empirico, conseguimos obter informacio de 8
franchisados e de 327 Condominos, residentes em condominios administrados por estas

unidades franchisadas.

O franchising em Portugal € uma &area que continua a carecer de estudo e investigacdo
cientifica, sendo uma forma de expansdo comercial relativamente recente, apresentando um
elevado dinamismo e aceitacdo em todos os sectores do comércio, com especial evidéncia
para & area dos servigos.

O IIF — Instituto de Informagdo em Franchising, todos os anos emite um censo sobre 0
franchising em Portugal, sendo a Unica entidade que consegue obter estatistica de forma
consistente e credivel, visto que a APF, Associacdo Portuguesa de Franchising, apenas se

limita ao papel da representatividade do sector, a nivel nacional e internacional.

Segundo o 19° Censo do IIF, “Em 2013 eram 500 as marcas que operavam em Franchising
no mercado nacional, tendo-se acentuado a tendéncia crescente de conceitos no setor dos
servigcos, bem como de negocios que implicam um investimento inferior a 50.000 euros, ...”
Segundo esta publicagdo, o “decréscimo em cerca de 10% do n.° de marcas pode ser
explicado em grande parte pela maturacdo de algumas redes, que tendo alcancado o n.° de
franqueados pretendido, deixaram de procurar ativamente novos parceiros.”

E referido ainda que se manteve a importancia do contributo do franchising no dinamismo da
economia, com um volume de negdécios gerado pelas redes de franchising no PIB nacional em
2013, de menos 0.4% em relacdo ao ano de 2012.

O sector do franchising representa um volume de negécios 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 os servicos representam 62% dos conceitos de franchising, com
um acréscimo de 5 pontos percentuais face a 2012.

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
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investigacdo, a importancia assumida pelo sector dos servicos no ambito do franchising.
Certos sectores de servicos estdo mais regulados do que outros. Conforme ja referimos, a
gestdo de condominios ndo tem nenhuma legislacédo especifica que regulamente o exercicio da
sua atividade. Aliado a esse fator, acresce a inexisténcia de regulamentacéo sobre franchising

em Portugal.

O nosso trabalho incide desta forma, sobre dois sectores ndo regulamentados; condominios e

franchising.

2.1.2. Revisédo de legislacédo sobre Franchising

Em Portugal ndo existe legislacdo especifica sobre franchising, sendo transpostas e aplicadas
as normas Europeias que regulamentam os acordos verticais.

Esta legislacdo europeia tem origem no Tratado de Roma, onde a Unido Europeia (EU)
procurou defender os principios da concorréncia, através dos seus Artigos 85 e 86. De facto, o
Artigo 85 proibe no seu ponto 1, acordos entre empresas que prejudiquem a livre
concorréncia, nomeadamente 0s que consistem em:

o Fixar pregos de compra ou venda;

Limitar ou controlar a producéo ou distribuicéo;

Repartir os mercados;

Aplicar condicGes desiguais em prestacdes equivalentes;

Exigir prestacfes suplementares.

O ponto 2, refere que acordos que contenham estas clausulas passam a ser considerados nulos

(acabando supostamente por abranger os contratos de franchising).

No ponto 3, no entanto, cria-se isen¢Oes de aplicacdo aos acordos referidos em 1, se:

e Esses acordos visarem a melhoria da producdo e da distribui¢cdo dos produtos;

e Se reservarem uma parte equitativa do beneficio que dai resulte para os consumidores.
Pode-se equacionar que neste ponto 3, estar-se-ia a considerar os contratos de franchising, até
pelas sucessivas explanagdes atribuidas a este articulado, tendo por base o Regulamento n°.
19/65 de 2 de Marco, relativo a acordos e praticas concertadas e 0 Regulamento 67/67 de 22

de Marco, relativo a determinadas categorias de acordos de exclusividade.
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Assim sendo, Diez et al (2005), referem que os contratos de franchising reuniam os requisitos
previstos no ponto 1 do artigo 85, constituindo uma limitacdo a concorréncia, encontrando-se
no entanto isentos pela aplicacdo do ponto 3 do mesmo artigo, através da aplicagdo do
Regulamento 67/67.

Surge entretanto 0 caso Pronuptia de Paris, em que se colocava em causa 0s contratos de
franchising, obrigando a UE a legislar, criando o Regulamento (CEE) 4087/88 da Comisséo,
de 30 de Novembro de 1988, relativo a aplicacdo do ponto 3 do artigo 85 do Tratado de Roma

a categorias de acordos de franchising (franchising de servigos e distribuicéo).

Neste Regulamento sdo definidos varios conceitos:
“Franquia: “‘é um conjunto de direitos de propriedade industrial ou intelectual relativos a
marcas, nomes comerciais, rotulos de estabelecimento, modelos de utilidade, desenhos,
direitos de autor, Know-how ou patentes, que devem explorar-se para a revenda de produtos
ou prestacao de servicos a clientes finais.
Acordo de franquia: € um contrato em virtude do qual uma empresa, o franqueador, cede a
outra, o franqueado, em troca de uma contraprestacao financeira direta ou indireta, o direito
a explorar um franchising para comercializar determinados tipos de produtos e/ou servigos.”
O ponto 1 do mesmo Regulamento estabelece também o0s requisitos minimos para que um
acordo possa ser considerado de franquia, tendo que existir em simultaneo:

a) O uso de uma denominacdo ou rétulo comum e uma apresentacao uniforme dos locais

e/ou dos meios de transporte objeto do contrato;
b) Transmissédo de Know-how do franqueador ao franquiado;
c) Prestacdo continua de assisténcia comercial ou técnica, do franqueador ao franquiado,

durante a vigéncia do contrato.

Definidos estes conceitos, o Regulamento definia a situacdo de excecdo para as restantes
particularidades caracteristicas dos contratos de franquia, e que configuram situacGes de
restricdo a livre concorréncia, nomeadamente a exclusividade territorial, a exclusividade do
fornecimento, o pagamento de taxas e a concorréncia depois do fim do contrato (Diez et al,
2005, p. 321:323).

Foram posteriormente publicados os Regulamentos:
v' N°4087/88, da Comissao, de 30 de Novembro de 1988;

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 23 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

v N.° 2790/1999, da Comisséo, de 29 de Dezembro de 1999, que esteve em vigor até 31
de Maio de 2010.

Em 20 de Abril de 2010 entrou em vigor o novo Regulamento 330/2010 da Comisséo,
também sobre 0 n°3 do Artigo 81 do Tratado EU e que se manterd em vigor até 2022. Este
novo Regulamento mantem os mesmos principios fundamentais: as empresas sdo livres de
decidir a forma como os seus produtos séo distribuidos, desde que:
v" Os acordos ndo incluam restricbes em matéria de fixacdo de pregos ou outras
restricbes graves (por exemplo, definicdo de precos de venda e/ou ‘“re-sale
restrictions’’;

v O fabricante e o distribuidor ndo detenham uma quota de mercado superior a 30%.

Os distribuidores autorizados sdo livres de vender na internet sem limitacdes em matéria de
quantidades e de localizagdo dos clientes ou restricdes no dominio dos precos (Comunicado
de Imprensa, IP/10/445, Bruxelas, 20 de Abril de 2010).

Surge também o Cddigo Deontoldgico Europeu de Franchising, que foi elaborado pela
Comissdo da Comunidades em conjunto com varias associa¢cdes nacionais de franchising,
agrupadas na Federacdo Europeia de Franchising, tendo por objetivo ser um cddigo de ética e
de boa conduta para os utilizadores europeus, sem substituir 0s normativos nacionais e

europeus.

O atual Codigo Europeu corresponde a uma versdo atualizada do Codigo elaborado
inicialmente em 1972 pela EFF e que passou a ser aplicado em Portugal a partir de Janeiro de
1991.

Do ponto de vista juridico, a estrutura legal do Franchising na Europa assenta assim em dois
instrumentos basicos: Codigo Deontolégico Europeu e o Regulamento 330/2010 da

Comissao.
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2.2. Resenha historia do Franchising

O termo franchising provem do francés “franc” que em francés antigo significava livre e do
termo “le franc” que representava um privilégio outorgado. Na Franga medieval, 0 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 seculo XI e eram concedidas aos
nobres e cavaleiros que fundavam povoacGes e as governavam, sendo-lhes concedidos
diversos tipos de privilégios. Pode-se assim afirmar que o franchising nas suas origens
concebeu-se como uma figura que girava em torno de trés conceitos: liberdade relativa ao
transito de pessoas e bens; concessdo para explorar um determinado territorio; e isencdo de

impostos e outros tributos (Bermudez, 2002, p. 20).

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
pOs guerra da sucessdo; no primeiro quarto do século XX, nas acbes desencadeadas pela
Singer e pela General Motors,; na Europa no século XX, no desenvolvimento de franchising

em Lainve-Pingouin.

Segundo Diez et al (2004) a formula comercial do franchising nasce em 1929, nos EUA,

através da General Motors e simultaneamente em Franca, através de J. Prouvost.

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

e Razdes demograficas — o 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;

e Raz0es politicas e legais — Com o aparecimento de leis restritivas da concorréncia, as
empresas criaram a figura do pequeno empresario independente, expandindo assim 0s

seus negocios e contornando as leis;
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e Razles de escassez — As dificuldades financeiras das empresas durante o século XX
levaram a que estas procurassem formas de expansdo, com 0 minimo empenhamento de

recursos;

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

os franchisados;

e Razdes de produtividade — Os avancos tecnolégicos possibilitaram a producdo em
massa tendo por consequéncia a necessidade de procurar novos mercados para a

colocacdo dos produtos (Bermudez, 2002, p.23).

O franchising € 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 distribuicdo, conservando os sécios a sua independéncia. Estas
empresas procuram os melhores resultados para o conjunto dos integrantes da associacdo, sem

o fazerem de forma individual (Diez et al, 2005).

Existem varios tipos de classificacdes de franchising sendo as mais importantes: o lugar que

ocupam 0s sujeitos do contrato no canal; a natureza da atividade que é objeto do contrato.

Na classificacdo segundo o lugar que os sujeitos ocupam no canal, existem duas divisoes:
franchising horizontal e vertical. Horizontal € aquela que relaciona integrantes do mesmo
nivel. Vertical é aquela que se produz entre integrantes de niveis diferentes do canal de
distribuicdo, sendo integrada se compreender a totalidade do canal e semi-integrada se

compreender somente parte do canal de distribuicdo (Bermuadez, 2002).
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Figura 1 - Tipos de Franchising segundo o lugar dos sujeitos do contrato no canal de distribuicéo
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Semi-integrado Semi-integrado
i 1 b F
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’ .
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2
Retalhista |
3
Franchising
Integrado

Fonte: Bermudez, 2002, p.33

A figura 1 esquematiza esta forma de classificacdo, que relne consenso em termos de
literatura, sendo também referida e contextualizada da mesma forma por (Diez et al, 2005, p.
42).

A classificacdo de franchising no que diz respeito a natureza da atividade que é objeto do
contrato, contém quatro subdivisGes: franchising de servicos, franchising industrial,
franchising de producdo e franchising de distribuicdo pura, sendo considerado de servicos
guando o objeto dos negdcios prestado pelo franchisado € um servico, baseado numa
determinada metodologia que recebeu do franchisador, mediante 0 Know-How (Bermudez,
2002).

2.3. Conceitos e defini¢bes de Franchising.

Existem inumeras definigdes de franchising, sendo que de uma forma geral, os conceitos séo
muito semelhantes. Entendemos colocar as mais significativas e que podem aportar valor

bibliogréafico a este trabalho de investigacao.
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Segundo Diez et al (2004): franchising € um sistema de cooperacdo entre empresas
diferentes, ligadas por um contrato em virtude do qual uma delas — franchisadora — outorga
a outra ou outras, denominadas franchisadas, a troco de umas contraprestacdes financeiras,
o direito a explorar uma marca e/ou uma formula comercial materializada nuns sinais
distintos, assegurando-se ao mesmo tempo da ajuda técnica e dos servicos regulares

necessarios, destinados a facilitar a dita exploracéo, enquanto durar o contrato.

Ja para Diez e Galan (1998), o franchising é um sistema de cooperacdo entre diferentes

agentes gque supde a expansdo de uma ideia de sucesso.

A Unido Europeia descreve: “franchising é um conjunto de direitos de propriedade industrial
ou intelectual relativos a marcas, nomes comerciais, rotulos de estabelecimentos, modelos de
utilidade, desenhos, direitos de autor, know-how, ou patentes, que devem explorar-se para a

revenda de produtos ou a prestagdo de servicos a clientes finais” (Diez et al, 2005, p. 30-31).

Para Bermudez (2002, p. 29): franchising é um sistema de cooperacdo empresarial com
vocacdo de vincular a largo prazo e contratualmente, duas partes econdémica e juridicamente
independentes, em virtude da qual uma delas (franchisador), de boa-fé, outorga a outra
(franchisado) o direito de exploracdo do seu negocio e a fabricagdo, distribuicdo e/ou
comercializacdo dos produtos tangiveis ou intangiveis, de qualidade comprovada. Estes
ultimos serdo compostos por servigos principais e adicionais, protegidos (patentes, marcas,
etc.) e desprotegidos (saber fazer), todos eles suficientemente comprovados, eficazes e
autorizados mediante licenca. Em troca cada franchisado obriga-se a realizar diferentes
pagamentos periodicos e/ou Unicos, diretos e/ou indiretos, como contraprestacdo da cessédo

daqueles direitos, sejam eles industriais ou comerciais.

Pla (2001, p. 17) considera o “franchising como um sistema de distribuicdo de produtos,
tecnologia e/ou servigos. Estabelece que o franqueador concede ao franqueado o direito de

explorar o seu conceito, Know-how e marca, mediante uma contraprestacao financeira”.

De uma forma global, ap6s a consulta de bibliografia, criamos um conjunto de itens, que
resumem o consenso dos diversos autores, quanto a defini¢do de franchising:

v' E um sistema de cooperacio empresarial;
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v" Ocorre no canal de distribuicdo, no ambito do comércio associado;
v’ Existem 2 entidades juridicas e financeiramente independentes: o franchisador e os
franchisados;
v" As partes vinculam-se através de um contrato de franchising;
v" Este contrato preveé direitos e obrigacdes de ambas as partes;
v" O franchisador concede ao franchisado o direito de explorar o seu conceito, Know-how
e marca;
v' Esta concessdo ocorre durante um determinado periodo de tempo, numa determinada
localizagéo;
v' Existem contrapartidas financeiras pagas pelos franchisados, nomeadamente:
o Pagamentos iniciais — compostos por direitos de entrada e outras despesas de
arranque do neg6cio;
o Mensais, que incluem royalties, publicidade e outros;
o Despesas diversas relativas a outros custos cobrados pela rede aos franchisados.

2.4. O Franchising no sistema Comercial

No nosso estudo, pretendemos estudar os conceitos relacionais no canal de distribuicdo, no
ambito do franchising, no sector dos servigos, com incidéncia nos relacionamentos entre 0s
franchisados e os clientes, tendo por base varidveis bastante estudadas no marketing
relacional, como é o caso da Imagem do fornecedor de servicos, Orientacdo para o Mercado,

Confianca, Satisfacdo, Fidelidade e Qualidade do Servico.

E nosso entendimento que serd importante para 0s empresarios e outros interessados do
franchising, terem uma nog¢do 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 relacdo a prestacdo de servigos, 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 negécio que goza de uma grande
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expansao a nivel mundial e que tem ajudado a modernizar as estruturas comerciais desses

mesmos Paises.

Ja segundo Diez e Galan (1998), o franchising traz uma série de vantagens para a economia e
a sociedade de um Pais, nomeadamente, entre outras, na modernizacdo das estruturas

comerciais, crescimento da economia e criacdo de novas empresas.

Apesar de alguma controvérsia em alguns resultados diferenciados, comparando o franchising
com o comércio independente, diversos trabalhos de investigacdo, concluiram que existe
maior taxa de sucesso no franchising do que em outras formas de comércio (Diez e Rondan,
2004).

No ambito da relagdo franchisador — franchisado, estes autores referem a importancia de
estudar as variaveis que ocorrem no canal de distribuicdo, entre estes dois elementos,
abordando a importancia dos relacionamentos entre os elementos do canal, sujeitos a contrato

de franchising.

Como estamos a abordar o canal de distribuicédo, torna-se relevante explicitar este conceito. A
separacdo geografica entre os lugares de producdo e consumo, a impossibilidade de situar a
fabrica frente ao consumidor, torna imprescindivel o transporte de bens e servigcos desde o seu
lugar de producéo até aos lugares de aquisi¢do e consumo, através do que se chama de canal
de distribuicdo. A esta funcéo da-se o nome de distribuicéo.

Temos assim na origem a producédo e no fim os clientes, sendo que as empresas que formam
o0s canais de distribuicdo tém o nome de intermediarios. Pode-se dizer que estas empresas ndo
realizam nenhuma atividade produtiva, mas sim comercial. Compram e vendem o mesmo

produto ou servigo sem realizar nenhuma transformagao no mesmo.

Surge entdo o conceito de sistema comercial que é o conjunto de empresas, pessoas e
organizacOes que atuando como intermediarios entre a oferta e a procura, se dedicam a
distribuicdo de bens e servicos num ambito geografico determinado (Diez et al 2005, p.26-
27).
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BermuUdez (2002, p.44) complementa ainda, que esses elementos estdo vinculados entre si na
busca de objetivos particulares e que em conjunto com outras variaveis, formam o sistema

comercial.

Segundo Diez et al (2005, p.30) dentro da forma comercial associativa, o franchising assume-
se como a mais formal. As partes firmam um contrato amplo e rigoroso que devem cumprir,

estando previstos no mesmo as relagdes empresariais entre as partes, na vigéncia do contrato.

2.5. Os sujeitos da relacédo de Franchising.

De acordo com Diez e Galan (1998), o franchising € um sistema de cooperacdo entre
diferentes agentes que supde a expansao de uma ideia de sucesso.

Segundo estes autores, ao basear o crescimento do negdcio em empresas independentes, €
fundamental desenvolver a cooperacdo entre estes socios em bases sélidas, assentes em

confianga mutua e na divisdo equitativa dos beneficios que se obtém do franchising.

2.5.1. O Franchisador

Segundo PI& (2001, p.24), franchisador é a empresa detentora de uma marca que idealiza um
sistema, em que ele fornece a marca e o know-how do seu neg6cio a uma pessoa juridica,

franchisado, que paga para utilizar esse conhecimento.

Para Diez et al (2005), a razdo principal que leva uma empresa a converter-se em franchisador
passa pelo objetivo de todas as empresas: o0 crescimento. Entre as duas formas fundamentais

que uma empresa tem para crescer, uma delas € o franchising, sendo a outra o sucursalismo.

Para ser franchisador é necessario possuir uma série de requisitos:

e Ser proprietario de direitos relativos a marcas, log6tipos, nomes comerciais, direitos de
autor, nome de estabelecimento e de um know-how;
e Ter prestigio ou reputacdo pelas marcas que comercializa, pela qualidade dos seus

produtos, pela tecnologia empregue, etc.;
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e Ter alcancado éxito na sua atividade. Deve ter explorado e tido éxito comprovado no
seu conceito de neg6cio, em uma ou varias unidades piloto;

e Deve dispor de uma experiéncia sélida, adquirida pela antiguidade ou nimero de anos
no exercicio da atividade com resultados positivos;

e Deve dedicar recursos humanos e financeiros a investigacdo e desenvolvimento para
garantir as vantagens competitivas do seu conceito;

e Deve dispor de uma organizacdo adequada que permita o crescimento da rede e a
atencdo devida aos seus franchisados;

e Deve ter como objetivo a expansao utilizando o franchising, passando a maior parte dos
proveitos aos seus associados (Bermudez 2002, p. 117-118 e Diez et al, 2005, p. 36).

Para Diez e Rondan (2004), as empresas adotam estratégias de crescimento por eficiéncia,
pois uma maior dimensdo permite obter maiores economias de escala e competir de forma
mais eficiente no mercado. O franchising é uma das formas mais rapidas de crescimento,

superior as outras conhecidas.

Segundo Pla (2001), as vantagens de um franchisador passam por: poder expandir o seu
negdcio com recursos a terceiros; gerar economias de escala, pois com o crescimento da rede
o0 custo de producdo cai e o poder de argumentacdo com os fornecedores aumenta; diluir a sua
responsabilidade com a concorréncia, na medida em que as lojas ficam sobre administracéo
de outros donos; e fortalecer a marca, pois a penetracdo e a lembranca da marca tornam-se

mais fortes.

As desvantagens dizem respeito: dificuldade em manter padrdes operacionais e o controlo da
disciplina do franchisado; dificuldade na quebra do vinculo com o franchisado, devido as
condigdes contratuais; dificuldade na partilha dos ganhos visto que so vai receber uma parte; e

por fim a potencialidade de estar a criar uma futura fonte de concorréncia.

2.5.2. Os Franchisados

Segundo Diez et al (2005) o segundo requisito para a existéncia de um franchising passa pela
existéncia de um franchisado. Este é uma pessoa fisica ou juridica que sendo independente e

usando 0s seus proprios meios humanos e financeiros, responde perante terceiros pelos actos
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que comete na exploracdo do seu negdcio. Tem no entanto o dever da lealdade e de cumprir

com as normas impostas pelo franchisador.

Segundo PI& (2001, p.25) franchisado é a pessoa fisica ou juridica que paga ao franchisador
para aderir a rede de franchising e operar o seu proprio empreendimento, que tem todo o
formato do negdcio do franchisador — marca conhecida e know-how, operacéo e tecnologia

ja testados e aprovados.

Ja Bermudez (2002) refere que existem inimeras vantagens para um franchisado em pertencer
a uma rede de franchising, nomeadamente de ordem comercial, de ordem financeira, na
gestdo do pessoal e na gestdo e administracdo em geral.

Existem duas teorias aceites na comunidade cientifica como explicativas do crescimento das
redes de franchising; através de franchisados, ou através de pessoal préprio em unidades
préprias. Existem mais conceitos que foram objecto de trabalhos de investigacdo, mas no

nosso trabalho, iremos mais adiante abordar estas teorias em particular.

2.6. Elementos de franchising mais relevantes para o trabalho de
investigacao.

Existem varios elementos que sdo objecto da relagdo de franchising e que sdo consensuais na

bibliografia consultada. Vamos abordar de forma resumida, alguns dos mais relevantes, para

efeitos de complemento ao nosso trabalho:

2.6.1. Marca e sinais especificos da empresa

A marca e 0s seus sinais especificos, nomeadamente o logotipo, sdo nos nossos dias fatores de
identificacdo e de diferenciacdo de organizaces, nomeadamente as empresariais. Todos nos
enquanto consumidores, associamos algumas marcas a bens e a servi¢os, com maior ou menor
nivel de percecdo de qualidade em relacdo aos mesmos. No franchising a marca também
identifica um conceito, o franchisador e seus franchisados, diferenciando-os ou ndo da

concorréncia.
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Segundo a AMA (1985) a marca € um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma combinacéo
destes, que identifica os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e

diferencia-os dos competidores.

Segundo Diez et al (2005) a marca deve possuir algumas caracteristicas tais como: nome
breve, de facil leitura e pronunciacédo, deve ser agradavel de ouvir, de facil memorizacdo, de
associacdo imediata ao produto ou servico, deve distinguir os produtos ou servigos dos outros

e por fim deve estar protegido pela lei.

2.6.2. Know-How e servigos do franchisador

Conforme referido no ponto deste trabalho de investigacdo, “Conceitos e definicdes de
Franchising”, a passagem do know-how e a prestagéo de servicos de rede, sdo garantidos pelo
franchisador ao franchisado, como uma das caracteristicas de relacionamento comercial,

baseado no comércio associado e num contrato de franchising.

Segundo Sen (1993) o franchisador garante servicos iniciais e servicos permanentes. Os
iniciais poderdo ser a escolha do local, apoio nas negociacfes para aquisicdo de equipamento
e aconselhamento financeiro, antes de abrir a unidade. Os servigos permanentes ou continuos,
serdo o controlo de inventario, centralizacdo de processamento de dados e centralizacdo de

compras.

O saber fazer ou know-how, é a base do sucesso de um negécio de franchising, constituindo
uma vantagem competitiva, podendo ser definido como um conjunto de conhecimentos
empiricos que ndo podem ser apresentados com precisdo de uma forma isolada, mas que
guando sdo postos em pratica de uma determinada forma, baseada na experiéncia, facilitam
aos que a aplicam, a aptiddo para obter um resultado, que de outra forma néo se poderia
esperar com a exatiddo necessaria na eficacia comercial (Diez et al, 2005, p.87).

Para Bermudez (2002), o know-how deve ter as seguintes caracteristicas: € um conjunto de
conhecimentos (saber); deve ser pratico (fazer); deve ser transmissivel (saber fazer);
estandardizado; provado ou experimentado com éxito; deve ser secreto; deve ser substancial;

deve estar devidamente identificado; deve ser dinamico e por fim deve ser original.
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Bricley (2002, p. 511) em relag@o aos servigos prestados pela rede, refere que “o franchisador
fornece treino permanente, apoio, publicidade realizada centralmente e monitoriza o valor do

nome da marca”.

2.6.3. O contrato

O contrato formaliza os deveres e obrigacOes das partes, numa parceria de franchising, entre o
franchisador e o franchisado. Juste e Redondo (2003), definem o contrato de franquia como
relacional, atendendo aos elevados custos que implica a quebra do mesmo, considerando que
0 éxito do negocio, do ponto de vista do franchisado e do franchisador, depende

significativamente do sucesso de cada um.

Segundo o Codigo Europeu de Franchising, um contrato deve-se reger pelos seguintes
principios, devendo ser:

Equilibrado — Para que o franchising tenha éxito, as duas partes devem obter beneficios
comuns e superiores aos que obteriam se atuassem isolados;

Completo — O contrato deve prever de forma exaustiva todas as situacdes, compreendendo
direitos e obrigacOes, acautelando assim todas as circunstancias, situacfes e problemas que
afetem as relagOes entre franchisador e franchisado;

Preciso — Ndo podera ser ambiguo, garantindo uma Unica interpretacdo, evitando assim mal

entendidos nas relacGes reciprocas entre as partes.

Para Bricley (2002), um contrato de franchising tipico, refere o pagamento de um valor inicial
e de royalties, numa base permanente, do franchisado ao franchisador. Acrescenta também
que um contrato contém definigdes especificando os direitos e as obrigagcdes das partes

contratantes.

Para Diez e Rondan (2004), o contrato de franchising € o elemento chave que vai regular as
relacOes entre franchisador e o franchisado, devendo também seguir os principios enunciados
pelo Cédigo Europeu de Franchising, apesar de em muitos casos, os contratos favorecerem o

franchisador em detrimento do franchisado.
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Atendendo a teoria da agencia, quanto maior for a duragdo de um contrato, maior sera o
periodo de recuperacao do investimento, contribuindo de forma significativa para o desejo de

um potencial franchisado aderir a rede (Rondan et al, 2012).

2.6.4. Os pagamentos

Em troca do know-how e servigos, entre outros, o franchisado deve efetuar pagamentos ao
franchisador, isto €, deve dar contrapartidas financeiras. Estes pagamentos devem assentar em
trés principios: devem ser claros, objetivos e satisfazer as duas partes. Claros, visto que deve
existir uma nitida correlacdo entre o que € pago e o que € recebido. Objetividade, uma vez que
0s pagamentos devem refletir de forma objetiva as contraprestacdes. Devem satisfazer as duas
partes, evitando assim problemas nos relacionamentos dentro do franchising (Diez et al,
2005).

Os pagamentos podem ser divididos em direito de entrada, referente ao pagamento inicial que
permite ao franchisado iniciar a sua atividade, royalties que sdo os pagamentos periddicos e

outros pagamentos, que podem incluir publicidade, financiamento e outros (Bermudez, 2002).

Para Rondan et al (2012), os pagamentos do franchisado decompdem-se em quatro variaveis:

v" Custos iniciais;

v Direitos de entrada;
v" Royalties;

v' Taxa de publicidade.

Do ponto de vista do franchisado, quanto maior for o investimento, menor sera a
probabilidade de aderir ao franchising. Do ponto de vista do franchisador, quanto maiores
forem os pagamentos, maiores serdo as probabilidades de as unidades serem franchisadas e

néo proprias.

Segundo Sen (1993), os pagamentos podem ser divididos em duas partes: um primeiro
pagamento inicial, que valera até ao final do contrato e o pagamento de um valor mensal, que
se divide entre royalties (que normalmente séo definidos como uma percentagem das vendas)

e um outro valor para publicidade.
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Grunhagen e Dorsh (2003) referem que os franchisados pagam ao franchisador um valor
inicial, royalties e um valor para publicidade. Em troca recebem o direito para usar uma marca
registada, o direito para usar um negécio completamente formatado e uma serie de servicos
fornecidos pelo franchisador, que podem incluir, aconselhamento juridico, assessoria na

escolha do local, campanhas nacionais de publicidade, formacdo e outras.

2.6.5. Teorias explicativas sobre a expansao em franchising: Teoria dos
Recursos Escassos, Teoria da Agéncia 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 motivacéo que leva um empreendedor a
optar pelo franchising, em vez de optar por uma empresa sua, sem ligacdes a nenhuma marca
ou grupo. Também as razbes para expansao 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 questao.

Shane et al (2006) no seu estudo sobre novas estratégias no sistema de franchising, chegaram

a conclusdo de que os franchisadores que crescem mais seguem 5 diretrizes:

A. Diminuem os royalties conforme o franchising envelhece;

B. Tém direitos de entrada baixos, aumentando 0s mesmos com o tempo;

C. Detém uma pequena proporcdo de unidades proprias, que fazem diminuir com o tempo;
D. Mantém baixo o investimento inicial do franchisado;

E. Financiam os franchisados.
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Segundo Diez et al (2007) as organizacfes que operam no sistema de franchising, adotam
estratégias diferentes, sendo que algumas apostam no crescimento unicamente através de
unidades franchisadas, a excecdo das unidades piloto, sendo que outras adotam o sistema

misto, entre prdprias e franchisadas.

Para explicar o porqué desta decisdo, existem estas trés teorias:

a) Teoria dos recursos escassos: 0 franchisador que inicia a sua atividade, ndo dispde de

recursos humanos e financeiros, para se expandir, logo cresce através de franchisados;

b) Teoria da agéncia: o franchisador opta por franchisar ou ndo, atendendo aos custos de

supervisdo das unidades;

c¢) Teoria da extensdo do risco: os franchisadores escolhem para unidades proprias, aquelas

gue consideram como mais interessantes e tendo menos risco.

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.

Segundo Castrogiovanni et al (2006) pela teoria dos recursos escassos, as empresas optam
pelo franchising quando o desejo de obter economias de escala 0s pressiona para se

expandirem para além de um nivel, impossivel de alcangar com o0s recursos internos.

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 o0 passar do tempo, se 0
franchisador obtiver recursos com o crescimento da rede, tende a aplicar 0s mesmos na
expansdo através de unidades proprias, passando a existir maior nimero de unidades préprias

do que franchisadas.
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Ja para Diez et al (2007), esta teoria fundamenta o sistema de franchising, como uma busca
pelos franchisadores dos recursos necessarios para um crescimento rapido, que permita

alcancar um tamanho de escala.

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 oposi¢do 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 motivacao no

desempenho das suas fungoes, pois melhores resultados garantem-lhe melhor remuneracao.

Com base neste raciocinio, com a evolucdo 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.

Rondéan et al (2005) acabam por resumir este ponto de vista, “pode ser afirmado que a
maioria das razdes que estimulam o franchising sdo: escassez de recursos humanos e
financeiros, motivacdo dos franchisados, conhecimento do mercado e controlo dos

franchisados”

Para Castrogiovanni et al (2006) a teoria da agéncia € 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 os seus recursos para ter a certeza de que 0 agente atua nos interesses do

principal.

Para Diez e Rondan (2004, p.82) apds analisarem os trabalhos de investigacdo realizados
sobre motivos que levam & maior, menor ou ndo existéncia de unidades proprias, concluem
que é discutivel so analisar estas duas formas de expansio, referindo a “cadeia voluntaria,

concessionario, distribuicdo exclusiva, etc”
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Existe ainda uma terceira teoria, a extenséo 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 Rondan 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.

Diez et al (2007) com base no seu estudo realizado em Espanha, concluem que o0s
franchisadores na altura em que tém que optar por escolher entre unidades franchisadas ou
proprias, seguem os conceitos das teorias da extensdo de risco e dos recursos escassos em

detrimentos da teoria da agéncia.

Ja Rondéan et al (2012), concluem que as razBes que levam os franchisadores a utilizar o
franchising como estratégia de distribuicdo, s6 podem ser entendidas, se forem considerados
diferentes grupos de franchisadores, com diferentes motivacGes e estratégias, para a expansao

do seu negdcio.

Quadro 1 — Percentagem Franchisados VS unidades proprias em Portugal

Marcas Franchisadas Prdprias Total % franchisados
DIA/MINIPPRECO 266 375 641 41%
OPTIVISAO 253 11 264 96%
INTERMARCHE 215 18 233 92%
5 ASEC 214 14 228 94%
RE/MAX 180 0 180 100%
MULTIOPTICAS 73 90 163 45%
McDONALD'S 115 23 138 83%
EQUIVALENZA 115 5 120 96%
PARFOIS 32 74 106 30%
SPAR 85 7 92 92%

Fonte: O autor com base no 19° Censo do IIF (dados Dezembro 2013)
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Este quadro tem os dados referentes as dez maiores redes a operar em Portugal, em
franchising. Com base na sua analise, € interessante verificar que existem redes com um
numero significativo de unidades em Portugal, que adotam o mix de unidades proprias com
franchisadas. N&o se consegue através de uma analise simples do quadro, diferenciar se as
percentagens mais baixas de franchisados, ocorrem em ramos de negécio, onde é mais

predominante as vendas a retalho, ou no sector dos servi¢os puros.

2.6.6. A investigacdo em Franchising e Clusters/Grupos.

Torna-se importante referir os principais trabalhos que procederam a analise e revisdo da
literatura cientifica na area do franchising. Neste ambito, Elango e Fried (1997) agruparam a
investigacdo em 3 grandes grupos: o franchising e a sociedade, criagdo do relacionamento de
franchising e o funcionamento do franchising. Esta diviséo foi feita com base nos trabalhos
de investigacdo crediveis existentes a data.

Ja Diez e Rondan (2004) e Diez, Rondan e Navarro (2004), partindo da base que foi este
trabalho de investigacdo de Elango e Fried, criaram quatro linhas de investigacdo. Basearam-
se em trabalhos ja efetuados e acrescentaram dareas que entenderam que deveriam ser
exploradas. Deste mix resultaram as seguintes propostas para areas de investigacdo em
franchising:

a) Razdes sociais para franchisar;

b) Investigacdes sobre o franchisador;

c) InvestigacGes sobre o franchisado;

d) A relacdo Franchisador — Franchisado.

Rondan, Navarro e Diez (2005) referem a existéncia de grupos estrateégicos de franchisadores
no sistema de franchising em Espanha, tendo identificado quatro grupos distintos: franchising
caros, reconvertidos, com maturidade e de crescimento rapido. Posteriormente, Rondan,
Navarro e Diez (2007) analisam novamente a existéncia de grupos estratégicos em Espanha,
confirmando a existéncia de grupos de franchisadores em Espanha, neste caso cinco grupos,
concluindo os autores, que existem efectivamente grupos de franchisadores, mas que a sua

tipologia ira depender da metodologia utilizada.
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Em termos de investigacdo sobre grupos estratégicos, Rondan, Navarro, Diez, Rad e Gonzélez
(2010, pg.44), referem trés grandes linhas de investigacao:

1. Identificacdo de grupos estratégicos;

2. Anadlise das diferencas de rendimento ou desempenho entre grupos;

3. Estudo da estabilidade temporal dos grupos

Como principal conclusdo sobre o resumo de conceitos bibliograficos de franchising,
podemos referir que o franchising é uma forma de expansdo empresarial de sucesso, com
inimeros estudos cientificos abordando as mais diversas areas de conhecimento e aplicacdo
empresarial.

Conseguimos também atraves desta revisdo tedrica, fazer o enquadramento dos principais
conceitos de franchising, que podem ajudar no desenvolvimento deste trabalho de

investigacdo, nomeadamente nos grupos e investigagdo em franchising.
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Capitulo 3 — O Marketing Relacional

3.1. Conceitos genéricos sobre Marketing

3.1.1. Introducéo

Nos ultimos vinte anos produziram-se enormes alteracdes na competicdo entre as empresas,
com o surgimento de um novo paradigma no marketing: o Marketing Relacional. A
globalizacdo, a evolucdo tecnolodgica, 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.

Neste Capitulo serd apresentada uma componente tedrica de Marketing Relacional,
procurando evidenciar as diferentes teorias existentes sobre este tema.

Serdo abordados autores espanhois, como é caso de Carmen Barroso, Enrique Armario e
Josep Alet; autores da escola nordica, Gronroos e Gummesson; autores americanos tais como

Sheth, Parvatiyar, Berry, Kotler e Zeithaml entre outros.

3.1.2. A evolucédo do Marketing

Gronroos (2006, p. 397) sugere uma nova definicdo de marketing, que nos parece bastante
interessante, atendendo ao contetdo deste trabalho de investigacdo: "Marketing € um foco no
cliente que permeia funcdes e processos organizacionais e € 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 geracdo de valor dos clientes, apoiando assim a criacdo de valor na empresa,

bem como processos dos seus clientes e outras partes interessadas”

E importante perceber e conceptualizar estes conceitos e a sua evolugio, para que possamos
enquadrar o atual momento empresarial, do sector de atividade alvo deste trabalho de

investigacdo, servindo simultaneamente de base tedrica para o nosso trabalho empirico.

Efetivamente, todas as empresas desde que existem tém tido a preocupacao de vender 0s seus

produtos e servigos aos outros, neste caso aos seus clientes. Desta forma, desde que os
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homens comecgaram a tentar vender os seus produtos e servigos, comegou a existir o

Marketing.

Os conceitos de Marketing tém evoluido ao longo dos anos, acompanhando a evolugdo da
sociedade e dos conceitos econémicos. O termo cliente foi cunhado pela primeira vez no
inicio do século XX e demorou quase cem anos para que as empresas realmente entendessem
o0 que ele significa (Swift, 2001, p.1).

O Marketing como Ciéncia nasceu nos anos 50, quando as empresas que tinham 0s seus
armazéns cheios de produtos, entenderam que ndo bastava um bom produto, ou bons

argumentos de vendas, era fundamental ir de encontro as necessidades dos consumidores.

Segundo Zenone (2001, p. 15), o primeiro estagio do Marketing foi a descoberta do desejo do
consumidor. A estratégia era: modelo de produto e comunicagdo em massa. (...) Entramos,

1

entdo, na era da propaganda; a palavra era comunicar, comunicar, comunicar.” .

Na segunda metade do século XX as empresas consagram, definitivamente, o marketing como
funcdo determinante para o seu desenvolvimento. As fungdes de Marketing foram-se
progressivamente alargando e agregando numa dire¢do de marketing, colocada ao mesmo
plano que as direc6es de producéo, de financas ou de recursos humanos (Lindon et al, 2004,
p. 25).

Em Portugal, ap6s um periodo de ditadura, entra-se nos ultimos vinte e cinco anos do século,
com a elaboracdo do primeiro estudo de mercado, criacdo de cursos de gestdo e a criacdo da
Sociedade Portuguesa de Marketing. Varias multinacionais instalam-se em Portugal, trazendo

novos conceitos e técnicas e mudando mentalidades.

Conforme é referido em toda a literatura, o Marketing evolui e passa por varias fases ao longo
do século XX. No entanto é notério que com o aproximar do fim do século, as alteragdes séo
mais proximas no tempo, acompanhando a rapida evolucdo tecnoldgica e social e as suas

consequéncias nas industrias e servicos.

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, (...)
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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 notoria a evolucdo da importancia do marketing na
estrutura empresarial nesta ultima década, assumindo uma enorme relevancia, representando

50% dos custos totais da empresa.

Ja& na década de setenta o pensamento estratégico assentava em trés variaveis, (...)
sensibilidade do cliente ao preco, capacidade de oferecer um preco melhor aumentando a
guantidade produzida e o custo notério de um produto era em grande parte funcéo

decrescente do volume acumulado de producéo (Montebello, 2003, p.9).

Diferentes definicdes de Marketing foram sendo produzidas ao longo dos anos, influenciando
as empresas, 0s especialistas de marketing e o mercado. Eis alguns exemplos desses

conceitos:

- O Marketing sup®e a realizacéo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou ao utilizador (AMA, American Marketing
Association, 1960).

- Processo de planificacéo e execucdo do conceito, preco, promogao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar intercambios que satisfacam os objetivos do individuo e da
organizacéo (AMA, 1985).

- Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo
que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e livre negociacdo de produtos e

servigos de valor com outros (Kotler, 2000, p. 30).

- Conjunto de meios de que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus

clientes com rentabilidade (Lindon et al, 2004, p.24).
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- O objetivo do marketing é identificar e estabelecer, manter e solidificar, e quando
necessario terminar relacées 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 matua e cumprimento de promessas (Grénroos apud Gummesson, 2000, p. 297).

No ambito do nascimento desta nova ciéncia e da evolucdo destes conceitos, nasce um
paradigma que tenta explicar de uma forma extremamente simples a problematica dos grandes

mercados de consumo: O Marketing Transacional.

3.1.3. O conceito de Marketing Transacional no tempo

Embora praticas de marketing possam ser identificadas em 7000 BC, o marketing como
disciplina individualizada surgiu no inicio do século XX, tendo por base as transacdes e
trocas (Sheth e Parvatiyar, 2000, p. 119).

Segundo estes autores, foi com o advento da producéo e consumo em massa que 0s marketers
comecaram a adotar uma politica de marketing transacional. As pessoas mudaram-se de
pequenas quintas para centros urbanos industrializados, passando a precisar de retalhistas para
Ihes vender todos os produtos que necessitavam para viver. Produtores passaram a produzir
em massa visando economias de escala, obtendo por esta via precos de producdo mais baixos.

Estdvamos na era industrial.

Mas estas producGes em massa tinham como consequéncia stocks a que era necessario dar
escoamento. Surgem entdo os marketers e 0s conceitos de vendas, publicidade e promogéo,
visando criar procura para a produgdo em excesso. Aparece assim a orientagéo transacional do
marketing, com o0s marketers mais preocupados com vendas e promog¢des do que em

estabelecer relacionamentos.

A competicdo intensificou-se, existia um conceito de vendas extremamente agressivo e as
praticas de marketing tinham como objetivo a maximizagdo do lucro no mais curto espaco de
tempo. Surgem também novos pensamentos oriundos de escolas de gestdo de marketing, que
comecam a dar muita importancia aos clientes que compravam repetidamente, e a lealdade as

marcas.
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Segmentacdo de mercados e alvos comegam a ser importantes ferramentas de marketing,
sendo relevante os beneficios em focar certos grupos especificos de clientes, com as

companbhias a tentarem criar simultaneamente imagem de marca.

“Nesta época também ocorre uma outra alteracdo significativa com os marketers a
ganharem controlo sobre os canais de distribuicdo e inclusive a impedirem os concorrentes
de entrarem nesses mesmos canais. Como exemplo temos o franchising e os direitos

exclusivos de distribui¢cao” (Sheth e Parvatiyar, 2000, p.131).

Segundo Barroso e Armario (1999, p.20) foi Neil Borden quem introduziu pela primeira vez
em 1950 o conceito de marketing mix. Cria uma lista de doze variaveis que deveriam ser

usadas pelos profissionais de marketing no processo de planificacdo de Marketing.

McCarthy posteriormente em 1960, propGe um modelo simples que chegou até aos nossos
dias, conhecido pelos 4 Pés, que agrupa as doze variaveis de Borden nas seguintes quatro:

Produto, Preco, Praca e Promocao.

Todos estes conceitos eram enquadrados por defini¢cbes e teorias que visavam apoiar as
empresas na sua atividade de marketing. A AMA, conforme ja foi referido, em 1960 define o
Marketing como: “O Marketing supGe a realizacéo de atividades empresariais que dirigem o

fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou ao utilizador”.

No entanto nos finais dos anos sessenta, Kotler e Levy introduzem um novo conceito
abarcando na definigdo de marketing da AMA, as organizagdes sem fins lucrativos (Barroso e
Armario, 1999, p.16).

Surge com base na interacdo destas novas ideias, em 1985, uma nova definigdo da AMA para
0 Marketing: Processo de planificagdo e execugdo do conceito, preco, promogao e
distribuicéo de ideias, bens e servigcos para criar intercambios que satisfagam os objetivos do

individuo e da organizagao.

Nesta nova definicdo existe a introducdo de conceitos importantes para o futuro do

Marketing: os intercambios e a satisfacdo das necessidades dos clientes. Por outro lado esta
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definicdo vem agregar em torno das teorias transacionais, um grande conjunto de académicos,
cientificos e profissionais de marketing que julgavam ter encontrado resposta a todos o0s

problemas relativos aos grandes mercados de consumo.

3.1.4. O Marketing Transacional e o0 Marketing-Mix: Conceitos e suas
consequéncias

Com base na definicdo da AMA de 1985, o conceito de Marketing Transacional sofreu um
forte impulso, sendo considerada a principal corrente do pensamento do marketing. Deu na

altura uma resposta adequada a problemaética dos grandes mercados de consumo.

Segundo Barroso e Armario (1999, p.15) o marketing transacional considera o intercambio
como algo sem particularidade nenhuma, acontecimento curto no tempo em que o cliente é
um ser anoénimo e passivo, suscetivel de ser tratado de qualquer forma. A funcédo de
marketing é funcdo Unica exclusiva dos responsaveis que integram o departamento de

marketing, que € o responsavel por levar a empresa a satisfacdo dos clientes.

Uma das linhas de pensamento do marketing transacional é o acreditar que a competicéo € o
interesse proprio da parte dos produtores ou vendedores, sdo as bases da criacdo de valor.
Através da competicdo é oferecido aos compradores uma escolha, e esta escolha de
fornecedores motiva os marketers a criar uma oferta de alto valor no seu proprio interesse
(Sheth e Parvatiyar, 2000, p.122).

Barroso e Armario (1999, p.18) referem também que o conceito de Marketing Transacional se
baseava no seguinte: (...) as empresas efetuavam estudos de mercado de forma a identificar e
conhecer quais sdo as necessidades e desejos dos consumidores, identificando assim 0s
segmentos de mercado. Com base neste input procedia-se a planificacdo, determinava-se o
mercado meta, desenhando a oferta mais adequada para o mesmo. Os responsaveis do
departamento de marketing formulavam e implementavam um programa de marketing mix
que iria impulsionar a aceitagdo dessa oferta no mercado meta selecionado.

Torna-se notorio que estes conceitos relativos ao Marketing Transacional remetem para

conceitos de vendas de massa, em grandes mercados, com necessidade de escoamento de
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produtos de forma indiscriminada, através da aplicacdo de conceitos basicos de marketing

entre 0s quais 0 marketing mix.

Assim sendo, segundo Zeithaml e Bitner (2003) o marketing mix sdo os elementos que uma
organizacdo controla e que podem ser usados para satisfazer ou comunicar com clientes,
sendo composto por 4 P’s, que sdo o nulcleo das variaveis de decisdo em qualquer texto de
marketing ou plano de marketing: produto, preco, praca e promocao.

Todas estas variaveis estdo interrelacionadas e dependem umas das outras, havendo um mix

otimizado, dependente de cada segmento de mercado e momento no tempo.

Para Kotler (2000), o marketing mix é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para prosseguir os seus objetivos de marketing no mercado alvo. Agrupa as variaveis
segundo cada P, conforme nos indica o quadro 1.1, considerando que decisdes de mix de
marketing devem ser tomadas para que se exerca influéncia sobre os canais comerciais, bem

como sobre os consumidores finais.

Quadro 2 — Mix de Marketing

PRODUTO PRECO PROMOCAO PRACA
Variedade produtos Preco de lista Promocao venda Canais
Qualidade Descontos Publicidade Cobertura
Design Concessoes Forca de vendas Variedades
Caracteristicas Prazo de pagamento Relagdes publicas Locais
Nome da marca CondicGes financiamento Marketing direto Stock
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolucbes

Fonte: Kotler, Administragdo de Marketing, 2000, p.37

Kotler considera que os profissionais de marketing utilizam estas ferramentas, para obter as

respostas desejadas sobre os seus mercados alvos.
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Segundo Barroso e Armario (1999, p. 19), toda a orientacdo do Marketing Transacional
baseia-se na procura e captura de clientes, sendo o ponto de contacto entre empresa e cliente
um momento breve, baseado na transacao simples de um produto. O interesse da empresa é a
satisfagdo do cliente naquela transagdo Unica, ndo existindo continuidade de relacionamento

entre ambos.

Existe um objetivo claro e determinado das empresas, que passa permanentemente pela
conquista de novos clientes, sem preocupacdo do pos venda. O cliente é um sujeito passivo,
integrado num segmento de mercado especifico, fazendo parte de uma quota de mercado que
a empresa visa atingir ou manter. Este conceito de quota de mercado torna-se um dos

indicadores basicos do rendimento comercial.
3.1.5. A crise do Marketing Transacional

Recentemente, escolas de pensamento de marketing, comecaram a questionar o paradigma
transacional e a sua capacidade para explicar o fendmeno crescente dos acordos ou lacos

relacionais existentes entre empresas.

Conforme é referido neste trabalho de investigacdo, os servicos na década de 90
representavam 50% do mercado, o que leva a uma insuficiéncia do modelo transacional em
relacdo a estes mercados, onde a predominancia da producdo em massa deu lugar a um

conceito mais abrangente como € o servigo.

O conceito de marketing mix é assim fortemente questionado, apresentando varias lacunas.
Conforme referem Barroso e Armario (1999), ndo contempla o pds-venda, 0 servico ao
cliente esta diferenciado do resto da organizacdo, ndo contempla como objetivo satisfazer os

desejos e necessidades dos clientes e ndo inclui diferentes variaveis que sdo fundamentais.

Kotler refere que concorda com a critica em que os 4 “Pés” sdo insuficientes, sendo
elaborados no ponto de vista do vendedor, esquecendo quem compra os produtos. Na sua

opinido cada um dos “Pés” deveria ter um “C”.
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Quadro 3 — Correspondéncia entre “ Pés” e “Cés”

Quatro “Pés” Quatro “Cés”
Produto Valia para o consumidor
Preco Custo para o consumidor
Ponto de venda Conveniéncia
Promocdo Comunicagédo

Fonte: Kotler, 1999, p.125

Ainda segundo Kaotler, os especialistas de marketing deveriam primeiro debrucar-se sobre 0s
4 “Cés”, para entdo construirem a plataforma dos quatro “Pé&s”. Para Kotler os quatro Pés

revelavam-se insuficientes, ndo contemplando as variaveis dos clientes.

Gronroos refere que em mercados que estdo em crescimento e a troca ndo exige nenhuma
interaccao especial entre o cliente e o fabricante dos produtos, a gestdo do marketing baseado
no modelo transaccional com os seus 4 Pés tem funcionado. No entanto a medida que 0s
mercados amadurecem e a concorréncia aumenta e em muitos casos se torna mais global,
manter a conquista de clientes como foco principal do marketing, apresenta-se como algo
muito limitado.

Refere ainda que a dificuldade de identificar e conhecer os clientes nos grandes mercados de
consumo comeca a desaparecer com a evolucdo tecnoldgica. Para as empresas do sector dos
servicos, ou que actuam em mercados industriais ou empresariais, considera que essa

limitacdo ja ndo existe (Gronroos, 2000).

Ja Alet (2001) acentua o caracter de exigéncia do cliente, o facto de ser conhecedor do que
quer, apreciador da qualidade versus preco, sendo também o elemento raro do sistema. Refere
que o proprio cenario familiar alterou-se, existindo novas forcas emergentes, as mulheres,
com gostos e vontades que fogem dos padrdes habituais de consumo dos homens.

Para este autor € fundamental que a empresa conheca os seus clientes de forma a poder
comunicar com eles e a satisfaze-los. Torna-se prioritario para as empresas manter 0s seus

clientes, dando-lhes mais valor nas transacc¢des de forma a fideliza-los.

Segundo Gummesson (2002), no marketing transaccional o facto de um cliente comprar um

produto ndo significa que va continuar a comprar. Um cliente pode usar um servigo ou
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comprar repetidamente devido aos elevados custos de mudanca, sem se sentir proximo do
fornecedor ou se sentir tentado a ter um relacionamento.

Aponta ainda outra desvantagem do marketing transaccional; o facto de ndo ter como
objectivo subir na escala de lealdade do cliente. Para este autor, limita-se a ser uma oferta de

produtos com uma forma de entrega especifica e com uma qualidade determinada.

Gummesson acrescenta ainda que a definicdo da AMA de 1985, esta na base do crescimento
de teorias transaccionais, visto que € baseada no conceito do marketing mix. Para este autor, a
AMA tem tendéncia para ser oficial e autoritaria. Considera também que na pratica, os 4 Pés
conduziram a uma atitude de manipulacdo das pessoas ndo tendo a conotacdo moral positiva
do Marketing Relacional.

Efectivamente e conforme podemos constatar na literatura que descreve e estuda a evolugédo
do marketing, o transaccional ndo consegue dar resposta a todas estas questdes, dando lugar a
um novo paradigma que emergiu nos anos noventa e que se apresenta como predominante

neste novo século: o Marketing Relacional.

3.2. O Marketing Relacional

3.2.1. Antecedentes do Marketing Relacional

Analisando as praticas 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 econdémico.

Podemos assim referir que existia um comportamento relacional entre os agentes de
marketing da era pré industrial. Agricultores e artesdos vendiam 0s seus produtos
directamente em mercados locais, encontrando-se directamente cara a cara com O0S

consumidores, criando lagos 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 clds ao longo das

geracoes.
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Figura 2 — Evolucéo da Orientagéo Relacional
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Fonte: Sheth e Parvatiyar, 2000, p.134

Este grafico procura evidenciar como ja foi referido, que existiram desde sempre conceitos de

relacionamento comerciais, com um nitido decréscimo durante a época industrial.

Para Juste e Redondo (2003) as investigacdes recentes orientaram-se para a manutencdo das
relacbes a longo prazo. Segundo estas autoras, as teorias que até agora estudavam oS
intercdmbios transaccionais, deram lugar as teorias que agora estudam os intercdmbios
relacionais. Desta forma, do ponto de vista do marketing, o paradigma do marketing mix,

dominante nos anos 60, tem perdido forca relativamente ao marketing relacional.

Sheth e Parvatiyar (2000, p.133), consideram como directrizes impulsionadoras do marketing
relacional as seguintes 5 forgas:
- Avancos tecnoldgicos rapidos, especialmente na area da informacéo;
- Adopcéo de programas de Qualidade Total pelas empresas;
- O crescimento do papel dos Servigos na economia;
- Desenvolvimento de processos organizacionais que conduzem ao crescimento e
desenvolvimento de pessoas e equipas de trabalho, cada vez mais envolvidas no
relacionamento com o cliente;
- O desenvolvimento da intensidade competitiva leva a empresa a pensar na importancia da

retencdo dos seus clientes.
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Segundo Swift (2001), na década de 90 os papéis de comprador e fornecedor inverteram-se,
os clientes deixaram de ser cacados para passarem a ser tratados como especiais e dotados de
conhecimento. A teoria de Henry Ford em que todos podiam ter a cor de carro que quisessem

desde que fosse a preta acabou. Agora o cliente escolhe a cor a seu gosto.

O cliente modificou-se e ndo esta disposto a aceitar aquilo que o fornecedor entende que Ihe
deve oferecer. Exige do fornecedor flexibilidade, disponibilidade, criatividade e preco

vantajoso.

Swift considera ainda que os clientes foram conquistados pela evolucdo dos mercados nos
anos 90 e actualmente sdo eles que comandam o processo, comunicando ao fornecedor as
suas exigéncias, examinando-o cuidadosamente, verificando se cumpre Varios requisitos,

entre 0s quais se encontram os de cariz social e ecoldgico entre outros.

Para Kotler (1999, p. 17), (...) a estratégia vencedora do ano passado pode tornar-se a
estratégia perdedora de hoje (...) A paisagem economica dos dias que correm estda a ser
definida por vérias forcas poderosas: a tecnologia, a globalizacdo, a desregulamentacéo e a
privatizacao.

Este autor acrescenta ainda que muitos directores de empresas se queixam de que 0S
departamentos de marketing ndo funcionam. A empresa gasta mais dinheiro em marketing e
vende menos. O problema é estarem a usar 0 mesmo tipo de marketing que estdo habituadas a
usar, com defeitos bésicos tais como:

— Confundir marketing com vendas;

Dar mais importancia ao que o cliente compra do que ao préprio cliente;

Tentar o lucro em cada transaccao;
— Precario baseado num acumular de custos;

— Vender produtos em vez de tentar perceber as necessidades dos clientes.

Por sua vez, Sheth e Parvatiyar (2000, p.122-123), referem as diferengas fundamentais entre o
conceito transaccional e relacional (ver figura 3.):
e Um dos eixos fundamentais da doutrina do marketing transaccional, refere que o

interesse préprio dos fornecedores e a competicdo e conflito entre os mesmos cria
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ofertas de maior valor para os clientes. Existe no entanto um contraponto referido
pelos defensores do marketing relacional, defendendo que a cooperagdo mutua leva a
criacdo de um maior valor, visto que nesta Optica se considera que a competicdo €
destrutiva e a mdtua cooperagao € mais produtiva.

¢ Relativamente ao segundo eixo fundamental dos conceitos transaccionais, que refere
que a independéncia de escolha entre os protagonistas das ac¢des de marketing cria um
sistema mais eficiente de distribuicéo de valor, o marketing relacional contrapde que a
interdependéncia e as parcerias entre os participantes da cadeia de valor, reduzem

custos de transaccdo e geram maior qualidade.

Figura 3 — Eixos do Marketing Relacional e Transacional

Interdependéncia
mutua
Marketing
Relacional
Competico e Cooperagio
conflito ites
Marketing .
Transaccional Independéncia
e escolha

Fonte: Sheth e Parvatiyar, 2000, p.122

Kotler et al (2002, p.7) defendem que as empresas devem empreender grandes mudancas na
sua estrutura organizacional e na sua mentalidade de negdcios e de marketing, para que sejam

capazes de operar com sucesso na economia digital. As alteracdes deverao ser as seguintes:

e Passar da assimetria da informacao para a democratizacao da informacéo;

e De bens e servicos destinados as elites para bens e servicos destinados a todos;

e De produzir-e-vender para perceber-e-responder;

e Da economia local para a economia global;

o Da economia dos retornos decrescentes para a economia dos retornos crescentes;
e Da propriedade de activos a conquista de acessos;

e Da governacao corporativa a governacdo do mercado;
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e Do mercado de massa para mercado de um so cliente;

¢ Do just-in-time para tempo real.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 7), o marketing de transaccdo é parte de um conceito
maior: do marketing de relacionamento. Refere ainda que os profissionais de marketing, além
da geracao de transaccdes a curto prazo, necessitam de se preocupar em criar relacionamentos
de longo prazo com clientes distribuidores e fornecedores. O marketing esta cada vez mais
deixando de tentar maximizar os lucros em cada transacgdo individual e partindo para a

construcdo de relacionamentos mutuamente benéficos com consumidores e outros parceiros.

Ja para Alet (2001, p. 20), nos anos 90 existiram varios factores que impulsionaram o
surgimento do Marketing Relacional, com os mercados a entrarem em rapida e profunda
transformacdo, exigindo das empresas respostas rapidas e eficazes as novas necessidades e

desejos dos clientes.

Figura 4 - Fatores Impulsionantes do Marketing Relacional

Produto

Distribuigdo

Tecnologia

Fonte: Alet, 2001, p.21

Segundo este autor e conforme o diagrama exemplificativo, existiram vérias variaveis que
conduziram a implementacdo do Marketing Relacional. Os clientes foram um dos factores, no
sentido em que o seu comportamento de compra tem sido cada vez mais dificil de enquadrar e
estereotipar. No ambito da familia, todos passaram a ter papéis diferentes, modificando assim
0 peso das varidveis de decisdo. A populacdo envelheceu, gerando consumidores mais
conhecedores e experientes. Aumentou também o nimero de solteiros e o nivel educacional e

cultural.
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Outro factor foi a distribuicdo ter-se tornado complexa, dificil e mais onerosa, com a
diversidade de produtos a serem vendidos. O poder do distribuidor aumentou de forma
significativa, sendo ele a ditar as leis ao fabricante. Por fim, também com relevancia, a
tecnologia tem estado a evoluir a uma velocidade maior que todos 0s outros sectores da
sociedade. Os computadores acessiveis e em casa de cada cliente, a Internet de acesso facil e
imediato e toda a tecnologia digital, mudaram a face do relacionamento entre cliente e

fornecedor.

A ética e a privacidade sdo cada vez mais valorizadas e a sua violagdo um facto cada vez
mais negativo para a imagem das empresas. O permission marketing representa um papel

cada vez mais importante (Lindon et al, 2004, p. 42).

Para Barroso e Armario (1999, p. 30-31), o marketing relacional surge e cresce a partir das
reflexdes que se vinham a suceder em distintas extensdes de marketing e como resultado de
diferentes correntes ou linhas de investiga¢do. (...) Apesar de que o termo marketing
relacional é da autoria de Berry em 1983, (...) existe um certo consenso em considerar que os
antecedentes conceptuais primogeénitos desta nova proposta se encontram nas contribuicdes
que surgem, a partir dos anos setenta, das grandes linhas de investigacéo que se desenvolvem

na Escandinavia e no Norte da Europa.

3.2.2. Conceito de Marketing Relacional

Como ja foi referido ao longo deste trabalho de investigacdo, 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 organizacOes de
multiservigos — intensificar relagdes com os clientes.

Apresentamos de seguida outras defini¢des de marketing relacional:

Para Morgan e Hunt (1994, p. 22) — O marketing relacional refere-se a todas as actividades

do marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de sucesso.
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Porter (1993) — Marketing relacional é o processo em que ambas as partes — o comprador e 0
fornecedor — estabelecem uma relagao efectiva, eficiente, agradavel, entusiastica e ética, que
é recompensadora do ponto de vista pessoal, profissional e do lucro, para ambas as partes

(Porter apud Gummesson, 2002, p. 297).

Gummesson (2002 p. 297): Marketing relacional é marketing baseado na interaccdo com

redes de relacionamentos.

Para Alet (2001, p.35), Marketing relacional é o processo social e de direc¢do, de estabelecer
e cultivar relagdes com os clientes, criando vinculos com beneficios para cada uma das
partes, incluindo vendedores, prescritores, distribuidores e cada um dos interlocutores

fundamentais para manutencéo e exploracéo de uma relacao.

Para Gronroos (2000, p.300): o proposito do marketing € identificar e estabelecer, manter e
realcar e, quando necessario, encerrar relacionamentos com clientes (e outros interessados)
de modo a cumprir os objectivos as variaveis econémicas e outras, de todos os envolvidos.

Isso é conseguido por meio de uma troca matua e do cumprimento de promessa.

A APAD - Associacdo portuguesa das Agéncias de Publicidade define o marketing relacional
como: Toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter relacGes entre a marca e o
seu consumidor com base em acc¢des personalizadas, interactivas e mensuraveis, criando uma
base de conhecimento em constante evolugdo para a constru¢do da marca (APAD apud
Lindon et al, 2004, p.636).

Para Kotler (2003, p. 28): Marketing de Relacionamento é o processo de criagdo, manutencao

e forte intensificacdo de relacionamentos de valor agregado com clientes e outros parceiros

Para Sheth e Parvatiyar (1994), marketing relacional é a compreensdo, explicacdo e gestédo

das relacdes de colaboracé@o nos negocios entre fornecedores e 0s seus clientes.

Muita da analise que se faz do Marketing Relacional surge também por compara¢do com o
Marketing Transaccional. Por exemplo para Alet as diferencas entre estes paradigmas surgem

explicitadas no quadro seguinte:
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Quadro 4 - Marketing Relacional VS Marketing Transacional

Critérios

Marketing Transacional

Marketing Relacional

Marketing-Mix

Tradicionais 4 Pés

4Pés+Servico com ponto de vista do
cliente

Enfoque

Mercado genérico

Base de clientes

Objetivo

Venda pontual

Venda continuada

Fatores Chave

Economia de escala
Participacdo de mercado
Resultados por produto

Economia de mercado e alcance
Lealdade do cliente
Resultados por cliente

Qualidade

Técnica/interna

Percebida pelo cliente considerando
processos e relacdo

Comportamento de compra:

Sensibilidade ao pre¢o
Custos de mudanga

Muito alta
Baixos

Baixa/diferenca da relacdo
Altos (vinculos estabelecidos)

Produto/Servigo

Diversificagdo / Extenséo das
linhas de produtos

Servicos adicionais ao cliente
Vendas complementares ao cliente

Organizacao de Marketing
Figura fundamental
Papel do departamento de
marketing
Funcéo marketing

Gestor de produto
Reduzido, pouca interacéo

Marketing

Costumer Manager e Trade Manager
Substancial, importancia estratégica

Toda a empresa

Comunicagdo

Mercados

|- - Produtos de consumo - - - - -

| - - Produtos de consumo duradouro - |
| - - - - Produtos industriais - - - - -------- |

l------ Servigos -------------- I

Fonte: Alet, Marketing Relacional, 2001, p. 39

Segundo Alet, a relacdo com o cliente € menos intensa no Marketing Transaccional, sendo a
base no Marketing Relacional, onde tem em vista criar, manter e explorar essa relacéo.
Configuram maneiras completamente distintas de pensar, actuar e de desenvolvimento de

estratégias que efectivamente trazem vantagens competitivas sustentavel as empresas.

A parte inferior do quadro mostra o nivel de empenhamento em cada estratégia, consoante o
tipo de empresa. Segundo o autor, ndo significa que por exemplo uma empresa de produtos de
consumo ndo possa seguir uma estratégia meramente relacional. Trata-se de uma indicacdo

sobre areas preferenciais.
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Para Gronroos o Marketing Relacional significa que a empresa utiliza uma estratégia de
marketing que visa manter e realcar relacionamentos continuos com os clientes, apesar da
conquista de novos clientes continuar a ser importante. No entanto o principal interesse
estratégico sera vender para os clientes existentes.

Refere ainda que o marketing interactivo se torna essencial, visto que, se no momento da
verdade as interaccdes comprador vendedor forem mal cuidadas, desperdicando assim
momentos de oportunidade, nenhum esfor¢o de marketing tradicional podera assegurar que o

cliente continuard com a empresa.

Conforme € explicitado na figura 5, no modo continuo da estratégia de marketing de uma
empresa, 0 Marketing Relacional e Transaccional estdo nos dois extremos desse continuo,
sendo que na extremidade transaccional a empresa devia-se concentrar em uma transaccao de

cada vez com um cliente sem ter a preocupacdo de manter uma relagdo duradoura com o

mesmo.

Quadro 5 - Marketing Relacional VS Marketing Transacional. O modo-continuo da estratégia

O modo-continuo da estratégia

Marketing Transacional

Marketing Relacional

Unidade de analise

Troca Unica

Relacionamento

Perspetiva de analise

Foco no curto prazo

Foco no longo prazo

Fung¢do de marketing dominante

Marketing mix

Marketing interativo (apoiado por
atividades de marketing mix)

Elasticidade de preco

Clientes tendem a ser mais
sensiveis ao prego

Clientes tendem a ser menos sensiveis ao
preco

Dimenséo de qualidade
dominante

Qualidade de resultado
(dimensé&o de qualidade
técnica)

Qualidade de interagdes (dimensdes de
qualidade funcional) cresce em
importancia e pode se tornar dominante

Medida de satisfagdo do cliente

Monitorizacéo da
participacdo de mercado
(abordagem indireta)

Gestédo da base de clientes (abordagem
direta)

Sistema de informacdes de
clientes

Levantamentos ad—hoc da
satisfacdo do cliente

Sistema de feedback do cliente em tempo
real

Interdependéncia entre
marketing, operacdes e gestdo de
recursos humanos

Interface sem importancia
estratégica ou com
importancia limitada

Interface de substancial importancia
estratégica

O papel do marketing
interno/endomarketing

Endomarketing sem
importancia ou com
importancia limitada para o
sucesso

Endomarketing tem substancial
importancia estratégica para o sucesso

Fonte: Gronroos, 2000, p.313
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Considera ainda que existem situagdes em que as empresas podem combinar elementos das
duas estratégias, sendo que varios tipos de bens e servigos estao distribuidos ao longo da linha

desse modo-continuo.

Segundo Gronroos (2000, p. 38-39), no marketing relacional, o valor para o cliente é criado
pelo cliente durante todo o relacionamento, parcialmente em interaccdes entre ele e o
fornecedor do servico. O foco ndo esta sobre os produtos mas sobre 0s processos de criacao
de valor dos clientes, de onde o valor surge para eles e € por eles percebido. Para Grénroos o
foco do Marketing Relacional é a criacdo de valor em vez da distribuicéo de valor.

Segundo Barroso e Armario (1999, p. 52), (...) apesar de na estratégia de marketing
relacional ndo estar excluido o uso dos 4 Pés como meios de accdo, a filosofia subjacente
implica uma forma diferente em relacéo aos clientes, mais virada para o que fazer por eles
do que a proposta do marketing transaccional, que se caracteriza por o que fazer aos clientes

e supde um enquadramento baseado no produto e sobre a transacc¢ao singular.

Para estes autores, quando as empresas utilizam 0s seus recursos e meios para criar e entregar
valor aos clientes através de relacBes de longo prazo, pode-se dizer que a estratégia da

empresa se orienta no sentido da utilizacdo do marketing relacional.

Segundo Gummesson (2002, p. 312) os 4 Pés deixam de ser a base e a mola do marketing de
uma empresa, dando esse papel de lideranga ao marketing de relacionamento, onde a lealdade
dos clientes é extremamente importante. Refere que o0s valores mais importantes e

fundamentais do Marketing Relacional s&o os seguintes:

- A gestdo do marketing deve ser alterada para o conceito de gestdo da empresa através da
orientacdo de marketing. A funcdo de marketing deve ser algo mais do que a fungéo de um

determinado departamento da empresa, deve ser algo integrante do espirito de toda a empresa;

- Colaboracéo a longo termo e ganhar — ganhar. Os valores basicos do marketing passam pela
colaboracdo e pela criacdo de valor para todas as partes. Fornecedores, clientes e outros,

devem ser vistos como parceiros, em vez de partes opostas;
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- Todas as partes devem ser activas e responsaveis. O Marketing Relacional ndo deve ser
confundido com a venda tradicional, que apresenta a perspectiva do fornecedor e ndo coloca o

cliente nem a relacéo interactiva em foco;

- Relacionamento e valores de servigcos em vez de valores legais — burocréaticos.

Kotler e Armstrong (2003, p. 19), referem que hoje em dia o importante € manter os clientes
actuais e construir relacionamentos duradouros baseados na satisfagédo do cliente e no valor
superior que lhe é proporcionado. Considera ainda que se antigamente o importante era obter
lucro em cada venda, agora € obter lucro a longo prazo administrando o rendimento que o

cliente gera durante o seu tempo de vida.

Para estes autores (...) como as empresas estdo a ficar mais eficazes em manter clientes
antigos, 0s concorrentes estao a encontrar cada vez mais e mais dificuldades para conquistar
novos clientes. Como resultado, os profissionais de marketing actualmente gastam menos
tempo planeando como aumentar a participacdo de mercado e mais tempo tentando fazer

com que crescga a participacao no cliente.

Para Barroso e Armario (1999), as organizacGes devem preocupar-se com desenvolver e
manter relacBes continuadas com os clientes, sempre na premissa que essa relacao
proporciona valor para todos os implicados na mesma. O valor é assim considerado como
uma componente essencial dentro do marketing relacional, sendo considerada como uma
vantagem competitiva significativa, a capacidade que as empresas tém para fornecer um valor
superior aos clientes.

Este conceito leva-nos para a anélise do valor no Marketing relacional, abordado na préxima

subseccao.

3.2.3. O Valor do ponto de vista da Empresa

Um Cliente ndo depende de nos... nos dependemos dele. Existem nimeros que sdo
importantes para entender a importancia desta afirmacéo: a aquisi¢do de novos clientes, pode
representar cinco vezes mais que manter e satisfazer clientes actuais; as empresas perdem em

média 10% dos seus clientes ao ano; a taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do
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tempo de vida do cliente retido; se reduzir-mos 5% da percentagem de clientes que
abandonam uma empresa, as empresas, dependendo do sector, podem vir a ter um aumento
dos lucros, entre 0s 25% a 85 % (Kotler e Armstrong, 2000, p.71).

As empresas devem modificar a sua forma de actuar, tradicionalmente concebida como uma
série de actividades consecutivas no tempo, e transforma-la numa perspectiva orientada para o
exterior, baseada essencialmente na entrega de valor ao cliente. Segundo Barroso e Armario,

0 processo de entrega de valor ao cliente por parte de uma empresa passa por trés fases:

Figura 5 - Sistema de entrega do valor

Eleger o valor Administrar Comunicar o
o valor valor

Necessidade Desenvolvimento Mensagem,

valor clientes do valor promocio e

publicidade

Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.74

Conforme esté explicitado na figura 5, na primeira etapa a organizacdo tem em conta todos 0s
aspectos que proporcionam valor ao cliente, na segunda tem em conta a integracdo dos
servigos ou produtos num conjunto e por fim na terceira etapa a utilizacdo de instrumentos de

marketing para transmitir o valor ao cliente.

Segundo Kotler e Armstrong (2000, p.49), o valor do cliente ao longo do tempo é um dos
principais temas de marketing no inicio do novo milénio. Considera que valor do cliente ao
longo do tempo consiste em deixar de realizar um lucro por cada venda para realizar lucros
por meio da gestéo do valor do cliente ao longo do tempo. Algumas empresas comprometem-
se a fornecer um produto de necessidade constante, regularmente, a um preco unitario

menor, por acreditarem que beneficiardo dos negocios do cliente por um periodo mais longo.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o valor de um cliente num relacionamento é um conceito

ou calculo que olha para o cliente do ponto de vista do lucro de uma vida e/ou dos proveitos
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com que contribui para a empresa. Este tipo de calculo torna-se necessario quando a empresa
comeca a construir uma relacdo de longo termo com os seus clientes. Segmentando o
mercado, existem céalculos que indicam que 20% dos clientes produzem 80% das vendas ou
dos lucros de uma empresa. Um salto de 5% de retencdo dos clientes certos, pode levar a

cerca de 60% de aumento dos lucros de uma empresa.

Ao mesmo tempo que as empresas estdo a encontrar maneiras mais lucrativas de entregar
valor aos seus clientes, comegam também a avaliar cuidadosamente o valor dos seus clientes.
O proposito é identificar os clientes lucrativos através de ofertas atraentes e adoptando
estratégias especiais para capturar esses clientes e conquistar a sua confianca. Perder um
cliente ndo significa perder uma sé venda, significa perder toda uma corrente de compras que

o cliente faria ao longo de uma vida inteira de consumo (Kotler e Armstrong, 2003).

Segundo Kaotler et al (2002, p.20-21), as empresas devem adoptar alguns principios basicos

decorrentes de uma filosofia virada para a atribuicdo de valor ao cliente:

Operar como empresa centrada nos clientes;
Concentrar a empresa no valor para os clientes e na satisfacdo dos mesmos;
Desenvolver canais de distribuicdo compativeis com as preferéncias dos clientes;

Criar um Scorecard dos clientes e gerir com base nele;

AN N NN

Lucrar com o valor vitalicio dos clientes

3.2.4. O Valor do ponto de vista do Cliente

Para Gronroos (2000, p. 178) o ponto de partida para entender valor é observar que valor é
percebido pelos clientes em seus processos internos e em interacgdes com fornecedores ou
prestadores de servicos ao consumirem ou fazerem uso de servigos, bens, informacoes,

contactos pessoais, recuperacgao e outros elementos de relacionamentos continuos.

As defini¢bes de valor do cliente tm evoluido ao longo do tempo. Evidencia-se algumas

importantes:
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O valor para o cliente é uma preferéncia e uma avaliagdo percebida pelo cliente dos
atributos do produto, dos resultados e das consequéncias derivadas do uso que facilita
alcancar os objectivos e propositos do cliente quando os utiliza (Woodruff, 1997 apud

Barroso e Armario 1999, p. 96).

Segundo Kotler e Armstrong (2003, p.6), valor para o cliente é a diferenca entre o que ele
ganha adquirindo e utilizando um produto e 0 que gasta para fazer a aquisicdo. Considera
que os clientes ndo julgam os valores e os custos do produto de maneira precisa e objectiva.
Eles agem de acordo com o valor percebido.

Os clientes desenvolvem em conjunto com as empresas novos produtos e servigos, ajudando a
definir as expectativas e ajudando a criar a aceitacdo por parte do marketing a novos produtos
e servicos. Da parte da empresa existe em permanéncia dialogo com os seus clientes,
moldando as expectativas destes, tentando definir o valor para o cliente (Prahalad e

Ramaswamy, 2000, p.4-5).

Segundo Barroso e Armario (1999), o objectivo bésico de qualquer empresa deve ser
aumentar o valor do cliente, sendo que a medida que este aumenta, melhor situacdo
competitiva terd a empresa. O valor do cliente deve ser considerado como a base da estratégia
das empresas por trés razdes: o cliente é visto como investimento de capital, devendo assim
ser devidamente cuidado e mantido; permite ver quanto vale cada cliente, possibilitando o
calculo do investimento a efectuar para novos clientes; ao incorporar o longo prazo, permite

ter uma visao ampla das diferentes accGes comerciais a desenvolver na empresa.

Para Gronroos (2000, 179) o valor é criado por elementos em epis6dios ou encontros de
servigco distintos e singulares, bem como por percepcbes do relacionamento em si. Isto
significa que num relacionamento existem elementos inerentemente criadores de valor. Esses
beneficios do relacionamento podem ser um sentimento de confianga num fornecedor ou
prestador de servi¢os ou vinculos sociais e tecnoldgicos que foram estabelecidos entre as
partes. Os sacrificios de relacionamento existem num relacionamento continuo, quando o
cliente percebe que esses sacrificios estdo relacionados com esse mesmo relacionamento.

Esses elementos podem ser descritos através da seguinte formula:
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Figura 6 — Valor por esforco

Valor
percepcionado  _  Beneficios do episodio + Beneficios do Relacionamento
pelo cliente Sacrificios do episédio + Sacrificios do Relacionamento

Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.78

Todos os episddios, encontro de servico ou compra de um produto fisico produzem um

beneficio e exigem um sacrificio, normalmente sob a forma de um preco a pagar.

A revisdo tedrica que fizemos aos conceitos de valor do cliente para a empresa e valor da
empresa para o cliente, sdo uma primeira abordagem aos conceitos que pretendemos estudar
no ambito deste trabalho de investigacdo. Assume extrema importancia que a empresa
valorize o seu cliente e que este percecione valor recebido da empresa. Conceitos como
satisfacdo, orientacdo para o mercado e qualidade do servi¢co, comegam aqui a ganhar uma

dimensédo importante.

3.2.5. Os pilares do Marketing Relacional

3.2.5.1. Os Servicgos

Pamies (2012) refere que apesar das estratégias de marketing serem importantes em todos 0s
sectores, sdo particularmente adequadas para 0s sectores dos servicos, porque estes pela sua
natureza, oferecem melhores oportunidades para desenvolver a fidelidade dos clientes.

Segundo Gronroos (2000), o valor criado pelos servigos na Unido Europeia cresceu de 47%
em 1960 para 66% em 1995, continuando com uma tendéncia para uma subida acentuada.

Nos paises desenvolvidos essa percentagem esta muito proxima dos 100%.

O sector terciario (Servicos) teve um importantissimo crescimento nos ultimos anos,
alcancando em numerosos paises mais de 80%, estendendo-se a todas as actividades

econdmicas, fomentando o aparecimento de relacionamentos em quase todos 0s mercados.
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Gronroos (2000, p.65) define servico como: Um servigo é um processo, consistindo em uma
série de actividades mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao necessariamente
sempre, ocorrem nas interaccdes entre o cliente e os funcionarios de servi¢o e/ou recursos ou
bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como solugdes para
problemas do cliente.

Segundo Zeithaml (2003) servicos sdo actos, processos e procedimentos. Servico ao cliente é
0 servi¢o fornecido como suporte aos produtos de uma empresa, podendo ser fornecido no
local, via telefone ou Internet. Um servico ao cliente de qualidade é fundamental para garantir

um relacionamento entre empresa e cliente.

Segundo a autora, a defini¢do de servico implica que a intangibilidade é o factor determinante
da definicdo de uma oferta como servi¢o ou ndo. Sao poucos os produtos que sdo puramente
tangiveis ou intangiveis, com 0s servi¢os a serem mais intangiveis que os produtos e 0s

produtos a serem mais tangiveis que 0S Servigos.

Para Barroso e Armario (1999), existe uma enorme dificuldade em delimitar o conceito de
servigo, visto que abarca numerosos significados, sendo cada vez mais as actividades
quotidianas realizadas pelas empresas, que sdo consideradas como servicos, sendo que na
actualidade, quase todos os produtos podem ser transformados em servicos, ndo existindo

uma separacao entre empresas dedicadas a bens tangiveis ou empresas dedicadas a servigos.

Estes mesmos autores, distinguem cinco tipos de ofertas em funcdo do seu contetido de

Servigos:

v Bem exclusivamente tangivel, por exemplo o sal;

v Bem tangivel com alguns servigos, como repara¢es em computadores;

v Um hibrido, como por exemplo os restaurantes;

v" Um servico fundamental, acompanhado por servigos ou produtos menos importantes;

v Um servico puro, em que a oferta é exclusivamente constituida por servigos, como é o

caso do ensino (Barroso e Armario, 1999, p.110).
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Ja segundo Zeithaml (2003) os servicos apresentam algumas caracteristicas que 0s

diferenciam dos produtos:

v" Intangibilidade — Resulta de os servigos serem ac¢des ou procedimentos e ndo objectos
palpaveis com caracteristicas fisicas;

v" Heterogeneidade — Deriva do facto de os servicos serem procedimentos efectuados por
humanos, ndo existindo assim dois servicos iguais. Outro factor resulta de os clientes
terem exigéncias e sentirem os servi¢os de maneiras diferentes;

v" Producéo e consumo sdo simultaneos — A maioria dos produtos sdo produzidos primeiro
e vendidos depois. Os servicos sdo normalmente vendidos em primeiro lugar sendo
produzidos depois;

v" Perecibilidade — Os servicos ndo podem ser gravados, guardados, revendidos ou

devolvidos, ao contrario de um bem, que inclusivamente pode ser inventariado.

Para Gronroos (2000), existem trés caracteristicas basicas que podem ser identificadas na

maioria dos servicos:

v" Servicos sdo processos consistindo em actividades em vez de coisas, nos quais Varios
tipos diferentes de recursos — pessoas e outros — sdo utilizados muitas vezes em
interaccdes directas com o cliente, de modo a encontrar uma solucdo para o cliente;

v" Até certo ponto, os Servicos sdo produzidos e consumidos simultaneamente. Trata-se de
processos que consistem numa serie de actividades, sendo dificil gerir o controlo de
qualidade e marketing no sentido tradicional, uma vez que ndo existe pré — producao.

v Até certo ponto, o cliente participa no processo de producdo, ndo sendo apenas um

recebedor do servico, participando como um recurso de producao.

Segundo Barroso e Armario o Marketing de Servigos é o ponto de partida do marketing

relacional, passando por desenvolver trés actividades:

v' Realizar promessas reais ao mercado, isto é, que a empresa seja capaz de cumprir as
promessas efectuadas - marketing externo;
v Manter essas promessas no momento em que leva a cabo a prestacdo de servicos -

marketing interactivo;
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v Que os empregados da empresa com 0s meios com que contam, possam levar a cabo as

promessas efetuadas - marketing interno.

Por fim pode-se falar dos principais critérios que sao utilizados na classificagdo dos servigos.

Quadro 6 - Critérios utilizados na classificacdo dos servigos

Critérios citados

Thomas
(1978)

Chase
(1978)

Kotler
(1980)

Lovelock
(1983)

Schmenner
(1986)

Silvestro et
al. (1992)

Gronroos
(2000Db)

Servicos baseados nas
pessoas ou nos
equipamentos

Grau de padronizagéo
da oferta

Grau de contacto com o
Cliente (necessidade da
presenca do cliente)

Natureza da procura
-Objecto da prestacéo
(pessoas/ bens)
-Relacdo entre
empresas e clientes
(discreta/continua)
-Extenséo do desequi-
librio oferta/procura

Grau de intangibilidade

Amplitude de deciséo
do pessoal de contacto

Focalizagédo no produto
0U NO Processo

Fonte de valor
acrescentado (front
office
ou back office)

Numero de clientes
Servidos (Volume)

Fonte: Pimenta da Gama, apud Lovelock (1983); Schmenner (1986); Silvestro et al. (1992); Grdnroos (2000b)

3.2.5.2. Os diferentes tipos de Marketing de Servicos e os pilares do
Marketing Relacional

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

servicos é marketing relacional, quer do ponto de vista interno quer externo. E necessario
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mobilizar energias permanentemente, quer no pessoal de contacto, quer em todos 0s outros
colaboradores da organizacdo, para que o marketing interno, externo e interativo funcione
plenamente (Lindon et al, 2004, p.562).

Segundo Barroso e Armario (1999) as trés atividades de marketing (interno, externo e
interativo), estdo fortemente relacionadas e devem estar sempre presentes nas empresas, sendo
que o grau de importancia de cada uma delas vai depender do nivel de servi¢os que a empresa

ofereca.

Figura 7 — Modelo de marketing de servigos

Empresa
Marketing Marketing
Interno Externo
Empregados Marketing Clientes
Interactivo

Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.123

Gronroos (2000) utiliza o0 mesmo modelo de marketing de servicos, sobre a forma triangular,
com o0 mesmo tipo de analise, considerando que o conceito “empregados” € substituido por
um conceito mais lato, considerado como sendo os recursos da empresa, divididos em cinco

grupos: pessoal, tecnologia, conhecimento, tempo do cliente e cliente.

Para este autor, grande parte das pessoas que representam a empresa entra em contacto com o
cliente, criando assim valor, sendo chamados de “profissionais de marketing em tempo
parcial”. As tecnologias, o conhecimento que os empregados possuem € a maneira como a
empresa faz a gestdo do tempo do cliente, influenciam a qualidade e o valor percebido pelo

cliente, sendo por consequéncia importantes do ponto de vista do marketing.
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Considera ainda que outro elemento importante acaba por ser o cliente, tendo em conta que o
impacto que a sua opinido tem para o desenvolvimento de uma solucdo técnica, ou sobre a
pontualidade e oportunidade de uma atividade de servico, pode ser critico para o

desenvolvimento do valor percebido.

De uma forma geral, 0 marketing externo é considerado como as promessas que sdo feitas aos
clientes, o interno como a forma de tornar essas promessas possiveis e o interativo como a

manutencdo das mesmas.

Toda a empresa que pretenda desenvolver uma estratégia de marketing relacional, deve estar
consciente de que um dos passos iniciais fundamentais a esta tarefa, € conseguir um total
empenhamento dos recursos humanos em relagdo a uma orientacdo da empresa para 0S

clientes.

Neste sentido, surge o conceito de gestdo de empregados, que segundo Barroso e Armario
(1999), é um dos pilares basicos do marketing relacional, que é efetuada pelos dirigentes da
empresa, estando dependente do nivel de competéncia e compromisso dos empregados,
influenciando diretamente uma parte importante da formacéo do valor que é percebido pelo

cliente.

Conforme ja foi referido no @mbito deste trabalho de investigacdo, quando abordamos, do
ponto de vista do cliente, o conceito valor, consideramos que este pode ser considerado como
a percecao que o cliente faz do que recebe e da, numa relacdo de intercambio, sendo um

conceito altamente subjetivo e muito dependente das suas expectativas.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as expectativas do cliente representam aquilo em que ele
acredita sobre o servico que vai receber e que ir4 funcionar como standard ou ponto de
referéncia sobre o qual a performance da empresa iré ser julgada. Fazendo esta comparacéo, o
cliente ira avaliar a qualidade do servico, tornando-se assim fundamental para os gestores de

marketing, o conhecimento das expectativas do cliente.

Consideram ainda que existem diferentes aspectos que irdo influenciar o servico previsto pelo

cliente: promessas explicitas de servigo, promessas implicitas, passa palavra e experiéncias ja
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vividas pelo cliente. Com base nestes fatores o cliente ira criar uma imagem de servico

esperado, tendo uma zona de tolerancia.
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Capitulo 4 — Principais variaveis relacionais abordadas no

trabalho de investigacdo

4.1. A Qualidade do servico

Ja fizemos uma revisdo sobre alguns conceitos relacionais, nomeadamente o valor do cliente
para as entidades empresariais, 0 valor da empresa percecionado pelo cliente e a importancia

dos servigos. Pretende-se agora analisar as principais variaveis do marketing relacional.

Desde que o termo marketing relacional surgiu, que se tornou claro que o seu grande objetivo
passa por conseguir a fidelidade do cliente. Grande parte da literatura ressalva a relagéo entre
qualidade de servigo, a satisfacdo dos seus clientes e a sua fidelidade.

Segundo Pamies (2003), a qualidade de servigo, pode ser considerada uma das variaveis mais

avaliadas em estudos classicos sobre a formacéo de fidelizacao.

Para Montebello (2003) a qualidade percepcionada ndo se refere nem a qualidade produzida
nem ao seu preco unico. A qualidade produzida ndo € o Unico fator que determina a compra,
mas sim a percecdo que o cliente tem dessa qualidade. Assim a Unica qualidade que importa
salvaguardar é a qualidade relativa percecionada pelo cliente.

Considera como caracteristicas desta qualidade relativa percecionada as seguintes: € o cliente
gue a perceciona; abrange o servico central e os periféricos associados; é sempre avaliada

relativamente as ofertas recebidas e por fim ndo inclui o preco a pagar.

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.

Barroso e Armario (1999, p.191) por sua vez, consideram que as empresas que conseguem
que os clientes percecionem uma maior qualidade nos seus servicos, sdo aquelas que obtém
clientes satisfeitos, que por sua vez terdo grande tendéncia para permanecer fiéis a

organizacgéo, estabelecendo assim uma relagdo com a empresa de longo prazo.
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Para estes autores, a qualidade de servico é a diferencga entre o que o cliente espera receber —
as suas expectativas — e 0 que realmente ele recebe ou perceciona que recebe — desempenho
ou percecdo do resultado do servico. Trata-se de um conceito altamente subjetivo, sendo que
um servigo terd qualidade se cumprir as condigdes de encontrar as necessidades dos clientes e

satisfazer as expectativas dos mesmos.

Kotler (2000, p.79) refere que qualidade € a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam a sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou

implicitas.

Segundo Gronroos (2000), a qualidade € o que os clientes percecionam, sendo fundamental
que dentro das empresas se defina qualidade do mesmo modo que os clientes o fazem, caso
contrério pode-se adotar medidas erradas em programas de qualidade, investindo mal o

dinheiro e o tempo.

Os clientes tém diferentes tipos de expectativas sobre o servico que vao receber. A mais
elevada ¢ o chamado “servigo desejado”, sendo considerado como o nivel de servigo que o
cliente espera e deseja receber. No entanto, o cliente perceciona que esse nivel de servico
poderd ser dificil de obter, criando um outro nivel que ¢ o chamado “nivel adequado”,

correspondente ao patamar de servico que ele aceita.

A zona compreendida entre os dois niveis é a zona de tolerancia, onde o cliente normalmente
nem perceciona a qualidade do servigo que recebe. Abaixo dessa zona o cliente fica frustrado
com o desempenho da empresa e acima desse valor fica agradavelmente surpreendido e
satisfeito (Zeithaml e Bitner, 2003).

Barroso e Armario (1999, p. 188) na comparacdo entre o servigo esperado e o percecionado,
referem um conceito importante: as expectativas do cliente. Conforme se pode observar na
figura 7, entende-se por expectativas do cliente, a esperanca que o sujeito tem de que um
determinado produto ou servico satisfaca uma necessidade econdmica, implicando a

correspondéncia entre o desejo e a sua aplicacao.
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De cada vez que o cliente se aproxima de uma empresa para solicitar a prestacdo de um
Servico, cria uma expectativa de como vai ser esse servico prestado. Esta expectativa gera-se
através da comparacéo entre o desejo do individuo, com a possibilidade que este tem de cobrir

a sua necessidade, em funcao de perceber esse mesmo servigo.

Figura 8 — As expectativas do cliente

Mecessidade Bem
oot ca B OOt o
L J l
Conscitncia Perceprdo
tiecessidade do bem

\ Desejo ¥ aléncias /

Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.190

Alet (2001, p.99) considera qualidade de servico como a percepgao que um cliente tem sobre
a correspondéncia entre o desempenho e as expectativas relacionados com o conjunto de
elementos secundérios, qualitativos e quantitativos, de um produto ou servigo principal. Para

este autor, no caso dos servicos, a medicdo torna-se complexa, devido a sua intangibilidade.

Segundo Gronroos (2000, p.91), a boa qualidade percecionada é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, isto €, qualidade esperada. Assim sendo, se
as expectativas ndo forem realistas, a qualidade total percecionada sera baixa, mesmo que a

gualidade experimentada de um modo objectivo seja boa.
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Figura 9 — Qualidade total percecionada
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Fonte: Gronroos, 2000, p.90

Conforme a figura 9 exemplifica, para este autor o nivel de qualidade total percecionada é
determinado pela lacuna existente entre qualidade esperada e experimentada, sendo que a

“imagem” desempenha um papel fundamental na perce¢éo do cliente da qualidade de servico.

Parasuraman et al. (1985, 1988abc, 1991), criaram um modelo de Qualidade de Servico, com
uma escala multidimensional denominada SERVQUAL, que tenta medir a qualidade do
servico como a diferenca entre as expectativas e percecdes dos clientes, a partir de 22 itens
agrupados em cinco dimensdes consideradas essenciais para avaliar um servico: a

tangibilidade, a fiabilidade, a capacidade de resposta, a seguranca e empatia.

Dimensdes SERVOUAL Critérios
Fiabilidade..............coooiiiiiinel. Fiabilidade
Capacidade de resposta.................... Capacidade de resposta
Tangivels .......cocoiiiiiiiii, Tangiveis
SEegUIaNGa. .....ccoevirinriieeiiananennnn Competéncia
................................................ Cortesia
................................................ Credibilidade
.................................. Seguranga
Empatia...........coooooiiiiii Acesso
................................... Comunicag¢ao
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................................... Compreender o cliente

Com base nas discrepancias entre a pontuacéo recebida pelos itens referentes as expectativas e
as experiéncias, é calculado um valor global para a qualidade. Quanto mais essa pontuacao
demonstrar que as experiéncias estdo abaixo das expectativas, mais baixa é a qualidade
percebida.

Neste modelo, consideram serem cinco as falhas que as empresas cometem, conforme figura
9:

12 Falha: A percecdo que a empresa tem sobre as expectativas dos clientes é diferente

dos desejos reais dos mesmos;
22 Falha: As normas que a empresa implementa, ndo refletem a percecdo que a direcdo

tem sobre as expectativas dos clientes;

32 Falha: O servigo que o pessoal da empresa presta, € diferente das normas definidas
pela direcéo;
42 Falha: O servico prestado pela empresa é diferente do que a empresa promete através

da informacéo que transmite ao mercado;
52 Falha: A percecdo que o cliente tem do servi¢o que a empresa lIhe prestou, é inferior
as expectativas que este tinha criado.

Figura 10 — Modelo de qualidade do servico

Passa palavra Necessidades Experiéncias
Clientes pessoais anteriores
=I Servico esperado If
Servigo .
52 Percepcionado h
’ 3 & Comunicagdes
Servigo prestado [t externas aos
- £ clientes
Fornecedores 3 t i
_ Conversdo percepgdes em
especificagbes
I t
i Gestdo das expectativas
dos clientes

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman, AMA, p.36

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 77 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), este modelo indica uma mensagem clara para os gestores
que desejam melhorar a qualidade do seu servico, que passa por procurar conhecer as falhas e
a sua natureza, eliminando-as dentro da empresa.

Referem ainda que é fundamental dar a atencdo total ao cliente e utilizar todo o conhecimento
que é obtido sobre 0 mesmo, para desenvolver a estratégia de negdcios da empresa, sempre

numa perspetiva de permanente reavaliacdo dos diferentes niveis de qualidade.

A utilizacdo desta escala em questionarios, serve para medir os diferentes niveis de
relacionamento entre as empresas — no nosso caso entre os franchisados que sdo o0s
prestadores de servicos aos clientes finais - e os clientes, aferindo a qualidade desses

relacionamentos. Ajuda a empresa a diagnosticar os pontos fortes e os pontos fracos.

Pamies (2003), resume de uma forma objetiva os modelos e as medidas de medicdo, referindo
que quanto a forma como a literatura considera que os clientes avaliam a qualidade do
servico, temos o Modelo da percecdo da Qualidade de Grénroos (1984) e o Modelo de
Analise das Deficiéncias de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). Quanto ao modelo de
medicdo da qualidade do servico, as duas escalas mais amplas sdo a escala SERVQUAL
(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985, 1988) e a escala SERVPREF (Cronin e Taylor, 1992,
1994) como critica a anterior.

No ambito desta deste trabalho de investigacdo, interessa-nos a qualidade de servico medida
enquanto percepc¢do do cliente, relativamente ao servico prestado pelo franchisado, enquanto

proprietario de uma agéncia de administracdo de condominios.

4.2. A Satisfacdo do cliente

Segundo Pamies (2003), a satisfacao do cliente é considerada uma das principais variaveis nas
intencdes de comportamento do consumidor e por consequéncia, na formacéo de fidelidade
dos clientes, referindo diversos autores que suportam este conceito (ex.: Taylor e Baker, 1994;
Rust e Oliver, 1994).
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Ja para Montebello, o valor percepcionado pelo cliente é a associacdo de uma qualidade
relativa percecionada a um preco mais favoravel do que aquele que o cliente normalmente

obteria no mercado.

Figura 11 — Criagéo de valor para o cliente

Criacio valor

Satisfagio
Crralidade
Percepcionada

Felativa Insatisfagdo

Prego relativa  ————m Destmigio valor

Fonte: Nota: Montebello, 2003, p.40

A satisfacdo real de um cliente resulta assim da obteng&o de um produto que lhe ofereca uma
relacdo qualidade / preco percecionados, mais favoravel do que seria expectavel encontrar no
mercado. A parte superior ou inferior do quadro mostra a satisfacdo ou a insatisfacdo do

cliente baseada nas variaveis preco relativo e qualidade relativa (Montebello, 2003, p.40).

Segundo Barroso e Armario (1999, p.198), o interesse das organizacdes pela satisfacdo dos
seus clientes tem crescido desmesuradamente nos ultimos anos, tendo em conta que elevados
niveis de satisfacdo constituem o melhor indicador de beneficios futuros da empresa. Estes
autores referem ainda que a satisfacdo do cliente resulta da conformidade ou ndo entre as
expectativas do cliente e 0s sentimentos derivados da sua experiéncia. Este conceito chama-se
“o paradigma da desconformidade”. Estabelece que antes da compra o cliente formara
expectativas sobre o que pensa que vai receber e posteriormente estas irdo ser comparadas

com a percecao do resultado obtido.

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 79 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

Oliver (1981) refere que a satisfagdo ou a insatisfacdo de um cliente, é determinada pela
impressdo ou reacdo emocional, que resulta das expectativas e sentimentos decorrentes da sua

experiéncia com o fornecedor.

Para Alet (2001, p. 107), a satisfacdo do cliente € o resultado da valorizagdo que realiza sobre
a qualidade percecionada no servigo ou produto entregue pela empresa, demonstrando que

uma maior satisfacdo ira gerar uma maior lealdade.

Para Kotler (2000) um elevado nivel de satisfagdo cria um vinculo emocional com a empresa,
para além da preferéncia racional. Tem como resultado um alto grau de fidelidade a empresa.
Um cliente somente satisfeito muda facilmente de fornecedor quando aparece uma proposta

melhor, ao invés de um cliente muito satisfeito.

Para Zeithaml e Bitner (2003), do ponto de vista do cliente, a impressdao mais viva que eles
podem ter de um servico € 0 momento da verdade, ou 0 momento em que existe contacto
entre o cliente e a empresa. E nestes momentos que o cliente recebe um vislumbre do que é a

qualidade de servico da empresa, contribuindo para o nivel global de satisfacdo do mesmo.

A figura 11 mostra como as altas expectativas podem ser perigosas, desde que as percecdes
sobre o servico recebido ndo venham a ser correspondidas, criando clientes descontentes.
Expectativas baixas podem proporcionar clientes satisfeitos, mesmo para fracas percepcoes do
Servico.

Figura 12 — Satisfacéo dos Clientes
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Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.198
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O cliente ficara satisfeito quando receber ao menos o que esperava do seu fornecedor, estara
insatisfeito quando o resultado da compra do produto ou da prestacéo de servico seja no seu

juizo inferior ao que esperava (Barroso e Armario, 1999, p.199).

Somente clientes muito satisfeitos apresentam um elevado indice de recompra e uma grande
propensdo no passa-palavra positivo. A figura 12 demonstra os diferentes niveis de satisfacéo

de clientes tendo por base a intencao de recompra e a disposi¢ao para recomendar.

Figura 13 — Funcao de satisfacdo / Recompensa

Vendedores nio
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Intengdo de
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Satisfacdo do cliente

Fonte: Grénroos, 2000, p.165

Como a figura mostra, a curva de retencdo sobe bruscamente a partir de um nivel elevado de
satisfacdo do cliente, levando a concluir que ndo basta satisfazer os clientes, € necessario que
figuem muito satisfeitos e que se torna importante separar internamente na empresa 0S
clientes satisfeitos dos muito satisfeitos, visto que os niveis de fidelidade sdo muito diferentes,

exigindo um tratamento diferente (Grénroos, 2000, p.165).

Ainda segundo Gronroos (2000), outra conclusdo importante a retirar da figura 12, prende-se
com o facto de que somente um cliente muito satisfeito ird promover a empresa no passa
palavra. Por outro lado, um cliente muito insatisfeito ira transmitir uma imagem muito

negativa da empresa, actuando como terrorista.
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Segundo Barroso e Armario (1999), para determinar se um cliente estd ou nao satisfeito,
utiliza-se novamente as expectativas e a percecdo, como se fez para definir o conceito de
qualidade de servico, levando a concluséo, como ja foi referido, de que satisfacdo e qualidade

de servigo, apesar de serem diferentes, sdo modelos com indicadores comuns.

A diferenca entre ambos centra-se em que a qualidade de servico é uma valorizacdo global,
semelhante a uma atitude, em relagdo com a superioridade de um servigo, enquanto que a
satisfacdo estd relacionada com uma transacdo especifica. Pode-se dizer assim que a
satisfacdo 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.

Figura 14 — Diferenca na avaliagdo do cliente, entre qualidade percecionada e a satisfacéo
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> Servico deseiado

Qualidade servico

=I Servico adeouado | Servigo previsto
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percepcionado

w

Iy

Satisfacio

Fonte: Barroso e Armario, 1999, P.201

Ainda segundo Barroso e Armario, outra das diferencas entre os dois termos também passa

pela valorizacdo que é feita as duas varidveis conforme se pode aferir pela figura 13.

Assim sendo, a qualidade de servigo é valorizada por uma dupla comparacdo: entre servigo
desejado e percecionado e outra entre servigo adequado e percecionado. J& a valorizagdo da
satisfagdo do cliente é feita pela comparacdo entre o0 servico previsto e o percecionado. A

qualidade de servigo pode ser assim considerada antecedente da satisfacdo do cliente.
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Figura 15 — Percecdes do cliente referentes a qualidade e a satisfagédo
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Fonte: Adaptado pelo autor de Zeithaml e Bitner, 2003, p. 85

Segundo Zeithaml e Bitner (2003) e de acordo a figura 14, existem diversos fatores que
definem os niveis de qualidade e satisfacdo percecionada pelo cliente. Para estas autoras, a
satisfacdo € a avaliacdo que um cliente faz de um produto ou servico em termos de saber se
esse produto ou servico correspondeu as suas necessidades e expectativas. A nao

correspondéncia leva a uma sensacao de insatisfacao.

Gonzélez e Brea (2006), no seu estudo no ambito do Turismo rural, sobre os efeitos
reciprocos destas variaveis, encontraram uma influéncia positiva da qualidade de servico na
satisfacdo, ndo existindo o mesmo efeito positivo significativo, da satisfacdo na qualidade de

Servigo.

A revisdo bibliografica demonstra que a maioria dos estudos sobre a satisfacdo dos clientes
sdo relacionados com o paradigma da Conformidade / Desconformidade, em que a satisfacao

é o resultado do processo de comparacéo, entre as expectativas e 0 servico recebido.

Monroy e Santana (2009) concluem que o éxito do franchising, depende do resultado do
relacionamento entre franchisador e os franchisados, medido em termos de satisfacdo, sendo
que esta influencia a rentabilidade do investimento, aumento das vendas, niveis de satisfagdo

e fidelidade dos clientes.
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4.3. A Fidelidade

Segundo Barroso e Armario (1999) existem algumas consequéncias benéficas para as

empresas, derivadas da utilizacdo de uma estratégia relacional:

v" Retencdo de clientes
= Incremento do volume de compras
= Fontes de referéncias

» Custos de manutencéao

v" Melhoria das ac¢des de marketing
= Na eficécia

= Na eficiéncia

A retencdo de clientes é lucrativa, derivado a relacdo de longa duragdo, com consequente
incremento do volume de vendas, quer dos produtos da empresa quer de novos produtos que a
empresa possa lancar. Estes clientes acabam também por referenciar os produtos da empresa a
outros, tendo um custo de manutencdo mais reduzido, que o correspondente a captar um novo

cliente no mercado.

Existe também uma melhoria de eficacia e eficiéncia das accGes de marketing, visto que
muitas das ferramentas que se utilizam actualmente ddo origem a uma ineficiente
aproximacdo do mercado, enquanto que no caso de clientes fiéis, as accdes além de mais

dirigidas, os seus custos sao amortizados ao longo do periodo de vida do cliente.

Ja para Bermudez et al (2002) “a fideliza¢ao dos clientes é uma das principais tarefas de uma
empresa moderna, de forma a atingir os seus objectivos, no que diz respeito a criacédo e
manutencgdo do valor.” Segundo estes autores, os vinculos de natureza estrutural, tais como a
confianca, o compromisso, a distribui¢cdo do poder e a partilha de tecnologia, sdo alguns que
mais contribuem para um maior grau de fidelizag¢&o do franchisado.

Os outros dois vinculos, financeiro e social, devem ser utilizados de forma coordenada com o
estrutural, de forma a constituir uma base solida de relacionamentos de qualidade na rede de

franchising.
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Estes vinculos referem-se aos de natureza financeiros — direitos de entrada, outros pagamentos
e investimentos, entre outros — assim como 0s vinculos sociais — personalizacao da relagéo,
qualidade da comunicacdo, reputacdo da rede e o planeamento de actividades comuns, entre

outros.

Segundo Pamies (2003) existe um consenso de que a fidelidade do cliente € um dos principais
objectivos das empresas, de forma a sobreviverem e a combaterem a saturacdo e a extrema

competitividade dos mercados.

Acrescenta ainda posteriormente, que clientes fiéis garantem as empresas vantagem
competitiva que é sustentavel no futuro, tornando-se desta forma como a chave do sucesso,
sendo que poucos negocios poderdo sobreviver sem a criacdo de uma base sélida de clientes
fieis (Pamies, 2012).

Segundo Barroso e Armario (1999), o objetivo final de uma estratégia de Marketing
Relacional é alcancar a fidelidade dos clientes, sendo a pendltima etapa da cadeia de

funcionamento de uma empresa, conforme a figura 15 retrata.

Figura 16 - Relacéo qualidade de servico, satisfacio e fidelidade do cliente

. Qualidade .| Satisfacio . Intencdo de
de servigos "| do cliente "| comportamento
Rentabilidade | Fidelidade |

Fonte: Barroso e Armario, 1999, p.202

Segundo estes autores, a fidelizacdo de clientes tem duas dimensdes: uma subjetiva e outra
objetiva. A subjetiva centra-se em estabelecer vinculos de tipo emocional com o cliente, para
gue ele se sinta bem com a empresa. A objetiva tem por base a analise do comportamento,
atendendo a todos os aspectos que de uma maneira ou de outra, ajudam a medir de forma

objetiva o relacionamento do cliente com a empresa.
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Para Kotler (2000, p. 70) a chave da retencdo de clientes e da sua fidelizacdo é a satisfacdo
dos clientes, sendo que um cliente altamente satisfeito:

e Permanece fiel mais tempo;

e Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfei¢oa os existentes;

¢ Fala favoravelmente da empresa e dos seus produtos ou servicos;

e Da menos atencdo as marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel ao preco;

e Oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

e Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que 0s contactos entram

na rotina.

Czepiel e Gilmore (1987) referem que a fidelidade dos clientes € um conceito cujo significado

muda conforme a sua utilizagéo e ou aplicagéo sendo a sua base muito pouco consistente.

Pamies (2003), refere que a fidelidade € um conceito de natureza complexa, que nao permite
aos “investigadores chegarem a uma conclusdo sobre a sua definicdo nem sobre a sua
medida.” Conclui que para se falar da fidelidade no servigo, € necessario que exista uma
atitude favoravel do cliente, que se manifesta através de indicadores como o cliente

recomendar a empresa € a sua intencdo de voltar a comprar.

Barroso e Armario (1999) referem também, que a lealdade ou fidelidade tém sido muitas
vezes confundidas com o conceito de retencdo de clientes. A fidelidade é um conceito
multidimensional muito mais amplo, podendo-se considerar que a retencdo € um dos
indicadores da primeira. Consideram também que uma estratégia de fidelizacdo deve oferecer
trés resultados claros para a empresa:

1.2 Os clientes continuam a repetir as suas compras apesar das ofertas atractivas da

concorréncia;
2.° Aumento do volume de negocio por parte do cliente;

3.° Novos clientes sdo atraidos a organizacdo através das referéncias que recebem.

Bermudez et al (2002) consideram a fidelizagdo dos clientes como uma das principais tarefas
de uma empresa moderna, de forma a atingir os seus objectivos, relativamente a criacdo e

manutencdo de valor para o Cliente. Estuda as variaveis que incidem no processo de
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fidelizacdo do franquiado e no destaque que as mesmas tém nas acgles estratégicas do

franquiador.

Varios autores na literatura sobre marketing, consideram que a fidelidade do servico baseia-se

em trés dimensdes: a fidelidade como comportamento, como atitude e a na vertente cognitiva.

Na perspetiva do nosso estudo, interessa-nos a fidelidade como comportamento (Barroso e
Armario, 1999; Zeithaml et al, 1996) nomeadamente na ética da retencdo dos clientes, em que
estes através do Condominio, renovam contrato com o franchisado, assinando novo contrato

de prestacdo de servigos por mais um ano.

4.4 A Confianga

Berry e Parasuraman (1991) referem que o relacionamento entre cliente e empresa, requer
confianca e que o marketing de servigos depende da gestdo da confianga, porque o cliente

normalmente tem que comprar um servigo antes de 0 experimentar.

Morgan e Hunt (1994) referem que existe confianca, quando uma das partes acredita que o
parceiro de negocio é fiavel e integro, 0 que estes autores associam aos conceitos existentes
na literatura sobre o assunto, onde se refere a qualidades associadas, como ser coerente,

competente, honesto, justo, responsavel, Util e benevolente.

Ja Jap (2001) refere a importancia de fatores como a confiangca, nos resultados entre
organizacOes. De forma semelhante, Moorman et al (1993, p.82) definem a confianca como

“na boa vontade de se confiar na outra parte da troca, na qual se tem confianga”.

Ainda Morgan e Hunt (1994), consideram que compromisso e confian¢a sdo fundamentais
para 0 sucesso do marketing relacional, porque induzem as empresas a trabalharem para
preservar 0s investimentos nos relacionamentos, colaborando com os parceiros de
intercambio, resistindo a atracdo de medidas de curto prazo em favor de beneficios esperados
de longo prazo, ao manter os parceiros atuais e por fim, ao verem potenciais medidas de alto
risco, a serem prudentes, por acreditarem que 0s seus parceiros ndo atuardo de forma

oportunista.
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Referem que a confianca e 0 compromisso em conjunto, levam diretamente a

comportamentos de cooperacao que levam por sua vez a conceitos relacionais.

Figura 17 — Modelo KMV do Marketing Relacional
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Relaci ent Tendéncia para sbandonar
Compromisszo
WValores comuns F 3 Cooperagio
Comunicagio Confianga B Conflito funcional
Comportamento Incerteza

oporim stico

Fonte: Morgan e Hunt, 1994, p.22

A Confianga surge com o Compromisso, como varidveis de intermediacdo, com 5 varidveis

dependentes e cinco independentes (Morgan e Hunt, 1994).

Diversos estudos comprovaram a importancia da confianca do fornecedor na obtencdo de
relacionamentos fortes e efetivos com os seus clientes e na fé que este por sua vez, tem no

fornecedor do servico (Ganesan, 1994 e Morgan y Hunt, 1994)

Com efeito, na literatura de marketing abundam os estudos que abordam a confianca no
contexto das relagfes de canal, demonstrando que a confianga é uma caracteristica propria das
relacdes de sucesso (Ganesan, 1994; Mohr e Spekman, 1994; Morgan e Hunt, 1994; Dwyer et
al., 1987; Varadarajan e Cunningham, 1995).

Ja Aldrich e Fiol (1994) definem confianca como uma crenca, de que tudo vai correr bem com
a empresa. A confianca é definida como uma crenga, um sentimento ou uma expectativa em
relacdo a outra parte, advindo das capacidades desta, a sua fiabilidade e intencionalidade.
Neste sentido, a confianca € o grau em que aquele que confia na outra parte, mantém uma
atitude positiva relativamente a boa vontade e fiabilidade, numa situacdo de intercAmbio
arriscada (Ganesan, 1994; Das e Teng, 1998).
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Segundo Pamies (2003), a confianca do cliente em relacdo ao fornecedor do servi¢co também
estd listada como um precedente para a possivel fidelidade. Refere também que as
investigacOes realizadas na area de marketing e servigcos centradas na confianca e no seu
relacionamento com a fidelidade dos clientes ndo partilham a mesma tradicdo que as

investigacOes em qualidade e satisfacéo.

4.5. Imagem do Fornecedor de Servico

Para Gronroos (2000, p.361), a “Imagem de uma empresa, representa os valores que clientes,
clientes potenciais, clientes perdidos e outros grupos de pessoas, associam a organizagdo.”
Refere ainda que a imagem pode variar dependendo do grupo de pessoas em causa e inclusive

pode variar de pessoa para pessoa.

Considera serem quatro as fungdes da Imagem:
v Comunicar expectativas;
v" Ser um filtro que influencia as percecdes;
v" Ser uma funcdo das expectativas, bem como das experiéncias;

v" Causar um impacto interno sobre os funcionarios e externo sobre o0s clientes.
Segundo Correia e Miranda (2010) existem estudos que utilizam a variavel imagem, sendo:
v Mais numerosos aqueles em que surge como antecedente da satisfacdo e da qualidade

do servico (Selnes, 1993; Berry, 2000; Bigné et al, 2001; Pamies, 2003);

v" Poucos, os que analisam a influéncia sobre a fidelidade (Selnes, 1993; Ostrowsky et al,
1993; Sandvik e Duhan, 1996).

Esta analise tem especial interesse atendendo & necessidade que temos de estudar o impacto
da imagem da rede, em diversas variaveis, nomeadamente ao nivel do cliente e do

franchisado.

Nguyen e LeBlanc (2001) definem a imagem de uma organizacdo como uma nocao global

estabelecida na mente do publico sobre uma empresa. Esta imagem esta relacionada com
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diversas caracteristicas, tais como, arquitetura, produtos e servicos oferecidos, tradicdo e a
ideologia, entre outros.

Segundo Berry (2000), nos servigos é fundamental o desenvolvimento de uma imagem de
marca, devido a dificuldade de diferenciar os servicos, que ndo tém caracteristicas fisicas,
atendendo a intensa competicdo nos mercados dos servicos, e a desregulamentacao que alguns

sofreram.

Para Selnes (1993), a marca ¢ frequentemente mais ligada a reputacdo da organizacéo do que
aos seus produtos ou servicos. Apresenta um modelo, do qual utilizamos a escala para medir a
imagem do fornecedor do servico, em que integra qualidade do servico, reputacdo da marca,
que nos servicos pode ser identificada como imagem do fornecedor do servico, satisfacéo e
fidelidade do cliente. Neste estudo conclui que a reputagdo da marca tem mais influéncia na
fidelidade do cliente do que a satisfacdo. Para este autor e Sdndvik e Duhan (1996), a imagem
nos Servicos é a mesma coisa que marca ou imagem de marca, atendendo a associacédo feita

pelos clientes.

Para Gronroos (2000), conforme figura 17, a qualidade de um servi¢o tem duas dimensoes; a
dimensdo técnica ou de resultado, que é aquilo que o cliente recebe nas interacdes com a
empresa e a dimensao funcional ou relacionada ao processo, que € 0 modo como ele recebe o
servico e experimenta o processo simultaneo de producdo e consumo. Considera que o
fornecedor de servicos ndo se podera esconder atrds dos nomes das marcas e distribuidores,
podendo ver a empresa, 0S Seus recursos e 0s seus métodos de operacdo. A imagem do
fornecedor pode assim afetar a percecdo de qualidade do cliente de diversas maneiras,

funcionando como um filtro.

Figura 18 — Duas dimens6es de qualidade de servico segundo Grénroos

Qualidade total

experimentada

4 AN

Imagem (corparativa;‘]ocal)\\

AN

Qualidade técnica do Qualidade funcional

resultado: o qué do processo: como

Fonte: Grénroos, 2000, p.87
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Se na ideia dos clientes, o fornecedor for bom, isto é, se ele tiver uma imagem favoravel,
pequenos erros serdo provavelmente perdoados. Se a imagem for negativa, 0 impacto de
qualquer erro serd muitas vezes maior devido a esse facto. A imagem corporativa evidenciada
na figura 17 funciona como um filtro ampliando ou reduzindo os fatores positivos ou

negativos.

Este conceito revela-se interessante no ambito do nosso trabalho, pois numa rede de
franchising, a Imagem corporativa ou a propria marca, assume-se como uma das variaveis

mais importantes no relacionamento com o cliente, sendo objeto do nosso estudo.

No caso do nosso estudo, a reputacdo da marca € personificada pela imagem do fornecedor

dos servicos, neste caso a imagem da Rede de franchising.

4.6. A Orientago para o Mercado

Segundo Barroso et al (2005), na dltima década a literatura de marketing reconheceu o papel
da Orientacdo para o Mercado, como a maior fonte para se atingir uma vantagem competitiva
sustentavel. Segundo os mesmos autores, os Ultimos estudos revelam “a importancia de
coordenar as atividades internas das empresas, com o objetivo de criar de forma continua
valor para o cliente”. Para esse efeito sera necessario desenvolver uma orientagdo interna e
externa, com o objetivo de tornar possivel o estabelecimento de uma verdadeira filosofia de
OM.

Barroso e Armario (1999) referem que “0 Marketing Relacional constitui uma forma de
orientacdo para o mercado, que coloca especial enfase na orientacdo para o cliente, sendo
com 0 mesmo, que se trata de estabelecer e explorar uma relacdo de longo prazo, que o
fidelize e a partir do qual se espera atingir um impacto positivo sobre os resultados
economicos da empresa. Consideram que a orientacdo de uma organizacdo para o cliente, é
composta por trés elementos distintos: clima de servico, nivel de motivacdo e compromisso

organizacional.

Ja segundo Desphandé e Farley (1998, p.213) a Orientacdo para 0 Mercado é definida como a

“medida em que existe um conjunto de atividades e processos funcionais cruzados,
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direcionados a obtencéo e satisfacdo dos clientes através da avaliacdo continua das suas
necessidades”. Referem ainda “a orientagdo para o consumidor é o conjunto de crengas que
colocam o interesse do consumidor em primeiro plano, ndo excluindo, porém, os de todos os
stakeholders como proprietérios, gestores e empregados, com o objetivo de desenvolver uma
empresa rentavel em longo prazo.” Consideram desta forma, que na procura de rentabilidade
a longo prazo, os clientes devem estar em primeiro lugar, sem no entanto excluir todos os

outros intervenientes e interessados.

Segundo Day (2000) devido a instabilidade e enorme competitividade dos mercados, estar
orientado ao mercado, tornou-se numa necessidade estratégica. Segundo o mesmo autor, sao
necessarios trés elementos fundamentais para que exista uma OM:

1 — Uma cultura, que deve procurar sempre um valor superior para o cliente e uma procura
continua de novas fontes de vantagem competitiva;

2 — Uma técnica, que permita uma proximidade com os clientes e uma visdo estratégica
baseada na antecipacdo de oportunidades e ameagas;

3 - Uma estrutura especifica que permita que a empresa possa antecipar e responder de forma
correta, as mudancas nos clientes e no mercado, mantendo uma politica de uma elevada

entrega de valor.

Ja Kohli e Jaworski (1990, p.1) descrevem OM como “a cultura que de forma mais efetiva e
eficiente cria comportamentos para a criagdo de um valor superior para os clientes”,
medindo a dimensdo da OM pelo comportamento que é a manifestagdo desse valor.
Identificam trés elementos-chave: a) geracdo de informacdes/inteligéncia; b) disseminacédo de

informagdes/inteligéncia; c) capacidade de resposta para o0 mercado.

Segundo Narver e Slater (1990, p.20), e na mesma linha de pensamento dos autores referidos
no parégrafo anterior, OM ¢ “a cultura organizacional que de forma mais efetiva e eficiente,
cria 0s comportamentos necessarios para a obtengdo de valor superior para os consumidores
e desta forma, mantém um elevado desempenho no negocio”. Para estes autores, a
componente comportamental € indispensavel para uma postura OM, definindo trés elementos
relacionados com a OM: a) orientagdo para o consumidor; b) orientacdo para os competidores;

c) coordenagéo interfuncional.
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Posteriormente Slater e Narver (1995), definem OM como uma cultura 1 - que coloca como
prioridade maxima a criacdo do lucro e a manutencdo de um valor superior para o cliente,
tendo em conta os interesses dos acionistas; 2 — define normas comportamentais no

desenvolvimento da organizagao e na obtencdo de informagao sobre o mercado.

Segundo Junior ¢ Antonialli (2011), a defini¢do do termo Orientagao para o Mercado “ainda
ndo é consensual, sendo utilizado, de forma geral, para designar a instituicdo do conceito de
marketing por toda a organizagdo, sendo essa uma responsabilidade de todos os
departamentos e divisdes”. Ainda segundo os mesmos autores, com a evolugao do conceito
OM, foram desenvolvidos diversos estudos tentando comprovar, empiricamente, a ligacao

existente entre OM e a performance das organizacdes.

De uma forma geral e apOs a revisdo tedrica efetuada sobre os principais conceitos de
franchising e marketing relacional e de servicos, podemos afirmar que obtivemos elementos
gue nos permitem ter algumas garantias de resposta ao problema colocado no &mbito do nosso

trabalho de investigacéo.

Conseguimos construir uma base solida de conhecimentos sobre o franchising, marketing
relacional e de servicos, que nos permite cumprir com alguns dos objetivos especificos a que

nos tinhamos proposto, no inicio do nosso trabalho de investigacao.
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Il PARTE - Analise empirica dos dados
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Capitulo 5 — Modelo Concetual Inicial e Hipoteses em Estudo

A literatura existente demonstra a necessidade de estudar e aprofundar a aplicagdo 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 “Investigagéo
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 variaveis compromisso, satisfacdo e fidelidade.

No franchising lidamos com dois sistemas que se interligam para fazer um so6: a dindmica
entre o franchisador e o franchisado e a relacédo entre o franchisado e o seu cliente. Interessa-
nos no ambito do nosso trabalho de investigacdo, avaliar dimensdes e hipoteses, que nos
permitam perceber melhor estes relacionamentos e trazer ideias que sejam aplicaveis ao

mercado empresarial.

E neste sentido que estudamos conceitos importantes pertencentes ao marketing relacional,
tais como, a Orientacdo para o mercado do franchisado, a Imagem da rede de franchising e a
forma como influenciam outras dimensdes, a satisfacdo do cliente e do franchisado, a
confianca no fornecedor de servico, a qualidade de servico percecionada pelo cliente e a

satisfacdo do franchisado e do seu cliente em relacdo a rede de franchising.

Todos estes elementos s&o dindmicos e interagem entre eles e conforme pudemos verificar
pela analise bibliografica que fizemos, afiguram-se como extremamente relevantes para se

atingir um objetivo fundamental: a fidelizacdo de clientes e franchisados.

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 hipoteses que deverdo ser testadas através da analise aos dados recolhidos por via

da aplicacdo de questionarios aos clientes e aos franchisados. Concretamente:
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Figura 19 — Modelo Conceptual Inicial
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Assim, e tendo por base os trabalhos de diversos autores sobre marketing relacional e
franchising, estabelecemos as seguintes hipdteses a serem testadas:

Hipotese 1 - A orientacdo para o mercado (OM) do franchisado, tem um efeito positivo

na satisfacéo dos clientes.

Numa rede de franchising do sector dos servigos, assume extrema importancia a capacidade
de uma empresa, ou 0 conjunto de varias empresas, isto é, franchisados, que funcionam
debaixo de uma estrutura franchisada, poderem adotar atitudes homogeéneas e permanentes de
orientacdo para os seus clientes, com vista a proporcionar aos mesmos elevados niveis de
satisfagéo.

Kolhi e Jaworski (1990) defendem que a OM ao proporcionar um elevado nivel de
conhecimento do cliente e da concorréncia, acaba por entregar um valor superior ao cliente,
garantindo assim a sua satisfagao.

Por sua vez, Pamies e Vazquez (2002) referem que existe uma relacdo mais forte indireta do
que direta, entre a OM e Satisfacdo, considerando que esta ligacéo ¢ feita atraves da percecdo
da qualidade de servico pelo cliente. Entendem que esta situacdo decorre pelo horizonte
temporal a largo prazo que as consequéncias da OM apresentam.

Estas hipoteses relacionadas com a Orientacdo para o Mercado e a Satisfacdo de clientes,
estdo defendidas pelos autores Pamies e Vazquez (2002); McCullough et al (1986); Kolhi e
Jaworski (1990) e Barroso et al (2005).

Atendendo a todas estas informac0es, pretendeu-se estudar a relagdo positiva entre a OM do
franchisado e a satisfacdo dos clientes.
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Hipotese 2 - A orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na

qualidade percecionada pelos clientes finais.

Segundo Barroso et al (2005), a literatura de marketing de servicos, estabelece que a
qualidade de servico € uma das variaveis que tém significativo impacto no desempenho das
empresas. No seu estudo, estes autores confirmam o impacto positivo entre OM e a qualidade
de servico percecionada pelo cliente, realcando que estes esforcos dos gestores, sdo
compensados pelas boas avaliagdes dos clientes em relacdo aos servigos recebidos.

Conforme referimos na hipotese anterior, uma rede que consiga que os seus franchisados
estejam orientados para o seu cliente, podera disso obter mais-valias, nomeadamente ao nivel
da qualidade percecionada pelos seus clientes.

Lewis e Gabrielsen (1998) defendem que a qualidade percecionada depende de uma empresa
vocacionada e orientada para o cliente, em que exista um comportamento organizacional que
direciona a empresa para a qualidade de servigo.

Soderlund (1995) afirma que se poderiam utilizar as dimensfes da qualidade percecionada
como dimens@es de OM, visto que se tratam de formas de atender e prestar atencéo ao cliente.

Esta hipdtese é também sustentada por Lewis y Gabrielsen (1998).

Hipotese 3 - A orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na

fidelidade dos clientes finais.

A fidelizagdo dos clientes assume-se como um dos fatores de sucesso de uma empresa,
atendendo a que existe inimera literatura que associa a fidelizacdo a rentabilidade das
estruturas empresariais. Trata-se de avaliar o impacto positivo da OM na fidelidade dos
clientes da rede de franchising.

Segundo Barroso et al (2005) existem ligacdes entre OM e a fidelidade, visto que através da
criagdo de valor chegamos a satisfacédo do cliente e a sua fidelizacéo.

Pamies e Vazquez (2002) concluem que existe uma relacdo indireta entre OM e fidelidade,
através da intengdo do cliente via qualidade de servico e satisfacdo do cliente. No entanto
também referem a existéncia de deficiéncia na investigacdo sobre a satisfacdo do cliente e a
qualidade percecionada no ambito da OM, sendo que alguns trabalhos a relacionam com a

fidelidade, enquanto retencdo de clientes, tendo por referéncia Kolhi y Jaworski (1990),
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Appiah-Adu et al. (2000), Balakrishnan (1996), Cossio (2000), Maydeu-Olivares e Lado
(1998), Pelham (1993) e Trespalacios et al. (1997).

Pretende-se assim avaliar se a OM do franchisado esta positivamente relacionada com a
fidelidade dos clientes finais da rede, existindo um efeito positivo de fidelizacdo na orientagédo
para o cliente, do comportamento do franchisado.

Hipotese 4 - A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na

satisfagéo dos clientes.

A literatura tem estudado a importancia dos conceitos de qualidade de servico e satisfacéo.
No ambito do nosso trabalho de investigacao, procuramos verificar se se verifica o impacto
positivo de uma varidvel na outra. Barroso et al (2005) confirmam a importancia da percecao
de um servico de qualidade, na satisfacéo dos clientes.

Pamies (2012) no seu estudo sobre agéncias de viagens, conclui que a variavel qualidade do
servico, tem um efeito positivo na variavel satisfacdo do cliente, funcionando como
antecedente e causa da mesma.

Beerli et al (2000) referem que a Satisfacdo do cliente esta relacionada com a qualidade de
servico sendo esta Ultima antecedente da Satisfacéo.

Atualmente existe uma orientacdo semelhante da maior parte dos investigadores, propondo

que a qualidade do servico é um antecedente da satisfacdo do cliente.

Hipdtese 5 - A satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes.
Hipdtese 6 - A satisfacdo dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos

clientes.

Segundo Pamies (2003) na maior parte das investigacGes anteriores explorou-se o efeito
indireto da qualidade do servigo sobre a fidelidade, agindo através da satisfacdo do cliente.
Pamies (2012), conclui que a variavel satisfacdo do cliente, tem um forte impacto na
fidelidade do cliente, funcionando como varidvel mediadora entre Qualidade do Servico e
Fidelidade.

Pamies e Vazquez (2002) corroboram Beerli et al (2000) e Berné et al (1996), na satisfacdo

do cliente enquanto fator essencial da Fidelidade.
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Numerosos investigadores referem assim a ligacdo entre a Satisfagdo e a fidelidade dos
clientes, nomeadamente Parasuraman et al (1988 e 1996), Barroso e Armario (1999), Beerli et
al (2000), Yu et al (2005) e Yieh et al (2007).

No &mbito deste trabalho de investigacdo, interessa-nos estudar também a relacdo entre a
variavel satisfagdo e fidelidade, ao nivel do franchisado. Queremos verificar se existe algum
impacto positivo, entre a satisfacdo de um franchisados e a fidelidade do mesmo e entre a

satisfacdo dos franchisados e a fidelidade dos seus clientes.

Hipotese 7 - A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem

um efeito positivo na confianga dos clientes.

No franchising, a imagem do fornecedor de servigo, confunde-se com a imagem da rede e
também com a imagem da marca. Alguns dos autores que aqui apresentamos, estudaram a
existéncia deste impacto positivo, noutros sectores de actividade e também no comércio
tradicional. Afigura-se relevante estudar a varidvel imagem, no ambito da rede de franchising.
Correia e Miranda (2010) no seu estudo no sector de urgéncias hospitalares, chegaram a
conclusdo que a Imagem ou Reputacdo do servico de urgéncias, ndo contribuia para aumentar
de forma significativa a Confianca no servi¢o, nem garantir a sua recomendacdo a outros
utentes. Berry (2000) refere que a imagem da marca tem uma influéncia na confianca do
cliente, permitindo percecionar e entender melhor o servico. No nosso estudo, procuramos
reavaliar esta ligacdo.

Pamies (2003) refere que embora a maioria das investigacfes anteriores representarem um
efeito direto da imagem corporativa na fidelizacdo do cliente, poderia considerar-se também

um efeito indireto atuando através de varidveis mediadoras como a confianga do cliente.

Hipotese 8 - A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem

um efeito positivo na fidelidade dos clientes.

Hipdtese 9 - A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem

um efeito positivo na fidelidade dos franchisados.

O impacto da imagem da rede, na fidelizacdo de clientes e franchisados, revela-se como

importante, no sentido de que diversos autores entendem que uma marca cria clientes fiéis.
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Neste sentido, Andreassen e Lindestad (1998) examinaram o papel da imagem corporativa na
fidelidade do cliente no setor de servicos e encontraram influéncia tanto direta quanto indireta
da imagem sobre a fidelidade.

Sandvik e Duhan (1996) e Selnes (1993) também referem a imagem ou a reputacdo do
fornecedor de servigos como uma variavel que pode ter alguma influéncia sobre a fidelidade
dos clientes. Por sua vez, Hart et Rosenberger (2004) também encontraram um efeito

significativo e positivo da imagem corporativa na fidelidade do cliente.

Hipotese 10 - A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede,

tem um efeito positivo na satisfacéo dos clientes.

Hipdtese 11 - A imagem do fornecedor de servicgos, personificada pela marca de rede,

tem um efeito positivo na satisfacao dos franchisados.

Bloemer et al (1998) e Zimmer e Golden (1988), encontram uma ligacdo positiva entre
imagem corporativa e a satisfacdo dos clientes, apesar de se poder questionar se a variavel
satisfacdo, ndo poderd ser uma variavel de mediacdo entre a imagem do fornecedor e a
fidelidade do cliente.

No entanto, através destas hipoteses, interessa-nos avaliar o impacto positivo direto, da

imagem da rede de franchising na satisfacdo dos clientes e dos franchisados.

Hipdtese 12 - A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede,

tem um efeito positivo na qualidade de servico percecionada pelos clientes finais.

Inimeros autores estudaram o impacto da qualidade de servigo percecionada pelo cliente, na
imagem de um fornecedor de servico nomeadamente Parasuraman et al (1988), Boulding et al
(1993), Zeithaml et al (1996) e Gummesson (2002)) entre outros. No ambito deste trabalho de
investigacdo, entendemos como importante verificar se existe reciprocidade no impacto das
variaveis imagem do fornecedor de servico, neste caso a rede de franchising representada pelo
seu franchisado e a qualidade de servigo percecionada pelos seus clientes.

Gronroos (2004) aborda o conceito da imagem, como um filtro entre a qualidade técnica do

resultado e qualidade funcional do processo e a qualidade total percecionada pelo cliente.
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Hipdtese 13 - A Confianca dos clientes no prestador do servico, tem um efeito positivo na
fidelidade do cliente.

A variavel confianca, tem desempenhado um papel importante em termos de avaliacdo de
conceitos relacionais. Pamies (2012) no seu estudo sobre agéncias de viagens, concluiu que a
variavel Confianca, tem impacto na variavel fidelidade, apesar de o coeficiente ser mais
reduzido do que entre Satisfacdo e Fidelidade do Cliente.

Ibanez et al (2004) no seu estudo, referem que os resultados obtidos indicam que a confianca
do cliente doméstico no fornecedor de energia, tem uma influéncia direta na fidelidade,
superior a variavel satisfacéo.

Ja Yieh et al (2007), concluem que a confianca tem um impacto positivo na fidelidade do
cliente e autores como Moorman et al (1993), Garbarino e Johnson (1999) e Pamies (2003)

entre outros, sugerem uma influéncia direta da confianga no prestador do servigo.

Hipotese 14 - A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo

na fidelizacéo dos clientes.

Correia e Miranda (2010) defendem que a qualidade e a satisfacdo, sdo as principais variaveis
antecedentes da fidelidade do cliente.

Alguns autores, estudaram a influéncia da qualidade de servico na fidelidade, ao nivel das
intencdes comportamentais de forma direta - Parasuraman et al (1988), Boulding et al (1993),
Zeithaml et al (1996), sendo que certos autores como Gummesson (2002) consideram que a
qualidade de servigo tem uma influéncia direta na fidelidade.

Atendendo & numerosa bibliografia existente sobre esta relacdo e & importancia da sua analise
no sector dos servicos de franchising, colocamos a hipdtese da existéncia de uma relacdo

positiva entre a qualidade de servico e a fidelizacédo do cliente.

Hipdtese 15 - A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo

na Imagem do fornecedor.

Selnes (1993), Ostrowski et al (1993) e Aydin et Ozer (2005), referem que a qualidade de

servigo tem efeito significativo na imagem corporativa, neste caso Imagem do fornecedor.
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Também Correia e Miranda (2010) corroboram a tese de que a qualidade e a satisfacdo séo
antecedentes da imagem do fornecedor de servicos.

Silva et al (2013) no seu estudo sobre avaliacdo de clientes em comunicacdes moveis, referem
que a imagem corporativa deriva de todas as experiéncias cliente, em que 0 consumo e a
qualidade de servigo sdo representativos destas experiéncias.

Existe bibliografia que aponta no sentido da nossa hipotese, em que a percecdo da qualidade

do servico afeta diretamente a imagem corporativa.

Em resumo, definiram-se 15 hipoteses, conforme se pode verificar no quadro seguinte:

Quadro 7 — Resumo das hipoteses e sinteses da revisao da literatura por hipoteses estudadas

Hipoteses

Autores

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

Kolhi e Jaworski (1990), Barroso et al (2005)
e Pamies e Vazquez (2002)

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

Barroso et al (2005), Lewis e Gabrielsen
(1998) e Soderlund (1995)

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

Pamies e Vazquez (2002), Barroso et al
(2005), Kolhi e Jaworski (1990), Appiah-Adu
et al (2000), Balakrishnan (1996) e Maydeu-
Olivares e Lado (1998)

H4) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem
um efeito positivo na satisfacio dos clientes.

Barroso et al (2005), Pamies (2012) e Beerli
et al (2000)

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

H6) A satisfacdo dos franchisados tem um efeito positivo na
fidelidade dos clientes.

Pamies (2003), Pamies (2012), Pamies e
Véazquez (2002), Beerli et al (2000), Berné et
al (1996), Parasuraman et al (1988), Zeithaml
et al (1996), Barroso e Armario (1999), Yu et
al (2005) e Yieh et al (2007)

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

Pamies (2003), Berry (2000) e Correia e
Miranda (2010)

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

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

Andreassen e Lindestad (1998), Selnes
(1993), Sandvik e Duhan (1996) e Hart et
Rosenberger (2004)

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

H11) A imagem do fornecedor de servigos, personificada
pela marca de rede, tem um efeito positivo na
satisfacdo dos franchisados.

Bloemer et al (1998) e Zimmer e Golden
(1988)

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

Gronroos (2004), Parasuraman et al (1988),
Boulding et al (1993), Zeithaml et al (1996) e
Gummesson (2002)

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

Pamies (2003), Pamies (2012), Ibanez et al
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um efeito positivo na fidelidade do cliente. (2009), Yieh et al (2007), Moorman et al
(1993) e Garbarino e Johnson (1999)

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.

Selnes (1993), Ostrowski et al (1993), Aydin
et Ozer (2005), Correia e Miranda (2010) e
Silva et al (2013)

H15) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem
um efeito positivo na Imagem do fornecedor.
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Capitulo 6 — Conceitos Metodologicos

6.1. Opcdes Metodologicas adotadas

A presente investigagdo pretende avaliar a importancia da Estratégia do Marketing Relacional
no Franchising e sua aplicagdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal. Neste
capitulo procuramos efetuar um enquadramento sobre a metodologia utilizada nas diferentes
etapas da investigacdo e ainda efetuar um enquadramento amostral. Finalmente, este capitulo

ird ainda focar-se nos métodos e técnicas estatisticas para analise de dados.

Quanto a metodologia da parte tedrica desta investigacdo, apds uma profunda reflexdo sobre a
tematica e ap6s a delimitacdo do ambito da tese, seguiu-se a pesquisa bibliografica e a revisdo
da literatura. Esta ultima foi por varias vezes revista e atualizada, permitindo elaborar o
enquadramento teorico da tese e procurando responder as hipoteses tedricas, relacionando as
areas de marketing relacional e franchising.

Esta investigacdo corresponde a um desenho quantitativo e por consequéncia baseia-se na
medicdo, analise e interpretacdo de dados numéricos. O termo analise de dados quantitativos é
aqui considerado preferivel a designacdo 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 concretizacdo terd sido utilizado o recurso ao método de recolha de pesquisa por
questionario. O questionario é apropriado para 0s objetivos da investigacdo, baseada num
conjunto de percec¢des individuais, e igualmente ajustado ao seu proposito principal, traduzido
na pretensdo de encontrar relagdes entre diversas varidveis e testar um modelo tedrico
previamente definido. Para além disso, este possibilita 0 conhecimento momentaneo de um
universo de elementos, numa perspetiva descritiva e quantificada (Vicente et al, 2001). A
pesquisa por inquérito é o estudo cientifico de uma parte de uma populagdo com o objetivo de
estudar atitudes, habitos e preferéncias da populacdo relativamente a acontecimentos,

circunstancias e assuntos de interesse comum (Ferreira e Campos, 2004).

Segundo Vicente et al (2001) a concecdo e o levar a pratica uma pesquisa por inquérito é um
processo complexo envolvendo diversas etapas, onde delinear o problema e especificar os
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objetivos corresponde a uma fase inicial do mesmo. Tal devera ser feito de forma precisa e

concisa pois facilitara todo o trabalho posterior até a analise dos dados.

Apesar de cada inquérito ser Unico, todos tém em comum varias tarefas que necessitam de ser
concluidas para o seu sucesso. Varios sao 0s autores que descrevem estas tarefas ou etapas na
producdo de um inquérito e é crucial pensar nelas desde o primeiro dia.
Este estudo quantitativo consistiu na construcdo e aplicacdo de 3 questionarios: (1) os
franchisados da rede; (2) os clientes dos franchisados; (3) questbes de caracterizacdo dos
respondentes, tendo sido construido através de um processo multifésico:

o Defini¢do dos objetivos;

e Escolha do método de recolha dos dados;

¢ Definicdo do universo da investigacdo e do processo de amostragem utilizado;

e Desenho do questionario;

e Pré-teste do questionério;

¢ Recolha dos dados;

e Tratamento dos dados;

¢ Criacdo de novas variaveis e modificacdo das existentes;

e Analise dos dados e escrita do relatorio;

¢ Revisdo do processo para melhorar o inquérito seguinte.
Podem-se identificar estas fases como sendo individuais, mas € critico ndo as considerarmos
como isoladas, visto que todo o processo € interdependente e dificilmente qualquer fase pode

ser considerada isoladamente.

6.1.1. A Elaboracao do Questionario

A necessidade de procura de informacéo é definida pela procura sistematica de conhecimento
que complete a lacuna de informacéo, sendo esta essencial ao suporte das atividades de
investigacao.

Uma investigacdo por questionario € constituida por um conjunto de questdes normalmente
estruturadas e padronizadas, que visam reduzir o enviesamento do estudo, garantindo deste
modo a validade, confianca e generalidade. Este tipo de pesquisa de informacédo é englobado

na investigacdo quantitativa que representa a informacdo resultante de caracteristicas
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suscetiveis de serem medidas, através dos resultados obtidos da amostra representativa da

populacéo.

Segundo Hill e Hill (2012) um questionario é um instrumento com elevada importancia numa
investigacdo. Como tal é necesséario garantir a elaboragdo de um bom questionario que
forneca dados adequados que permitam testar as hipdteses da investigacéo.

Estes mesmos autores referem ainda que a amostra utilizada para recolher informacéo
quantitativa deve ser representativa da populagdo objeto de estudo, pelo que os resultados
obtidos devem permitir a nivel estatistico, uma extrapolacdo ao universo, considerando uma

determinada margem de erro e um dado nivel de confianca.

Numa investigacdo quando aplicamos um questionario, a maioria das varidveis sdo medidas
através das perguntas elaboradas, logo o questionario assume um papel primordial na
qualidade dos dados alcangados.

Segundo Hill e Hill (2012) um questionario tem que permitir testar adequadamente as
hipdteses de investigacdo. Antes de elaborar um questionario deve-se avaliar as hipoteses e
decidir ndo s6 as perguntas que vamos utilizar para medir as variaveis, mas também o tipo de
resposta adequado a cada pergunta, isto é, o tipo de escala de medida. O questionario é assim
um método estruturado de recolha de informacdo onde todas as questbes seguem uma

determinada ordem.

Nesta investigacdo utilizou-se a escala de Likert de 5 pontos, uma vez que é a mais utilizada
em estudos de investigacdo sobre marketing relacional, satisfacdo e fidelizacdo de clientes.
Aplicaram-se trés questionarios com o intuito de recolher informagdes a um grupo especifico
de individuos. Assim:
— Questionario | — Conjunto de questdes exclusivamente direcionadas aos franchisados
da Rede;
— Questionario Il — Conjunto de questdes direcionadas aos clientes das agéncias
franchisadas;
— Questionario 11, destinada apenas ao preenchimento pelo entrevistador, com questdes
de caracterizacdo dos respondentes.
Quanto a tipologia de perguntas, foram elaboradas perguntas predominantemente fechadas,
sendo as respostas previamente condicionadas, uma vez que segundo Hill e Hill (2012) é mais
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facil aplicar métodos estatisticos para analisar as respostas, através de meios mais

sofisticados.

6.1.2. Escalas Utilizadas no Estudo

Para este estudo foram analisadas as seguintes dimensdes: Orientacdo de mercado (OM),
Qualidade do servico, Satisfacdo, Imagem global da rede, Confianca e Fidelidade.

a) Orientacdo de mercado (OM)

Relativamente as escalas utilizadas para OM, Desphandé e Farley (1998) fizeram uma revisdo
das escalas de medida da OM e propuseram uma nova escala — denominada MORTN — que
utiliza apenas 10 indicadores, que segundo os mesmos, decorre de uma definicdo mais correta
de OM.

Esta escala, cuja composicdo indicamos, apresenta um elevado nivel de fiabilidade e foi
desenvolvida a partir das escalas principais de Narver e Slater (1990), Kohli et al (1993), e
Desphandé et al (1993).

Para a dimensdo Orientacdo de Mercado, tivemos que adaptar a escala de forma a poder ser
utilizada ao nivel do franchisado.

Tabela 1 — Sintese das escalas de medida de OM

AUTORES ESCALA CARACTERISTICAS

Narver e Slater (1990) MKTOR - Escala de 15 itens

Kohli, et al (1993) MARKOR - Escala de 20 itens

Desphandé, et al (1993) D-F-W - Escala de Orientacdo para o Consumidor

com nove itens
- O estudo incluia a cultura corporativa e
a capacidade de inovacdo como fatores

determinantes da performance

Desphandé e Farley (1998) MORTN - Escala de 10 itens, que sintetiza as trés
anteriores
- Testada (e validada) junto a 82 gerentes

de companhias americanas e europeias

Fonte: Jlnior e Antonialli, 2011
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Escala para questionério ao franchisado:

Orientacéo para o mercado

“Os nossos objetivos de negocio sao determinados principalmente pela

OM1 S .

satisfacdo dos clientes.”

“Monitorizamos constantemente o nosso nivel de empenho e orientagdo em
OM 2

servir as necessidades dos clientes.”
OM 3 “Comunicamos abertamente, entre as diversas areas funcionais, a

M

informagao respeitante as boas e mas situagdes vividas com clientes.”

“A nossa estratégia de obtencdo de vantagens competitivas baseia-Se no
oM 4

entendimento que temos das necessidades dos clientes.”

“Avaliamos a satisfagdo dos nossos clientes de forma sistematizada ¢
OM 5

frequente.”

“Lidamos regularmente com medidas do nivel de servigo prestado aos
OM 6 .

clientes.”

“Estamos mais concentrados nos clientes (customer focus) do que 0s n0ssos
OM 7

concorrentes.”

“Acredito que a principal razdo de existéncia desta rede de franchising é
OM 8 . _

servir os clientes.”
OM 9 “Solicitamos aos nossos clientes, pelo menos uma vez por ano, que avaliem

a qualidade dos servigos que prestamos.”
OM 10 “A informagdo respeitante a satisfacdo dos clientes € nesta empresa

M1

divulgada a todos os niveis numa base regular

b) Qualidade do servico

Na dimensdo Qualidade do Servigo, iremos utilizar a escala de percecdo do resultado ndo
considerando as expectativas. Esta escala tem 21 itens de percecdo, distribuidos por cinco
dimensGes de qualidade em servicos: fiabilidade (item 1 ao 5), capacidade de resposta (item 6
ao 8), seguranga (item 9 ao 12), empatia (item 13 ao 16), e tangibilidade (Item 17 ao 21).
Adaptamos uma escala original SERVQUAL de Parasuraman et al (1988b, 1991 e 1994)

utilizando a versdo referida por Zeithaml e Bitner (2003):
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Qualidade do Servigo

Qual 1 “Quando a Agéncia promete fazer alguma coisa em determinada altura, cumpre.”

Qual 2 “Quando tem um problema, a Agéncia demonstra um interesse sincero na
respetiva resolucdo.”

Qual 3 “A Agéncia presta corretamente o servigo a primeira.”

Qual 4 “A Agéncia presta os servigos na altura em que promete.”

Qual 5 “A Agéncia mantém 0s clientes informados acerca da ocasido de prestacdo dos
servigos.”

Qual 6 “Os colaboradores da Agéncia fornecem-lhe um servico rapido.”

Qual 7 “Os colaboradores da Agéncia estdo sempre disponiveis para lhe prestar auxilio.”

Qual 8 “Os colaboradores da Agéncia nunca estdo ocupados para responder as suas
solicitagoes.”

Qual 9 “O comportamento dos colaboradores da Agéncia inspira-lhe confianga.”

Qual 10  “Sente-se seguro nas suas transagdes com a Agéncia.”

Qual 11 “Os colaboradores da Agéncia sao normalmente delicados consigo.”

Qual 12  “Os colaboradores da Agéncia possuem o conhecimento necessario para
responder as suas questoes.”

Qual 13 “A Agéncia faculta-lhe atengdo personalizada.”

Qual 14  “A Agéncia tem colaboradores que lhe facultam atencdo personalizada.”

Qual 15 “A Agéncia tem em consideragdo os seus interesses.”

Qual 16  “Os colaboradores da Agéncia entendem as suas necessidades especificas.”

Qual 17  “A Agéncia possui sistemas tecnologicos modernos.”

Qual 18  “A Agéncia possui instalacdes visualmente atrativas.”

Qual 19  “Os colaboradores da Agéncia tém boa apresentagdo.”

Qual20  “A Agéncia apresenta materiais associados ao servico (por exemplo
documentacdo comercial ou técnica) que sdo visualmente atrativos.”

Qual 21  “A Agéncia tem horarios de expediente convenientes.”
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c) Satisfacdo
No ambito da satisfacdo, usamos a escala utilizada por Ruiz, Barroso e Armario (2004), com
9 itens, realizando as adaptacdes correspondentes a rede de franchising, nas vertentes de

satisfacdo de clientes e satisfacdo de franchisados.

Escala para franchisado relativamente ao franchisador:

Satisfacao do franchisado

Sat 1 Estou muito satisfeito com a rede.

Sat 2 Esta rede cobre as minhas necessidades.

Sat 3 Esta rede é tdo boa ou melhor que as outras redes.

Sat 4 As minhas reclamacgdes ou problemas sdo sempre tratados de uma

bastante boa.

Sat5 Esta rede é muito competente.

Sat 6 Agradam-me os funcionarios desta rede.

Sat7 Esta rede presta 0 servico que eu previ.

Sat 8 Esta rede presta um servico excelente.

Sat9 Em geral, a minha experiencia com a rede é positiva.

Escala para cliente, relativamente a rede:

Satisfacéo do Cliente

Satl Estou muito satisfeito com esta agéncia.

Sat 2 Esta agéncia cobre as minhas necessidades.

Sat 3 Esta agéncia é tdo boa ou melhor que as outras agéncias.

Sat4 As minhas reclamagcbes ou problemas sdo sempre tratados de uma

bastante boa.

Sat5 Esta agéncia é muito competente.

Sat6 Agradam-me os funcionarios desta agéncia.

Sat7 Esta agéncia presta 0 servigo que eu previ.

Sat 8 Esta agéncia presta um servico excelente.

Sat9 Em geral, a minha experiencia com a agéncia € positiva.
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d) Imagem global da rede

Na variavel Imagem global da rede, decidimos utilizar a escala utilizada por Selnes (1993) e
Sandvik e Duhan (1996), adaptando para a rede de franchising na otica do franchisado e na
otica dos clientes finais, utilizando uma escala constituida por dois elementos - um feito em

termos absolutos e outro em termos relativos.

Escala para o franchisado:

Imagem ou Reputacéo

Imag 1 - A imagem corporativa ou a reputacdo da rede de franchising entre os

meus amigos e a minha familia é boa.

Imag 2 - A imagem corporativa ou a reputacdo da rede de franchising é t&o boa

ou melhor que as outras redes de franchising.

Escala para o cliente final:

Imagem ou Reputacéo

Imag 1 - A imagem corporativa ou a reputacdo desta rede de

franchising entre os meus amigos e a minha familia € boa.

Imag 2 - A imagem corporativa ou a reputacdo desta rede de
franchising é tdo boa ou melhor que as outras redes de franchising.

e) Confianca dos clientes

Vamos utilizar a escala elaborada com base num primeiro trabalho de Doney e Cannon
(1997), na posterior adaptagéo feita por Snehota e Soderlund (1998) e na sua utilizagdo por
Pamies (2003). Iremos fazer ajustamentos correspondentes ao franchising, resultando numa

escala de 4 itens, para aplicacdo ao nivel dos clientes finais da rede.

Confianga clientes

Conf1 - A agéncia cumpre e mantém as suas promessas.

Conf 2 - A agéncia preocupa-se realmente comigo.
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Conf 3 - Confio na agéncia.
Conf4 - A agéncia procura realmente o meu bem-estar.
f) Fidelidade

A escala utilizada na nossa investigacdo para medir a fidelidade do cliente baseia-se na
escala de 13 itens, elaborada por Zeithaml et al (1996), que mede a fidelidade como intencéo
de comportamento. Esta escala foi posteriormente utilizada por Pamies (2003b) que estudou e
confirmou a sua fiabilidade.

Pretendemos avaliar niveis de fidelizacdo do franchisado a rede e dos clientes as unidades

franchisadas. Na adaptacdo da escala ao franchisado, esta ficou com 12 itens.

Escala para o franchisado:

Fidelidade do franchisado

Fid 1 - Divulgo os aspetos positivos da rede com outras pessoas/clientes.

Fid 2 - Recomendo a rede a alguém que procure o meu conselho.

Fid 3 - Incentivo 0s meus amigos e parentes a fazerem negocios com esta rede.
Fid 4 - Nos proximos anos realizarei mais negocios com esta rede.

Fid 5 - Nos proximos anos realizarei menos neg6ocios com esta rede.

Fid 6 - Poderei executar algumas operagfes com uma outra rede que oferecer

melhores precos.

Fid 7 - Embora os precos sejam um pouco mais elevados, irei continuar com
esta rede.
Fid 8 - Estou disposto a pagar um preco mais elevado do que pagaria nas outras

redes pelo servigo que recebo.

Fid 9 - Mudarei de rede se tiver algum problema com o servigo que a rede me
presta.
Fid 10 - Se eu tiver uma experiéncia negativa com a rede irei dizer a outros

clientes / pessoas.

Fid 11 - Se eu tiver um problema com a rede alego a entidades como a

Associacao de consumidores e utentes.

Fid 12 - Se eu tiver um problema com o servico protestarei ao diretor da rede.
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O quadro seguinte apresenta de forma resumida a composicéo das diferentes escalas utilizadas

no presente estudo.

Quadro 8 — Sintese da composicéo das escalas utilizadas no estudo

Variavel Significado N.° Itens Fontes bibliograficas
_Conjunto_ d(_a atlv!dades & Drocessos Desphandé e Farley (1998)
. . interfuncionais destinados a obtencdo e
Orientacdo de e ; . Narver e Slater (1990)
satisfacdo de clientes e franchisados 10 .
Mercado ) L . Kohli et al (1993)
através da avaliacdo continua das suas .
> Desphandé et al (1993)
necessidades.
|  desempenho da rede, e termos ds Parasuramen et al (1088b,
Qualidade do Servico | .7 . S 21 1991 e 1994)
fiabilidade, capacidade de resposta, - :
. - Zeithaml e Bitner (2003)
seguranca, empatia e tangibilidade.
e . . Ruiz, Barroso e Armario
swistggo | SANTGR0 00 oees TN g a0
P ' Pamies (2003)
Imagem do Avaliacdo dos clientes e franchisados 2 Selnes (1993)
fornecedor do servigo | quanto a imagem da rede de franchising. Sandvik e Duhan (1996)
Doney e Cannon (1997)
Confianca Confianca dos clientes na rede. 4 Snehota e Sdderlund (1998)
Pamies (2003)
- . Intencdo de comportamento dos clientes Zeithaml et al (1996)
Fidelidade clientes da rede. 13 Pamies (2003b)
Fidelidade Intencdo  de  comportamento  dos 13 Zeithaml et al (1996)

franchisados

franchisados da rede.

Pamies (2003b)
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6.2. Universo da investigagdo e processo de amostragem

Segundo Vicente et al (2001), conceber o plano amostral é tomar um conjunto de decisdes
conducentes a selecdo da amostra. A selecdo propriamente dita ndo deve ser feita sem que
antes se definam alguns conceitos considerados chave, nomeadamente a definicdo da
populacgéo alvo, a organizacdo da base de sondagem, a definicdo do processo de amostragem,
a determinacdo da dimensdo da amostra e a selecdo dos elementos para posterior recolha de
informacao.

A populacédo alvo da presente investigacdo consistiu no universo de redes de franchising de
gestdo de condominios em Portugal e respetivos clientes.

Em Portugal existem atualmente trés grupos de redes a operar no sector da gestdo de
condominios: a LDC, Charib e a GPC.

No que diz respeito a este estudo, devido a dificuldade de constituicdo de listagens e obtencédo
de dados referentes a todos os elementos dos grupos mencionados, a populagdo a inquirir
refere-se aos elementos constituintes da rede GPC que terd sido a Unica rede de franchising a

disponibilizar informacdo e a autorizar a participacdo no estudo.

Quando um estudo é realizado com base em dados recolhidos de uma amostra, ¢ fundamental
que a populacdo-alvo seja devidamente definida, uma vez que a qualidade dos resultados
obtidos depende em grande parte desta etapa do processo de investigacdo. Uma amostra
consiste num conjunto de elementos de uma populacdo ou universo da qual se pretende obter
determinada informacdo e/ou realizar determinado estudo. Esta deve ser extraida por um
processo de amostragem, aleatério ou ndo aleatério e deve ser representativa da populacao-

alvo estudada.

Figura 20 — Populacéo alvo VS Populacéo estudada

POPULACAO ALVO

POPULACAO
EFECTIVAMENTE

ESTUDADA

BASE DE SONDAGEM

Fonte: Vicente et al (2001)
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Existem varios métodos de amostragem, porém dadas as caracteristicas da populacéo, neste
estudo tera sido utilizada a técnica da amostragem por conglomerados, em duas etapas, com a
selecao proporcional ao tamanho.

A utilizacdo de amostragem por conglomerados permite uma reducdo substancial nos custos
de obtencdo da amostra, sem comprometer em demasia a precisdo e em alguns casos € a unica
alternativa possivel.

Este processo de amostragem € utilizado quando a populacdo pode ser dividida em grupos
homogéneos selecionados aleatoriamente. A amostragem é feita a partir dos grupos e ndo dos

individuos da populacéo.

O processo de amostragem requer bases de sondagem que identifiquem individualmente os
elementos da populacdo. Elaborar ou aceder a este tipo de bases de sondagem € dificil na
generalidade dos casos. Porém, pode ndo ser complicado conseguir as bases de sondagem que
identifiqguem os grupos de elementos individuais da populacdo, sem que explicitamente se

identifiqguem individualmente os elementos (Vicente et al, 2001).

O processo de amostragem por Conglomerados consiste na associagdo de elementos de uma
populacdo de acordo com um determinado critério. Este tipo de amostragem ndo deve ser
confundido com a Amostragem Estratificada, que consiste na criacdo de subpopulacbes
homogéneas entre si, escolhendo-se aleatoriamente em cada estrato os elementos a serem
observados. A Amostragem por Conglomerados privilegia grupos heterogéneos entre si,
atingindo assim maior precisdo nas caracteristicas que se pretendem conhecer. Estes grupos
heterogéneos sdo normalmente designados por unidades priméarias e os elementos que as
compdem designados por unidades secundarias. A metodologia aplicada baseia-se na escolha
aleatdria das unidades primarias, sendo observadas todos as unidades secundarias que a
constituem, isto €, as unidades de amostragem sao reunidas em grupos, onde cada grupo é
representativo da populacdo e de seguida, seleciona-se de forma aleatéria alguns grupos,

sendo a amostra constituida por todos os elementos dos grupos escolhidos

Numa 12 etapa tera sido selecionada a GPC dentro do universo de redes de franchising.
Assim, a unidade primaria consiste no grande grupo a GPC, onde os seus franchisados e

respetivos clientes foram selecionados.
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A selecdo dos conglomerados na 22 etapa (Franchisados) foi feita tendo em conta a
probabilidade proporcional ao tamanho (PPS — Probability Proportional to Size).

Este tipo de processo de amostragem € mais vantajoso pois € um processo de amostragem
mais rapido e econémico do que um processo aleatorio simples. Simplifica a obtencdo das
bases de sondagem, sendo ideal que os conglomerados tenham uma variabilidade intra-
conglomerado proxima da variabilidade da populacdo dos elementos. Quando existe

tendéncia para a homogeneidade intra-conglomerados ha perda de precisdo nas estimativas.

Para determinar a dimensdo adequada da amostra para uma populacdo finita, quando se
pretende estimar a proporcdo da populacdo (p), utiliza-se a equacdo (i) referente a uma
amostra aleatoria simples e que garante um nivel de confianca 95% com um erro amostral de
+ 5%.

A populagdo de onde se retirou a amostra relativamente aos franchisados, era representada
pela totalidade de franchisados com condominios contratualizados, tendo-se obtido na
populacdo que apresentava estas caracteristicas, isto €, nos 8 franchisados da rede GPC.

Relativamente aos clientes, os participantes foram escolhidos de forma aleatéria com
probabilidade proporcional ao tamanho. Existiam assim na rede 8 franchisados, num universo
de 104 Condominios e 2 126 Fracdes, tendo sido selecionados aleatoriamente 329 fracdes,

garantindo um nivel de confiangca 95% com um erro amostral de + 5%.

6.2.1. Realizacédo de pre-teste do questionario

O pré-teste do questionario consiste num estudo preliminar de grande utilidade, quando a
investigacdo principal tem como objetivo a confirmacdo ou a extensédo de um trabalho

existente na literatura, para o qual ainda ndo existe um questionario adequado a investigag&o.

Neste tipo de investigacdo, o objetivo do pré-teste do questionario € selecionar as questdes
mais adequadas a serem incluidas no questionario final, a fim de se utilizar na investigacdo
principal. Terminado o questionario, este deve ser aplicado a uma amostra aleatoria pequena,
extraida do universo dos respondentes da investigacdo principal, devendo-se verificar quais as
dificuldades encontradas (Hill & Hill, 2012).
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O questionario deve conter um vocabulario simples, de forma a ser compreendido por todos e
de acordo com as experiencias dos inquiridos. De forma a validar o mesmo, existe a fase de
pré-teste, sendo nesta que é viabilizada a estrutura logica do questionario e das questdes.
Neste sentido, o objetivo do pré-teste é assegurar ao investigador a qualidade do questionario,
de forma a compreender se os resultados alcangados cobrem as necessidades de informagéo. E
nesta fase que surgem as criticas ao questionario, no entanto sdo estas que permitem efetuar

possiveis correcdes e deste modo aumentar a fiabilidade do mesmo.

6.2.2. Codificacao e tratamento preliminar dos dados recolhidos

Apo6s todo o processo de recolha da informacdo, os questionarios foram verificados e
validados, obtendo-se uma amostra final com uma dimens&o de 329 individuos.
Posteriormente seguiu-se a codificacdo dos dados, onde a cada pergunta fechada do
questionario correspondeu um numero diferente para cada resposta possivel.

Cada questdo ndo respondida e em que ndo foi possivel conhecer a opinido do inquirido,
considerou-se a resposta omissa (missing value) tendo sido introduzido o cédigo 9 ou 99 —

néo resposta.

6.3. Métodos e técnicas estatisticas de analise quantitativa dos dados

Neste topico serdo abordados os métodos de analise de dados que serdo aplicados para testar

as hipdteses de investigacao.

Através do tratamento de dados pretende-se analisar a relacdo entre os diferentes conceitos de
Marketing Relacional e o impacto de estratégias de marketing numa rede de franchising do
sector de Gestdo de Condominios em Portugal. Para o efeito houve necessidade de recorrer a
um conjunto de métodos analiticos. Em primeiro lugar procedeu-se a uma analise descritiva
dos dados, com vista a conhecer o comportamento das variaveis de forma isolada. Esta fase é
fundamental para se obter insights para a realizacdo posterior de uma analise multivariada que

responda aos objetivos e hipoteses de investigagdo propostos.
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Num plano multivariado recorreu-se tanto a métodos de dependéncia como a métodos de
interdependéncia (Malhotra e Birks, 2006). No primeiro caso € possivel identificar uma
varidvel ou um conjunto de variaveis como dependentes, passiveis de ser previstas ou
explicadas através do recurso a um conjunto de varidveis consideradas como independentes /
exogenas. Por outro lado nos metodos de interdependéncia, as varidveis sdo analisadas
simultaneamente, estando na relacdo, todas num mesmo patamar.

Procedeu-se ainda a validacdo dos instrumentos de medida e das escalas utilizadas.

O tratamento e andlise dos dados foi efetuado recorrendo a IBM SPSS STATISTICS versédo
22 (analise exploratéria da informacdo) e o AMOS (Analysis of Moment Structures) versao
22 utilizado no ambito da modelizacdo de equacdes estruturais. A opc¢do realizada pela
utilizacdo destes dois programas prende-se com questdes de usabilidade / fiabilidade
associada ao software IBM SPSS para além da facilidade de integracdo e dialogo entre as

duas ferramentas.

De modo a validar o questionario, numa primeira etapa (fase de pré-testes), procedeu-se a
validacdo dos instrumentos de medida como base na andlise da qualidade das escalas, tendo
em conta o indicador de consisténcia interna mais utilizado e consensualmente aceite pelos
investigadores, o alpha de Cronbach (um indicador de fiabilidade das escalas) e a matriz de

correlacdo dos itens.

No que diz respeito ao alpha de Cronbach, é uma das medidas mais utilizadas para verificacdo
da consisténcia interna de um grupo de itens, definindo-se como a correlacdo que se espera
obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo com igual numero

de itens e que mecam a mesma caracteristica.

Segundo Pestana e Gageiro (2005) o alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo tanto melhor
guanto maior a sua proximidade da unidade. Consoante o valor do alfa, é possivel classificar a
consisténcia interna, sendo que para um alfa inferior a 0,6 esta ndo é aceitavel. A consisténcia
interna é fraca quando o alfa assume um valor entre 0,6 e 0,7; razoavel para um alfa entre 0,7
e 0,8; boa quando o alfa esta entre 0,8 e 0,9; e muito boa quando o valor do alfa é superior a
0,9. Por sua vez relativamente & matriz de correlagdes dos itens, ird ser considerado o valor do

indicador de correlacdo Item Total Statistics, que mostra as relacfes entre cada item e o fator
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em questdo. Sera tido em conta o efeito da eventual eliminagdo de cada item em particular no
valor alfa da escala (alpha-if-item deleted).

Posteriormente ja& com os dados da amostra final voltam a reavaliar-se os Alphas de
Cronbach, acrescentando a validacdo das escalas de natureza latente através do recurso a
andlise fatorial confirmatéria (AFC).

A classificacdo é uma das tarefas do conhecimento humano de auxilio a compreensdo do
ambiente onde se vive sendo também uma das técnicas mais utilizadas. Num plano
multivariado recorreu-se a métodos de interdependéncia (Malhotra e Birks, 2006). Nos
métodos de interdependéncia as variaveis ndo sao classificadas como sendo dependentes ou
independentes, sendo analisado o conjunto de relacbes de interdependéncia. Aqui serdo
utilizadas técnicas para analisar a interdependéncia de varidveis, como a andlise de clusters

para estudar a similaridade inter-objetos.

No marketing o estudo de segmentacdes e posicionamento de mercado sdo 0s que mais
utilizam a técnica de analise de clusters. Um segmento de mercado é definido em termos
gerais como um conjunto de consumidores com caracteristicas homogéneas (Reis, 2001).
Neste sentido, no nosso estudo tornou-se importante perceber também se existiam ou nédo
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 dimens@es estudadas.

A anélise de clusters, também designado por método de particdo, analisa todo um conjunto de
relacbes interdependentes, ndo fazendo a distingdo entre as variaveis dependentes e
independentes. O principal objetivo da analise de clusters € classificar os objetos em grupos
relativamente homogéneos com base no conjunto de variaveis consideradas. Os objetos de um
grupo sdo relativamente semelhantes em relagdo a essas varidveis e diferente dos objetos de

outros grupos.

Segundo Malhotra e Birks (2006) os procedimentos envolvidos numa analise de clusters s&o:
a) formulacdo do problema, através da defini¢cdo das varidveis sobre as quais o cluster sera
baseado; b) seleccdo da medida de distancia, que determina como os itens se distanciam uns

dos outros; ¢) Seleccdo do procedimento de clustering; d) Decisdo do numero de clusters; e)
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Interpretacdo e caracterizagdo dos clusters e por fim, f) Avaliagdo da confiabilidade e

validade por parte do investigador.

Na selecdo da medida de disténcia, sendo o objetivo desta analise 0 agrupamento de objetos
semelhantes, é necessario ter em conta uma medida de avaliacdo da semelhanga/diferencga
entre os itens. Uma das medidas mais utilizadas em termos de semelhancas, é a medida da
distancia entre 2 itens. Itens com distancias pequenas sdo considerados mais semelhantes do
que itens com maior distancia entre si. Existem diversas formas para determinar esta distancia
entre dois itens. A medida mais frequentemente utilizada é a distancia euclidiana ou o seu
quadrado. A distancia euclidiana € a raiz quadrada da soma dos quadrados das diferencas em
valores para cada variavel. Se as variaveis sdao medidas em unidades demasiado diferentes, a

solucdo de cluster sera influenciada.

Os procedimentos de Clustering podem ser hierarquicos ou ndo-hierarquicos. Os
procedimentos hierarquicos sdo caracterizados pelo desenvolvimento de uma estrutura
hierarquica em arvore ou semelhante e podem ser aglomerativos ou de divisdo. Os Clusters
sdo formados pelo agrupamento de itens em grupos cada vez maiores. Este método é
frequentemente utilizado em pesquisas de marketing.

A average linkage funciona de modo similar. Neste método no entanto, a distancia entre os
dois aglomerados ¢ definida como a média das distancias entre todos os pares de itens. Como
pode ser visto, 0 método da average linkage utiliza a informacdo sobre todos os pares de
distdncias e ndo unicamente as distancias minimas ou méaximas. Desta forma € geralmente
preferivel que os métodos de ligagdo sejam individuais e completos. Por sua vez 0s métodos
de variancia tentam gerar clusters de forma a minimizar a variancia no interior do cluster. O
método mais utilizado € o procedimento de Ward. Para cada grupo sdo calculadas as médias
para todas as variaveis. No método centrdide, a distancia entre dois clusters é a distancia entre
0s seus centroides. Dos métodos hierarquicos, o método average linkage e o procedimento de

Ward séo os que apresentam melhor desempenho.

Outro tipo de procedimentos de clustering € o método ndo hierarquico, mais propriamente

dito o procedimento k-means.
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Uma das questdes fundamentais numa andlise de clusters é a decisdo do nimero de clusters a
incluir na investigacdo. Para tal ndo existem regras pré-definidas, mas sim apenas algumas

orientagdes, nomeadamente:

1. ConsideracBes tedricas, conceituais ou praticas podem sugerir um determinado

numero de clusters;

2. No método hierdrquico, as distancias de combinacdo entre os clusters podem ser
utilizadas como critérios. Esta informacdo pode ser obtida a partir da obtencdo do

dendrograma;

3. No agrupamento ndo-hierérquico, a proporcdo da varidncia total within-group e
between-group pode ser representada em funcdo do nimero de clusters. Assim, o
ponto onde surge uma curva acentuada € indicativo do numero de clusters.
Geralmente, ndo é vantajoso a consideracdo de um numero de clusters para além deste

ponto;

4. A dimenséo dos clusters deve ser significativa. E aconselhavel que haja um equilibrio

entre o tamanho dos diferentes clusters (Malhotra e Birks, 2006).

Reis (2001) refere ainda neste ponto que a escolha de diferentes técnicas de andlise de clusters
pode produzir resultados diferentes mesmo quando se utiliza a mesma fonte de dados. A
analise dos coeficientes de fusdo € uma das escolhas propostas para selecionar o agrupamento

e 0 nimero de grupos que se deve considerar.

Uma vez que ndo é possivel identificar um método de agregacdo como sendo o melhor
critério, é habitual ensaiar a analise com varios critérios. Assim, a semelhanca dos resultados
sugerira a estabilidade dos mesmos através da leitura dos coeficientes de fusdo (Reis, 2001).
A leitura dos coeficientes de fusdo podera tornar a particdo dos clusters otimizada, surgindo

quando um novo grupo ndo introduz alteracgdes significativas ao coeficiente de fusdo.

Interpretar e caracterizar os clusters envolve analisar os centroides dos clusters. Estes
representam os valores médios dos objetos contidos no cluster em cada uma das variaveis. Os

centroides auxiliam na descri¢do de cada cluster, atribuindo-lhe um nome ou o rétulo.
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Em relacéo a avaliagdo da confiabilidade e validade de modo em que a escolha dos clusters

seja 0 mais adequado, deve-se ter em conta:

1. Realizar analise de clusters com os mesmos dados utilizando diferentes medidas de

distancia. Comparar a estabilidade das diferentes solugdes;

2. Aplicar diferentes métodos de clustering e comparar os resultados;

3. Dividir os dados aleatoriamente em duas metades. Executar a andlise de cluster

separadamente em cada metade. Comparar;

4. Excluir variaveis aleatoriamente. Executar o clustering com base num conjunto

reduzido de variaveis. Comparar os resultados obtidos;

5. Nos clusters ndo-hierarquicos, a solucdo pode depender da ordem de casos no
conjunto de dados. Deve-se realizar diversos ensaios, com ordem diferente dos casos

até obter uma solucéo estavel.

Para além da anélise de clusters, outra das técnicas utilizadas nesta tese e pertencente a classe
dos métodos de interdependéncia, foi a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). Esta é uma
técnica multivariada utilizada tradicionalmente para testar (confirmar) relacdes
preestabelecidas em modelos tedricos (Hair et al., 2006) — relacbes estabelecidas entre as
variaveis latentes e os respetivos indicadores de medida - embora possa também ser utilizada
com fins exploratorios (Gerbing e Hamilton, 1997). Como referido anteriormente, a maioria

dos constructos sdo concebhidos como variaveis de natureza latente.

Neste sentido, os modelos de equacgdes 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
investigacdo. Os modelos de equagbes estruturais sdo uma familia de modelos geralmente
designados por sistemas de equacGes simultaneas, path analysis, analise fatorial confirmatoria
e analises de estruturas de covariancia (Salgueiro & Reis, 2000). Integram-se nos métodos de
dependéncia, com relagdes multiplas entre varidveis independentes e dependentes, sendo que

algumas das variaveis do modelo poderdo ser varidveis latentes, isto €, ndo diretamente
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observaveis. As variaveis do modelo devem em principio, estar numa escala métrica (contudo

em certas situacOes poderao ser utilizadas variaveis ordinais).

E uma metodologia estatistica com abordagem confirmatéria & anélise de estruturas tedricas,
baseada num determinado fendémeno. Estas técnicas confirmatorias partilham de duas
caracteristicas essenciais: a estimacdo de relacbes de dependéncia e a capacidade de

representar conceitos ndo observados, recorrendo as referidas variaveis latentes.

Entende-se por varidvel latente, uma varidvel que ndo pode ser observada nem medida
diretamente, mas que pode ser medida a partir de um conjunto de outras variaveis, sejam elas
observadas ou medidas e que medem algo em comum, a variavel latente. A utilizacdo de
variaveis latentes permite representar conceitos tedricos, melhorar a estimacdo estatistica,
especificar o erro de medida e permite também ao investigador utilizar uma ou mais variaveis
como indicadores de constructos (varidveis utilizadas como medida de um constructo ou
variavel latente) (Hill e Hill, 2012).

O modelo geral de equacBes estruturais € composto por uma componente estrutural e por uma
componente de medicdo. As relagBes entre indicadores observaveis e varidveis latentes
constituem o modelo de medida e as relacGes tedricas entre constructos representam a
componente estrutural do modelo. Aqui tenta-se combinar procedimentos subjacentes a
regressdo multipla e a analise fatorial e estimar conjuntamente, todos os parametros de um
sistema de equacdes simultaneas, em que uma varidvel pode aparecer dependente numa
equacdo e ao mesmo tempo, independente noutras. As variaveis podem ser observaveis ou

incorporar uma componente de erro de medida (i.e., serem latentes).

A modelacdo de equacdes estruturais ndo € uma técnica recente, na sua origem estdo a
Andlise Fatorial e a Path Analysis (Wright, 1934). A sua importancia tem vindo a aumentar
nas ultimas décadas, a par do desenvolvimento das tecnologias de informacdo e do marketing,
relacionando modelos de satisfagdo de clientes, onde se pretende ter em conta as relagdes
complexas entre um conjunto de variaveis interdependentes que podem atuar
simultaneamente como variaveis explicativas e explicadas (Vilares e Coelho, 2005). Os

modelos de equacdes estruturais, resultaram da evolucdo da modelacdo de multiplas equacoes,
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desenvolvidas essencialmente na econometria e psicometria (Goldberger, 1971, 1972) e mais

tarde alargadas as ciéncias sociais e do comportamento.

Nas medidas de avaliacdo do ajustamento tomou-se como referéncia os trabalhos de Hair et al
(2006) e Hu e Bentler (1999), onde para verificar a adequabilidade do modelo aos dados
utilizou-se: chi square (y?), ratio chi square statistics/degrees of freedom (2 /df), comparative
fit index (CFI), goodness of fit index (GFI), parsimony goodness of fit index (PGFI),
normative fit index (NFI), root mean square error of approximation (RMSEA) e Akaike

information criterion (AIC).

O teste estatistico do y? (chi square) pode ser usado para testar a hipotese nula. O que
interessa € um obter um resultado que ndo rejeite a hipdtese nula. Uma das utilizacbes deste
indice tem a ver com a comparagéo dos ajustamentos de diferentes modelos. O racio do 2 /df
tem também sido usado como indice de ajustamento do modelo, no entanto, ndo ha consenso
acerca do valor que se considera um ajustamento adequado, sendo sugerido valores inferiores
a 3. O GFI mede a diferenca entre as covariancias amostrais e as covariancias implicitas e
escala esta diferenca para que GFI é igual a 0 no caso de um modelo muito mau, e apresenta
um valor méaximo de 1, se existir um perfeito ajustamento entre as covariancias amostrais e as

implicitas.

A regra é que um GFI > 0.90 indica que o modelo é aceitavel - muitos artigos referem esta
medida, pelo que podemos dizer que o GFI é uma das medidas mais populares. As medidas
derivadas do GFI sdo a bondade de ajustamento ajustada (AGFI) e o indice de bondade de

ajustamento parcimonioso (PGFI).

O ajustamento consiste em corrigir o GFI para os graus de liberdade. Quanto mais graus de
liberdade um modelo tiver em comparagdo com o modelo baseline, melhor o AGFI/PGFI. O
NFI (Normed Fit Index) compara o ajustamento do modelo ao de um modelo para 0s mesmos
dados em que se assumiria independéncia das variaveis medidas ou observadas. No geral,

valores entre 0.90 a 0.95 séo indicadores de ajustamento adequado.

O RMSEA analisa a discrepancia no ajustamento entre as matrizes estimadas e as observadas,

variando entre O e 1.
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Finalmente, como medida de comparabilidade entre modelos temos o AIC, que é usado
geralmente com os modelos de equacgdes estruturais com a finalidade de selecionar entre
diferentes modelos ndo hierarquicos alternativos. Por regra é escolhido o modelo com o valor

de AIC menor.

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 125 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

Capitulo 7 — Analise estatistica dos dados obtidos

O presente capitulo analisa os resultados obtidos na fase preliminar do estudo empirico, que
consistiu na realizacdo do pré-teste ao questionério, tendo em conta a metodologia exposta no
capitulo anterior. Estes estudos compreenderam um conjunto de entrevistas junto de

franchisados e clientes da rede de franchising GPC.

7.1. Resultados do pré-teste ao questionario

Como ja foi referido anteriormente, um dos indicadores mais importantes da qualidade de
uma escala é o coeficiente de precisdo alfa. Todos os problemas relacionados com cada um

dos itens considerados individualmente tendem a refletir-se numa redugao do indice alfa (a).

Em relacdo ao valor de referéncia principal, € considerado um valor de 0,70. De um modo
geral € comum considerar-se que abaixo de 0,60 é inadequado, entre 0,60 a 0,65 indesejavel,
entre 0,65 e 0,70 minimamente aceitavel, entre 0,70 e 0,80 respeitavel, de 0,80 a 0,90 muito
bom e acima de 0,90 considera-se inclusive a possibilidade de reduzir a dimensdo da escala
(DeVellis, 2003).

Assim, foi determinado o alfa de Cronbach para cada dimensdo em andlise de modo a testar a
consisténcia interna das mesmas. O alfa mede a correlacdo entre respostas de um questionario

através da analise do perfil das respostas dadas pelos respondentes.

As evidéncias obtidas no decurso do pré-teste realizado as dimensdes em andlise foram
suficientemente robustas - bons indices alfa de Cronbach, bons valores de correlagdo item-
escala, e poucas possibilidades de elevar o indice alfa por eliminacdo de qualquer um dos
itens. No seu conjunto permitem afirmar uma forte confianca em considerar estas escalas para
esta investigacdo. No que respeita a matriz de correlagGes dos itens, ter-se-a em atencdo o
valor do indicador correlacdo corrigida item - total, e se o valor do item for inferior a 0,3
(Hair et al, 2006) serd uma evidéncia de que o item ndo se mostra consistente com o resto da
escala como um todo, podendo estar a medir um constructo diferente. Serd examinado

igualmente o efeito da eventual eliminacéo de cada item no valor alfa da escala.
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Dimensé&o Qualidade de Servico
Ne itens: 21; alfa de Cronbach: 0,91
Xm=3,06es=0,73

Tabela 2 — Correlag6es itens — escala da dimenséo qualidade de servigo

Item-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alphaif Iltem

Item Deleted if Item Deleted  Correlation Deleted
Quando a Agéncia promete fazer alguma coisa em determinada altura, cumpre. 65,52 216,86 0,63 0,95
Quandq tem um~problema, a Agéncia demonstra um interesse sincero na 65,51 21431 0,68 0,95
respectiva resolucéo.
A Agéncia presta correctamente 0 servico a primeira. 65,64 213,79 0,72 0,95
A Agéncia presta 0s servigos na altura em que promete. 65,62 215,23 0,66 0,95
A Agenua mantém os clientes informados acerca da ocasido de prestacdo dos 65.36 217.99 0.56 0,95
Servicos.
Os colaboradores da Agéncia fornecem-lhe um servico rapido. 65,68 218,34 0,62 0,95
Os colaboradores da Agéncia estdo sempre disponiveis para lhe prestar auxilio. 65,44 215,78 0,73 0,95
Os_ c_olal30radores da Agéncia nunca estdo ocupados para responder as suas 65,52 218.98 0.64 0,95
solicitagBes.
O comportamento dos colaboradores da Agéncia inspira-lhe confianga. 65,29 213,18 0,77 0,95
Sente-se seguro nas suas transacgdes com a Agéncia. 65,21 212,96 0,75 0,95
Os colaboradores da Agéncia sdo normalmente delicados consigo. 64,73 216,34 0,74 0,95
Os colabo‘radores da :Agenua possuem o conhecimento necessario para 65.16 21478 0.78 0,95
responder as suas questdes.
A Agéncia faculta-Ihe atencéo personalizada. 65,43 215,06 0,66 0,95
A Agéncia tem colaboradores que Ihe facultam atencao personalizada. 65,46 213,56 0,72 0,95
A Agéncia tem em consideragao 0s seus interesses. 65,41 214,97 0,78 0,95
Os colaboradores da Agéncia entendem as suas necessidades especificas. 65,51 212,72 0,77 0,95
A Agéncia possui sistemas tecnoldgicos modernos. 65,36 216,48 0,65 0,95
A Agéncia possui instalacdes visualmente atractivas. 65,37 217,47 0,60 0,95
Os colaboradores da Agéncia tém boa apresentacéo 64,84 222,32 0,59 0,95
A Agenua~ apresenFa maFen.als assoFladps ao serwgo. (por exemplo 65,40 21855 0,68 0,95
documentacéo comercial ou técnica) que sdo visualmente atractivos.
A Agéncia tem horérios de expedientes convenientes. 65,54 220,53 0,54 0,95

Para o primeiro grupo de questdes, relativo a dimensao Qualidade do Servico, obteve-se um
valor de 0. = 0,91 > 0,7 para 21 itens, valor que é considerado muito bom.
Pelo quadro anterior, verifica-se que ndo existem itens que em caso de eliminacdo,

proporcionariam um aumento do valor de o.
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Esta tendéncia é acompanhada de perto pelos indicadores de correlagdo corrigida item —
escala cujos valores estdo compreendidos entre 0,54 a 0,78. Do ponto de vista de uma
eventual melhoria do indice de consisténcia é de salientar que nenhum item mostrou que tal

poderia acontecer por via da sua eliminacao.

Dimenséo Imagem
Ne itens: 2; alfa de Cronbach: 0,91
Xm=3,00es=0,76

Tabela 3 — Correlacéo itens — escala da dimenséo imagem

Item-Total Statistics

Corrected Item-  Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted  Correlation Deleted
A l_magem cqrporatlv’a.og a reputacdo desta rede de franchising entre os meus 294 0.72 0,61 )
amigos e a minha familia é boa.
A imagem corporativa ou a reputacdo desta rede de franchising é tdo boa ou 3,06 0.72 0,61

melhor que as outras redes de franchising.

Relativamente ao segundo grupo de questdes, que corresponde a dimensdo Imagem da Rede,
o valor de alfa obtido foi de a = 0,91 > 0,7 para 2 itens, valor que apesar da questdo da

dimensionalidade € considerado respeitavel.

Dimenséo Confianca
N° itens: 4; alfa de Cronbach: 0,91
Xm=3,09es=0,91

Tabela 4 — Correlagéo itens — escala da dimenséo confianga

Item-Total Statistics

Corrected Item-  Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alphaif Item
Item Deleted if Item Deleted  Correlation Deleted
A agéncia cumpre e mantém as suas promessas. 9,27 8,12 0,81 0,89
A agéncia preocupa-se realmente comigo. 9,38 8,22 0,80 0,89
Confio na agéncia. 9,18 7,85 0,79 0,89
A agéncia procura realmente 0 meu bem-estar. 9,28 8,16 0,82 0,88

Para o grupo de questdes relativo a dimensdo Confianca, obteve-se um valor de

a=0,91> 0,7 (para 4 itens) valor que é considerado muito bom.
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Esta tendéncia é acompanhada de perto pelos indicadores de correlacdo corrigida item. Do
ponto de vista de uma eventual melhoria do indice de consisténcia é de salientar que nenhum

item mostrou que tal poderia acontecer por via da sua eliminagé&o.

Dimensdo Fidelidade
N° itens: 13; alfa de Cronbach: 0,85
Xm=3,07es=0,59

Tabela 5 — Correlacéo itens — escalda da dimenséo fidelidade

Iltem-Total Statistics

Corrected Item-  Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted ~ Correlation Deleted
Divulgo os aspectos positivos da agéncia para com 0s outros. 37,23 48,55 0,57 0,75
Recomendo a agéncia a alguém que procure o meu conselho. 37,22 48,89 0,56 0,75
Incentivo os meus amigos e parentes para fazerem negocios com esta agéncia. 37,41 48,37 0,66 0,74
Pa_ra gualquef Servico que possa necessitar, considero esta agéncia como a 37,34 48,60 0,59 075
primeira opcéo.
Nos per><|_mos anos realizarei mais operacdes quero continuar a trabalhar com 37,23 50,38 0,50 076
esta agéncia.
N?s proxnmos anos realizarei menos negocios vou trabalhar menos com esta 37,14 54,55 0.23 078
agéncia.
Poderei executar algumas operacBes adjudicar servicos a outra agéncia que 36,69 5481 0.20 078
oferecer melhores precos.
Embora 0s precos sejam um pouco mais elevados, continuo com esta agéncia. 37,36 50,60 0,55 0,75
Es}ou_ disposto a pa_gar um preco mais elevado do que o praticado nas outras 37,67 53,71 0.29 078
agéncias, para o servico que recebo.
Mudarei de agéncia se tiver algum problema com o servico. 36,34 53,86 0,27 0,78
Se eu tiver uma experiéncia negativa com a agéncia irei dizer a outros clientes / 36,50 52,10 0,32 077
pessoas.
Se eu '[.IVEI’ um problema com a agéncia irei reportar a entidades oficiais o 36,42 53,90 0.25 078
acontecido.
Se eu tiver um problema com o servigo protestarei junto do director da agéncia. 35,95 54,25 0,32 0,77

Relativamente a outra dimensdo estudada, a Fidelidade, obteve-se um valor de
a=0,85> 0,7, para 13 itens 0 que de acordo com o referido anteriormente é considerado um

valor muito bom.

Dimensao Satisfacdo com o servico

NC itens: 9; alfa de Cronbach: 0,96
Xm=3,06es=0,91
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Tabela 6 — Correlacéo itens — escala da dimensé&o satisfacdo com o servigo

ltem-Total Statistics

Corrected Item-  Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Total Alphaif Item

Item Deleted if Item Deleted ~ Correlation Deleted
Estou muito satisfeito com esta agéncia. 24,64 53,47 0,85 0,95
Esta agéncia cobre as minhas necessidades. 24,56 53,52 0,85 0,95
Esta agéncia é tdo boa ou melhor que as outras agéncias. 24,63 56,72 0,69 0,96
As minhas reclamagfes ou problemas séo sempre tratados de uma forma 24,50 52,96 0,83 0,95
bastante boa.
Esta agéncia é muito competente. 24,50 53,63 0,87 0,95
Agradam-me os funcionérios desta agéncia. 24,11 56,62 0,69 0,96
Esta agéncia presta 0 servigo que eu previ. 24,57 54,01 0,84 0,95
Esta agéncia presta um servico excelente. 24,72 53,52 0,85 0,95
Em geral, a minha experiencia com a agéncia € positiva. 24,33 51,96 0,90 0,95

Por sua vez no que diz respeito a dimensdo Satisfacdo com o servico, obteve-se um valor de
a=0,96 > 0,7 (para 9 itens) o que de acordo com o ja referido, é considerado muito bom. Esta

tendéncia é acompanhada de perto pelos indicadores de correlacdo corrigida item.

Por fim e de modo a avaliar de forma global a consisténcia interna do questionario,

determinou-se o o de Cronbach contemplando simultaneamente todos 0s itens.

Assim, obteve-se para 0s 49 itens um valor de a = 0,97 > 0,7 valor este que nos indica uma
muito boa consisténcia interna entre os itens incluidos no questionario. Em termos de valores
corrigidos de correlacdo item — total da escala, estes variam entre um minimo de 0,02 e um
maximo de 0,85. No entanto existem alguns itens que no caso de serem eliminados,

originariam melhorias ao nivel do indice a.
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7.2. Analise descritiva

7.2.1. Caracterizacdo da amostra

A primeira parte da analise descritiva versa sobre a caracterizacdo da amostra e compara-se
com 0 universo.

Ao nivel de participacdo do presente estudo verifica-se que para os 8 franchisados, no
universo total de 104 Condominios e 2,126 Fragdes, foram selecionados aleatoriamente 329

fragdes, garantindo um nivel de confianca 95% com um erro amostral de + 5%.

Tabela 7 — Universo de condominios e fracfes VS amostra final de clientes

Universo Amostra
Unidade Condominios Fraccoes Condominios Fracgoes

N= (%) N= (%) n= (%) n= (%)

Amoreiras 5 5% 78 4% 5 5% 12 4%
Caldas da Rainha 7 % 227 11% 7 % 36 11%
Coimbra 14 13% 267 13% 14 14% 43 13%
Entroncamento 11 11% 208 10% 10 10% 31 9%
Peniche 28 27% 356 17% 28 27% 54 16%
Santo Ant.Cavaleiros 22 21% 374 18% 22 21% 59 18%
Telheiras 11 11% 367 17% 11 11% 55 17%
Torres Novas 6 6% 249 12% 6 6% 39 12%
Total 104 100% 2126 100% 103 100% 329 100%

Podemos observar que existe um peso relativo semelhante quer nos condéminos quer nas
fracbes da amostra face ao Universo. Verifica-se ainda que os valores da amostra

acompanham os valores do universo dando seguranca para a extrapolacdo dos resultados.

Gréfico 1 — Peso da amostra e fragdes no Universo

Fragdes Universo vs Amostra

Universo 2126

Amostra 300 m e 15%

0 500 1000 1500 2000 2500
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Segundo Hair et al (2010) em modelos de elevada complexidade deve comecar-se por analisar
individualmente cada um dos construtos do modelo, construindo assim um modelo de medida
para cada um dos fatores latentes.

Por este motivo comegou a estudar-se cada uma das dimensdes de anélise de franchisados
isoladamente antes de as testar num modelo global.

Em seguida procede-se a andlise descritiva dos itens para medir cada um dos constructos,
realcando-se o a de Cronbach, médias, frequéncias e respetiva analise grafica para uma maior

facilidade na interpretacdo dos resultados.

Dimenséo Qualidade de Servigo

N° itens: 21; alfa de Cronbach: 0,98
Xm=348es=0,94

A dimensdo Qualidade de Servico é medida por 21 itens e reflete a percecdo que os clientes
da rede de franchisado tém sobre a qualidade do servico, nas suas diferentes dimensfes em

analise.

Considera-se qualidade percecionada como a diferenca entre o0 que o cliente espera receber,
isto é as suas expectativas e o desempenho do servigo que ele perceciona que recebe (Barroso
e Armario, 1999). Parasuraman et al (1985, 1988 e 1991) criaram e testaram um modelo de
qualidade de servigco, com uma escala multidimensional denominada Servqual, que adaptamos

para 0 nosso trabalho de investigacao.

Esta dimensdo apresenta um a de Cronbach = 0,98 > 0,7 valor este que é considerado muito
bom. Os valores de CFI, NFI, GFI e AGFI estdo dentro dos valores esperados, ou seja, entre
0,85 e 0,95.
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Figura 21 — Modelo do construto latente da Qualidade de servigo

Ghi-Square =594,742 [165] prob = 000
GFI = 848 AGFI= 788 CFI=946 NFI =927

PCFI=743

[RMSEA =089 IC LO,081- IC UP 097 * pyalue ,000 *]
ECVI=2,216

Qualidade

Servico

Figura 22 — Distribuicéo dos itens da dimenséo de qualidade de servico

0% 20%  40%  60%  80%  100%  Media Desvio
Padrio

Quando a Agéncia promete fazer alguma coisa em determinada altura, compre. _ 92 _ 327 127
Quando tem um problema, a Agéncia demonstra um interesse sincero (...) _ 26 _ 336 126

A Agéncia presta correctaments o servigo 4 primeira. _ 103 _ 3,19 127

A Agéncia presta os servigosna altura em que promete. _ 95 _ 323 129

A Agéncia mantém os clientes informades acerca da ocasilo de prestagio dos_.-| o8

Oscolaboradores da Agéncia fornecem-The um servigo rapido. _ qg _ 333 119

Oscolaboradores da Agéncia estio sempre disponiveis para he prestar auxilio. - | 102 |

[
&
—
]

e s 383 112
MNunca estio ocupados para responder s suas solicitagfes. - | 113| _ 343 110

O comportamento dos colaboradores da Agéneia inspira-The confianca. - | 100 | _ 3z0 118
Sente-se seguro nas suas transacgdes coma Agéncia. -| a8 | _ 3,56 120

Oscolaboradores da Agéncia sio normalmente delicados consigo. - '119 _ 3,94 1.0
Possuem o conhecimento necessdrio para responder s suas questies. - | 118 | _ 366 1,00

A Agéncia faculta-lhe atenglio personalizzda. [EEUpEGR 103 IEE 347 1.1

A Aséncia tem colaboradores que the facultam atengio personalizda  [IEJEEIN 103 S = 3,54 114

A Agéncia tem em consideragdo os seus interesses. - ll?r _ 340 120

Oz colaboradores da Agéncia entendem as suas necessidades e specificas. - | 108 | _ 345 114
A Agéncia possui sisternas tecnologicos modernos. - | 115 | _ 3.51 1,04

A Agéncia possui instalagtes visualmente atractivas. - 11¢ _ 333 1,09

Oscolaboradores da Agéneia m boa apresentagio ' 78 | _ 4,00 B8

Apresenta materiais associados a0 servigo que sio vissalmente atractivos. - | 142| 343 1,05

A Agéncia tem hordrios de expedientes convenientes. - | o1 | _ 353 119

u Discordo Totalmente m2 =3 =4 ®Concordo Totalmente
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Podemos observar que a questdo “Os colaboradores da Agéncia tém boa apresentagdo”, que
esta enquadrada no ambito da dimensdo “tangibilidade”, ¢ a que apresenta uma média
superior (Xm = 4,00, s = 0,88).

Do total dos 329 respondentes apenas 11 (~3,3%) (somat6rio das respostas discordo
totalmente e discordo) sdo discordantes. Por outro lado o item “A agéncia possui instalagdes
visualmente atrativas”, também pertencente a mesma dimenséo, apresentando valores médios
de 3,33.

Em relagdo a outras questfes que apresentaram uma média inferior, destaca-se a “A Agéncia
presta corretamente 0 servi¢o a primeira” com uma média de 3,19 (s = 1,27) pertencente a
dimensdo “fiabilidade”. Se analisarmos os outros itens desta dimensdo, nenhum ultrapassa 0s

3,50 sendo os trés itens com valora¢des mais baixas da variavel qualidade.

Tendo em conta estes resultados e conforme refere Alet (2001), a medigdo da qualidade é algo
complexo nos servigos devido a sua intangibilidade. Ja referimos no nosso trabalho que este
sector de atividade ndo estd regulamentado, criando confuséo, incerteza e dificuldade em
estabelecer padrdes de qualidade. Podera ser uma explicacdo para que uma dimensdo de
fiabilidade, numa variavel qualidade de servico numa rede de franchising, possa obter valores

médios inferiores face aos restantes.

Dimenséo Imagem

N° itens: 2; alfa de Cronbach: 0,91
Xm=3,19es=0,94

A dimensdo Imagem é medida por 2 itens e reflete a percecdo que os clientes da rede de
franchising tém sobre a imagem da rede enquanto marca representativa de um determinado
servico no mercado e associando essa marca a um fornecedor de servigos especifico, que é o
franchisado a quem o cliente tem uma ligacdo direta e profissional. Existem dois conceitos
que se associam e confundem, na percecéo do cliente da rede de franchising:

- A imagem do fornecedor do servico, personificada no franchisado enquanto ponto de
contacto fisico directo com o cliente;

- A marca de franchising, associada a um conceito de servico global da rede de franchising;
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Numa marca de franchising de maior notoriedade, a expectativa dos clientes serd sempre
maior em relacdo ao servi¢co dos franchisados, atuando como um filtro em relacdo a outras
variaveis (Grénroos, 2000). No caso da GPC, a analise desta variavel sera mais direta, visto
que se trata de uma marca jovem, de origem nacional e ainda ndo completamente consolidada

no mercado.

Esta varidvel apresenta um o de Cronbach = 0,91 > 0,7 valor que é considerado muito bom.
Este modelo é na sua estrutura confirmatéria considerado saturado, isto €, com 0 graus
de liberdade. Tal acontece quando o0 mesmo conttm o mesmo nUmero de pardmetros
que variancias-covariancias (Lei & Wu, 2007) pelo que ndo foi possivel calcular as
medidas de bondade de ajustamento do modelo optando por ndo apresentar a sua

estrutura confirmatoria.

Figura 23 — Distribuic&o dos itens da dimensdo imagem

ne. e, e &0 200 100 Desvio
0% 20% 40% 60% 0% 100% 2510

A imagem corporativa (...) entre os meus amigos ¢ a minha familia € boa. 57 4 -
A imagem corporativa (...) entre 03 meus amig aminha familia ¢ boa. IGHNEH 157 78 34 321 0,97
A imagem corporativa (...) € tio boa ou melhor que as outrasredes de franchising. HGESS 154 63 41 318 1,01
Discordo Totalmente 2 3 om4 Concorde Totalmente

Podemos observar que relativamente as questdes relacionadas com a Imagem, estas
apresentam valores médios muito préximos, sendo a questdo “A imagem corporativa (...)
entre os meus amigos e a minha familia é boa” a que apresenta valor médio superior (Xm =
3,21, s = 0,97). Do total dos 329 respondentes, 60 (~18,2%) sdo discordantes (somatdrio das

respostas discordo totalmente e discordo).

Dimenséo Confianca

N° itens: 4; alfa de Cronbach: 0,96
Xm=330es=1,17

A dimensdo Confianca é medida por 4 itens e reflete a crenca, a expectativa e o sentimento
que o cliente tem em relagéo ao franchisado GPC que Ihe presta o servico de administracdo de
condominio, considerando-o fiavel e com boas intengdes em relacdo a si. Apresenta um a de
Cronbach = 0,96 > 0,7 valor que é considerado muito bom, com os valores de CFI, NFI, GFI

e AGFI dentro dos pardmetros esperados, ou seja superiores a 0,90.
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Figura 24 — Modelo do constructo latente da dimenséo confianca

Chi-Square =6,111 [2] prob =,047
GFI = 991 AGFI=,956 CFI=,997 NFI =996

PCFI=,332
[ RMSEA =079 IC LO,008 - IC UP 154 * pvalue ,184 * |
ECVI = 067
87
P2 3
P2_4
P2 5
P2 6
Figura 25 - Distribuicéo dos itens da dimenséo confianga
0% 208 405 60%: e 100% Desvio
Media Padrio
A agéncia cumpre & mantém as suas promessas.  [OSRNONE 97 T 71
327 1,26
A agéncia preocupa-se realments comigo. NN 101 83 66 329 126
Confio na agéncia. [JEINSNSE 96 84 76 337 1,28
A agéncia procura realments o men bem-estar.  |[ASNENES 117 34 56 318 L.16
Dizcordo Totalmente 2 3 - Concorde Totalmente

Verifica-se que a questdo “Confio na agéncia” é a que apresenta uma média superior (Xm =
3,37, s= 1,28). Do total das 329 respondentes, 73 (~21,2%) séo discordantes (somatério das
respostas discordo totalmente e discordo). Aqui poderemos destacar que no ambito de uma
rede de franchising, faz sentido este item ser o mais pontuado, pois existem conceitos de
confianca que sdo globais e intrinsecos a uma rede de franchising, isto é, a confianca na

Marca.

Relativamente as questfes que apresentaram uma media inferior destaca-se a “A Agéncia
cumpre e mantém as suas promessas” com uma média de 3,27 (s = 1,26). Mais uma vez sera
de referir que se trata de um sector de atividade ndo regulamentado, existindo inimeras
duvidas em relacdo aos servicos que devem ser prestados por uma agéncia de administragédo

de condominios.
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Dimensao Fidelidade

Ne° itens: 13; alfa de Cronbach: 0,85
Xm=287es=0,80

A dimensdo Fidelidade é medida por 13 itens e reflete a intencdo de comportamento e de
lealdade do cliente em relagéo ao franchisado que Ihe presta o servico. Esta intencdo reflete-se
na intengdo do “passa-palavra” positivo sobre a agéncia, na inten¢éo de continuar a trabalhar
com o franchisado, mesmo com um preco superior a concorréncia e por fim, na forma como o
cliente ira reagir a situacdes ou problemas de mau servico.

Apresenta um o de Cronbach = 0,85 > 0,7 valor que é considerado muito bom, sendo de
observar que os valores de CFI, NFI, GFI e AGFI estdo dentro dos valores esperados, ou seja,
entre 0,85 e 0,95.

Figura 26 — Modelo do constructo latente da fidelidade global

Chi-Square =179,037 [56] prob =,000

GFI = 927 AGFI= 882 CFI=953 NFI =933

PCFI=,684

[ RMSEA = 082 IC LO 069 - IC UP 085 * pvalue 000 * |
ECVI =759

74
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Figura 27 — Distribuic&o dos itens da dimenséo fidelidade

Desvio

0% 20%% 4% 60% 80%% 100% MMeédia Padrio
Divulge os aspectos positives da agéneia para com os outres.  |[NEENNNEE 117 66 33 3,13 123
Recomendo a agéncia a alguém que procure o meu conselho. 59 33 97 67 67 3,16 1.42
Incentive os meus amiges e parsntes para fazerem negocios com esta agéneia. 61 46 107 56 58 3,04 1.40
Para qualquer servige (_..) esta agéncia como a primeira opio. 36 49 106 68 30 3,02 1.28
Nos proximos anos realizarei mais operagfes quaro continuar a trabatharcom. . SESEINSS 116 69 37 313 1.28
Nos proximos anos realizarel menos neg vou trabalhar menos com esta. . SARNNSN 39 115 59 348 155
Poderei axecutar algumas operagBes adjudicar sarvigos () methores pregos. |89 60 90 a3 40 318 2,01
Emboera os pragos sejam um pouco mais elevados, continue com esta agéneia. 57 44 150 38 20 2,82 1,10
Estou dispostoa pagar um pr is (...) para o servige que recebo. 61 | 113 100 3816 2,53 127
Mudarei de agéneia se tiver algum problema com o servigo. 90 8 109 40012 241 1,12
Se eu tiver uma experiéncia negativa com a agéneia irel dizer a outros clientes /. S 78 | 13 39 47 2,79 135
Se eu tiver um problema com a agéneia irsi reportar a entidades oficiais o, SNEN 60 | 102 335 2,69 129
Se eu tiver um problema com o servigo protestarsi junto do director da agéncia. 119 [ 102 ] o4 n 2,03 0.96

Discordo Totalmentz m2 w3 w4 mConcorde Tofalmente

Como principal resultado, podemos observar que a questdo que apresenta um valor médio
superior € “Nos proximos ano$ realizarei menos negocios vou trabalhar menos com esta
agéncia.” com Xm = 3,48 (s = 1,55) o que demonstra niveis baixos de fidelidade ou intencéo
de manter os servi¢cos com o franchisado, coerentes com Xm = 3,13 de “Nos proximos anos

realizarei mais operacg0es, quero continuar a trabalhar com esta agéncia”.

Em relagdo as questbes que apresentaram média inferior destaca-se a “Se eu tiver um
problema com o servico protestarei junto do diretor da agéncia.” com Xm = 2,03 (s = 0,96).
Do total dos 329 respondentes, apenas 14 (~4,2%) sdo concordantes (somatorio das respostas

concordo totalmente e concordo).

Dimenséao Satisfacdo com o Servico

N° itens: 9; alfa de Cronbach: 0,98
Xm=33les=1,14

A dimenséo Satisfacdo com o Servico é medida por 9 itens e reflete o valor percecionado pelo
cliente relativamente ao servico que recebeu, comparando a qualidade do servigco e o preco
pago pelo mesmo. O cliente ird comparar as expectativas que tinha em relacdo ao servico que
iria receber, comparando-as com o que entende que é o resultado referente ao servigo

recebido.
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Apresenta um o de Cronbach = 0,98 > 0,7 valor este que é considerado muito bom.
Em relacdo a Satisfacdo Global, podemos observar que os valores de CFI, NFI, GFI e AGFI

estdo dentro dos valores esperados, ou seja superiores a 0,90.

Figura 28 — Modelo do constructo latente da satisfacéo global

Chi-Square =78,060 [25] prob =,000
GFI = 950 AGFI= 910 GFI=988 NFI =983

PCFI=,686
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Figura 29 — Distribuicéo dos itens da dimensao satisfacdo com o servico
L7 0 L7 L7 o o Miadi Desvio
0% 20% 40% 60% 0%  100% Iviedia Padrio
Estou muito satisfeito com esta agéncia. [IETINESH (] T 68 324 1.31
Esta agéncia cobre as minhas necessidades  [JESIINEEN 103 T 66 325 128
Esta agéncia é tio boa ou melhor que as outrasagéncias. [JETIIIEEN 119 A 40 3,13 1,20
Asminhas reclamagbes ou problemas sdo sempre tratados () | STINIETN 96 HEE 74 331 128
Esta agéncia é muito competente.  [[EESINES] 112 I 326 127
Apradam-me os funciondrios desta agéncia. TSNS INET 3,71 109
Esta agéneia presta o servigo que en previ.  [JECNIESN 101 [ 3,32 1,22
Esta agéncia presta um servigo sxcelents. SIS 103 I 57 320 127
Em geral, a minha experiencia com a agéncia & positiva. |GG 100 R s 341 128

m Dhizcordo Totalments m 2 3 m4 mConcordo Totalmente
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Na dimensdo “Satisfagdo com o Servigo”, verificamos que a questdo “Agradam-me 0S

funcionarios desta agéncia” é a que apresenta valor médio superior (3,71 e s = 1,09).

Do total dos 329 respondentes, 41 (~12,5%) s&o discordantes (somatério das respostas

discordo totalmente e discordo).

Por sua vez, a questdo que apresenta valor médio inferior é “Esta agéncia é tdo boa ou

melhor que as outras agéncias” com Xm = 3,13 (s = 1,20).

7.3. Dimensdes de analise por unidade de Franchising

Em relacdo a dimensdo Imagem, podemos observar que em termos de média global, esta

dimensao apresenta uma média global de 3,19.

Figura 30 — Distribuicéo dos valores médios da dimens&o imagem por unidade de Franchising
7
6

5 460

283 -~ 256 293

Meédia Global

Imagem

Existem no entanto algumas diferencas significativas nas diferentes unidades de Franchising,
observando-se que Torres Novas apresenta uma media inferior face ao global, com 2,18 e por
sua vez a unidade do Entroncamento com um peso global de 9% do total de fracbes em

analise, tem uma média de 4,26 no indicador Imagem.
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Figura 31 — Distribuicdo dos valores médios da dimenséo confianca por unidade de Franchising
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Em relacdo a dimensdo Confianca podemos observar que comparativamente a média global,
que é de 3,30 as diferentes unidades de Franchising apresentam algumas diferencas
significativas. Verifica-se que Torres Novas com um peso global de 12% do total de fracdes
em analise, apresenta uma média significativamente inferior de 1,46. Por sua vez as unidades
do Entroncamento e Caldas da Rainha tém uma média de 4,74 e 4,40 respetivamente valores

muito superiores a média da rede em relacdo a esta dimenséo.

Figura 32 — Distribuicéo dos valores médios da dimenséo fidelidade por unidade de Franchising
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O mesmo sucede em relagdo ao indicador Fidelidade, que tem uma média global de 2,87.
Existem algumas diferencas nas diferentes unidades de Franchising, observando-se que
Torres Novas apresenta uma média muito inferior relativamente ao global, com 1,78 e por sua

vez a unidade do Entroncamento tem uma média de 3,91.

Figura 33 - Distribuicéo dos valores médios da dimensdo Qualidade de Servico por unidade de

franchising
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Relativamente a dimensdo Qualidade de Servico com uma média global de 3,48 podemos
observar que também se verificam algumas diferencas significativas entre as varias unidades
de Franchising. Por exemplo, observa-se a unidade do Entroncamento tem a média mais

elevada face ao global, com 4,73 em contraposi¢do com Torres Novas com 2,15.

Figura 34 — Distribuicéo dos valores médios da Dimenséo Satisfagcdo com o servico por unidade de

Franchising
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Em relacdo a dimensdo Satisfacdo com o Servico podemos observar que em termos de média
global, para uma média de 3,31, temos dois extremos: Torres Novas apresenta uma média

significativamente inferior face ao global com 1,50 e o Entroncamento tem 4,77.

Em termos gerais podemos concluir que as unidades de franchising de Entroncamento, Caldas
da Rainha e Coimbra sdo as que apresentaram valores médios superiores as médias globais
para as diferentes dimensdes em estudo. Por sua vez, a unidade de franchising de Torres

Novas, ao longo das dimensdes estudadas é a que apresenta os valores médios inferiores.

Sédo de destacar como valores médios maximos de itens das diferentes escalas apresentadas:
e “Os colaboradores da Agéncia tém boa apresentacdo” — Dimensdo Qualidade do
Servico (Xm =4,00 e s =0,88);
e “Os colaboradores da Agéncia sdo normalmente delicados consigo.” — Dimenséo
Qualidade do Servico (Xm = 3,94 e s =1,01);
e “Agradam-me 0s funcionarios desta agéncia.” — Dimensdo Satisfacdo
(Xm=3,71es=1,09).

As 5 dimensdes em estudo relativamente aos clientes dos franchisados, apresentaram 0s
seguintes valores médios por ordem decrescente de valores:

v" Qualidade de servico — 3,48

v’ Satisfacdo - 3,31

v' Confianga - 3,30

v" Imagem - 3,19

v" Fidelidade — 2,87
Da anélise destes resultados levam-nos a concluir que os clientes da rede atribuem a maior
valoracdo a Qualidade de servico percecionada. Por sua vez, a dimensdo Fidelidade é a que

regista valores inferiores face as restantes.

No que diz respeito aos itens mais valorados, estes pertencem as dimensdes Qualidade de
Servico e Satisfacdo, referindo-se os mesmos a avaliacdo dos colaboradores da agéncia, em

detrimento de outras componentes fisicas e subjetivas em avaliag&o.
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Num primeiro momento e s6 comparando valores médios, surge como uma evidéncia que a
qualidade de servico ndo é acompanhada em termos de valoracdo pela componente
Fidelidade, que em termos de bibliografia € apontada como consequéncia da primeira, sendo
que segundo Pamies (2003), a qualidade de servico pode ser considerada uma das variaveis
mais avaliadas em estudos cléssicos sobre a formag&o de fidelizacéo.

Como valores médios minimos, séo de destacar:
. “Estou disposto a pagar um pre¢o mais (...) para o servigo que recebo.” —
Dimenséo Fidelidade (Xm =2,53 e s = 1,27);
o “Mudarei de agéncia se tiver algum problema com o servi¢o.” — Dimensao
Fidelidade (Xm=2,41es=1,12);
e  “Se eu tiver um problema com o servigo protestarei junto do diretor da

agéncia.” — Dimensdo Fidelidade (Xm= 2,03 e s = XXX).

Temos 3 itens da dimensao Fidelidade com as médias de pontuagdes mais baixas de todas as
variaveis em estudo, sendo que os clientes assumem a sua ndo vontade de protestar problemas
gue tenham com a agéncia para escalBes superiores, 0 que ndo € interessante para a rede, pois
ndo permite uma recuperacgdo de servico do cliente, visto que a agéncia poderd ndo conseguir

identificar mas praticas de prestacdo de servicos.

Os clientes também revelam que ndo estdo dispostos a pagar mais pelo mesmo servico,
pressupondo o abandono do relacionamento em caso de aumento do custo do servico

prestado.

Para além dos dados obtidos através dos questionarios recolhidos aos Clientes, foi ainda
analisada informacdo proveniente dos Franchisados. Neste caso, 0 objetivo seria avaliar
diferentes niveis de percec¢éo dos franchisados:
» Na Orientacdo para o Mercado, 0s niveis de preocupacao e organizacgao interna com 0s
clientes em toda a estrutura da agéncia;
» Ao nivel das variaveis Satisfacdo e Imagem da rede, a percecdo que cada um dos
Franchisados tém em relagdo a Rede de franchising;
» O grau de fidelizacdo que o franchisado tem em relagdo a rede de franchising onde

esta inserido.
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Tabela 8 — Unidade de Franchising por Dimensfes Analisadas

Orientacdo Marketing
Unidade Satisfagdo Imagem Fidelidade
Mercado Interno
Amoreiras 3,50 3,57 3,56 3,00 2,85
Caldas da Rainha 3,80 3,07 2,89 3,00 2,08
Coimbra 3,60 3,86 3,78 4,00 3,46
Entroncamento 4,20 3,14 2,56 3,50 3,77
Peniche 3,30 3,64 3,78 3,50 3,77
SAC 3,90 4,57 3,00 3,00 3,08
Telheiras 4,00 4,57 3,00 3,00 2,92
Torres Novas 4,00 4,00 3,33 4,00 3,23
Total 3,79 3,92 3,24 3,38 3,18

Podemos observar que as diferentes unidades de franchising apresentam diferentes valores
médios para as diferentes dimensdes analisadas. Numa primeira andlise a varidvel que
apresenta valores mais elevados é a Orientacdo para o Mercado. Os franchisados de uma
forma global consideram que toda a sua estrutura e organizacdo interna estd devidamente
orientada para o cliente da sua agéncia, sendo mais notéria essa percepcao nas Unidades de
Telheiras e Torres Novas, com (Xm=4,00) e no Entroncamento (Xm=4,20).

Relativamente as restantes variaveis em analise em que o franchisado avalia as diferentes
dimens6es sobre a rede onde esta inserido, a que obtém melhores valores médios é a Imagem
da Rede (Xm=3,38), seguida da Satisfacdo (Xm=3,24) e Fidelidade (Xm=3,18).

Caldas da Rainha apresenta o valor médio mais baixo da rede, na varidvel Satisfacdo e
Fidelidade. Por sua vez o Entroncamento tem a média mais baixa na variavel Satisfacdo, mas

em contraposi¢do, apresenta em conjunto com Peniche, a maior media na variavel Fidelidade.
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7.4 - Segmentacdo das Unidades de Franchising (Clientes e Franchisados)

Dadas as diferencas que emergem naturalmente a partir dos dados através de uma analise
descritiva aos mesmos, interessa perceber se estas diferencas sao significativas e se estamos
perante segmentos / grupos de unidades de franchisados com caracteristicas distintas entre si.
Isto é, se os dados que estamos a analisar traduzem um Gnico perfil ou se a andlise das
dimensdes de marketing relacional no franchising fazem emergir multiplos perfis de

Franchisados (Clientes e respetivas Unidades).

No marketing, o estudo de segmentacdes e posicionamento de mercado sdo 0s que mais
utilizam a técnica de analise de clusters. Um segmento de mercado é definido em termos
gerais, como um conjunto de consumidores caracterizados por caracteristicas homogéneas
(Reis, 2001). No nosso estudo torna-se importante perceber se existem ou ndo grupos de

clientes e franchisados com perfis de resposta semelhantes.

Para determinar o nimero de grupos de clientes com base nas dimensdes tanto da visdo do
franchisado como dos clientes, o nimero 6timo de clusters foi obtido através da analise dos
graficos dos coeficientes de fusdo em funcdo do nimero de grupos, para 0s critérios de
agregacao Between-Groups Average e Ward, conforme apresentado nos graficos 2 e 3.

Segundo Reis (2001) a escolha de diferentes técnicas de analise de clusters pode
produzir resultados diferentes mesmo quando se utiliza a mesma fonte de dados. A
analise dos coeficientes de fusdo é uma das escolhas propostas para selecionar o

agrupamento e o nimero de grupos que a considerar.

Gréfico 2 - Coeficientes de fusdo segundo critério Between-groups Average
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Grafico 3 - Coeficientes de fusdo segundo o critério Ward
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O coeficiente de fusdo, isto &, o valor numérico para o qual varios casos se unem para formar
um grupo € um dos critérios utilizados. Aqui a selecdo ocorre quando um novo grupo nao
introduz alteracBes no coeficiente de fusdo, o que indica que esta € uma particdo considerada
6tima, acontecendo quando a curva se comecar a tornar paralela a um dos eixos.

Os dados sugerem-nos uma solucdo a trés clusters, pelo que se avangcou com a mesma para

analise.

7.4.1. Descricao dos segmentos encontrados

Com base nos indicadores provenientes do questionario para Clientes e para Franchisados,

foram encontrados os seguintes grupos:

Tabela 9 — Designacéo e distribui¢do dos segmentos encontrados

Grupos Designacédo Atribuida N %
Grupo 1 Status de Distorg¢ao Positiva 53 16,11%
Grupo 2 Status de Distor¢do Negativa 149 45,29%
Grupo 3 Em "Equilibrium” 127 38,60%
Total 329 100,00%

Podemos observar que 0 grupo que apresenta uma maior dimensao € o grupo designado por

“Status de Distor¢ao Negativa” com 45,29% dos individuos.
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Gréfico 4 - Distribuicéo dos valores médios dos segmentos encontrados por dimensGes de analise
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Pode-se observar que existem diferentes visdes e percegdes tanto em relagdo ao “Cliente”
como ao “Franchisado”. Através das dimensoes em estudo verifica-se claramente a existéncia
de trés grupos de individuos com comportamentos distintos, que designamos por:

1) Status de Distorcdo Positiva;

2) Status de Distorcdo Negativa,;

3) Em “Equilibrium”.

O grupo Status de Distor¢do positiva corresponde a franchisados que tém uma visdo muito
positiva do seu negdcio, quer seja em termos da valorizacdo que fazem da rede de
franchising, quer seja em termos da organizagdo interna da sua agéncia. Por sua vez, a
valorizacdo que os clientes fazem das diferentes dimensbes em analise sobre estes
franchisados sdo extremamente negativas. Pertence a este grupo o franchisado de Torres

Novas.

O grupo Status de Distor¢cdo negativa € o inverso do grupo Status Distorcdo Positiva,
correspondendo a franchisados que ndo valorizam a rede nem a si proprios de forma muito
positiva, tendo valores médios de apreciacdo por parte dos clientes bastante elevados.
Pertencem a este grupo os franchisados de Caldas da Rainha, Coimbra e Entroncamento.
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Por fim, o grupo Em “Equilibrium” tem franchisados em que as pontuagdes médias das
valorizacdes que fazem da rede e de si proprios, sdo semelhantes as valorizacGes feitas pelos
seus clientes. Pertencem a este grupo os franchisados de Telheiras, SAC e Peniche.

No segmento “Status de Distor¢do Positiva” o franchisado apresenta valores médios elevados
quanto a Orientacdo para o Mercado (Xm = 3,97) e a Imagem da rede (Xm = 3,68). No
entanto, relativamente a percecéo do cliente deste grupo, apresenta valores medios bastante
reduzidos para todas as dimensOes, destacando-se a Confianca (Xm = 1,41) e a Satisfacéo

com o Servigo (Xm = 1,44).

No que diz respeito a visdo do Franchisado apresenta valores marcadamente superiores face
as dimensdes estudadas do que a visdo do Cliente que apresenta os valores mais baixos de
todos os segmentos. Existe uma amplificacdo dos resultados, isto €, uma distor¢do positiva,
que se traduz em Franchisados que sdo claramente os mais satisfeitos, com valores médios
superiores versus a percecdo tida pelos mesmos Clientes com niveis de insatisfacdo elevados

em relacdo as dimenses estudadas.

Ja o segmento “Status de Distor¢do Negativa” enquanto franchisado, apresenta valores
médios inferiores ao segmento anterior, mas por sua vez, os seus clientes tém uma percecéo
mais positiva do servico, do prestador do servico (franchisado), bem como da rede de
franchising, pois os valores médios para as diferentes dimensdes sdo de um modo geral,

superiores a 3,5.

Por fim o ultimo segmento “Em Equilibrium", tal como o nome sugere, € 0 que apresenta um

maior equilibrio entre as perce¢des que os Franchisados tém e a visdo do Cliente.

Todos os franchisados dos 3 grupos sdo relativamente homogéneos quanto a analise que
poderemos fazer sobre a forma como qualificam a Rede onde se encontram inseridos e no
caso da OM, sobre a forma como qualificam a sua propria agéncia:
v" Consideram que estdo Orientados para 0 mercado, isto €, entendem que a sua agéncia
tem bons niveis de organizacao, com o foco no cliente;
v Tém niveis de satisfacdo médios em relagdo ao servico que a rede lhes presta;

v" Consideram que a rede de franchising tem uma boa imagem;
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v Tém niveis suficientes, quase negativos quanto ao seu comportamento de lealdade em

relacdo a rede.

Apresentam niveis semelhantes de satisfacdo e fidelidade com a rede, considerando no

entanto que a imagem da mesma é superior aos sentimentos de satisfacéo e lealdade.

Gréfico 5 — Distribuicéo dos segmentos encontrados por unidade de Franchising
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Podemos observar que do total dos 329 Clientes analisados e respetivas avaliaces efetuadas
as unidades franchisadas, observa-se que o Segmento “Status de Distor¢ao Positiva” pertence

maioritariamente as unidades de Torres Novas.

Neste caso o franchisado avalia a rede em termos de satisfacdo e fidelidade, com valores
médios a rondarem os 3 pontos e qualifica a Imagem da rede em 3,68. Considera que a sua
agéncia esta Orientada para o cliente, com uma média de 3,87.

No entanto os seus clientes atribuem valores inferiores a 2 pontos de media em quase todas as
dimensdes em analise, com especial evidéncia negativa na Satisfagdo no servigco e na

Confianca.

Onde existe alguma variabilidade intra-cluster € na unidade de franchising de SAC (Santo
Antdnio dos Cavaleiros) em que se verificam percecdes diferentes dos clientes da rede face ao
que € percecionado pelo franchisado, sendo que na sua maioria, estas variagdes encontram-se

no segmento em “Equilibrium”.
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O grupo com Distorcdo Negativa pertence essencialmente as unidades do Entroncamento,
Coimbra e Caldas da Rainha, em que os Clientes tém um maior nivel de satisfacdo e

favorabilidade nas dimensdes analisadas que as unidades de franchising a que pertencem.

No sentido de se validar se estas diferengas sdo significativas e ndo representam apenas uma
tendéncia, € importante aferir a Normalidade de forma a decidir a aplicacdo dos testes
estatisticos mais adequados. O primeiro teste a efetuar € o da Normalidade da distribuicao de
cada uma das variaveis nos grupos em andlise. Basta que se rejeite a hipotese nula num dos
grupos para que se tenha de avancar com a versao nao-paramétrica do teste de igualdade de k-

grupos, o teste de Kruskall-Wallis.

Tabela 10 — Teste de Normalidade

Testes de Normalidade

Segmentos Kolmogorov-Smirnov

Statistic df Sig.

Status de Distor¢do Positiva 444 53 ,000

Orientagdo Status de Distorcdo Negativa 150 149 ,000
Mercado

Em "Equilibrium" ,302 127 ,000

Status de Distor¢do Positiva 419 53 ,000

Satisfacio Status de Distor¢do Negativa 279 149 ,000

Em "Equilibrium" ,346 127 ,000

Visdo Franchisado Status de Distor¢do Positiva 431 53 ,000

Imagem Status de Distor¢do Negativa ,318 149 ,000

Em "Equilibrium" ,346 127 ,000

Status de Distor¢do Positiva 413 53 ,000

Fidelidade Status de Distor¢do Negativa ,220 149 ,000

Em "Equilibrium" ,280 127 ,000

Status de Distor¢do Positiva ,165 53 ,001

Satisfacdo Servico  Status de Distorgéo Negativa ,128 149 ,000

Em "Equilibrium" ,216 127 ,000

Status de Distorc&o Positiva ,096 53 ,200"

Fidelidade Status de Distor¢do Negativa ,099 149 ,001

Visdo Cliente Em "Equilibrium" ,141 127 ,000

Status de Distor¢ao Positiva 247 53 ,000

Imagem Status de Distor¢do Negativa ,156 149 ,000

Em "Equilibrium" ,388 127 ,000

Status de Distor¢do Positiva ,225 53 ,000

Confianca Status de Distor¢ao Negativa ,198 149 ,000
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Em "Equilibrium" ,209 127 ,000
Status de Distor¢do Positiva ,109 53 ,167
Qualidade Servico Status de Distor¢do Negativa 112 149 ,000
Em "Equilibrium” ,078 127 ,057

Visto rejeitar-se em todas as dimensdes de anélise a hipdtese nula de que os dados seguem
uma distribuicdo normal, ira ser aplicado o teste de Kruskall Wallis. Este & um teste ndo
paramétrico, utilizado para a comparagdo de trés ou mais amostras independentes, que indica

se existem diferencas entre pelo menos dois destes k grupos em analise.

As hipoteses do teste de Kruskall-Wallis séo:

e Ho: os k grupos apresentam distribuicfes idénticas;
e Ha: pelo menos um dos k grupos difere na sua localizag&o.

Com um p-value superior a 0,05 nas variaveis em analise ndo se rejeita a hipétese nula de que

as duas populacdes estudadas sao idénticas nos grupos analisados.

Tabela 11 — Teste de Kruskall — Wallis para Dimensées de “ Visdo do Franchisado”

Dimensao Test Statistics Graus de liberdade Asymp. Sig.
Orientacdo para o Mercado 40,657 2 0,000
Satisfagdo 34,126 2 0,000
Imagem 30,255 2 0,000
Fidelidade 3,497 2 0,174

Pode observar-se que as dimensGes Orientacdo para o Mercado, Satisfacdo e Imagem,
possuem um p-value = 0,000 < 0,05 rejeitando-se a hipotese nula de que os diferentes grupos
apresentam uma distribuigdo idéntica.

Por sua vez, para a dimensdo Fidelidade temos um p-value = 0,174 > 0,05. Desta forma nao

se rejeita a hipotese nula, o que significa que os grupos apresentam uma distribuicéo idéntica.

O Gréfico 6 evidéncia os valores do teste para a dimensdo Orientacdo para 0 Mercado.
Verifica-se que 0 grupo com maior orientacdo para o mercado é o grupo Status de Distorgédo
Positiva, seguido do grupo Em “Equilibrium”, tendo este ultimo uma maior variag@o entre as

respostas obtidas.
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No grupo status “Distor¢do positiva”, o franchisado considera que a sua agéncia esta focada
no cliente e na sua satisfacdo. No entanto os resultados obtidos nos seus clientes séo
contraditérios e podem revelar uma percecdo errada ou uma ma aplicacdo dos principios de
Orientacdo para 0 mercado, pois as pontuacdes obtidas via clientes sdo francamente mas.

Existe nesta dimensdo em analise, uma efetiva distor¢do de percecdo e aplicacdo de principios

fundamentais de organizagdo estrutural orientada para o0 mercado.

Gréfico 6 — Distribuicéo dos valores da dimensao Orientacdo para Mercado pelos grupos em analise
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A Tabela 12 apresenta um resumo acerca da analise do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo
Orientacédo para o Mercado, evidenciando se as distribui¢cdes dos grupos séo as mesmas, ou se

pelo contrario se rejeita a hipdtese nula e se afere que existem diferencas significativas.

Através do teste Kruskal-Wallis pode observar-se que para a dimensdo Orientagdo para 0
Mercado, os grupos Em “Equilibrium”, Status de Distor¢cdo Negativa e Status de Distorcéo

Positiva diferem significativamente entre si (p-value=0,00 < 0,05).

Tabela 12 — Resumo do teste Kruskall — Wallis para a dimenséo Orientacdo para o Mercado

Grupos Test Statistic D. Padrao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgdo 30,540 11,267 2,710 0,007 0,020
Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgao 97,241 15,257 6,374 0,000 0,000
Positiva

Status de Distorgao
Negativa —
Status de Distor¢ao
Positiva

66,702 14,921 4,470 0,000 0,000
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Pelo Gréafico 7 pode observar-se a relagdo entre os grupos analisados para a dimensdo

Orientacédo para o0 Mercado, onde se verifica que todas elas sdo estatisticamente relevantes.

Gréfico 7 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimenséo Orientacdo para o Mercado

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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No Gréafico 8 estdo evidenciados os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimenséo
Satisfacdo. Verifica-se que os franchisados do grupo Status de Distor¢do Negativa e do grupo
Em “Equilibrium” sdo os que apresentam niveis mais elevados de satisfacdo. No entanto,
ambos 0s grupos apresentam valores mais dispersos ao nivel da satisfacdo do que Status de
Distorcéo Positiva cuja concentracdo de valores é superior.

Os niveis de Satisfacdo dos Franchisados com a Rede de franchising onde estdo inseridos sdo
razoaveis.

Apesar de na visdo dos Franchisados as variagbes que existem serem ténues, quando
analisamos a visdo do Cliente, verificamos que estas assumem uma relevancia que por

comparacao permite discriminar os trés grupos identificados.

Gréfico 8 - Distribuicdo dos valores da dimenséo Satisfacédo pelos grupos em analise

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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A Tabela 13 apresenta um resumo sobre a analise do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo

Satisfacdo, evidenciando se as distribui¢cdes dos grupos sdo as mesmas.

Tabela 13 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo Satisfacéo

Grupos Test Statistic D. Padrao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.

Status de Distorgao
Negativa —
Status de Distorgao
Positiva

47,234 14,662 3,222 0,001 0,005

Status de Distorgao
Negativa — -62,986 11,072 -5,689 0,000 0,000
Em “Equilibrium”

Status de Distorgdo
Positiva — Em -15,752 14,992 -1,051 0,293 0,880
“Equilibrium”

Analisando individualmente cada grupo de comparacdo, verifica-se que entre 0S grupos
“Status de Distor¢do Positiva — Em “Equilibrium™” nio existem diferengas relativamente a
sua distribuicdo, uma vez que p-value = 0,880 > 0,05 e como tal, ndo se rejeita a hipotese
nula. Ou seja, relativamente a dimensdo Satisfacdo o grupo Status de Distor¢do Positiva e o
grupo Em “Equilibrium” ndo diferem significativamente, ambos diferindo no entanto do

grupo Status de Distorcdo Negativa.

Gréfico 9 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensao Satisfacdo

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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Verifica-se a relagdo existente entre os grupos analisados para a dimensdo Satisfacdo, onde a
linha a negrito indica as relagbes existentes entre pares que ndo sdo estatisticamente
relevantes.

No Grafico 10 apresentam-se os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimensédo Imagem.
Verifica-se que os franchisados do grupo Status de Distor¢do Positiva sdo 0s que tém uma

melhor imagem da rede. No entanto, também é o grupo onde a dispersdao dos valores é
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superior, havendo uma maior discrepancia entre as opinides dos franchisados deste grupo. Os
grupos Status de Distor¢do Negativa e Em “Equilibrium” tém ambos uma imagem semelhante
da rede, bem como a sua dispersao de valores.

Os Franchisados do grupo Status de Distor¢do Positiva tém uma imagem muito positiva da
rede de franchising em que estdo inseridos. No entanto essa Imagem positiva ndo encontra
correspondéncia em termos de valores nos indices de Satisfacdo e Fidelidade com a Rede.
Numa primeira analise de valores médios, ndo encontramos proximidade de valores entre
estas dimensdes em estudo.

Ja nos outros dois grupos em estudo, Status de distor¢do negativa e Em Equilibrium, existe
uma aproximacdo de valores entre as dimensdes Imagem, Satisfacdo e Fidelidade do

franchisado.

Grafico 10 - Distribuicdo dos valores da dimensao Imagem pelos grupos em andlise
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A Tabela 14 apresenta um resumo sobre a analise do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo

Imagem, evidenciando se as distribui¢des dos grupos sdo similares entre si.

Tabela 14- Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo Imagem

Grupos Test Statistic D. Padrdo Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgdo 19,506 10,578 1,844 0,065 0,196
Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgao 78,600 14,323 5,488 0,000 0,000
Positiva

Status de Distorgdo
Negativa —
Status de Distorgao
Positiva

59,094 14,008 4,219 0,000 0,000
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Da andlise individual de cada grupo de comparacdo para a dimensdo Imagem, verifica-se que
entre os grupos “Em “Equilibrium” — Status de Distor¢do Negativa” nio existem diferengas
relativamente a sua distribuicdo, uma vez que, p-value = 0,196 > 0,05 e como tal, ndo se
rejeita a hipdtese nula. Assim, através do teste Kruskal-Wallis pode observar-se para a
dimensdo Imagem, que os grupos Em “Equilibrium” e Status de Distorcdo Negativa nédo
diferem significativamente entre si, mas ambos diferem do grupo Status de Distor¢do

Positiva.

Gréfico 11 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensdo Imagem
Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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O Gréfico 11 demonstra a relagdo existente entre os grupos analisados para a dimenséao
Imagem, sendo a linha a negrito indicadora das relagdes que existem entre pares que ndo sdo

estatisticamente relevantes.

No Gréafico 12 evidenciam-se os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimenséo Fidelidade.
Como referido anteriormente, no que diz respeito as questdes relativas a Fidelidade, os trés
grupos ndo diferem entre si quanto a sua distribuicdo, no entanto, o grupo Status de Distor¢ao
Positiva é o0 que apresenta valores mais baixos de fidelidade, sendo no entanto o grupo onde

as opinides sdo mais concisas pois existe uma menor dispersdo dos valores obtidos.

Mais uma vez se verifica que os valores médios dos 3 grupos em analise, sd0 muito
semelhantes em termos de comportamento com a dimensdo Satisfagéo, apresentando valores

muito baixos de fidelidade dos franchisados com a Rede de franchising. Iremos de seguida
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avaliar as dimensdes em estudo relativas a “visdo do cliente”, que permitem verificar de

forma muito clara os 3 grupos em analise.

Gréfico 12 - Distribuicdo dos valores da dimensado Fidelidade pelos grupos em anélise
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Passamos de seguida a analise de todas as dimensdes em estudo no que diz respeito & “Visao
do Cliente”. Neste sentido, pode observar-se que com um p-value = 0,000 < 0,05, rejeita-se a

hipdtese nula de que os grupos apresentam uma distribuicdo idéntica.

Tabela 15 - Teste Kruskall-Wallis para as Dimensées de “Visdo do Cliente”

Dimensao Test Statistics Graus de liberdade Asymp. Sig.
Satisfagdo com o servico 260,525 2 0,000
Fidelidade 187,048 2 0,000
Imagem 178,646 2 0,000
Confianca 266,954 2 0,000
Qualidade de Servigo 264,420 2 0,000

Assim, para cada dimensdo, vamos verificar o comportamento dos grupos quando

comparados dois a dois.

No Grafico 13 evidenciam-se os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimensdo Satisfagéo
com o Servico. Verifica-se que o grupo de clientes com indice satisfagdo com o servigo mais
elevado pertencem ao grupo Status de Distor¢do Negativa, seguido dos clientes do grupo Em
“Equilibrium”. O grupo Em “Equilibrium”, apesar de apresentar uma menor dispersao de

respostas, relativamente ao Status de Distorcdo Negativa, apresentam algumas respostas
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muito diferentes do conjunto, tanto para niveis inferiores como superiores. O grupo Status de
Distorcdo Positiva apresenta valores muito baixos de satisfagdo com o servico, e uma

variabilidade reduzida das opinides dos clientes deste grupo.

Efetivamente podemos constatar na analise desta primeira dimensdo, Satisfacdo dos Clientes
em relacdo ao servico prestado pela agéncia de franchising, a existéncia dos 3 grupos ja
referidos. O Status de Distor¢éo Negativa, revela que os franchisados deste grupo tendo uma
percecdo de valor médio sobre a Rede e apesar de considerarem que a Orientagcdo para o0
Mercado da sua agéncia também é média, acabam por ter avaliacbes superiores dos clientes.
Os franchisados pertencentes ao grupo Em Equilibrium, mantém valores médios em todas as
dimensBes, nomeadamente na Satisfacdo dos clientes, enquanto que o grupo Distorcao
positiva, apresenta niveis inferiores na avaliacdo da Satisfacdo pelos clientes, em oposi¢do a

“visdo franchisado”.

Grafico 13 - Distribuicao dos valores da dimensao Satisfacdo com o Servigo pelos grupos em andlise
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A Tabela 16 apresenta um resumo sobre a anélise do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo

Satisfacdo com o servico, evidenciando se as distribui¢des dos grupos sdo idénticas.

Pelo resultado do teste Kruskal-Wallis pode observar-se para a dimenséo Satisfagdo com o
Servico, que os grupos Em “Equilibrium”, Status de Distor¢do Negativa e Status de Distor¢ao

Positiva diferem significativamente entre si (p-value=0,00 < 0,05).

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 159 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

Tabela 16 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo Satisfagdo com o Servigo

Grupos Test Statistic D. Padrdao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.
Status de Distorgao
Positiva—Em -92,521 15,523 -5,960 0,000 0,000
“Equilibrium”
Status de Distorgao
Positiva — Status de -222,977 15,181 -14,687 0,000 0,000

Distor¢cdao Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgdo 130,456 11,464 11,380 0,000 0,000
Negativa

Pelo Gréfico 14 pode observar-se a relacdo existente entre os grupos analisados para a
dimenséo Satisfagdo com o Servico, onde sdo todas elas estatisticamente relevantes.

Gréfico 14 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimenséo Satisfagdo com o Servico

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)

Status de Distorgdo Negativa
251,28 Status de Distorg§o Positiv
28,30

C 2

Ein "Ecuilibrium”
12082

O

No Gréfico 15 estdo evidenciados os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimensédo
Fidelidade. Verifica-se que o grupo de clientes com maior fidelidade pertence ao grupo Status

de Distorcdo Negativa, seguido dos clientes do grupo Em “Equilibrium”.

Apesar das diferencas de valores serem menos acentuadas do que em relacdo a variavel
Satisfacdo dos clientes, a dimensdo Fidelidade evidencia a clara existéncia dos 3 grupos ja
referidos. Os valores médios obtidos nos 3 grupos, sdo no entanto significativamente menos
acentuados, com uma redugdo clara no grupo “Distor¢do positiva”. De facto a dimensao

Fidelidade na visdo dos clientes, € a menos pontuada de todas as variaveis em estudo no
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ambito deste grupo, demonstrando uma clivagem entre variaveis associadas nos diversos

estudos e bibliografia: a Satisfacdo e a Fidelidade.

Gréfico 15 - Distribuicao dos valores da dimenséo Fidelidade pelos grupos em analise

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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A Tabela 17 apresenta um resumo sobre a andlise do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo

Fidelidade, evidenciando se as distribuicdes dos grupos sdo as mesmas.

Tabela 17 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo Fidelidade

Grupos

Test Statistic

D. Padrao

Std. Test Statistic

Sig.

Adj. Sig.

Status de Distorgao
Positiva —Em
“Equilibrium”

-90,195

15,543

-5,803

0,000

0,000

Status de Distorgdo
Positiva — Status de
Distorgao Negativa

-194,005

15,201

-12,763

0,000

0,000

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgao
Negativa

103,810

11,479

9,044

0,000

0,000

Através do teste Kruskal-Wallis e do Gréafico 16, pode observar-se que para a dimensdo

Fidelidade, os grupos Em “Equilibrium”, Status de Distor¢cdo Negativa e Status de Distor¢éo

Positiva diferem significativamente entre si (p-value=0,00 < 0,05).
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Grafico 16 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensédo Fidelidade

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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No Gréfico 17 estdo evidenciados os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimensédo
Imagem. Verifica-se que os clientes que tém uma melhor percecdo da Imagem da rede,
pertencem ao grupo Status de Distor¢do Negativa seguido do grupo Em “Equilibrium”. Entre
estes dois grupos, o Status de Distor¢do Negativa apresenta uma maior dispersdo de respostas.
O segmento “Em Equilibrium” apresenta uma menor variabilidade de respostas, porém

identificam-se a existéncia de 2 casos atipicos relativamente ao padrao de resposta.

A variavel Imagem tem a melhor pontuacdo do grupo Distorcdo Positiva, apesar desta
valoracdo ser claramente negativa. Estes clientes valorizam a imagem da rede e da agéncia

enquanto parte integrante da mesma.

Gréfico 17 - Distribuicao dos valores da dimensdo Imagem pelos grupos em analise

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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A Tabela 18 apresenta um resumo sobre a analise do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo
Imagem, evidenciando se as distribuicdes dos grupos sdo as mesmas, ou se pelo contrario se
rejeita a hipotese nula e se confere existirem diferencas significativas.

Através do teste Kruskal-Wallis pode observar-se para a dimensao Imagem, que 0S grupos
Em “Equilibrium”, Status de Distor¢do Negativa e Status de Distor¢do Positiva diferem
significativamente entre si (p-value < 0,05).

Tabela 18 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo Imagem

Grupos Test Statistic D. Padrao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.
Status de Distorgao
Positiva — Em -54,092 15,001 -3,606 0,000 0,001
“Equilibrium”
Status de Distorgao
Positiva — Status de -168,930 14,672 -11,514 0,000 0,000

Distor¢dao Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgdo 114,839 11,079 10,366 0,000 0,000
Negativa

Pelo Gréafico 18 pode observar-se a relagdo entre os grupos analisados para a dimensdo
Imagem, onde se verifica que todas elas séo estatisticamente significativas.

Gréfico 18 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensdo Imagem

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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No Grafico 19 estdo evidenciados os valores do teste Kruskall-Wallis para a dimenséo
Confianca. Verifica-se que os clientes que pertencem ao grupo Status de Distor¢do Positiva
sdo0 0s que apresentam menor confianca na sua agéncia de gestdo de condominios. Os clientes
do grupo Status de Distor¢cdo Negativa sdo os que apresentam niveis de confianca mais

elevados.
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A dimensdo Confianga apresenta neste caso o valor mais baixo de todas as dimensfes em
estudo, acompanhada de perto pela variavel Satisfacdo no servigo. Os clientes pertencentes ao
grupo Status de Distor¢do Negativa s@o 0s que apresentam niveis de confianca mais elevados,
atingindo por contraposicdo o valor mais elevado em todas as dimensdes em estudo, com 0s

mesmos valores da dimensdo Qualidade de Servigo.

Grafico 19 - Distribuicdo dos valores da dimensao Confianga pelos grupos em analise

Independent-Samples Kruskal-Wallis Test
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A Tabela 19 apresenta um resumo sobre a analise do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo
Confianga, evidenciando se as distribuicGes dos grupos sdo as mesmas, ou se pelo contrério,
se rejeita a hipotese nula e se afere existem diferencas significativas.

Tabela 19 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimensdo Confianga

Grupos Test Statistic D. Padrdao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.
Status de Distorgdo
Positiva— Em -91,191 15,497 -5,896 0,000 0,000
“Equilibrium”

Status de Distorgao
Positiva — Status de -223,964 15,127 -14,806 0,000 0,000
Distor¢dao Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgao 132,773 11,423 11,624 0,000 0,000
Negativa

Através do teste Kruskal-Wallis e do grafico 21, pode observar-se que para a dimenséo
Confianga, os grupos Em “Equilibrium”, Status de Distor¢do Negativa e Status de Distorcéo

Positiva diferem significativamente entre si (p-value=0,00 < 0,05).
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Gréfico 20 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensdo Confianca

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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No Gréafico 21 estdo evidenciados os valores do teste Kruskal-Wallis para a dimenséao
Qualidade de Servico. Verifica-se que o grupo de clientes com uma percecdo de qualidade de
servigo superior pertence ao Status de Distorcdo Negativa. O grupo Status de Distorgédo
Positiva sdo os clientes com a percecao de qualidade de servigo mais baixa.

A Qualidade de Servico aparece associada em termos de valores médios a Satisfacdo do
Servico e a Confianca no grupo com status de Distor¢do Negativa. No grupo Em Equilibrium
a dimensdo Qualidade de servico é a que apresenta valores mais elevados, apesar de serem
apenas ligeiramente superiores aos valores das outras dimensdes. O grupo do status com
Distorgdo Positiva, a dimensdo acompanha os valores inferiores das outras dimensdes de

analise.

Gréfico 21 - Distribuicao dos valores da dimensdo Qualidade do Servigo pelos grupos em anélise
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A Tabela 20 apresenta um resumo acerca da analise do teste Kruskal-Wallis para a dimenséo
Qualidade de Servico, evidenciando se as distribui¢des dos grupos sdo as mesmas, ou se pelo

contrario se rejeita a hipotese nula e se afere existem diferencas significativas.

Tabela 20 - Resumo do teste Kruskal-Wallis para a dimensé@o Qualidade do Servico

Grupos Test Statistic D. Padrdao Std. Test Statistic Sig. Adj. Sig.
Status de Distorgao
Positiva—Em -87,288 15,551 -5,613 0,000 0,000
“Equilibrium”
Status de Distorgao
Positiva — Status de -222,333 15,210 -14,618 0,000 0,000

Distorgao Negativa

Em “Equilibrium” —
Status de Distorgao 135,045 11,485 11,758 0,000 0,000
Negativa

Através do teste Kruskal-Wallis e do Grafico 22, pode observar-se que para a dimensdo
Qualidade de Servigo, os grupos Em “Equilibrium”, Status de Distor¢do Negativa e Status de
Distorcéo Positiva diferem significativamente entre si (p-value=0,00 < 0,05).

Gréfico 22 - Teste de Kruskal-Wallis para a dimensédo Qualidade do Servigo

Pairwise Comparisons of Average Linkage (Between Groups)
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Com base nos resultados obtidos para os clientes, conclui-se que os grupos de individuos
considerados estdo de facto bem definidos, pois apresentam diferencas significativas para

todas as dimensdes investigadas.

No que diz respeito a analise das dimensdes referentes a “Visdo do Cliente”, o grupo Status

de Distorcdo Negativa € 0 que apresenta um nivel superior nas diferentes dimensdes
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investigadas. As médias obtidas nas diferentes dimensdes em estudo mostram niveis muito
semelhantes para a Satisfacdo do Servico, Confianca e Qualidade de Servigo percecionado
pelos clientes deste grupo. Estas médias vém ao encontro da bibliografia ja enunciada durante
este trabalho de investigacdo, referindo uma relacdo entre estas 3 dimensdes. No entanto, 0s
valores obtidos nas variaveis ja referidas, ndo se traduzem na Fidelidade do cliente, sendo a
dimensdo com médias inferiores para neste segmento (Xm=3,45).

Nos resultados na “Visdo do Franchisado”, este grupo apresenta valores muito semelhantes
para as dimensdes em estudo, com variagdes inferiores a 1 ponto, entre 3,08 na Fidelidade e
3,83 na Orientacdo para o Mercado. De notar que as médias nas dimensfes de avaliacdo da
rede por parte destes Franchisados (Satisfagdo, Imagem e Fidelidade) sdo todas muito
préximas. Para além disso, existe uma diferenca acentuada para a Orientagdo para o Mercado,
em que esta dimensdo é valorizada em 3,83 com valores muito semelhantes aos referentes a

avaliacdo que os clientes fazem das agéncias deste grupo de franchisados.

O grupo Distorcdo Positiva, ¢ o que apresenta niveis de satisfa¢do inferiores na “Visao do
cliente”, em oposi¢ao a valoriza¢ao na “Visdo do Franchisado”. Consideram que tém a sua
estrutura focada no cliente (Orientacdo para o Mercado) e em relacdo a pontuacdo que
atribuem aos requisitos Satisfacdo, Imagem e Fidelidade em relacdo a rede de franchising
onde se encontram integrados, tém valores entre 3,15 e 3,68.

Este grupo tem claramente problemas de identificacdo com os seus clientes e uma noc¢éo
distorcida do seu nivel de foco no cliente, atendendo as pontuac@es inferiores atribuidas pelos

mesmaos.

O grupo Em Equilibrium tem resultados médios na Visdo do Franchisado e na Visdo do
Cliente, apesar de ndo obter médias significativas em dimensdes importantes como a

Satisfacéo e Fidelidade do Cliente.

Por fim € importante referir que na “Visdo do Franchisado” os grupos ndo se encontram
diferenciados de uma forma tdo explicita, havendo inclusive dimensbes para as quais 0S

grupos tém comportamentos semelhantes, como € o caso da Satisfacdo e da Fidelidade.
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7.5. Modelo Global a Estudar

O objetivo desta secdo passa por criar um modelo geral de equacgdes estruturais que responda
a maioria das nossas hipoteses de investigacdo, de forma a avaliar e testar as alternativas para
os diferentes modelos de medida e para as diferentes equagdes estruturais que compdem um
modelo de equagdes global. A escolha do modelo que iremos passar em seguida a descrever
residiu essencialmente no facto do mesmo apresentar as melhores medidas de bondade de

ajustamento e ainda apresentar algum sentido a um nivel mais tedrico/conceptual.

Por estas razdes, o Modelo Geral a testar apresentou a seguinte estrutura de analise, que

permite a afericdo das seguintes hipoteses de investigagao:

Figura 35 - Modelo Geral
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Conforme podemos avaliar pelo modelo da Figura 35, a Orientacdo para 0 Mercado (OM) e a
Imagem da Rede de franchising na percecdo do cliente e do Franchisado, assumem-se como

centrais na nossa investigagao.

A OM dos franchisados e a Imagem da Rede de franchising sentida pelos clientes e
franchisados, tém extrema importancia no ambito de uma rede de franchising, que se pretende
que tenha uma imagem de &mbito nacional, prestando um servigo de muito boa qualidade,
criando satisfacdo, confianca e por fim fidelidade dos clientes. Para que tal aconteca e tendo
por base a revisdo teorica que fizemos sobre o marketing relacional e o franchising, é
fundamental que as unidades franchisadas estejam orientadas para o cliente da rede,

utilizando conceitos relacionais de Orientacdo para o Mercado.
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Efetivamente e segundo Gronroos (2000), a imagem corporativa, neste caso a Imagem da rede
de franchising, funciona como um filtro ampliando ou reduzindo os fatores positivos ou
negativos que os clientes tém sobre a mesma. Se na ideia dos clientes o fornecedor for bom,
isto é, se ele tiver uma imagem favoravel, pequenos erros serdo provavelmente perdoados. Se
a imagem for negativa, o impacto de qualquer erro sera muitas vezes maior devido a esse
facto. Numa rede de franchising, o impacto deste filtro assume uma ébvia dimenséo nacional,

associada a implementacao territorial das unidades franchisadas.

Ja quanto a Orientacdo para 0 Mercado e segundo Barroso et al (2005), esta dimensdo ganhou
importancia na ultima década, sendo reconhecida como a maior fonte para se atingir uma
vantagem competitiva sustentavel, obrigando as empresas a desenvolver uma orientacdo
interna e externa, com o objetivo de tornar possivel o estabelecimento de uma verdadeira

filosofia organizacional, virada para o cliente.

7.5.1. Validagdo do Modelo Global

Pretendeu-se de seguida testar, estimar e validar o modelo global proposto no presente
trabalho de investigacdo. Tal como tera sido referido, a escolha do modelo residiu
essencialmente no facto do mesmo apresentar as melhores medidas de bondade de
ajustamento e apresentar ainda algum sentido a um nivel mais tedrico/conceptual. Um dos

modelos que tera sido analisado € o que se apresenta na figura 36.

Figura 36 — Modelo Geral
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Tabela 21 - Medidas de Bondade de Ajustamento para o Modelo Geral

Medidas de Bondade do Ajustamento

Degrees of Freedom 12
Satorra-Bentler Scaled Chi-Square 125,656 (P =0.0)
X2 /df 10,464
RMSEA 0,170
Normed Fit Index (NFI) 0,867
Comparative Fit Index (CFI) 0,871
Incremental Fit Index (IFI) 0,878
Relative Fit Index (RFI) 0,302
Standardized RMR 0,016
Goodness of Fit Index (GFI) 0,919
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,432
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,131
Parsimony Comparative Fit Index (PCFI) 0,166

A estatistica de ¥ de ajustamento global do modelo tem um p-value de 0,0 pelo que se rejeita
a hipotese nula de que a matriz de variancia-covariancia populacional € reproduzida pela
matriz de variancia-covariancia implicita ao modelo. Desta forma € possivel afirmar que ndo

existe um bom ajustamento modelo-dados.

De modo a obter melhores indices de ajustamento, recorremos técnicas de trimming (remocéo
de ligacdes com valores baixos / ndo significativos) e através do MI (correlacionar residuos
que tenham valores de MI - modification index - mais elevados e que a nivel tedrico fagam
sentido), tendo sempre em linha de consideragdo os segmentos encontrados anteriormente:

status Distorcéo Positiva, status Distor¢ao Negativa e em “Equilibrium”.
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7.5.2. Modelo Ajustado

Para 0 modelo geral obtiveram-se as medidas de bondade de ajustamento presente na tabela

seguinte:

Tabela 22 - Medidas de Bondade de Ajustamento para o Modelo Ajustado

Medidas de Bondade do Ajustamento

Degrees of Freedom

15

Satorra-Bentler Scaled Chi-Square

21,776 (P=0,114)

X2 /df 1,452
RMSEA 0,037
Normed Fit Index (NFI) 0,977
Comparative Fit Index (CFI) 0,992
Incremental Fit Index (IFI) 0,993
Relative Fit Index (RFI) 0,903
Standardized RMR 0,01
Goodness of Fit Index (GFI) 0,982
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,897
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,175
Parsimony Comparative Fit Index (PCFI) 0,236

Dado a existéncia de segmentos tdo heterogéneos, optou-se por apresentar o modelo a luz de

uma analise multi-grupos, de modo a verificar se a intensidade e forca das ligacfes € a mesma

nos segmentos, status Distor¢do Positiva, status Distor¢do Negativa ¢ em “Equilibrium”, bem

como as discrepancias que poderdo existir entre 0S mesmos.
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7.5.2.1. Status Distorc¢éao Positiva

Figura 37 - Modelo Ajustado para o segmento status Distorc¢éo Positiva
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A Tabela 23 mostra as diversas ligacOes/efeitos presentes no modelo e o seu respetivo grau de
significancia.

Tabela 23 - Estimativas Modelo Geral para o segmento status Distorcéo Positiva

Critical Standardized

Ligacao/Efeito Estimate SE ) . P-Value
Ratio Estimates

Qualidade de Servico <--- Orientacdo Mercado -2,11 0,62 -3,39 -0,49 0,00
Qualidade de Servico <--- Imagem Franchisado 0,22 0,13 1,65 0,24 0,10
Satisfacdo Servico <--- Qualidade de Servico 0,45 0,10 4,46 0,56 0,00
Satisfacdo Servico <--- Imagem Franchisado -0,33 0,10 -3,29 -0,44 0,00
Satisfacdo Servico <--- Orientacao Mercado 1,30 0,50 2,58 0,37 0,01
Confianca <--- Qualidade de Servico -0,01 0,11 -0,09 -0,01 0,93
Confianca <--- Satisfacdo Servico 0,70 0,14 5,18 0,62 0,00
Imagem <--- Qualidade de Servico 0,58 0,27 2,18 0,30 0,03
Confianga <--- Imagem Franchisado -0,11 0,09 -1,24 -0,13 0,21
Imagem <--- Orientacdo Mercado -1,40 1,16 -1,21 -0,17 0,23
Fidelidade <--- Confianca 0,28 0,21 1,32 0,22 0,19
Fidelidade <--- Satisfacdo Servigo 0,36 0,24 1,52 0,25 0,13
Fidelidade <--- Imagem -0,01 0,08 -0,18 -0,02 0,86
Fidelidade <--- Imagem Franchisado -0,05 0,16 -0,29 -0,04 0,77
Fidelidade <--- Orientagcdo Mercado -0,03 0,76 -0,05 -0,01 0,96
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De acordo com a Tabela 23, podemos destacar um conjunto de efeitos significativos para o
grupo Status Distorcdo Positiva, concretamente, existe um efeito negativo (-0,49) da
orientacdo para o mercado e a qualidade do servico (p-value=0,00<0,05), bem como entre a
imagem da rede percecionada pelo franchisado e a satisfacdo dos clientes com o servico (p-
value=0,00<0,05). Ou seja, a medida que uma das dimensbes aumenta, a percecao e satisfacdo

que existe nas restantes diminui.

Por outro lado, existe um efeito positivo da orientacdo do mercado na satisfacdo com o
servico (+0,37), ainda que o valor seja moderado € uma relacdo significativa (p-
value=0,01<0,05). A satisfacdo com o servico neste segmento apresenta ainda um efeito

direto da qualidade de servico (+0,56), sendo esta relacdo significativa (p-value=0,00<0,05).

Da andlise aos valores deste segmento podemos observar ainda dois efeitos que sdo
interessantes de considerar, nomeadamente o efeito da satisfacdo com o servico e a confianca
(0,62) onde a medida que a satisfacdo aumenta também aumenta a confianca dos clientes do
Status de Distorcdo Positiva (p-value=0,00<0,05). Para além da satisfacdo com imagem da
rede percecionada pelos clientes aumentar a medida que a satisfacdo com a qualidade do
servigo prestado pelo franchisado aumenta (p-value 0,03 < 0,05), apesar dos valores serem
modestos (0,39) este é um efeito direto positivo que é tem importancia para a compreensdo

deste segmento.

Para compreender estes efeitos é necessario perceber o perfil deste grupo de franchisados e
respetivos clientes. Trata-se de franchisados classificados pelos clientes com valores médios
relacionais muito baixos, ao nivel da Satisfacdo de servico (1,44), Fidelidade (1,75),
Confianca (1,41) e Perce¢édo da Qualidade de Servico (2,06). No entanto estes Franchisados
consideram a sua organizagdo interna muito Orientada para o Mercado e valorizam a rede
com valores médios razodveis. Existe neste grupo uma distor¢do significativa da realidade,
qguando na verdade a percecdo global pelos clientes do servico destes franchisados €
francamente baixa. Surgem entdo efeitos negativos de umas dimensdes face a outras,
contrariamente ao que € referido na bibliografia j& apresentada ao longo deste trabalho de

investigacéo.
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Umas das dimensdes em que esta situacdo assume maior relevancia é a Orientagdo para o
Mercado (OM), considerada enquanto medidas que uma organizacdo adota para estar focada
no cliente, tentando obter desta forma ganhos relacionais com os seus clientes. Neste modelo
a OM tem impacto negativo significativo na Qualidade de Servico percecionada pelo cliente.
O Franchisado entende que a sua estrutura estd orientada para o cliente, mas quanto maior €
esta percecdo de organizacdo interna, maior é percecdo de mé qualidade de servigco sentida
pelo cliente. No entanto em relacdo aos niveis de Satisfacdo sentidos pelo cliente, estes
aumentam apesar de nao ser de forma significativa, com maiores indices de OM por parte do
franchisado. Poderemos entender esta diferenca através da diferenca entre as dimensdes

Qualidade e Satisfacéo.

Emerge no ambito do ajustamento do modelo ao nivel do cliente, uma ligagdo que nédo
teremos estudado na nossa reviséo de literatura - o efeito positivo entre a Satisfagdo com o
Servico e a Confianca (+0,62) - com valores elevados, em que para maiores niveis de
satisfacdo, os clientes aumentam os seus niveis de Confianca no franchisado que lhes presta o

Seu servico.

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 174 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

7.5.2.2. Status Distorcdo Negativa

Figura 38 - Modelo Ajustado para o segmento status Distor¢éo Negativa
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A Tabela 24 mostra as diversas ligacoes/efeitos presentes no modelo e o seu respetivo grau de
significancia.

Tabela 24 - Estimativas Modelo Geral para o segmento status Distorco Negativa

S.E. Critical Standardized

Ligagdo/Efeito Estimate Ratio Estimates P-Value
Qualidade de Servico <--- Orientacdo Mercado 0,72 0,15 4,81 0,38 0,00
Qualidade de Servico <--- Imagem Franchisado 0,30 0,09 3,33 0,26 0,00
Satisfacéo Servico <--- Qualidade de Servico 0,96 0,05 19,67 0,85 0,00
Satisfacdo Servico <--- Imagem Franchisado 0,05 0,06 0,87 0,04 0,39
Satisfacdo Servigo <--- Orientacdo Mercado 0,10 0,10 1,03 0,05 0,30
Confianca <--- Qualidade de Servico 0,81 0,11 7,66 0,70 0,00
Confianga <--- Satisfacdo Servigo 0,17 0,09 1,83 0,17 0,07
Imagem <--- Qualidade de Servico 0,76 0,10 7,45 0,50 0,00
Confianga <--- Imagem Franchisado -0,05 0,06 -0,87 -0,04 0,39
Imagem <--- Orientacdo Mercado 0,75 0,19 3,87 0,26 0,00
Fidelidade <--- Confianca 0,33 0,11 3,07 0,32 0,00
Fidelidade <--- Satisfacdo Servico 0,17 0,12 1,46 0,16 0,14
Fidelidade <--- Imagem 0,13 0,06 2,08 0,17 0,04
Fidelidade <--- Imagem Franchisado 0,19 0,10 1,90 0,14 0,06
Fidelidade <--- Orientagcdo Mercado 0,05 0,17 0,27 0,02 0,79

Este grupo Status Distorcdo Negativa, € constituido por franchisados que tém uma nocgéo

relativamente modesta da rede e da sua componente de OM, mas de quem os clientes tém
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uma nocdo relacional boa, com as dimensdes Satisfacdo, Confianca e Qualidade do Servico,

com valores médios obtidos na analise dos questionarios, entre os 4,32 e 4,35.

Para o grupo Status Distorcdo Negativa, de forma sucinta e relativamente a impactos
significativos (p-value=0,00<0,05), entre os diversos constructos em estudo destacam-se a
Imagem do franchisado para com a rede na Qualidade do servigo percecionada pelos clientes
(+0,26), que por sua vez apresenta um impacto positivo na Satisfacdo destes (+0,85).

A Qualidade de servigo tem um impacto direto na Confianca dos seus clientes (+0,70), bem
como a Imagem que o cliente tem da rede em consequéncia da Qualidade do servico prestado
pelo franchisado (+0,50) e pela sua Orientacdo para o mercado (+0,26).

Por fim, existe um impacto positivo da Confianca (+0,32) e Imagem da rede percecionada
pelos clientes (+0,17) na Fidelidade dos clientes.

No estudo das hipdteses referidas no nosso modelo, a OM tem impacto direto de +0,38 na
varidvel Qualidade de servico percecionada pelos clientes deste grupo e de +0,26 na Imagem
que os clientes tém da rede, que ndo sendo valores elevados, traduzem-se sempre numa
existéncia de relacionamentos positivos nas duas dimensdes. Num grupo com percecoes
equilibradas, a variavel OM assume desta forma maior relevancia.

O mesmo sucede com a dimensdo Qualidade de servico percecionada pelos clientes deste
grupo. Esta variavel impacta nos clientes, positivamente e com relevancia, na dimensao
Satisfacdo (+0,85), Confianca (+0,70) e Imagem da Rede percecionada pelos clientes (+0,50).
A Qualidade assume-se como uma variavel importante no ambito deste trabalho de

investigacao, de forma mais intensa, neste grupo especifico.

A Imagem do cliente sobre a rede, também assume alguma importancia neste grupo, através
da correlacdo positiva com a Fidelidade dos clientes (+0,17), algo que néo tinha ocorrido nos
outros grupos em estudo.

Também a Imagem que o Franchisado tem da rede, tem impacto positivo na Qualidade de
servico percecionada pelo cliente da agéncia. Neste caso especifico, temos as duas dimensdes
de Imagem em estudo, com impactos positivos na Fidelidade e na percecdo Qualidade

percecionada pelos clientes.
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7.5.2.3. Em “Equilibrium”

Figura 39 - Modelo Ajustado para o segmento em “Equilibrium”

Chi-Square =21,776 [15] prob =,114

GF1 =982 AGFI= 897 CFI=992 NFI =977

PCFI=,236

[RMSEA=,037 ICLO ,000- IC UP 068 * pvalue ,710*]
ECVI = ,490

Orientag&o Mercado
Franchisado

67

Imagem Franchisado

Imagem

Tabela 25 - Estimativas Modelo Geral para o segmento em “Equilibrium”

S.E. Critical Standardized

Ligacéo/Efeito Estimate . ; P-Value
Ratio Estimates

Qualidade de Servico <--- Orientacao Mercado 0,25 0,12 2,03 0,24 0,04
Qualidade de Servigo <--- Imagem Franchisado 0,21 0,12 1,77 0,21 0,08
Satisfacdo Servigo <--- Qualidade de Servico 0,67 0,12 5,82 0,46 0,00
Satisfacdo Servigo <--- Imagem Franchisado 0,21 0,16 1,38 0,15 0,17
Satisfacdo Servigo <--- Orientacdo Mercado -0,09 0,16 -0,58 -0,06 0,56
Confianca <--- Qualidade de Servigo 0,34 0,11 3,23 0,25 0,00
Confianca <--- Satisfacdo Servigo 0,43 0,07 5,90 0,47 0,00
Imagem <--- Qualidade de Servigo 0,06 0,12 0,47 0,04 0,64
Confianga <--- Imagem Franchisado 0,05 0,10 0,55 0,04 0,58
Imagem <--- Orientacdo Mercado -0,12 0,13 -0,95 -0,09 0,34
Fidelidade <--- Confianca 0,02 0,09 0,26 0,02 0,79
Fidelidade <--- Satisfacdo Servigo 0,46 0,09 5,29 0,45 0,00
Fidelidade <--- Imagem 0,14 0,07 1,89 0,13 0,06
Fidelidade <--- Imagem Franchisado 0,12 0,14 0,89 0,08 0,37
Fidelidade <--- Orientacdo Mercado -0,43 0,14 -3,05 -0,28 0,00

De acordo com a Tabela 25, em termos de resultados significativos para o grupo em

“Equilibrium”, temos um impacto negativo entre a Orientagcdo para 0 mercado e a Fidelidade
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dos clientes (-0,28) (p-value=0,00<0,05). Assim, a medida que uma das dimensbes aumenta, a

outra consequentemente diminui.

Poderemos concluir que no caso dos franchisados deste grupo, quanto mais as suas agéncias
estiverem focadas no cliente, menores serdo os niveis de fidelizagdo dos mesmos. Como
ponto de referéncia em relacdo a este impacto negativo de uma varidvel na outra, podemos
também referir que a dimensdo Fidelidade obteve 3,45 de pontuacdo media, obtida na analise
dos questionarios dos clientes deste grupo, sendo a variavel em estudo que obteve neste grupo
especifico, a menor pontuacdo média.

Existe um impacto positivo entre OM e a Qualidade de servigo, mas com valores reduzidos

(+0,24), que ndo terdo grande significado em termos de resultado final de anélise.

Por outro lado, para os clientes pertencentes aos franchisados deste grupo, a dimenséao
Qualidade percecionada de servico, tem um impacto positivo com a dimensdo Satisfacdo (p-
value=0,00<0,05) e dimensdo Confian¢a (p-value=0,00<0,05), aumentando ambas & medida
gue aumentam os niveis de Qualidade de servico percecionada pelos clientes, situando-se em

valores de +0,46 e +0,25 respetivamente.

Aqui obtivemos resultados que se integram nos conceitos tedricos explanados no ambito deste
trabalho de investigacdo. Quanto maior for a percecdo de Qualidade de servico que o cliente
da agéncia perceciona, maiores serdo os niveis de Satisfacdo e Confianca no franchisado que
Ihe presta 0 seu servico. No entanto, temos que referir que os valores obtidos apesar de

positivos ndo S&o expressivos.

Outro impacto significativo para este grupo sdo os registados entre as dimensdes Satisfacédo e
Confianga, que aumenta a medida que aumenta a Satisfagdo com o servico (p-
value=0,00<0,05), bem como entre Satisfacdo e Fidelidade (p-value=0,00<0,05), em que esta
ultima também aumenta a medida que aumenta a Satisfacdo, com valores de +0,47 e +0,45
respetivamente.

Estas duas ligacGes integram-se no que ja é referido por numerosos investigadores, que
encontraram correlacdes positivas diretas entre estas variaveis, sendo que se considera de uma
forma genérica, com consenso alargado, que a Satisfacdo ¢ uma antecedente da Fidelidade
dos clientes.
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Ja relativamente a Satisfacdo ter um impacto positivo na Confianca, faz todo o sentido que os
clientes conforme vao sentindo maiores niveis de satisfacdo nas suas interaces com a sua
agéncia, vdo aumentando os seus niveis de confianca.

Os valores obtidos revelam que os clientes deste grupo de franchisados, fazem uma avaliacéo

bastante positiva dos relacionamentos que tém com estas agéncias.

Para uma analise mais correta aos resultados deste grupo, é importante referir que 0 mesmo se
fundamenta no principio do equilibrio entre as noc¢des que os franchisados que fazem parte do
mesmo grupo tém da rede e da sua organizacdo para 0 mercado, e as opinides que os clientes

tém destes franchisados.

Existe um equilibrio em termos de valores médios encontrados para os franchisados e
respetivos clientes, com base nos questionarios obtidos, com percecdes relacionais muito

idénticas, com valores entre 0os 2,67 e 3,68 nas diferentes dimensdes em analise.

De forma resumida e em relacéo a este grupo, podemos referir que se trata de um grupo com
conceitos relacionais mais homogéneos entre as perceces dos franchisados e dos seus
clientes. Como resultado deste maior equilibrio de médias, verificam-se maiores
relacionamentos — todos positivos — entre as variaveis em estudo. Algumas variaveis s6 neste
grupo especifico se verificam ter relevancia em termos de correlacdo com outras dimensdes,

como é o caso da Confianca e Imagem dos clientes.

© Rui Manuel Robalo Frade, 2015 Pag. 179 de 240



Estratégia do Marketing Relacional no Franchising. Aplicacdo no sector de Gestdo de Condominios em Portugal.

7.6. Andlise suplementar as dimensdes Satisfacdo, Imagem e Fidelidade

O modelo geral anteriormente descrito operacionalizou a maioria das hipéteses de
investigacdo. Tal como ja foi referido anteriormente, a escolha do modelo que iremos passar
em seguida a descrever residiu essencialmente no facto do mesmo apresentar as melhores
medidas de bondade de ajustamento e ainda, apresentar algum sentido a um nivel mais
tedrico/conceptual. Porém existem algumas hipdteses que interessa averiguar e validar a sua

aderéncia a realidade dos Franchisados. Concretamente:

(H6) “4 Satisfa¢do dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes”; (H9)

“A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem um efeito
positivo na fidelidade dos franchisados”; (H11) “A imagem do fornecedor de servicos,
personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo na satisfagcdo dos franchisados”.

Assume importancia, perceber as dimensfes Satisfacdo e Fidelidade dos franchisados e as
relacBes que estas tém com outras dimensdes em estudo. J& o papel da Imagem da rede
assume-se como central ao desenvolvimento desta investigacdo. Conforme é referido por
diversos autores, como Selnes (1993) e Sandvik e Duhan (1996), os clientes associam a

imagem nos servigos com a marca ou a imagem da marca.

Para tal utilizou-se o coeficiente rho de Spearman, uma vez que é o adequado para variaveis

com valores medidos por uma escala ordinal (Hill e Hill 2000).

Estuddmos de forma isolada as relagGes que surgem no ambito da anterior (H6) “A Satisfacédo
dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes” visto que nos interessa
perceber até que ponto a Satisfagdo dos franchisados se relaciona com a Fidelidade dos seus

clientes.

Tabela 26 - Matriz de Correlacdes Global
Matriz de Correlacdes

@ @
(1) Satisfacao Franchisado p spearman 1,00
Global Sig. (2-tailed)
(2) Fidelidade Cliente pspearman  -0,16 44

Sig. (2-tailed) 0,00
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Pela andlise da Tabela 26 existe uma relagdo negativa entre a Satisfacdo do franchisado e a
Fidelidade do cliente, ou seja, quanto maior for a Satisfacdo do Franchisado menor sera a

fidelidade dos clientes.

Existem numerosos investigadores que estudaram o impacto positivo entre a Satisfacdo dos
clientes e a sua Fidelidade. Alguns como Pamies (2012) concluiram existir um forte impacto
da variavel Satisfacdo na Fidelidade, sendo que a Satisfacdo funcionaria como variavel
mediadora entre a Qualidade de servico e a Fidelidade. No caso do nosso trabalho de
investigacdo, tentava-se verificar um impacto direto mas entre duas entidades diferenciadas,

isto é, Satisfacdo franchisados e o seu impacto na Fidelidade dos clientes.

Trata-se de uma area interessante para andlise futura, pois cruzam-se 2 tipos de clientes: o
cliente do franchisador (ou da Rede) que é o franchisado, e o cliente do franchisado, que é
guem utiliza o servico da agéncia de administracdo de condominios, que podera ser entendido
como cliente final do canal associado em estudo — o franchising.

De forma a perceber melhor o comportamento destas variaveis, verificou-se as relacdes entre

as variaveis, dentro de cada segmento.

Tabela 27 - Matriz de Correlagdes por Segmentos

Matriz de Correlacdes - por Segmentos

O
. (1) Satisfacao Franchisado pspearman 100
Status de Distor¢cao Sig. (2-tailed) '
Positiva (2) Fidelidade Cliente p spearman -0,17 100

Sig. (2-tailed) 0,21
(1) Satisfacdo Franchisado pspearman 1.00

Status de Distor¢éo Sig. (2-tailed)
Negativa (2) Fidelidade Cliente pspearman  -0,26 4 g5
Sig. (2-tailed) 0,00 ‘
(1) Satisfagéo Franchisado pspearman 1.00
Wy L 0 Sig. (2-tailed) '
Em "Equilibrium
. (2) Fidelidade Cliente pspearman 0,45 4 oo

Sig. (2-tailed) 0,00

Para o grupo Status de Distor¢do Positiva verifica-se que ndo existe ligagéo significativa entre
Satisfacdo do franchisado e Fidelidade do cliente.

Para o grupo Em “Equilibrium”, verifica-se uma correlacdo positiva entre estas duas variaveis
ou seja, a Satisfacdo do franchisado influencia diretamente e de forma positiva, a Fidelidade
dos clientes. Para o grupo Status de Distorcdo Negativa, pelo contrério, verifica-se uma

correlacdo negativa mas pequena, entre a Satisfacdo do franchisado e a Fidelidade do cliente.
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Podemos referir que estes resultados sdo um reflexo dos grupos de origem. Em “Equilibrium”
existe algo que é natural, que é a Satisfacdo do franchisado ter um reflexo positivo na
Fidelidade do seu cliente, atendendo a que a Satisfacdo do franchisado tera reflexos positivos

no servicgo prestado no dia-a-dia aos seus clientes.

No grupo status de Distor¢do Negativa, os clientes tém uma boa nogdo dos franchisados,
superior & nocdo que os franchisados tém da propria rede e da sua agéncia, existindo uma
distorcdo de percecdes, que pode levar a que a varidvel Satisfagdo ndo tenha um impacto
positivo na variavel Fidelidade.

Concluimos desta forma que nos grupos em que existem distor¢fes de percecdes, quer

positivas quer negativas, ndo encontramos impacto positivo da Satisfagdo na Fidelidade.

Relativamente a anterior hipétese (H9) “A imagem do fornecedor de servigos, personificada
pela marca de rede, tem um efeito positivo na fidelidade dos franchisados”, estudamos de
forma isolada a relacdo entre a Imagem do fornecedor de servicos e a Fidelidade dos

franchisados, obtendo os seguintes dados, que podemos analisar na seguinte tabela:

Tabela 28 - Correlagéo entre as variaveis - Modelo Global

Matriz de Correlacoes

o @ O
(1) Imagem Cliente p spearman 100
Sig. (2-tailed)
Global (2) Imagem Franchisado  pspearman 002 (),

Sig. (2-tailed) 0,73
(3) Fidelidade Franchisado p spearman 013 072 44
Sig. (2-tailed) 0,02 0,00

Neste caso ambas sédo significativas, dado que temos p-value = 0,02 < 0,05 para Imagem do
cliente e Fidelidade do franchisado e p-value = 0,00 < 0,05 para Imagem do franchisado e

Fidelidade do franchisado.

Analisando o rho de Spearman, vamos entdo saber o quéo forte séo as relagcdes. No caso entre
a Fidelidade e a Imagem do franchisado temos o valor de 0,72 que é proximo de 1, sendo

neste caso uma relacdo forte e positiva.

Podemos desta forma concluir que quanto maior for a Imagem da rede para o franchisado,

maior sera a sua Fidelizacdo a mesma.
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No caso da Imagem do cliente e Fidelidade do franchisado, apesar de ser significativa, a
relacdo é moderada/fraca e positiva, dado que o valor é de 0,13. Podemos dizer que existe um
impacto moderado/fraco da Imagem que o cliente tem da rede, na Fidelidade do franchisado,
significando que a medida que a percecao positiva da imagem do cliente aumenta, também a

Fidelidade do franchisado sofre um incremento positivo, apesar de reduzido.

Encontramos aqui desta forma, um impacto positivo entre a Imagem do fornecedor de
servicos, personificada pela Imagem da rede de franchising e a Fidelidade dos franchisados.
Efetivamente existem varios autores que entendem que uma marca cria clientes fiéis, como
Andreassen e Lindestad (1998) e Hart et Rosenberger (2004).

Com base nos resultados obtidos, podemos assumir que quanto maior for o nivel de Imagem

da rede, sentida pelo franchisado, maior serdo os niveis de lealdade do franchisado a rede.

Este impacto positivo, revela a importancia que o franchisado da a Imagem da “sua” rede,
fazendo-o sentir mais fiel a mesma, atribuindo importéncia relacional ao nivel da lealdade a

marca, quando relacionando a mesma com a Imagem.

Quando verificadas estas correlagdes para os diferentes segmentos em estudo, os resultados

diferem um pouco dos obtidos para o grupo em geral.

Tabela 29 - Correlagdo entre as variaveis - por Segmentos

Matriz de CorrelacGes - por Segmentos

Q @ @
(1) Imagem Cliente p spearman 1.00
_ i Sig. (2-tailed) '
Status de Distorcao  (2) Imagem Franchisado ~ pspearman 002 4 1
Positiva Sig. (2-tailed) 0,90 '

(3) Fidelidade Franchisado pspearman  -006 0,98 4 4y
Sig. (2-tailed) 069 0,00

(2) Imagem Cliente p spearman 100
Sig. (2-tailed) '
Status de Distorcdo  (2) |magem Franchisado  pspearman 0,16 100
Negativa Sig. (-tailed) 0,06

(3) Fidelidade Franchisado p spearman 0,34 0,74 100
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
(2) Imagem Cliente p spearman 1,00
Sig. (2-tailed) '
(2) Imagem Franchisado  p spearman 019 449
Sig. (2-tailed) 0,03 '
(3) Fidelidade Franchisado p spearman 023 083 ;49
Sig. (2-tailed) 0,01 0,00

Em "Equilibrium"
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Para o grupo Status de Distor¢do Positiva existe uma relacdo positiva entre a Imagem que o
franchisado tem da rede e a Fidelidade do mesmo, ou seja, quanto melhor for a Imagem da
rede percecionada pelo franchisado, maior é a sua Fidelidade para com a rede. O impacto é
elevado (rho = 0,98) revelando uma elevada relacdo positiva entre a Imagem que o
franchisado tem da rede e a Fidelidade a mesma. Atendendo ao perfil deste grupo de
franchisados - tém ligagdes relacionais satisfatorias com a rede, mas uma ma avaliacdo
relacional dos seus clientes — podemos assumir que sdo franchisados que fazem depender a

sua permanéncia na rede, mais de critérios de Imagem do que Satisfacdo com a propria rede.

Ao contrario do que acontece no grupo Distor¢do positiva, para o grupo Status de Distor¢éo
Negativa e Em “Equilibrium” verifica-se uma correlagédo entre a Imagem do franchisado e a
Imagem do cliente, ou seja, quanto melhor a percecdo da Imagem da rede por parte do
franchisado, melhor vai ser a percecdo dessa mesma Imagem por parte do cliente. No entanto

sdo valores baixos em ambos o0s casos, respetivamente 0,16 e 0,19.

Nestes dois grupos também em oposicdo ao que sucede no primeiro grupo, existe uma
correlagéo positiva entre a Imagem que o cliente tem da rede e a Fidelidade do franchisado,
respetivamente de 0,34 e 0,23. De alguma forma o franchisado é influenciado pela nocao de
imagem que o seu cliente tem da rede, neste dois grupos que se podem considerar bastante

equilibrados em termos relacionais.

Também a Fidelidade do franchisado estd correlacionada positivamente com a Imagem da
rede do préprio franchisado, em ambos os grupos Distor¢do negativa e Em Equilibrium,

respetivamente com 0,74 e 0,83 0 que sdo valores bastante razoaveis.

Podemos referir de uma forma sucinta que € comum aos 3 grupos a correlagdo elevada entre a
Imagem que o franchisado tem da rede e os seus niveis de Fidelidade a mesma. Este conceito
assume extrema relevancia em termos de trabalho de investigacdo, pois no ambito do
franchising vem confirmar a nocao existente de que a Imagem da rede, enquanto fornecedora
de um servigco — no caso do nosso estudo, em que abordamos o conceito dos servigos —
identificada com uma marca de franchising a qual um franchisado adere, é um dos fatores
importantes para garantir a lealdade comportamental e consequente Fidelidade do mesmo

franchisado.
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Nos dois grupos Distor¢do negativa e Em Equilibrium, também temos impactos apesar de
menor valor, entre Imagem do franchisado e Fidelidade do franchisado e entre a Imagem do

cliente e a Imagem do franchisado.

Passamos de seguida ao estudo da hipdtese (H11) “A imagem do fornecedor de servigos,
personificada pela marca de rede, tem um efeito positivo na satisfagéo dos franchisados”,

tentando perceber a relacéo entre estas variaveis.

Tabela 30 - Matriz de Correlagdes Global

Matriz de Correlagtes

(1) 2)

p Spearman
(1) Satisfagio Franchizado Sig. (2-tailed) 1,00
Global
7) Tmagem Franchisad P 038 100
(2) Imagem Franchisado oo ) tited) 0.00 :

Neste caso encontramos uma relacéo significativa dado que temos p-value= 0,00 < 0,05 para a
Satisfacdo do franchisado e Imagem do franchisado.

Conforme podemos referir pela analise deste valor, existe uma relagdo forte entre estas duas
dimensdes do ambito de franchisado, neste caso da Satisfagdo do franchisado na Imagem do

franchisado.

Numerosos investigadores estudaram e concluiram existir uma relacdo positiva entre a
Satisfacdo e a Fidelidade. Neste caso sendo a Satisfacdo uma antecedente da Fidelidade, é
importante ver outro tipo de relacdo surgir neste estudo, com um resultado bastante

significativo (0,58).

Mas relevante se torna o facto de estarmos a avaliar relagcbes entre dimensdes dos
franchisados, demonstrando que nesta rede de franchising, maiores niveis de Imagem da rede
sentida pelo franchisado, resultam em maiores indices de Satisfagdo com a rede de

franchising.
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Tabela 31 - Matriz de Correlagdes por Segmentos

Matriz de Correlagtes - por Segmentos

(1) (2

p Spearman
(1) Satisfagio Franchizado 1.00

Status de Distorgio Sig. (2-tailed)

Positiva  fomeetn Franchiond p Spearman 0,78 100
(2) Imagem Franchisado o0 ) taited) 0,00 =
p Spearman
(1) Satizfagio Franchisado . _ . 1,00
Status de Dhstorgho Sig. (2-tailed)
Negativa - fomeetn Franchisad p Spearman 0,59 Lo
(2) Imagem Franchisado o0 taited) 0,00 :
p Spearman
(1) Satizfagio Franchizade Sig. (2-tailed) 1,00
Em "Equilibrium”
2) Imagem Franchisad ° e 0 1,00
(2) Imagem Franchisado o0 ) taited) 0,00 =

Passamos de seguida a uma analise nos grupos em estudo. Para o grupo Status de Distorcao
Positiva existe uma ligagdo significativa e mais forte do que a que encontramos para a
componente geral dos franchisados (0,78). Neste grupo, um aumento da Imagem da rede pelo
franchisado, leva 0 mesmo a sentir maior Satisfacdo com a rede. No grupo status de Distor¢éo
Negativa, também obtemos uma relacdo muito significativa entre as variaveis, mas menos
forte do que para os outros grupos (0,59). Por fim no grupo Em “Equilibrium” a Imagem que
o franchisado tem da rede, também tem um impacto enorme e muito relevante na Satisfacéo

dos franchisados.

Tabela 32 - Confirmacao das hipdteses iniciais

Hinoteses Status Distorcéo Status Distorc¢éo Em
P Positiva Negativa “Equilibrium”
H6) A satisfago dos franchisados tem um Né&o Confirmada Né&o Confirmada Confirmada

efeito positivo na fidelidade dos clientes.

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

H11) A imagem do fornecedor de servigos,
personificada pela marca de rede, tem um Confirmada Confirmada Confirmada
efeito positivo na satisfacdo dos franchisados.
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7.7 Resumo da analise estatistica

7.7.1. Resultados obtidos através do Modelo Global

Passamos de seguida a analisar os resultados obtidos relativamente as hipoteses em estudo

Tabela 33 - Confirmacéo das hipdteses iniciais

Status

Status

. . ~ ; ~ Em
Hipoteses Dlstc_) rgao Dlstorgao “Equilibrium”
Positiva Negativa
H1) A orlentagao para o merc_;ado ~(OM) do_franchlsado, Confirmada Nao NZo Confirmada
tem um efeito positivo na satisfagio dos clientes. Confirmada
H2) A orientacédo para o mercado do franchisado, tem NEo
um efeito positivo na qualidade percecionada pelos . Confirmada Confirmada
. e Confirmada
clientes finais.
H3) A orientacdo para o mercado do franchisado, tem Néo Néo . NZio Confirmada
um efeito positivo na fidelidade dos clientes finais. Confirmada | Confirmada
H4) A qual!dade d_e_ Servico percecflonada p_elos clientes Confirmada Confirmada Confirmada
tem um efeito positivo na satisfacdo dos clientes.
H5) A satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na Néo Néo Confirmada
fidelidade dos clientes. Confirmada Confirmada
H7) A imagem do fornecedor de servigos, NEo NEo
personificada pela marca de rede, tem um efeito X - Né&o Confirmada
S i . Confirmada Confirmada
positivo na confianga dos clientes.
H8) A imagem do fornecedor de servigos, NEo
personificada pela marca de rede, tem um efeito . Confirmada N&o Confirmada
. S . Confirmada
positivo na fidelidade dos clientes.
H10) A imagem do fornecedor de servicos, x x
L . Néo Néo x .
personificada pela marca de rede, tem um efeito : . Né&o Confirmada
" e . Confirmada Confirmada
positivo na satisfacdo dos clientes.
H12) A imagem do fornecedor de servigos,
personificada pela marca de rede, tem um efeito Né&o Né&o NZo Confirmada
positivo na qualidade de servico percecionada pelos Confirmada Confirmada
clientes finais.
H13) A Confianca dos clientes no prestador do servico, Né&o . x .
tem um efeito positivo na fidelidade do cliente. Confirmada Confirmada Ndo Confirmada
H14) A qualidade de servico percecionada pelos x x
: . 5 N Nao Néo x -
clientes tem um efeito positivo na fideliza¢do dos X . Né&o Confirmada
. Confirmada Confirmada
clientes.
H15) A qualidade de servico percecionada pelos
clientes tem um efeito positivo na Imagem do Confirmada Confirmada Né&o Confirmada

fornecedor.

Pudemos verificar que das hipoteses inicialmente em estudo, a Unica que se confirmou em

todos os grupos, foi a H4) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um

efeito positivo na satisfacéo dos clientes.
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Independentemente da existéncia de grupos, com distor¢cdo positiva ou negativa, verifica-se
que esta relacdo assume um papel extremamente relevante, em consonancia com os resultados
que obtivemos através da nossa revisdo bibliografica. Efetivamente Barroso et al (2005) e
Pamies (2012) entre outros, referem a importancia da Qualidade de servi¢o na Satisfacdo do

cliente.

Tivemos duas hipdteses que se confirmaram em 2 grupos, nomeadamente a H2) A orientacao
para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na qualidade percecionada pelos
clientes finais e a H15) A qualidade de servico 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
investigacao.

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

Barroso et al (2005) realcam o efeito significativo da OM na qualidade percecionada pelo
cliente e Correia e Miranda (2010) corroboram a tese de que a Qualidade e a Satisfacdo séo
antecedentes da Imagem do fornecedor de servicos. NO nosso caso comprovamos estes

impactos, apesar de ndo serem significativos em nenhumas das ligagdes referidas.

Foram ainda analisadas 4 hip6teses que s6 se confirmaram num Unico grupo, tendo sido elas a
H1) A orientagdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na satisfacio
dos clientes, H5) A satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos
clientes, H8) A imagem do fornecedor de servigos, 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 hipdteses foram confirmadas em grupos diferenciados, dificultando desta forma a nossa
capacidade de avaliagdo destes resultados. De qualquer forma, temos uma validacdo parcial

dos mesmos em dimensodes relacionais bastante variadas.

Ainda tera sido analisado um conjunto de 5 hipdteses que ndo se confirmaram em nenhum

grupo, nomeadamente:
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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 confianca dos clientes;

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

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

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

fidelizacdo dos clientes.

Da indmera literatura consultada, existe alusdo a estas ligacOes e entendemos que seria
importante avaliar as mesmas no ambito deste trabalho de investigacdo. No entanto néo
encontramos em nenhum dos grupos uma relacdo positiva entre a OM e a Fidelidade dos
clientes da rede. Desta forma podemos referir que um aumento da organizacao das agéncias

dos franchisados para o cliente, ndo tem efeito na fidelidade dos mesmos.

Por fim ndo conseguimos também validar a hip6tese em que referimos que a Qualidade de
servico percecionada tem um efeito na Fidelizacdo dos clientes, ao contrario do que € referido

na extensa bibliografia consultada.

N&o conseguimos obter ligagdes com impactos positivos significativos, em que a dimensdo
Imagem da rede fosse a variavel independente, impactando em outras varidveis relacionais.
Da revisdo bibliografica que fizemos e da nocdo 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 reputacdo do servigo de urgéncias, ndo contribuia para aumentar
de forma significativa a Confianga no servi¢co, nem garantir a sua recomendagdo a outros
utentes, colocando desta forma duvidas, que em parte se confirmam no nosso estudo, na

ligagéo entre a Imagem do fornecedor de servigo e outras dimensoes.
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7.7.2. Resumo dos resultados globais da analise estatistica, incluindo analise

suplementar

Apds a andlise dos grupos no ambito do Modelo ajustado e das hipoteses 6, 9 e 11,

elaboramos um quadro resumo, onde colocdmos todas as hipOteses para as quais surgiram

relac@es significativas no ambito da andlise de todos os grupos em estudo.

Quadro 9 - Resumo de ligagdes encontradas entre variaveis

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) *

Satisfagcdo > Fidelidade (+0.45)

*

Satisfagdo = Confianca (+0.62) **

Confianca - Fidelidade (+0.32) *

Qualidade = Confianga (+0.25)

* %k

Imagem Franchisados € —>Fidelidade
Franchisados (+0.98) ***

Imagem - Fidelidade (+0.17) *

Satisfagdo = Confianca (+0.47)

* %k

Satisfa¢do Franchisados € Imagem
Franchisados (+0.78) ***

OM - Imagem (+0.26) **

Imagem Cliente €<->Fidelidade
Franchisados (+0.23) ***

Qualidade - Confianga (+0.70) **

Satisfagdo Franchisados €

Imagem Franchisados (+0.84)
%k %k

Imagem Franchisado - Qualidade
(+0.26) **

Imagem Franchisados
< —>Fidelidade Franchisados
(+0.83) ***

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

Satisfagdo Franchisados €
Fidelidade (+0,45) ***

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

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

Satisfacdo Franchisados <>
Imagem Franchisados (+0.59) ***

Imagem Franchisados
< —>Fidelidade Franchisados
(+0.74) ***

* Hip6teses que estavam no modelo ajustado

** Relaces significativas encontradas no &mbito do ajustamento do modelo

*** Hipdteses validadas isoladamente
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Numa anélise global aos grupos, podemos evidenciar os seguintes dados:

O grupo Status de Distorcao Positiva:

Relativamente ao modelo ajustado s6 confirmamos as hipoteses 1, 4 e 15, com varios efeitos
positivos, nomeadamente da Qualidade de servigo na Imagem da rede (+0,30) e também na
Satisfacdo (+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
bibliografica, nomeadamente Barroso e Armario (1999) que referem que a Qualidade de
servico é uma valorizacdo global, semelhante a uma atitude, em relacdo com a superioridade

de um servico, enquanto que a Satisfacdo esta relacionada com uma transacdo especifica.

Pode-se assim dizer que a Satisfacdo implica uma relacdo pontual e ndo continuada com a
empresa, sendo que a Qualidade de servigo 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

Satisfacdo 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 insatisfagdo nos seus clientes.

Encontramos ainda, uma relagdo significativa positiva, entre a Satisfacdo e a Confianca
(+0,62). Em clientes que tém maus conceitos relacionais em relacdo ao franchisado/agéncia
que lhe presta servico, faz sentido que um aumento de niveis de Satisfacdo ou Confianca

produzam efeitos relacionais entre si.

Esta tendéncia verifica-se também em ligacOes relacionais de caracter mais corrente, como 0
impacto positivo da Qualidade de servico na Satisfacdo dos clientes e na Imagem que o

cliente tem da Rede, onde ja obtemos valores de ligacdo positiva, mais em linha com estudos
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anteriores sobre estas dimensdes, conforme refere Pamies (2012) que no seu estudo sobre
agéncias de viagens, concluiu que a variavel Qualidade do servico, tem um efeito positivo na

varidvel Satisfacdo do cliente, funcionando como antecedente e causa da mesma.

Neste mesmo grupo encontramos também ligagdes 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 ligacédo que
ja referimos sobre este grupo. O franchisado tem uma visao distorcida da realidade prestando
um mau servico ao seu cliente. No entanto, a imagem que ele tem da rede é elevada, criando

ligacGes muito positivas nas dimensdes Satisfacdo e Fidelidade do franchisado.

Grupo Status de Distorcdo Negativa:

Obtemos neste grupo ligacBes positivas entre varias dimensdes relacionais, nhomeadamente
OM e Fidelidade. Os franchisados deste grupo prestam um servi¢o de boa Qualidade aos seus
clientes, fazendo surgir relacbes de impacto significativo entre Qualidade e Satisfacéo,
Qualidade e Confianca e Qualidade e Imagem da Rede. Neste grupo surgem também relagdes
significativas entre a Imagem da rede e a sua Satisfacdo e também com a sua Fidelidade a

mesma.

Quanto ao grupo Status de Distorcdo negativa, relativamente ao modelo ajustado
confirmamos as hipoteses 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 servico (+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 Confianca (+0,70) e da

Imagem do franchisado e a Qualidade do servigo (+0,26)

Relativamente as hipoteses validadas isoladamente, obtivemos relacdes 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 Satisfacdo dos franchisados e a Imagem dos franchisados (+0,59) e a
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Imagem da rede dos franchisados e a Fidelidade dos franchisados (+0,74). Aqui surgem 0s

conceitos relacionais no ambito de uma relacdo 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 relagOes significativas incluindo a dimenséo
Imagem, entre 0,78 e 0,98). Surge outra dimensdo, a Imagem que o cliente tem da rede,

apesar de apresentar valores pouco significativos.

Grupo Em “Equilibrium”:

Relativamente ao modelo ajustado confirmadmos as hipéteses 2, 4 e 5, com varios efeitos
positivos, nomeadamente da OM na Qualidade do servigo (+0,24), da Qualidade de servigo na
Satisfacdo (+0,46) e da Satisfacdo na Fidelidade (+0,45). Obtivemos um efeito negativo
relativo a hipotese H3, entre a OM e a Fidelidade (-0,28).

Encontramos ainda ligagdes significativas no ambito do ajustamento do modelo, entre a
Qualidade do servico e a Confiancga (+0,25) e entre a Satisfacdo e a Confianca (+0,47).

Relativamente as hipoteses validadas isoladamente, obtivemos relacdes entre a Imagem dos
clientes da rede e respetivamente a Fidelidade dos franchisados (+0,23) e também a Imagem
dos franchisados (+0,19). Obtivemos relagdes 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 relacdo muito

significativa entre a Imagem que o franchisado tem da rede e a sua Fidelidade (+0,83).

Factos globais a relevar

Existem duas hipdteses que apesar da proposta tedrica sugerir relacionamentos positivos, na

nossa investigacao emergiram com sinal contrario:

Grupo status de “Distorcao Positiva”

» H2) OM - Qualidade (-0.49)

Grupo Em “Equilibrium”

> H3) OM > Fidelidade (-0.28)
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A OM é considerada na literatura de marketing de servigos, como os esfor¢os dos gestores na
organizacdo da sua estrutura empresarial, que sdo compensados pelas boas avaliacdes dos

clientes em relacdo aos servicos recebidos.

Neste caso a H2 é confirmada em 2 grupos, Status Distor¢ao Negativa e em “Equilibrium”,

n&o sendo confirmada no Grupo status de “Distor¢do Positiva.

Desta forma, quanto mais o franchisado entende que a sua organizacéo esta focada no cliente,
menos qualidade existe no servi¢o prestado ao mesmo. Este resultado esta em consonancia
com os resultados obtidos neste grupo de franchisados, sendo evidente a diferenca de
percecdes entre os franchisados e os seus clientes.

Conforme ja referido, também podemos verificar que surgiram novas relacGes significativas
encontradas no ambito do ajustamento do modelo, que n&o tinham sido colocadas enquanto

hipGteses em estudo, nomeadamente:
Grupo status de “Distor¢ao Positiva”

» A Satisfagéo relaciona-se com a Confianga dos clientes (+0,62).
» A Imagem que o franchisado tem da rede relaciona-se de forma negativa com a

Satisfacdo dos clientes, com um valor negativo (-0,44).

A Satisfacdo e a Confianca sdo consideradas como dimensdes que tém efeitos na Fidelidade.
Neste caso obtemos efeitos significativos entre as duas dimensdes. Desta forma, maiores

valores de Satisfacdo dos clientes levam a maiores valores de Confianga e vice-versa.
Grupo status de “Distor¢ao Negativa”

» OM relaciona-se positivamente com a Imagem percecionada pelos seus clientes
(+0.26).
» A Qualidade percecionada pelos clientes da rede, relaciona-se positivamente com a
Confianca que os clientes sentem na rede de franchising (+0.70).
» A Imagem que o franchisado tem da rede relaciona-se com a Qualidade percecionada
pelos clientes, com um valor positivo (+0,26).
A relacdo mais significativa encontrada neste grupo, é entre a Qualidade percecionada pelos

clientes da rede e a Confianca que os clientes sentem pela rede de franchising (+0.70).
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Neste grupo, os clientes tém pontuacfes medias elevadas nas dimensdes em andlise. Desta
forma, o surgimento de relacdes entre as dimensdes pertencentes a Visdo do cliente, assume

alguma normalidade
Grupo Em “Equilibrium”

» A Qualidade percecionada pelos clientes da rede relaciona-se positivamente com a
Confianca dos mesmos clientes (+0.25).
» A Satisfacdo dos clientes relaciona-se positivamente com a Confianca dos clientes
(+0.47).
Neste grupo existe homogeneidade entre as avaliages das diferentes dimensdes, tanto na
Visédo do franchisado, como na Viséo do cliente. Temos duas relacdes, apesar de serem pouco
significativas, em que a dimensdo Confianca surge relacionada com as dimens6es Qualidade e

Satisfacdo.

Em seguida apresenta-se um quadro resumo dos resultados encontrados no ambito da analise
as hipoteses do nosso modelo de investigacao. Podemos verificar que temos trés hipdteses que
se confirmam em todos os grupos em andlise, sete que se confirmam num grupo e cinco

hipoteses que ndo se confirmam em nenhum dos grupos em andlise.

Quadro 10 - Resumo de Hipoteses do Estudo

Hipdteses

H1) A orientagéo para o0 mercado (OM) do franchisado, tem um efeito positivo na | parcialmente Confirmada*
satisfacdo dos clientes.

H2) A orientacdo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na Parcialmente

qualidade percecionada pelos clientes finais. Confirmada**

H3) A orientagéo para o mercado do franchisado, tem um efeito positivo na N&o Confirmada
fidelidade dos clientes finais.

H4) A qualidade de servigco percecionada pelos clientes tem um efeito positivo na Totalmente Confirmada
satisfacdo dos clientes.

H5) A satisfacdo dos clientes tem um efeito positivo na fidelidade dos clientes. Parcialmente Confirmada*

H6) A satisfagdo dos franchisados tem um efeito positivo na fidelidade dos Parcialmente Confirmada*
clientes.

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

H8) A imagem do fornecedor de servigos, personificada pela marca de rede, tem Parcialmente Confirmada*

um efeito positivo na fidelidade dos clientes.
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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 servicos, personificada pela marca de rede, tem
um efeito positivo na satisfacdo dos clientes.

Nao Confirmada

H11) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem
um efeito positivo na satisfacdo dos franchisados.

Totalmente Confirmada

H12) A imagem do fornecedor de servicos, personificada pela marca de rede, tem

um efeito positivo na qualidade de servico percecionada pelos clientes finais.

Nao Confirmada

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

Parcialmente Confirmada*

H14) A qualidade de servigo percecionada pelos clientes tem um efeito positivo
na fidelizag&o dos clientes.

Néao Confirmada

H15) A qualidade de servico percecionada pelos clientes tem um efeito positivo
na Imagem do fornecedor.

Parcialmente

Confirmada**

* Confirmada num dos k grupos em analise.

** Confirmada em dois k grupos em analise.
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11l PARTE —  Conclusoes finais, Bibliografia e Anexos
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Capitulo 8 — Conclusdes, limitacdes e futuras linhas de

investigacao

8.1 Conclusdes

O presente estudo centra-se na analise do seguinte problema: As redes de franchising que
operam na &rea da gestdo de condominios, tém dificuldade em adotar conceitos relacionais

que permitam a criagdo de valor acrescido para 0 negécio.

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 bibliografica extensa, construindo bases teoricas fortes sobre o
Marketing Relacional, abordando também os principais conceitos de Fidelizacdo, Satisfacéo,
Qualidade de servico, Confianga, Orientagdo para o mercado e Imagem do fornecedor de
servicos. Fizemos uma revisdo tedrica sobre a area dos servigos, atendendo ao sector de
atividade em estudo. Descrevemos de forma sucinta o sector de gestdo de condominios em
Portugal. Estudamos 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.

8.1.1. Principais contribuicdes para a Teoria

8.1.1.1. Os Grupos de franchisados e clientes

A analise dos resultados obtidos por via empirica, levou-nos ao ajustamento do modelo

inicial, apresentando um modelo de investigacdo a luz de uma analise multi-grupos, obtendo
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desta forma resultados muito relevantes, relativamente a ligacéo entre as diferentes dimensoes
em estudo, com a identificacédo de trés grupos representando segmentos heterogéneos.

A existéncia de grupos ou clusters, é objeto de investigacdo ha muito tempo e em diferentes
areas do conhecimento. Em termos de investigacdo no &mbito 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.

Referem ainda a importancia de estudar o desempenho ndo sé da perspetiva do franchisador
mas também do ponto de vista do franchisado, acentuando a dificuldade em obter dados
fidveis e representativos de um grande nimero de estabelecimentos franchisados, o que a

acontecer, poderia levar a um melhor entendimento dos sistemas de franchising.

No nosso trabalho de investigagdo vamos ao encontro do pretendido por estes autores.
Efetivamente, ao estudar os resultados obtidos com base num modelo conceptual que analisa
variaveis relacionais ao nivel do franchisado e do cliente deste, descobrimos a existéncia de
trés grupos heterogéneos, em que 0s seus membros, os franchisados e os seus clientes,
partilham das mesmas caracteristicas em termos de conceitos relacionais, ficando claramente

identificados com base na analise as dimensodes relacionais em estudo.

O ajustamento do modelo inicial, com a apresentagdo de um modelo de investigacdo ajustado
com base numa andlise multi-grupos, conduziu-nos a conclusdo que a componente relacional
assume uma importancia enorme no ambito do franchising, levando inclusive a criacdo 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.

Todos os franchisados dos trés grupos, sdo relativamente homogéneos quanto a analise que

podemos fazer sobre a “Visdo do Franchisado”, relativamente a forma como qualificam a rede
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onde se encontram inseridos e no caso da OM, sobre a forma como qualificam a sua prépria
agéncia:
v" Consideram que estdo orientados para o mercado, isto é, entendem que a sua agéncia
tem bons niveis de organizacéo, com foco no cliente;
v Tém niveis de satisfacdo médios em relacdo ao servico que a rede lhes presta;
v" Consideram que a rede de franchising tem uma boa imagem;
v Tém niveis suficientes mas quase negativos, quanto ao seu comportamento de lealdade

em relacdo a rede.
Na “Visao do Cliente” os grupos ja se encontram diferenciados de uma forma muito explicita,
com comportamentos diferentes para as diferentes dimensdes em estudo, surgindo de forma

clara trés perfis heterogéneos de clientes.

Com base na anélise dos dados obtidos, obtivemos desta forma a seguinte conclusdo principal

para 0 nosso trabalho de investigacao:

A andlise as dimensdes 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

Distorcio Negativa e Grupo Em “Equilibrium”.

Passamos de seguida a analisar a natureza de cada grupo:

Grupo status de distorcéo positiva: Corresponde a franchisados que tém uma visdo muito

positiva do seu negdcio, quer seja em termos da valorizacdo que fazem da rede de
franchising, quer seja em termos da organizacao interna da sua agéncia. Por sua vez, 0s seus
clientes valorizam de forma extremamente negativa as diferentes dimensdes em anélise sobre

estes franchisados.

Existe aqui claramente uma distor¢do da realidade entre a opinido do franchisado e a do seu
cliente. Kohli e Jaworski (1990, p.1) descrevem OM como “a cultura que de forma mais

efectiva e eficiente cria comportamentos para a criagdo de um valor superior para 0s
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clientes”. Este conceito ndo se aplica a este grupo, pois se a agéncia estivesse orientada para a

satisfacdo do cliente, este iria pontuar a mesma de forma muito superior.
Neste grupo ndo conseguimos confirmar a esmagadora maioria dos conceitos teoricos
explanados no &mbito deste trabalho de investigagdo, nomeadamente no que diz respeito a

ligacdo entre as diferentes variaveis relacionais em estudo.

Grupo_Status de Distorcdo Negativa: E o inverso do grupo Status Distorcdo Positiva,

correspondendo a franchisados que ndo valorizam a rede nem a si proprios de forma muito
positiva, tendo no entanto valores bastante elevados de avaliacdo por parte dos clientes. Este

grupo é o que apresenta a maior dimensao, com 45,29% dos individuos da amostra.

A dimensdo Qualidade de servico percepcionada pelo cliente da rede, assume neste grupo
uma enorme importancia, pelos efeitos positivos e ligagdes significativas em outras
dimensGes, nomeadamente em relacdo a Satisfacdo, Confianca e a Imagem da rede,

confirmando desta forma a revisao tedrica efectuada.

Ja vimos que os franchisados que compdem este grupo avaliam de forma média as diferentes
dimensBes em andlise relativas a rede e a sua estrutura interna (neste caso OM), mas em

contrapartida obtém muito boas valorizagdes por parte dos seus clientes.

Em termos de apoio bibliografico a estes efeitos e ligacbes mais significativas, podemos
referir que actualmente existe uma orientacdo da maior parte dos investigadores, propondo a
Qualidade do servigo como um antecedente da Satisfacdo do cliente, sendo que Barroso et al
(2005) confirmam a importancia da percepcao de um servico de qualidade, na satisfacdo dos
clientes. Por seu turno Silva et al (2013) referem que a Imagem corporativa deriva de todas as
experiéncias do cliente, em que a Qualidade de servico é extremamente representativa destas

experiéncias.

Grupo Em_“Equilibrium”: As pontuacdes médias das valorizagdes que os franchisados

fazem da rede e de si proprios, sdo semelhantes as valorizagdes feitas pelos seus clientes.
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Trata-se de um grupo onde existem semelhangas nos valores obtidos na “Visdo do
franchisado” e na “Vis&o dos clientes”, em todas as dimensdes 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 investigacdes sobre a dimenséo
OM, em que se considera que existe uma relacdo direta entre OM e a Fidelidade do cliente,

como referem entre outros Kolhi e Jaworski (1990) e Appiah-Adu et al (2000).

Podemos também referir que a dimensdo Fidelidade obteve 2,67 de pontuacdo média, na
analise dos questionarios dos clientes deste grupo, sendo a variavel em estudo que teve neste

grupo especifico, a menor pontuacdo média.

8.1.1.2. Hipoteses operacionalizadas

Relativamente as hipdteses em estudo no nosso modelo global, é importante referir que a
Unica que se confirmou em todos os grupos foi a H4) “A qualidade de servico percecionada
pelos clientes tem um efeito positivo na satisfacdo dos clientes”, em consonancia com 0s
resultados que obtivemos através da nossa revisdo bibliografica, nomeadamente Barroso et al
(2005) e Pamies (2012). Assume relevancia extra o facto de esta hipétese se confirmar de

forma transversal em todos os grupos.

N&o encontrdmos em nenhum dos grupos uma relacdo positiva direta entre a OM e a
Fidelidade dos clientes da rede, ao contrério do que a bibliografia que consultamos fazia
prever. Também ndo conseguimos comprovar a importancia da Imagem do fornecedor de
servicos 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 Confianca
no servigo, nem garantir a sua recomendacao a outros utentes, colocando desta forma duvidas,
que em parte se confirmam no nosso estudo, na ligacdo entre a Imagem do fornecedor de

servigo e outras dimensoes.

Também obtivemos um resultado extremamente interessante, em que nos grupos em que

existem distor¢Bes de percecdes, quer positivas quer negativas, ndo encontramos impacto
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positivo da Satisfacdo na Fidelidade. De facto esta hipGtese s6 se confirmou no grupo em

“Equilibrium”.

O modelo ajustado operacionalizou a maioria das hipoteses de investigacdo. Porém
interessava-nos averiguar e validar, relativamente as dimensdes Satisfacdo, Imagem e
Fidelidade, a sua aderéncia a realidade dos franchisados, tendo as mesmas sido objeto de uma

analise suplementar.

No ambito desta andlise, concluimos que € 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 dimensdes dos franchisados Imagem
da rede e Satisfacdo, comprovando nestes casos a importancia para os franchisados destas

dimensoes.

8.1.2. Principais contribuicdes para as Empresas

Em termos empresariais, podemos dividir as contribuicdes deste trabalho de investigacdo em
duas vertentes: uma primeira que diz respeito as conclusées 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 aplicacdo empresarial, sendo de
notar que estes elementos foram confirmados em todos o0s grupos em estudo:
v A importancia da Qualidade de servico percecionada pelo cliente na sua Satisfacdo. A
confirmacdo desta hipGtese assume uma enorme relevancia em termos empresariais,
sugerindo uma especial atengdo aos procedimentos comuns de rede e ao controlo de

qualidade na mesma;

v A elevada correlagdo entre a Imagem que o franchisado tem da rede e a sua
Fidelidade. S&o duas dimensdes que devem ser tidas em consideragéo pelo
franchisador, que devera perceber a importancia da imagem da rede na lealdade dos

franchisados;
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v' Também encontramos elevados niveis de relacionamento entre as dimensdes Imagem
da rede e Satisfacdo dos franchisados. Mais uma vez se confirma a importancia da

Imagem da rede para o franchisado.

Podemos referir que quanto melhor for a Qualidade de servigo que os franchisados prestam
aos clientes, maiores serdo os niveis de Satisfacdo destes ultimos. Ao nivel dos franchisados,
a Imagem da rede também personificada pela Marca, tem ligagdes importantes com a

Satisfacéo e Fidelidade dos franchisados.

Com base nestes resultados, o franchisador devera adotar formas de controlo e monitorizacao
dos parametros de qualidade do servico prestado aos clientes da rede. Também devera ser
cuidadoso na gestdo que faz da Imagem da rede (ou Marca), visto que este conceito assume
um papel preponderante nos niveis de Satisfagdo e Fidelidade dos seus franchisados.

Estes conceitos assumem ainda uma dimensdo mais abrangente e relevante, se atendermos ao

facto de serem transversais a todos os grupos que verificamos existirem na rede.

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.

Conhecer os tipos de franchisados da rede, as suas caracteristicas, as dimensdes em que
apresentam piores resultados relativamente a avaliagdo dos seus clientes, também permite que
o franchisador possa monitorizar a sua rede de forma efetiva, atuando com as suas
ferramentas de gestdo de forma a minorar comportamentos menos corretos dos franchisados,
valorizando a marca e criando estratégias globais para a sua rede de franchising, com pontos

de contacto com a realidade de cada um dos seus grupos.

Relativamente as caracteristicas de cada grupo, podemos referir que no grupo status de

Distorcdo Positiva, existe claramente uma ma aplicacdo de conceitos de organizagdo interna,
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que s&o no entanto executados de forma convicta pelo franchisado. Aqui poderemos entender
que existe um problema na rede de franchising em termos de formacao e acompanhamento do

franchisado.

Existe uma disparidade acentuada de percecdo entre o franchisado e os seus clientes,
acompanhada de impactos negativos da variavel OM na Qualidade de servi¢o percecionada
pelo cliente, o que pode significar que a rede ndo esta homogénea em termos de conceitos, ou
que estes franchisados a revelia da rede, adotam medidas organizacionais internas nas suas

agéncias, diferenciadas das difundidas pela rede de franchising em termos de procedimentos.

Dos trés grupos, estes franchisados séo os que qualificam de forma mais positiva a Imagem da
rede de franchising, considerando também ter a sua agéncia muito orientada para o seu cliente
(OM). Nao obtém no entanto os resultados que existem nos outros grupos em estudo,
relativamente a visdo dos clientes, visto que estes valorizam com mas pontuacdes as

dimensoes relacionais sobre o franchisado.

Numa situacdo destas o franchisador pode intervir, fazendo uma avaliacdo da organizacgdo do
seu franchisado e das ndo conformidades relativamente aos procedimentos instituidos pela
rede comparativamente com os adotados pelo franchisado, corrigindo as situacGes e essas

deficiéncias, o que pode passar inclusive por ministrar formacao adicional.

Pode também intervir junto dos clientes desses franchisados, tentando de alguma forma
aumentar os niveis relacionais e evitar situacdes de abandono, que como é referido de forma
extensa pela bibliografia estudada, traduz-se em custos e na reducdo da rentabilidade. Autores
como Barroso e Armario (1999) referem que a retencdo de clientes € lucrativa, permitindo

aumentar as vendas e ter menores custos com a angariacao de novos clientes.

Por fim temos outro custo associado a este grupo, que é a ma imagem para a rede provocada
pela opinido que os clientes tém da agéncia que lhes presta o servico. Com niveis de
satisfacdo tdo baixos por parte dos clientes, temos o risco de estes fazerem o passa-palavra
negativo sobre a rede, com o impacto que pode ter sobre as outras agéncias, especialmente as

limitrofes.
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Ja no Status de Distor¢do Negativa, podemos concluir que os franchisados adotaram o0s
conceitos da rede. Isso é percetivel nas avaliagdes dos seus clientes e nas ligacGes positivas e
significativas entre as diferentes dimensdes. Os clientes reagem de forma positiva ao aumento
da Qualidade que percecionam no seu servico, aumentando também os niveis de Satisfac&o,
da Confianca e da Imagem que percecionam da rede.

Trata-se de um grupo que é certamente importante para o franchisador. A avaliacdo que 0s
clientes fazem do servigo dos franchisados, revela que estes conseguem cumprir com 0S
conceitos operacionais da rede, obtendo um retorno relacional para a sua agéncia.

A identificacdo de grupos com estas caracteristicas € certamente muito interessante para as
redes de franchising, pois permite através da sua monitorizacdo e avaliacdo, que 0
franchisador possa adaptar os procedimentos que tém sucesso com estes clientes, nos outros

grupos com maiores deficiéncias relacionais.

O franchisador pode também retirar informacbes deste grupo, implementando novos
conceitos em termos operacionais e em termos de formacdo inicial (para 0S novos
franchisados) e continua (aos franchisados dos outros grupos), de forma a minorar 0

surgimento de grupos com status de “Distorgdo Positiva”.

No grupo em “Equilibrium” os franchisados atribuem a rede e a si proprios, valorizagdes
semelhantes as feitas pelos seus clientes. Em todas as dimensGes relacionais em analise,
existem semelhancas nos valores obtidos na “Viséo do franchisado” e na “Vis&o dos clientes”.
Trata-se de um grupo em que o franchisador ndo terd preocupacdes especiais, mas onde tera
também que intervir, se quiser atingir niveis relacionais na perspetiva dos clientes, iguais aos

obtidos no grupo Distor¢do Negativa.

8.2 Limitac0es e futuras linhas de investigacao

Rondan et al (2010) concluem que no ambito do franchising existem grupos distintos de
empresas, neste caso franchisadores, que desenvolvem diferentes comportamentos

estratégicos.
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Referem também que seria importante estudar o desempenho ndo s6 da perspetiva do
franchisador mas também do ponto de vista do franchisado, referindo a dificuldade em obter
dados fiaveis e representativos de um grande nimero de estabelecimentos franchisados, os

quais poderiam levar a um melhor entendimento dos sistemas de franchising.

A maior limitacdo deste trabalho de investigacdo foi exactamente a dificuldade em obter
informacdo 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.

O facto das maiores redes de franchising ndo divulgarem os seus dados, excepto valores de
unidades em funcionamento e pouco mais, torna quase impossivel a investigacdo numa area
econdmica tdo importante. Atendendo a esta situacdo, tivemos que efectuar o nosso estudo
com um universo de franchisados inferior ao que seria ideal, sem que tal tenha colocado em

causa a fiabilidade do mesmo.

A recolha de informacdo dos clientes dos franchisados também se revelou de extrema
dificuldade e de alguma forma limitadora do nosso trabalho. A dispersdo nacional das
agéncias de franchising da rede e por sua vez em cada agéncia, a localizacdo dos
Condominios — onde recolhemos os inquéritos dos clientes - obrigaram este investigador a

inimeras e repetidas deslocacdes a locais muito dispersos territorialmente.

No entanto essas repetidas deslocacfes foram muito importantes para o sucesso na recolha de
inquéritos dos clientes, pois muitos destes ndo tinham forma de poder preencher o inquérito
online, nem a propria rede possuia informagdes de e-mail dos clientes em numero suficiente

para podermos ter 0s inquéritos necessarios.

Mas das limitacGes e dificuldades sentidas no &mbito deste trabalho de investigacdo, surgem

também ideias para futuras linhas de investigacao.

Sugerimos que no futuro se tente confirmar a existéncia de grupos em redes de franchising de
maiores dimensbes, novamente com base em comportamentos relacionais. O presente

trabalho de investigacdo poderad contribuir para alertar os franchisadores da importancia da
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andlise 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 € ministrada e que funcionam
simultaneamente como normas internas de procedimentos, ignorando as verdadeiras

necessidades e problemas da rede.

Os grupos ou clusters sdo conceitos hd muito estudados na economia, segundo diversos
indicadores e varidveis. No nosso estudo, a génese dos grupos surgiu com base na aplicacdo
de conceitos relacionais no franchising. Seria uma futura linha de investigacdo alargar o leque
de variaveis relacionais estudadas, repetindo as hipdteses ndo confirmadas e relacionadas com

as dimensoes Orientagdo para 0 mercado e Imagem da rede.

A constatacdo ou confirmacdo da existéncia destes grupos — tendo por base um objetivo final
que se traduz na fidelizacdo de clientes e franchisados, tem importancia numa rede de
dimensGes normais, mas numa rede de grandes dimensbes, pode assumir um papel
fundamental na sobrevivéncia da mesma, no seu desenvolvimento e no retorno em termos

comportamentais de lealdade e em termos rentabilidade.

Para além da confirmacdo da existéncia de grupos nas redes de franchising com base em
conceitos relacionais, seria relevante tentar perceber se estes mesmos grupos existem com
base em outros critérios, tais como: antiguidade na rede, tipo de localizacdo do franchisado
(meios mais ou menos urbanos), faturacdo da unidade franchisada e franchisados com uma ou

mais unidades.

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

franchising.

N&o sabemos até que ponto esta dupla faceta de desregulamentagdo, com auséncia de
enquadramento legal e econémico pode influenciar os comportamentos e percecfes sobre o

negocio e poderd ou ndo ter influenciado os resultados obtidos relativamente as hipdteses em
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estudo e relativamente ao aparecimento de grupos e a sua forma relacional, pois segundo
Kotler (1999) “a paisagem economica estd a ser definida por forcas poderosas, entre as

quais se encontra a desregulamentacéo .

Neste sentido seria importante repetir este mesmo estudo, procurando no entanto um setor de
atividade regulamentado, de forma a aferir a importancia que tal fator possa ter tido neste

trabalho de investigacéo.

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 ndo econdmico”. No entanto podera no futuro ser analisada a
questdo de um novo tema de investigacao, relacionado com grupos de franchisados e clientes,

que se podera eventualmente chamar de “Grupos relacionais de franchisados e clientes”.
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‘.ﬁ:‘

us
Exmos Senhores Condéminos

O presente questionanio destina-se a servir de base a um estudo de doutoramento sobre a
drea da Admimistragio de Condominios em Poriugal, realizado na rede de franchismg
GPC — Gestio de Propriedades e Condominios.

Ficaremos gratos se nos dispensar alguns minutes, para o preenchimento do
questiondrio. Como & habitual as suas respostas séo absolutamente confidenciais servido
apenas para tirar conclusdes globais. Nio existem respostas certas ou erradas.

O sen questionano nio sera identificado. mas o resultado das suas respostas sera mmto
importante para perceber a qualidade do servige que lhe é prestado e a sua ligacio a sua
Agéncia (a Admunistragio GPC que lhe presta servigo).

Depois de preenchido, colegue por favor o sen questionanio na Caixa da Administracio,
ou entregue ao Administrador (Agéncia) do sen Condomimo.

Bombarral, 15 de Dezembro de 2013

Doutorando: Fin Mamel Robalo Frade, com o CC. 7354809, residente na Chunta Santa
Isabel, Estornimho, 2340-185 Bombarral, Portugal.

Departamento de Administracio de Empresas e Comercializacio e Investigacio de
Mercados (Marketing) da Umversidade de Sewvilha, com o titule de “Estratégia do
Marketing Eelacional no Franchizsing - Aplicagio no sector da Gestdo de Condominios
em Portugal”, com a Direcio dos Professores Doutores Cammen Bamose Castro e
Amntomio Navarmo Garcia.
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ID Entrevista
(Preencher pelo entrevistador)

Questionario — “Praticas de Gestido de Condominios em Portugal” =

/ INSTRUCOES K

Introdugdo (Passo n?1 antes da aplicagdo de qualquer questiondrio)

O presente questionario destina-se a servir de base a um estudo de doutoramento na area do marketing relacional na area da
gestdo, especialmente orientado para a Pratica de Gestdio de Condominios em Portugal

Ficaremos gratos se nos dispensar alguns minutos, para a realizacfio de uma entrevista. Como é habitual as suas respostas sio
absolutamente confidenciais servido apenas para tirar conclusdes globais. Nio existem respostas certas ou erradas.

Comentario técnice
Mo preenchimento deste questiondrio terd de assinalar com um X a questiio gue melhor traduz o ponto de vista dos inguiridos. Tera
de utilizar uma esferografica de cor azul ocu preta.

CORRECTO: X ERRADO: AN

Queslionario

“O objectivo deste questiondrio &€ conhecer a sua percepgdo sobre a agéncia gue administra o seu condominio e com @
qual confacta directamente. Pretendemos desta forma obter dados que nos permitam verificar os niveis de
relacionamento com as diferentes agéncias da rede GPC - Gesido de Propriedades e Condominios. Volto a salientar que

as suas respostas s@o confidenciais e anonimas. Deste ja muito obrigado pela colaboragao™

P1. Pensando na agéncia e nos seus colaboradores, responda as seguintes questdes. Refira-o numa escala de 1

a 5, onde 1 é Discordo Totalmente e 5 é Concordo Totalmente.

Discordo Concorde
Totalmente Totalmente
(1 Quando a Agéncia promete fazer alguma coisa em determinada altura, Q) 02 OE) ) 0ags)
cumpre.
2) Quando tem um problema, a Agéncia demonsira um interesse sincero na a(1) 42y a@) aed) Qb
respectiva resolugdo.
(3) A Agéncia presta comectamente o servigo a primeira. Q) a2y as) aed) as)
(4) A Agéncia presta os servigos na altura em que promete. Q) O2) a3y a¢) as)
(5) A Agéncia mantém os clientes informados acerca da ocasido de (1) 02 a) aE) as)
prestagdo dos servigos.
(6) Os colaboradores da Agéncia fornecem-lhe um servigo rapido. Q) O2) OF) OE) O
7 Os colaboradores da Agéncia estdo sempre disponiveis para lhe prestar a(1) 42y aE@) Q¢ Qb
auxilio.
(8) Os colaboradores da Agéncia nunca estdo ocupados para responder ds Q) Q2 a3y QE4) agn)
suas solicitagdes.
9 O comportamento dos colaboradores da Agéncia inspira-lhe confianga. Q) O2) a3y ae) as)
(10) Sente-se seguro nas suas transacgdes com a Agéncia. a(1) 42y ag) Q¢ Qb
(m Os colaboradores da Agéncia sdo normalmente delicados consigo. Q) 0O2) O ) OE4) On)
(12) Os colaboradores da Agéncia possuem o conhecimento necessario para Q) 02 OE) ) as)

responder as suas questdes.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
(13) A Agéncia faculta-lhe atengéo personalizada. (1) Q) O@3) a4 ap)
(14) A Agéncia tem colaboradores gue Ihe facultam atengdo personalizada. (1) O2) O@3) a4y QB
(15) A Agéncia tem em consideragdo os seus interesses. a(y O g3) ar4) afs)
(14) Os colaboradores da Agéncia entendem as suas necessidades Qe a2 a3) ae4) 4ags)
especificas.
(17) A Agéncia possui sistemas tecnolégicos modernos. a(y a2 as) a4 4afs)
(18) A Agéncia possui instalagdes visualmente atractivas. Q) O o) aE) Qb
(19) Os colaboradores da Agéncia tém boa apresentagdo Q) O o) aE) Qb
(20) A Agéncia apresenta materiais associados ao servigo (por exemplo Q) Q) Q@) aE) aob)
documentag@o comercial ou técnica) que sdo visualmente atractivos.
(21) A Agéncia tem hordrios de expedientes convenientes. Q1) Q2) OE) Q) Qs
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P2. Pensando em termos globais na sua relacdo com a agéncia e na sua imagem, responda &s seguintes
questdes. Refira-o numa escala de 1 a 5, onde 1 & Discordo Totalmente e 5 & Concordo Totalmente.

Dizcordo Concordo
Totalmente Totalmente
0] Aimagem corporativa ou a reputag@o desta rede de franchising enire os a1y 42y 43) a4) afs)
meus amigos e a minha familia &€ boa.
2) A imagem corporativa ou a reputag@o desta rede de franchising & 8o a1y O2) 43) a4) afs)
boa ou melhor que as outras redes de franchising.
(3) A agéncia cumpre e mantém as suas promessas. a1y Of2) 43) ar4) afs)
(4) A agéncia preocupa-se realmente comigo. Q) Oz 4O3) ar4) afs)
(5) Confio na agéncia. a(1) 4Of2) aEs) aE) aps)
(6) A agéncia procura realmente o meu bem-estar. Q1) Q2) O3) a4 Qs

P3. Pensando em termos globais na sua relagdo com a agéncia e na intensidade do relacionamento que sente
em relacdo @ mesma, responda ds seguintes questées. Refira-o numa escala de 1 a 5, onde 1 é Discordo
Totalmente e 5 & Concordo Totalmente

0] Divulgo os aspectos posifivos da agéncia para com os outros. Q) Q2) Q@) aE) ab)

(2) Recomendo a agéncia a alguém que procure o meu conselho. Q) O2) O3) ae4) afs)

(3) Incentivo os meus amigos e parentes para fazerem negocios com esta O(1) Of2) O(3) O Q)
agéncia.

(4) Para qualguer servico que possa necessitar, considero esta agéncia como a(1) 4Of2) aEs) aE) aps)

a primeira opgdo.

(5) Nos préximaos anos realizarei mais operagdes quero confinuar a frabalhar Q1) Q2) OE) Q) Qs
com esta agéncia.

(8) Nos préximos anos realizarei menos negocios vou frabalhar menos com a1y Of2) 43) ar4) afs)
esta agéncia.

7) Poderei executar algumas operagdes adjudicar servigos a oufra agéncia (1) Q2) OE) a4y apB)

que oferecer melhores precos.

(8) Embora os pregos sejam um pouco mais elevados, confinuo com esta a(r) Qe as) a4 Qs
agéncia.

2 Estou disposto a pagar um prego mais elevado do que o praticado nas Q) O2) O3) ae4) afs)
outras agéncias, para o servigo que recebo.

(10) Mudarei de agéncia se tiver algum problema com o servigo. O(1) Of2) O(3) O Q)

) Se eu tiver uma experiéncia negativa com a agéncia irei dizer a outros a(1) 4Of2) aEs) aE) aps)

clientes / pessoas.

(12) Se eu fiver um problema com a agéncia irei reportar a entidades oficiais o Q) O2) O3) O¢) aps)
acontecido.

(13) Se eu fiver um problema com o servigo protestarei junfo do director da a1y Of2) 43) ar4) afs)
agéncia.
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P4. Pensando em termos globais na satisfagdo com a agéncia, responda &s seguintes questdes. Refira-o numa
escala de 1 a 5, onde 1 é Discordo Totalmente e 5 é Concordo Totalmente.

Discordo Concordo

Totalmente Totalmente
(1 Estou muito satisfeito com esta agéncia. ) o2y Oy O apn)
(2) Esta agéncia cobre as minhas necessidades. ) o2y OE) O« apn)
(3) Esta agéncia € tao boa ou melhor que as outras agéncias. af) Q@ aes) a4 apm)
(4) As minhas reclamagdes ou problemas s@o sempre fratados de uma forma any) Oz aE) O as)

bastante boa.

(5) Esta agéncia € muito competente. amm aEy aE a4 as)
(6) Agradam-me os funciondrios desta agéncia. Q) Qz) Oy Qe as)
(7) Esta agéncia presta o servigo que eu previ. () Q@ OE) O¢ O
(8) Esta agéncia presta um servigo excelente. an) Qe aE) Qe Qs
() Em geral, a minha experiencia com a agéncia & positiva. Q) Q@ o)) a¢ abs)

P5. Estado de conservagdo do Prédio? Refira-o numa escala de 1 a 5, onde 1 & “Em muito bom estado”™ e 5 é “A

necessitar urgentemente de obras”.

Q1) Q(2) Q) Q(4) Q(5)

Pé. Existe alguma observacdo / comentdrio que gostaria de deixar sobre a Rede:

Muito obrigado pela sua a Colaboracédo! @
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Prcaches pelo catrevialed

Seccdo a preencher pelo enfrevistador (Fcha Condominic)

Caracterizacdo do Enfrevistado — 1D Condominio

P7. Diga-me, por favor, a quanto tempo trabalha com esta agéncia
Menosde 1 mes

Q]
Doz 1 aos & meses = 1r
Dos & mesesa 1 ano =TEY
De 1 anoc a 2 anos =10
Muais de 2 anos as)
F&. Qual a Agéncia
Santo Ant Cavaleiros Qi
Amoreras Qiz)
Towrres Novas Qi3)
Coimbra Qi4)
Caldas da Rainha Qi5)
Enfroncamento Qjs)
Peniche Qi7)
Telheiras Qs

P?. Gual o Condominio:

P10. Localizacdo do Condominio:

P11. Gue servigos adjudicou o Condominio & Agéncia:
Administragdo Q{%im | ONao |
Llimpera Qfsim) O[Ndo)
Monutengio  Q{Sim )  ON&o

P12 Anos do Predio. aproximodamente?
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ID Euntrevista: Unidade GPC

(Preencher pelo entrevistador)

Questionario — “Praticas de Gestdo de Condominios em Portugal” =

/ INSTRUCOES

Intredugdo (Passe n®1 antes da aplicagdo de qualquer guestiondrio)

O presente questiondrio destina-se a servir de base a um estudo de doutoramento na area do marketing relacional na érea da
gestdo, especialmente orientado para a Pratica de Gestdo de Condominios em Portugal.

Ficaremos gratos se nos dispensar alguns minutos, para a realizacfo de uma entrevista. Como € habitual as suas respostas sdo
absolutamente confidenciais servido apenas para tirar conclusdes globals. Nao existem respostas certas ou erradas.

Comentario técnico
Ne preenchimento deste questionano tera de assinalar com um X a questdo que melhor fraduz o ponto de vista dos inquiridos. Tera
de utilizar uma esferografica de cor azul ou preta.

e ————— = = —

CORRECTO: X ERRADO: A

o J PP 3

Questiondrio
"0 objectivo deste questiondrio € conhecer a sua percepgdo sobre a a Rede de Franchising com a qual celebrou

contrato. Pretendemos desta forma obter dados que nos permitam verificar os niveis de relacionamento da GPC - Gestdo

de Propriedades e Condominios com os seus Franchisados. Desde ja muito obrigado pela colaboragéo™

P1. Pensando na agéncia e nos seus clientes, responda as seguintes questdes. Refira-o numa escala de 1 a 5,

onde 1 & Discordo Totalmente e 5 & Concordo Totalmente.

Dizcorde Concorde
Totalmente Totalmente

m Os nossos objectivos de negdcio sdo deferminados principalmente pela O O2) aE) a4y ags)
satisfacdo dos clientes.

2) Monitorizamos constantemente o nosso nivel de empenho e orentagéo O(1) 02 a3 OE¢) as)
em servir as necessidades dos clientes.

(3) Comunicamos abertamente, entre as diversas areas funcionais, a Q1) aEe) ae3) aE4) als)
informagdo respeitante as boas e mas situagdes vividas com clientes.

(4) A nossa esiratégia de obtencdo de vantagens competitivas baseia-se no a) O2z) as) a4y ags)
entendimento que temos das necessidades dos clientes.

(5) Avaliamos a safisfagd@o dos nossos clientes de forma sistematizada e Q) 02 OE) ) as)
frequente.

(6) Lidamos regularmente com medidas do nivel de servigo prestado aos Oy 02y a3) ey aigs)
clientes.

7) Estamos mais concentrados nos clientes (customer focus) do que 0s Nossos Q) O2) a3y ae) as)
concorentes.

(8) Acredito que a principal razdio de existéncia desta rede de franchising & a(1) 42y a@) aed) Qb
servir os clientes.

(9] Solicitamos aos nossos clientes, pelo menos uma vez por ano, que avaliem a) O2z) as) a4y ags)
a qualidade dos servigos que prestamos.

(10) A informacado respeitante a satfisfagcado dos clientes &€ nesta empresa a(1) 42y aE@) Q¢ Qb

divulgada a todos os niveis numa base regular.
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P2. Pensando em termos globais na sua relagdo com a Rede, responda as seguintes questdes. Refira-o numa
escalade 1 a5, onde 1 é Discordo Totalmente e 5§ & Concordo Totalmente.

Discorde Concordo

Totalmente Totalmente
() Estou muito satisfeito com a rede. Q) O2) a3y O an)
2) Esta rede cobre as minhas necessidades (1) @2 Q@) Qe Qs
(3) Esta rede € t@o boa ou melheor que as oulras redes. Q) Q2 a3y Qa4 as)
(4) As minhas reclamagdes ou problemas s@o sempre fratados de uma Q) a2 aE) a4y as)

bastante boa.

(5) Esta rede & muito competente. Q1) a2 a) a4 as)
(6] Agradam-me os funciondrios desta rede. Q) a2 aE) a4y as)
7] Esta rede presta um servigo excelente. (1) 42 a3 g as)
(8 Em geral, a minha experiencia com a rede & positiva. Q) 0O2) O3y O 0Ob)
9 Divulgo os aspectos positivos da agéncia para com os outros. Oy a2y aE) a4y as)

P3. Pensando em termos globais sobre a Rede GPC, responda as seguintes questdes. Refira-o numa escalade 1 a
5, onde 1 é Discordo Totalmente e 5 é Concordo Totalmente.

(1 A imagem corporativa ou a reputagd@o da rede de franchising enfre os Q1) Q) Q) ard) Qo)
meus amigos & a minha familia & boa.

(2) A imagem corporativa ou a reputac@o da rede de franchising & tdo boa Oy O2z) OE) Oy as)

ou melhor que as outras redes de franchising.
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P4. Pensando em termos globais na sua relacdo com a Rede GPC, responda as seguintes questdes. Refira-o
numa escala de 1 a 5, onde 1 é Discordo Totalmente e 5 é Concordo Totalmente.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

(1) Divulgo os aspectos positivos da rede com outras pessoas/clientes. o) O2) aE) a4 aigs)

2) Recomendo arede a alguém que procure o meu conselho. o) Oy aE) a4 ais)

(3) Incentivo os meus amigos e parentes a fazerem negdcios com esta rede. Q1) Q2 OE)  O4) as)

4) Nos proximos anos realizarei mais negdcios com esta rede. ) Q@ 0@ Qe ap)

(5) Nos préximos anos realizarei menos negdcios com esta rede. g Q@) aE) o4 ails)

(é) Poderei executar algumas operagdes com uma outra rede que oferecer Q) Q@) aE) 04 Q)
melhores pregos.

7 Embora os pregos sejam um pouco mais elevados, irei continuar com esta Q) Q@ aE) a4 ags)
rede.

(8) Estou disposto a pagar um prego mais elevado do gue pagaria nas outras Q) Q@ aE) a4 ags)
redes pelo servico que recebo.

2) Mudarei de rede se tiver algum problema com o servigo que a rede me g Q@) aE) o4 ails)
presta.

(10) Se eu fiver uma experiéncia negativa com a rede irei dizer a oufros O Q@ 0@ e ap)
clientes / pessoas.

(i Se eu ftiver um problema com a rede alego a entidades como a () Q@ OE) Qe ap)
Associacdo de consumidores e utentes.

(12) Se eu tiver um problema com o servigo protestarei ao director da rede. o) O2) aE) a4 aigs)

P5. Existe alguma observacdo / comentdrio que gostaria de deixar sobre a Rede:

Muito obrigado pela sua a Colaboracéo! ©

+ +
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Prcaches pelo catrevialed

Seccdo a preencher pelo entrevistador

Caracterizacdo do Enfrevistado — 1D Condominio

Fé4. Diga-me, por favor, a quanto tempo frabalha com a Rede GPC

Menos de 1 mes

Q1]
Dos 1 aocs & meses oz
Dos é mesesa | ano = TE)
De 1 anoc a 2 anos o4
Mais de 2 anos Qis)
P7. Gual a Agéncia

Q)
Santo Ant.Covaleros
Amoreras Qiz)
Towrres Novas Qi3)
Coimbra Qi4)
Caldas da Rainha Qi5)
Enfroncamento Qjs)
Peniche Qi7)
Telheiras Qs
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Tabela 34 - Matriz de Correlagdes Global

Matriz de Correlacdes

O

L4 L4

) @ (O] ©) @

P
(1) Orientagéo parao  spearman
Mercado Sig. (2-
tailed)

1,00

p .
(2) Imagem spearman 0.2

Franchisado Sig. (2-
tailed)
P 004 0,02
spearman

Sig. (2
tailed)

0,02

(3) Imagem Clientes
0,46 0,73

P N N
(4) Qualidade de spearman 003 007 077

Servico Sig. (2-
tailed)
P -0,06 -0,06 075 094
spearman
Sig. (2
tailed)

p -0,06 -0,08 0,75 0,94 0,94
spearman

Sig. (2-
tailed)

p -0,16 0,05 0,67 0,78 0,81 0,80
spearman
Sig. (2-
tailed)

Global
0,54 0,21 0,00

(5) Satisfacdo Clientes 1,00

0,26 031 0,00 0,00

6) Confianca Clientes 1,00
( ¢

0,27 0,15 0,00 0,00 0,00

(7) Fidelizag&o Clientes
0,00 0,38 0,00 0,00 0,00 0,00

Tabela 35 - Matriz de Correlagdes por Segmento

Matriz de Correlagdes - por Segmentos

Segmentos @ @ ©) @ © © U]

p
(1) Orientagéo parao  spearman
Mercado Sig. (2-

tailed)

P

.
(2) Imagem spearman 0.70
Franchisado Sig. (2-
tailed)
P -0,09 -0,02
spearman
Sig. (2-
tailed)
p
. -0,11
Status de Distorgdo  (4) Qualidade de spearman 0 003 0.36
Positiva Servigo Sig. (2-

tailed)
P 011 -0,24 0,39 051
spearman
Sig. (-
tailed)
P -0,18 -0,30 005 0,25 0,64
spearman
Sig. (2-
tailed)
p -0,16 -0,16 0,14 0,08 0,38 0,34
spearman
Sig. (2-
tailed)

1,00

1,00

(3) Imagem Clientes 1,00

0,53 0,90

1,00
0,42 0,84 0,01

(5) Satisfacdo Clientes
0,42 0,08 0,00 0,00

(6) Confianca Clientes 1,00

0,20 0,03 0,70 0,07 0,00

(7) Fidelizag&o Clientes 1,00

0,25 0,24 0,33 0,59 0,00 0,01
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P
(1) Orientagéo para0  spearman 1,00
Mercado Sig. (2- '
tailed)
p
-0,29
(2) Imagem spearman ' 100
Franchisado Sig. (2- '
; 0,00
tailed)
P 0,39 0,16
(3) Imagem Clientes sS;.)ea(r;\an 1,00
ig. (2-
tailed) 0,00 0,06
P
. . 0,27 0,16 0,58
Status de Distorgdo  (4) Qualidade de spearman 100
; Senvi o )
Negativa ervico f;ﬁeg 0.00 0.05 0,00
P 025 0,16 057 088
(5) Satisfagdo Clientes sspearzman 1,00
t;ﬁeé) 0,00 0,05 0,00 0,00
Spearman 0,21 0,10 0,52 0,82 0,78
(6) Confianca Clientes Sig. (2- 1,00
tailed) 0,01 0,21 0,00 0,00 0,00
P 015 0,25 0,46 055 053 057
(7) Fidelizagdo Clientes sS;I);a(rzma n 1,00
tailed) 0,08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
P
(1) Orientagéo parao  spearman 100
Mercado Sig. (2- '
tailed)
p
-0,72
(2) Imagem spearman ' 100
Franchisado Sig. (2- '
; 0,00
tailed)
E carmen 011 0,19
(3) Imagem Clientes S?g @ 1,00
e 22
tailed) 0 0.03
P
. 0,05 0,08 0,02
Em "Equilibrium" (4) Qualidade de Spearman ' Y ’ 1,00
q Servigo Sig. (2- '
tailed) 0,54 0,38 0,86
P -0,11 0,24 014 052
(5) Satisfagdo Clientes ;‘i’ea(r;‘a“ 1,00
taig|é b 021 001 0,12 0,00
Epearman -0,04 0,16 0,14 0,52 0,59
(6) Confianca Clientes Sig. (2- 1,00
tailed) 0,66 0,07 0,13 0,00 0,00
sppearman -0,43 0,44 0,28 0,23 0,48 0,31
7) Fidelizagdo Client 1,00
(7) Fidelizagdo Clientes Sig. (2- ,
tailed) 0,00 0,00 0,00 0,01 0,00 0,00
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