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RESUMO

H& mais de dez anos o setor de franquias esta em ascensdo no mercado brasileiro. Dentro
deste segmento de mercado encontram-se as microfranquias que se constituem como
franquias cujo valor de investimento inicial é de até R$ 80.000,00 e, neste formato, existem
433 redes no Brasil. O objetivo geral deste trabalho é verificar a percepcdo de valor do
microfranqueado em razdo de sua classe socioecondmica, quanto ao suporte prestado pelo
franqueador - treinamentos, prospecc¢éo e instalagdo da unidade franqueada, apoio juridico e
financeiro e consultoria de campo e manuais de operacdo, além de verificar a percepc¢do desse
mesmo puablico diante do desenvolvimento da marca pelo franqueador - propaganda e
promocdo, forca da marca e fidelizacdo de clientes. O problema de pesquisa tem como
propdsito responder a seguinte pergunta: Ha variacdo na percepcdo de valor dos
microfranqueados diante do suporte do franqueador e da marca da rede decorrentes de sua
classe socioecondmica? As varidveis adotadas sdo de natureza quantitativa. Foram
selecionados 148 microfranqueados estabelecidos no Estado de Sdo Paulo que responderam a
pesquisa, estruturada com questdes fechadas, em escala do tipo Likert de cinco pontos.
Abordagens estatisticas foram utilizadas na anélise dos dados, por meio de regresséo linear
maultipla. Os resultados encontrados ndo suportaram a relacdo de associagdo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente da pesquisa. Este trabalho visa contribuir com o
aprofundamento do estudo sobre empreendedorismo e microfranquias, uma vez que ha um
restrito nimero de publicacBes nacionais e internacionais que versem sobre a gestdo de
microfranquias sob a ética do microfranqueado.

Palavras-chave: Redes de franquias. Estratégia. Microempreendedorismo. Classes
socioeconémicas.



ABSTRACT

For over ten years, the franchise sector is on the rise in Brazil. In this market segment are the
microfranchises to act as a franchise whose initial investment amount is up to R$ 80,000.00,
and, in this format, there are 433 network in Brazil. The purpose of this study is to verify the
perception of microfranchisee value because of their socioeconomic status, the support
provided by the franchisor - training, prospecting and installation of the franchised unit, legal
and financial support and field consulting and operating manuals, as well to check the
perception by this same public on the development of the brand by the franchisor - advertising
and promotion, brand strength and customer loyalty. The research problem aims to answer the
following question: Is there variation in the perceived value of microfranchisee before the
franchisor's support and franchise’s brand due to their socioeconomic status? The variables
used are quantitative. 148 microfranchisees established in Sdo Paulo were selected and
responded to the survey, structured with closed questions in Likert five points scale. Statistical
approaches were used in the data analysis using multiple linear regression. The results did not
support the association between the independent variables and the dependent variable of the
research. This work aims to contribute to the study on entrepreneurship and microfranchises,
since there are a limited number of national and international publications that deal with the
microfranchises management from the perspective of the franchisee.

Keywords: Franchise networks. Strategy. Microentrepreneurship. Socioeconomic classes.
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1 INTRODUCAO

O modelo de franchising pode ser definido como um acordo contratual entre duas
empresas independentes, no qual o franqueado paga ao franqueador pelo direito de vender o
produto e/ou o direito de utilizar a sua marca em um determinado lugar e por um determinado
periodo de tempo. E uma estratégia de administracio para distribuicio e comercializacio de
produtos e servigos (GHANTOUS; JAOLIS, 2013; LAFONTAINE, 1992).

Ha mais de dez anos o setor de franquias esta em ascensdo no Brasil. NUmeros da
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF, 2015) comprovam esta afirmacéo. Em 2014, o
faturamento total de franquias no Brasil foi de R$ 128 bilhGes, o que representa um
crescimento de 7,7% em relacdo ao ano de 2013, enquanto o Produto Interno Bruto (PIB), no
mesmo exercicio, teve crescimento de 0,1%, segundo dados do Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE, 2015), conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 — Faturamento anual das redes de franquias no Brasil

+ 7,7%1
128.876
75.987 88.854
2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: ABF (2015).

A quantidade de redes em operacdo no territério nacional cresceu 8,8% entre 2013 e
2014, totalizando 2.942 redes de franquias, evidenciada na Figura 2, o que conduziu o Brasil
ao quarto lugar no ranking mundial do Conselho Mundial de Franquias, o World Franchise
Council - WFC (ABF, 2015). A taxa de mortalidade de unidades franqueadas com até dois
anos, que era de aproximadamente 5% em 2013, segundo dados do Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae, caiu para 3,7% em 2014 (ABF, 2015), contra

24,4% nas empresas convencionais.
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Figura 2 — Evolucdo da quantidade de redes de franquias no Brasil

+ 8,8'%
2.942
H n - -
2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: ABF (2015).

Também nos ultimos dez anos sdo observados o surgimento e crescimento das
microfranquias no Brasil, modalidade na qual o franqueador exige investimento inicial de até
R$ 80 mil, valor vigente desde 2014. Este limite é estipulado pela ABF tendo como célculo
trés vezes o valor do PIB anual per capita (produto interno bruto anual médio por habitante do
pais). Em 2014 existiam 433 marcas atuantes em diversos segmentos da economia, que
registraram um crescimento em numero de unidades de 12,8% em relagdo a 2013 e uma taxa
de mortalidade nos dois primeiros anos de 8,4% (ABF, 2015), conforme observado na Figura
3.

Figura 3 — Evolugéo da quantidade de redes de microfranquias no Brasil

+12,8%

2013 2014
Fonte: ABF (2015).

No mundo, o surgimento das microfranquias aconteceu com cunho de carater social,

objetivando a criacdo de oportunidades de trabalho e renda para minimizar a pobreza em
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mercados da base da piramide na Africa, Asia e América Latina, onde mais de trés bilhdes de
pessoas viviam com menos de dois délares por dia, atuando em microempresas informais
(FAIRBOURNE, 2006).

Prahalad (2004) alertava para a oportunidade de consumo que a base da pirdmide
mundial, composta a época por quatro bilhGes de pessoas, trazia a economia e a necessidade
de que as empresas criassem mercados e tivessem produtos adequados para atendé-las, como
também para os pequenos empreendedores que investiriam nesse mercado.

Oriundas do modelo de franquias, as microfranquias sdo um fendmeno recente e
crescente no universo das empresas brasileiras que ainda carecem de respaldo académico para
sua compreensdo (MELO; BORINI e CUNHA, 2014). Sdo juridicamente regidas pela mesma
lei que rege as franquias convencionais, a Lei n. ° 8.955/94, mas possuem particularidades em
sua gestdo, em especial pelo menor valor do investimento.

O contrato de franquia prevé que o franqueador devera fornecer ao franqueado apoio
necessario a implantacdo do negécio — fisico, financeiro, juridico e operacional -,
treinamentos e manuais de operacdo, supervisdo de atividades e ainda 0 apoio necessario a
gestdo. Ademais, na franquia o franqueador vende ao franqueado o direito de comercializar
produtos ou servigos sob a sua marca e este composto de franchising — suporte e marca - faz
com que as microfranquias se tornem um negocio atraente aos pequenos empreendedores,
pois trazem mais seguranca ao negdcio, diminuindo o risco existente de insucesso (COMBS;
MICHAEL e CASTROGIOVANNI, 2004; GRUNHAGEN et al., 2008; NIJMEWER;
FABBRICOTTI e HUIJSMAN, 2014).

As microfranquias no Brasil, quando de seu surgimento, visavam atender a classe C,
por possuirem um valor menor de investimento inicial. A classe C cresceu substancialmente
nos ultimos quinze anos em paises emergentes e este crescimento é reconhecido de forma
universal nos estudos que versam sobre classes socioecondmicas no Brasil neste periodo
(NERI, 2010; SOUZA e LAMOUNIER, 2010). Porém, o valor inferior de investimento atraiu
tambem microempreendedores de classes socioeconémicas mais altas (ABF, 2014).

A sociedade é historicamente dividida em estratos socioecondémicos. A satisfacdo das
necessidades de cada classe social varia em fungcdo de um maior ou menor status
socioecondémico (KAMAKURA e MAZZON, 2013). Ndo ha uma forma de estratificagdo
universal. Ela pode possuir critérios objetivos como: renda, educacdo e a ocupagdo; ou
subjetivos, como a identidade de classe — a forma como a pessoa se percebe estratificada na
sociedade (SOUZA e LAMOUNIER, 2010). Estratificar a populagdo socioeconomicamente é

significativo na busca de apreender o comportamento heterogéneo dos componentes da
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sociedade por meio de uma visdo mais homogeneizada e por essa razdo é estudada por
especialistas como os demografos, socidlogos, economistas e cientistas politicos (ROSA,
SBICCA e GONCALVES, 2014).

No Brasil, ha mais de uma forma para estratificacdo social: a utilizada pelo IBGE e 0
Critério Brasil da Associacdo Brasileira das Empresas de Propaganda (ABEP). Ambas
avaliam e classificam os estratos sociais e econémicos com critérios objetivos.

Com a ascensdo das classes economicamente menos favorecidas, vivenciada desde
2002 no Brasil, surgiu uma nova piramide social, que consome mais e busca por novos
servigos. Segundo dados do Serasa Experian (2014), em 2013 a classe C era composta por
cerca de 108 milhGes de pessoas que gastaram mais de R$ 1,17 trilhdo e movimentaram 58%
do crédito no Brasil.

As microfranquias tornaram-se uma op¢ao de empreendimento para diversas classes
sociais, das quais é esperado que tenham necessidades e percep¢des que ndo sejam
necessariamente congéneres em relacdo ao negocio. A escolaridade é um fator que diferencia
as classes A/B das demais, tanto no tempo de permanéncia na escola, como na proporc¢édo de
individuos que cursavam ou cursaram o nivel superior, segundo dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD/IBGE, 2009). Os motivos que conduzem as pessoas a
empreender em microfranquias também s&o de diversas naturezas: vontade de ter o prdprio
negdcio; antecedentes pessoais ou familiares; insatisfacdo com o emprego e desemprego,
entre outros (VALE, CORREIA e REIS, 2014; SERASA EXPERIAN, 2014).

O pequeno empreendedor nem sempre possui formacéo na area de negoécios (MELO,
CUNHA e BORINI, 2014) e quando se decide por aderir a uma microfranquia objetiva
minimizar os riscos da abertura de uma empresa, pois vai operar marca e produto
desenvolvidos e experimentados no mercado, com know-how e assisténcia do franqueador,
com investimento baixo e, em alguns casos, nao requer despesas de instalacdo em ponto

comercial para o negdcio, podendo geri-lo em casa (ABF, 2014).

1.1 Formulacéo do problema de pesquisa

A populagdo de microfranqueados é oriunda de classes socioeconomicas diferentes,
com formacgdo escolar, familiar e social diversas (ABF, 2014). As pessoas empreendem no
negdcio de microfranquias por motivagdes ndo necessariamente idénticas: podem ser movidas
pela necessidade, pela oportunidade, pelo ambiente ou por um misto de razbes (WILLIAMS e
ROUND, 2009; WILLIAMS, ROUND e RODGERS, 2009).
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O conceito de valor de um franqueador para o franqueado é medido pela diferenca
entre o beneficio global de ser um franqueado e o custo total para aquisicdo da franquia
(GRUNHAGEN e DORSCH, 2003). A intensidade e efetividade do suporte prestado pelo
franqueador ao franqueado, aliado a uma marca forte reconhecida pelo pablico, podem ser
fatores determinantes para o sucesso da unidade de negdcio e por isso tem valor para o
microempreendedor em franquia (GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; HUANG, PHAU e
CHEN, 2007). Este valor percebido pelo microfranqueado quanto ao suporte e marca da
franquia pode ser diferente em funcédo de sua classe socioecondmica de origem, que quanto
mais alta propicia que o empreendedor tenha maior escolaridade, o que pode lhe proporcionar
uma visdo critica diferenciada se comparada a dos microfranqueados de menor tempo de
formacdo escolar, além dos valores caracteristicos inerentes a cada classe socioecondémica
(NERI, 2010; MELO, CUNHA e BORINI, 2014).

Do ponto de vista do franqueador, com o menor valor de investimento recebido de
cada unidade franqueada, os recursos destinados ao suporte ao franqueado — treinamentos,
manuais e visitas de campo, assessoria a instalacdo e gestdo - e para o desenvolvimento da
marca, com vistas ao seu fortalecimento e fidelizacdo de clientes, com propagandas e
promoc0es sera restrito, se comparado as franquias convencionais.

O cenario exposto a luz da teoria existente conduz ao seguinte problema de pesquisa:
Ha variacdo na percepc¢do de valor dos microfranqueados diante do suporte do franqueador e

da marca da rede decorrentes de sua classe socioecondmica?

1.2 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho é verificar a percepcao de valor do microfranqueado
com relacdo ao suporte e marca recebidos da rede franqueadora, em razdo de sua classe
socioecondmica. Para cumpri-lo o presente estudo tem como objetivos especificos:

1. Analisar a percep¢do de valor do microfranqueado quanto ao suporte prestado
pelo franqueador (treinamentos, consultoria de campo, manuais de operagéo,
suporte juridico e financeiro).

2. Verificar a percepcdo de valor do microfranqueado diante do desenvolvimento da
marca pelo franqueador (propaganda e promocdo, forca da marca e fidelizacéo).

A Figura 4 demonstra o problema de pesquisa exposto anteriormente e abre espaco

para as hipdteses que serdo apresentadas no capitulo 3.
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Figura 4 — Framework da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

1.3 Contribuicdes esperadas

Esta dissertacdo espera contribuir com a literatura sobre franquias e microfranquias
por meio da construcdo de um framework que contemple as variaveis classe socioeconémica
do microfranqueado e sua percepc¢do de valor em relacdo ao suporte e a marca ofertados pelo
franqueador, uma vez que as publicagfes internacionais e nacionais sobre o assunto sdo
reduzidas e ainda por tratar-se de um fendmeno recente e em crescimento no cenario
brasileiro, carente de estudos empiricos.

Sob o aspecto gerencial, os resultados deste estudo podem auxiliar a gestdo das redes
franqueadoras, que poderdo agir de forma mais diretiva nos investimentos junto ao suporte
aos microfranqueados e a marca da rede, por meio das necessidades identificadas em situacédo

real e experimentada, com vistas a reduzir conflitos e fortalecer os lagos de confianga.

1.4 Estrutura da dissertacao

Com vistas a atingir os objetivos propostos, o presente trabalho esta estruturado em

seis capitulos a seguir descritos.
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O presente capitulo versa sobre a introducdo da dissertacdo de mestrado. O referencial
tedrico € objeto de estudo do capitulo 2, possuindo quatro subitens, que versam sobre redes de
franquias, microfranquias, microempreendedorismo e classes socioeconémicas. O capitulo 3 é
dedicado ao desenvolvimento das hipdteses sobre o nivel de satisfacdo do microfranqueado,
conforme sua classe socioecondmica e em relagdo ao suporte e marca da rede ofertados pelo
franqueador. No capitulo 4 é apresentada a metodologia de pesquisa adotada na dissertacéo,
no qual esclarece-se a escolha do método, a selecdo da amostra, construcdo das variaveis de
pesquisa, a conduta adotada para coleta dos dados e os testes estatisticos aplicados na
amostra. A discussdo dos resultados da pesquisa € contemplada no capitulo 5. Por fim, o
capitulo 6 apresenta as conclusdes, contribuicdes e limitacbes da pesquisa realizada e

sugestdes para futuros estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo proceder a uma revisdo teodrica dos conceitos que
suportam e permeiam a pesquisa proposta neste trabalho. Os subitens discorrem sobre redes

de franquias, microfranquias, microempreendedorismo e classes socioecondmicas.

2.1 Redes de franquias

Pode-se definir franquia como uma estratégia de administracdo. Segundo Lafontaine:

Um acordo de franquia é definido como um acordo contratual entre duas empresas
independentes, em que o franqueado paga ao franqueador pelo direito de vender o
produto do franqueador e / ou o direito de utilizar a sua marca em um determinado
lugar e por um determinado periodo de tempo (LAFONTAINE, 1992, p. 264).

Stanworth et al. (2004) defendem uma definigdo mais detalhada para franchising:

Franchising é um negdcio que essencialmente consiste de uma organizagdo (o0
franqueador) com um pacote de negécio testado em mercado, centrado num produto
ou servigo, entrando em um relacionamento contratual com franqueados,
tipicamente pequenas firmas autofinanciadas e autogeridas, operando sob a marca
registrada do franqueador para produzir e/ou comercializar bens e servicos de acordo
com um formato especificado pelo franqueador (STANWORTH et al., 2004, p.
540).

Na franquia, uma empresa — o franqueador — vende o direito de comercializar produtos
ou servicos sob a sua marca a uma segunda empresa - o franqueado, que utilizara suas praticas
de negécios (COMBS, MICHAEL e CASTROGIOVANNI, 2004), o que pode ser entendido
como uma forma de mitigar o risco de gestdo em pequenos negécios (CHIOU, HSIEH e
YANG 2004).

Franquia é uma forma de organizacdo empresarial, na qual uma empresa
(franqueador), mediante contrato, vende o direito de usar seu nome comercial, sistemas
operacionais e especificacbes do produto para uma outra empresa (franqueado)
(CASTROGIOVANNI, COMBS e JUSTIS, 2006).

No Brasil, a Lei n. © 8.955, de 15 de dezembro de 1994, dispbe sobre o contrato de

franquia empresarial e traz a seguinte defini¢do de franquia em seu artigo segundo:
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Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o
direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou
semiexclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso
de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou
indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio (BRASIL.
Lei 8955, 1994).

Observa-se que ndo ha conflito entre as definicdes sobre franquia, conforme exposto

no Quadro 1 e que os conceitos sdo semelhantes e complementares entre si.

Quadro 1 — Conceitos de franquia

AUTOR/ANO

CONCEITO DE FRANQUIA

LAFONTAINE
(1992)

Um acordo de franquia é definido como um acordo contratual entre
duas empresas independentes, no qual o franqueado paga ao
franqueador pelo direito de vender o produto do franqueador e/ou o
direito de utilizar a sua marca em um determinado lugar e por um
determinado periodo de tempo.

STANWORTH
(2004)

Franchising € um negocio que essencialmente consiste de uma
organizacdo (o franqueador) com um pacote de negécio testado em
mercado, centrado num produto ou servico, entrando em um
relacionamento contratual com franqueados, tipicamente pequenas
firmas autofinanciadas e autogeridas, operando sob a marca
registrada do franqueador para produzir e/ou comercializar bens e
servicgos de acordo com um formato especificado pelo franqueador.

COMBS, MICHAEL
(5]
CASTROGIOVANNI
(2004)

Na franquia, uma empresa — o franqueador — vende o direito de
comercializar produtos ou servigos sob a sua marca, a uma segunda
empresa - 0 franqueado - que utilizara suas praticas de negécios.

CASTROGIOVANNI
, COMBS e JUSTIS
(2006)

Franquia é uma forma de organizagdo empresarial, na qual uma
empresa (franqueador), mediante contrato, vende o direito de usar seu
nome comercial, sistemas operacionais e especificagdes do produto
para uma outra empresa (franqueado).

LEI n. ©8.955/94, de
15 de dezembro de
1994

Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito
de distribuicdo exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracéo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo
empregaticio.

Fonte: Adaptado de Lafontaine (1992); Stanworth (2004); Combs, Michael e Castrogiovanni (2004);
Castrogiovanni, Combs e Justis (2006) e Lei n. © 8.955/94 (1994).
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As franquias possibilitam o crescimento do negécio (CASTROGIOVANNI e JUSTIS,
2002) e existem duas teorias tradicionais que buscam explicar o porqué de 0s empresarios
transformarem seus negocios individuais em franquias: a escassez de recursos e a teoria da
agéncia. A teoria da escassez de recursos sustenta que para manutencdo do negdcio,
especialmente em seus primeiros anos, pela caréncia de alguns recursos, como o capital
financeiro, o capital humano e o conhecimento do mercado, o franqueador decide-se por abrir
franquias, buscando para tal franqueados que supram as caréncias existentes e ingressem no
negocio. Ja a teoria da agéncia defende que os franqueados tém maior interesse na gestdo do
negdcio do que os gerentes, visto que os primeiros sao donos e buscam a lucratividade para
auferir maior retorno do investimento, sendo menos propensos as praticas oportunistas e mais
voltados a reconhecer e assumir responsabilidades (CHEN, 2010; DANT, 1995; GHANTOUS
e JAOLIS, 2013; GRACE e WEAVEN, 2011; GRUNHAGEN et al., 2008).

As duas teorias sdo complementares e ndo excludentes ou concorrentes entre si
(CASTROGIOVANNI e JUSTIS, 2002). A decisdao pelo sistema de franquia ancorada
inicialmente na escassez de recursos, por parte do franqueador, pode com o tempo
transformar-se em uma preocupacdo com a gestdo, fazendo com que o franqueador opte por
franquear-se pelas dificuldades de agéncia, pois terd o franqueado proximo ao negécio,
conhecedor do mercado local e com especial interesse em prosperar e para isso zelara pela
gestao.

As relacBes nas franquias, tanto de produtos como de servicos, configuram-se como
um sistema interdependente entre franqueador e franqueado no qual, por forca contratual, as
obrigacdes e direitos sdo regulados para ambas as partes e 0 bom exercicio do papel de cada
uma delas € essencial para que os objetivos da franquia sejam atingidos e haja uma
rentabilidade sustentavel. Cabe ao franqueador fornecer a marca, o0 modelo de negécio, a
consultoria juridica e o treinamento. Ao franqueado cabe o pagamento de um valor e é
esperado que siga um conjunto de politicas e regulamentos estruturados para proteger 0s
interesses de ambas as partes. A rentabilidade do franqueador é assegurada pela eficacia e
sucesso do franqueado (GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; HARMON e GRIFFITHS, 2008;
HUANG e PHAU, 2008).

As franquias ajudam na expansdao das empresas e para que haja sucesso no
empreendimento faz-se necessario que haja sinergia e colaboracdo entre franqueador e
franqueado. Ao franqueador cabe explicar o conceito do negécio e fornecer o apoio
necessario ao franqueado, que deverad exercer uma gestdo adequada da unidade franqueada
(MONROY e ALZOLA, 2005).
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O sistema de franquias originou-se nos Estados Unidos no século XIX, em 1863,
quando uma empresa que fabricava maquinas de costura, a Singer Sewing Machine Company,
decidiu aumentar sua participacdo de mercado e buscou o varejo para ampliacdo do territério
de atuacdo. Para tanto a empresa outorgou varias franquias a comerciantes locais
independentes, para que pudessem comercializar a marca Singer, operando lojas com capital
proprio e sem vinculo funcional com a empresa. A estratégia possibilitou que a Singer tivesse
uma redugdo em seus custos e novos investimentos, a0 mesmo tempo crescesse em canais de
distribuicdo (DAHAB,1996; LAFONTAINE e BLAIR, 2008).

Ap0s a Segunda Guerra Mundial, as franquias tiveram sua importancia aumentada,
pois eram uma alternativa possivel para os ex-combatentes que retornavam aos Estados
Unidos com parcos recursos, pouca ou nenhuma experiéncia empresarial, mas com vontade
de estabelecerem-se por conta propria, 0 que contou com apoio governamental por meio de
financiamentos especificos para compra de franquias (DAHAB, 1996).

Neste cenario, pode-se citar grandes organizacGes empresariais, como a General
Motors e a Coca-Cola que estabeleceram seus sistemas de franquia, que trouxeram como
consequéncia um significativo crescimento nos negdécios, gracas a expansdo territorial
conquistada (DAHAB, 1996).

Os paises emergentes, nos quais o Brasil se inclui, séo um ambiente propicio para a
expansdo dos negdcios em franquias (WELSH, ALON e FALBE, 2006), pois possuem
mercados que ainda estdo em desenvolvimento, com demanda reprimida por produtos e
servicos de qualidade, populacdo jovem e urbanizacdo crescente.

As pequenas empresas tém um papel importante no desempenho econdmico do Brasil.
Para abri-las os empreendedores carecem de vérias habilidades de gestdo, mas nem sempre as
possuem. Assim, as franquias representam uma forma de minimizar os riscos de gestdo dos
pequenos negocios (CHIOU e HSIEH YANG, 2004).

No Brasil, as primeiras franquias comegaram a surgir no inicio dos anos 1960, com o
Instituto de Idiomas Yazigi, que trouxe uma vantagem competitiva em relacéo a concorréncia:
a empresa tinha instrumentos de ensino voltados & comunicacdo oral e um dos sdcios
conseguiu sistematizar o modelo educacional e seus métodos, possibilitando a expansdo do
instituto como uma rede de franquias (DAHAB,1996; ALEXANDER, LIRA e SILVA, 2002).

Vérias outras franquias, nacionais e estrangeiras, se instalaram no Brasil nas décadas
seguintes, por exemplo: McDonald’s em 1979; o Boticario em 1980 e A Casa do Pdo de

Queijo em 1987, entre outras.
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2.1.1 Sintese: redes de franquias

O Quadro 2 apresenta os principais pontos observados nos conceitos de franquias:

Quadro 2 — Sintese: redes de franquias

O contrato € formalizado por meio de um instrumento de parceria entre franqueador e
franqueado, com obrigacdes e direitos para ambas as partes.

Ao franqueador compete fornecer a marca, o modelo do negocio, a consultoria
2 |juridica e financeira, os manuais de operacdo e visitas de campo e o0s treinamentos
afetos ao negdcio.

Ao franqueado compete o pagamento dos valores acordados em contrato com 0s
3 | royalties pertinentes e o cumprimento das politicas e regulamentos do negocio ditados
pelo franqueador.

A rentabilidade do franqueador é assegurada pelo resultado do trabalho do

franqueado, por isso a parceria é fundamental ao sucesso do negocio.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

2.1.2 Suporte e marca (composto de franchising)

Para melhor explorar a teoria afeta ao suporte e marca nas franquias, faz-se necessario
retomar o conceito de franquia empresarial, segundo a Lei n. © 8.955, de 15 de dezembro de
1994, que a rege:

Art. 2° Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicéo
exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracéo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio”
(BRASIL. Lei 8955,1994).

Ao aderir ao contrato de franquia, 0 microfranqueado paga uma taxa de entrada,
royalties vinculados e taxas de publicidade para o franqueador. Em troca, recebe o direito de
usar a marca da rede e uma série de servicos prestados pelo franqueador, que podem incluir
aconselhamento juridico, consultoria em localizacdo e desenvolvimento imobiliario,
campanhas publicitarias e treinamento (GRUNHAGEN e DORSCH, 2003).

Kaufmann e Dant (1996) salientam que ha varios tipos de franqueados, distintos pelo
tamanho do negdcio e pela forma do acordo contratual com o franqueador. Para Griinhagen et

al. (2008) franchising pode ser entendida como um misto entre a autonomia e a dependéncia.
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O apoio ao microfranqueado inerente ao contrato de franquia atrai 0S pequenos
empreendedores para o negécio (DANT, 1995) pela seguranca e respaldo percebidos no
mesmo. A importancia das pequenas empresas para 0 desenvolvimento das nacbes é
reconhecida em todo o mundo. Ocorre, porém, que a abertura de uma nova pequena empresa
por microempreendedores, que nem sempre possuem as inUmeras competéncias esperadas
para 0 gerenciamento empresarial, traz consigo riscos e incertezas ao negocio e a adesdo ao
sistema de franquias tem sido uma opc¢édo importante, pois permite que o franqueado adira a
negocios testados e regidos sob a orientacdo e assisténcia do franqueador (CHIOU, HSIEH e
YANG, 2004).

Para os microempreendedores sem experiéncia, a utilizagdo de uma marca conhecida,
a expertise operacional do franqueador, treinamentos recebidos, os quais facilitam a
aprendizagem e o apoio na implantacdo da franquia e na gestdo, por meio de método de
trabalho experimentado, sdo ingredientes que podem possibilitar o retorno mais rapido e
seguro do investimento feito (COMBS e KETCHEN, 2003; COHEN e SILVA, 2000). Esses
atributos sdo impulsionadores para que o sistema de franquias cresca mundialmente e que
expresse, no Brasil, uma taxa de mortalidade em dois anos de existéncia do empreendimento
de apenas 3,70% - dados de 2014, contra 24,40% nos negocios convencionais (ABF, 2015).

O conceito de valor de um franqueador para o franqueado é medido pela diferenca
entre o beneficio global de ser um franqueado e o custo total para aquisicdo da franquia
(GRUNHAGEN e DORSCH, 2003). A efetividade e intensidade do suporte prestado pelo
franqueador ao franqueado pode ser fator determinante para o sucesso da unidade de negdcio
e por isso tem valor para o microempreendedor em franquia (GRUNHAGEN e DORSCH,
2003; HUANG, PHAU e CHEN, 2007) que espera receber o suporte adequado para
treinamento; prospeccdo e instalacdo da unidade franqueada; apoio juridico e financeiro;
consultoria de campo e manuais de operacao que apoiem o dia a dia do negécio (MONRQY e
ALZOLA, 2005; CHIOU, HSIEH e YANG, 2004).

O relacionamento entre franqueador e franqueado em um sistema de franquias é
complexo e inspira cuidados, pois conflitos podem acontecer. Tem particularidades, pois ndo
se trata de uma relacdo de compra e venda simples, de fornecedor e cliente ou de patréo e
empregado. Quando se fala em franquia, fala-se em parceria, na qual o papel do franqueador
ndo é so de controlador e orientador, mas de parceiro no relacionamento e o contrato
estabelecido aufere direitos e obrigacfes matuos, que devem ser cumpridos em uma boa
relagdo de trabalho. O sucesso do franqueador depende do sucesso do franqueado e vice-versa
(COHEN e SILVA, 2000; NIJMEIER, FABBRICOTTI e HUWNSMAN, 2014). O
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desempenho da franquia depende da coordenacdo e cooperacdo disciplinada e harmoniosa
entre o franqueador e os franqueados, pois esse empenho se faz mister para a maximizagéo do
valor da marca, ao propiciar a producdo de produtos e servicos de forma consistente e
capitalizar mais plenamente o suporte a gestdo (PITT, NAPOLI e VAN DER MERWE, 2003;
DAVIES et al., 2011). Observa-se que as percepcdes de valor dos franqueados mudam com o
passar do tempo, de acordo com o andamento da relagdo com o franqueador (GRUNHAGEN
e DORSCH, 2003).

Pesquisas realizadas observaram que os franqueados valorizam o suporte do
franqueador em treinamentos, na procura por locais adequados e assisténcia para instalagédo da
franquia, nas visitas e na entrega de manuais de operag¢6es, bem como contar com uma marca
forte e reconhecivel quando da implantacdo da unidade franqueada, uma vez que a qualidade
do suporte e da marca refletem na sobrevivéncia e sucesso do negécio (FALBE e WELSH,
1998; NIJMEIJER, FABBRICOTTI e HUIJSMAN, 2014). Alguns estudos apresentaram que
os franqueados avaliam a prestacdo de apoio sendo diminuida ao longo do tempo
(GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; NIJMEIJER, FABBRICOTTI e HUIJSMAN, 2014).

A satisfacdo com o suporte recebido e o reconhecimento por parte do franqueado de
que o contrato de franquia proporciona uma marca forte, reconhecida e respeitada pelo
publico consumidor, constitui uma vantagem competitiva do franqueador em relacdo a
concorréncia, o que lhe permite contar com a confianga, fidelidade e maior permanéncia do
franqueado junto a rede, ao tempo que este Ultimo apresenta cooperacdo e dinamismo para
com o negécio (FALBE e WELSH, 1998; CHIOU, HSIEH e YANG, 2004; MARIZ-PEREZ
e GARCIA-ALVAREZ, 2009).

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, a American Marketing Association
(AMA), marca pode ser definida como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacédo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou de
um grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes” (PINHO, 1996 p.
14). Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis, mas também podem ser
simbolicas, emocionais ou intangiveis (KHAUAJA, 2009).

A marca ¢ um dos ativos mais valiosos que uma empresa possui. Desenvolvé-la
demanda um planejamento meticuloso e um compromisso de longo prazo. Marcas fortes
favorecem a fidelidade do consumidor, que se satisfeito, repete compras ou 0 uso do servigo
(AAKER, 1996).

A forca da marca é um fator relevante para conquistar e manter franqueados em uma

rede (GHANTOUS e JAOLIS, 2013), pois minimiza o0s riscos de investimento no negdcio
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(GRACE e WEAVEN, 2011). O valor acrescentado da marca a uma oferta de mercado - se
um produto, servico ou um pacote de franquia - é conhecido como brand equity (AAKER,
1996; FARQUHAR, 1989; GHANTOUS e JAOLIS, 2013). A gestdo da marca conduz a
marcas de sucesso, 0 que por sua vez contribui para um alto valor da marca (PITT, NAPOLI e
VAN DER MERWE, 2003).

O acompanhamento e gestdo da marca no sistema de franquias tem uma complexidade
gue ndo é encontrada nos negdcios convencionais, nos quais 0 empresario tem controle Unico
e ilimitado da gestdo. Nas franquias, todas as partes - franqueador e franqueados — sdo
corresponsaveis e codependentes da marca, cuja avaliagdo firme e constante se da& pelo
consumidor final (PITT, NAPOLI e VAN DER MERWE, 2003).

A marca é um ativo que possui importancia para franqueadores e franqueados. Ela é
de propriedade do franqueador. Aos franqueados € concedido somente o direito de uso
durante a vigéncia do contrato de franquia (COMBS, MICHAEL e CASTROGIOVANNI,
2004). Para o franqueador, o nome da marca se associa a lucros, vendas, crescimento e
sobrevivéncia do negdcio. Para os franqueados a marca significa satisfacdo, sucesso e
sobrevivéncia (FALBE e WELSH, 1998; PITT, NAPOLI e VAN DER MERWE, 2003).

O franqueado tem maior comprometimento com o negdcio e busca melhores
resultados quando tem uma boa relagdo com a marca da franquia (NYADZAYO, MATANDA
e EWING, 2011). Ele tem a expectativa de que caso a marca nao seja forte, cabe ao
franqueador fazer outros investimentos para a construcdo e fortalecimento da mesma, o que
inclui propagandas e campanhas para melhorar 0 conhecimento e a imagem da marca
(HUANG, PHAU e CHEN, 2007; GHANTOUS e JAOLIS, 2013).

Quando um microfranqueado adere a uma franquia recebe do franqueador o direito de
uso de bens ou servicos com sua marca e esta tem relevancia para o negocio da franquia,
assim como o suporte ao negécio (Combs, Michael e Castrogiovanni, 2004), principalmente
quando os recursos do microfranqueado sdo escassos e ele tende por isso a valorizar mais seu
dinheiro. Uma marca forte simplifica o processo de escolha de um franqueado entre os
diversos franqueadores, visto que reduz o risco associado ao empreendimento e aumenta as
chances de sucesso do negocio (GHANTOUS e JAOLIS, 2013). Para os autores, ao
microfranqueado é concedido o direito ao uso da marca, que permanece como ativo do
franqueador, porém deve gerar valor ao negocio e possuir caracteristicas que a destaque e
possibilitem ao cliente final assumir posturas positivas em relagdo ao consumo em unidade

franqueada.
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Pesquisa realizada por Ghantous e Jaolis (2013) observou que a importancia da marca
no processo decisorio dos franqueados aumenta com o passar do tempo. No inicio do
relacionamento com o franqueador a marca tem relevancia, mas divide a atencdo com outros
elementos constituintes da contratacdo da franquia. Com o passar do tempo, o franqueado
ganha experiéncia e passa a entender melhor os beneficios diretos e indiretos que a marca
pode trazer ao negdcio e pelos feedbacks recebidos dos clientes consumidores. Investimentos
dos franqueadores em propagandas, promocéo e no fortalecimento da marca proporcionam a
fidelizacdo de clientes e consequentemente maiores retornos financeiros ao empreendimento
(AAKER, 1996; GHANTOUS e JAOLIS, 2013).

2.1.2.1  Sintese: suporte e marca da rede

O Quadro 3 resume 0s pontos principais da conceituacdo do composto de franchising

— suporte e marca da rede:

Quadro 3 — Sintese: suporte e marca da rede

O franqueador é o responsavel por oferecer ao franqueado todo o suporte e apoio
necessarios para a boa execucao do negécio - treinamentos; suporte para
localizacdo e implantacdo da unidade franqueada; aconselhamento juridico e
financeiro; manuais e consultoria de campo.

O franqueador é o responsavel pelo fortalecimento da marca da rede, por meio de
desenvolvimento de propagandas e promogdes.

A marca é um ativo do franqueador, que é cedida para uso do franqueado, por
permissao, durante a vigéncia do contrato de franquia.

O acompanhamento e gestdo da marca sao compartilhados entre franqueador e
franqueado, visto o interesse mutuo no negécio.

Suporte e marca fortes atraem e retém os franqueados a rede de franquia, pois
minimizam o risco do negdcio e trazem maior possibilidade de sucesso empresarial.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

2.2 Microfranquias

As microfranquias foram originalmente concebidas com carater social, com a
finalidade de aliviar a pobreza, por meio da criagdo da oportunidade de servicos e ocupacgao
para a populacdo da base da piramide em paises pobres. Segundo Fairbourne (p. 19, 2006) «
microfranquia é a sistematizacéo e replicacdo de microempresas com a intencao de aliviar a

pobreza”.



32

Prahalad (2004) apresenta que quatro bilhGes de pessoas no mundo sobreviviam com
menos de dois ddlares por dia — o que foi conceituado como mercado da base da piramide
econbmica. Esse universo de pessoas, segundo 0 autor, representava uma oportunidade de
negocios, pois apesar de pobres, tinham necessidade e capacidade de consumo e careciam de
produtos adequados ao perfil e capacidade de compra, sustentando ainda que essa necessidade
poderia mover a economia. Tornou-se um desafio as grandes empresas criar, produzir e
distribuir produtos e servicos adequados as necessidades de consumo dos pobres, com
sustentabilidade ambiental e econdmica.

Empresas multinacionais perceberam a oportunidade de comercializar produtos
voltados a base da pirdmide. A empresa Hindustan Unilever, por exemplo, entre outras,
aumentou as vendas do sabonete Lifebuoy em vilas rurais longinquas e sem recursos na india,
por meio de parceria publico-privada e convénio com escolas. Por um lado, foi desenvolvido
um trabalho de conscientizacdo e sensibilizacdo da populagéo sobre a importancia do lavar as
mé&os para prevencdo de doencas, em especial a diarreia, que tinha grande repercussao na
india e significativo nivel de mortalidade, responsavel por 30% das mortes mundiais. Além
disso, a empresa, por meio de estudos internos, reformulou o produto, com a inclusdo de um
bactericida na formula, deu-lhe uma nova fragrancia e uma consisténcia mais refinada, que
agradasse as familias e as mulheres, com o apelo de que visava a saude de toda a familia, por
um novo preco, acessivel ao publico do mercado da base da piramide (PRAHALAD, 2010).

No Brasil, a empresa Casas Bahia desenvolveu um modelo empresarial inovador de
varejo voltado a populacdo brasileira da base da piramide: implantou um sistema de vendas
aos clientes de forma parcelada e mensalmente o cliente deveria comparecer a loja para
pagamento das parcelas. Para compras de até R$ 600,00 a empresa dispensava a comprovagdo
de renda, apenas aferia se o comprador ndo estava negativado no servi¢o de protecdo ao
crédito por inadimpléncia. Esta postura possibilitou que as pessoas integrantes da base da
pirdmide comprassem moveis e eletrodomésticos, que lhes trouxeram mais dignidade e
qualidade de vida, o que ndo conseguiriam se Ihes fosse pedida a comprovacéo de renda, visto
que parte significativa dessa populacdo tem ocupacédo informal (PRAHALAD, 2010).

As microfranquias, na visdo de Fairbourne (2006), sdo pensadas para ajudar aos
pobres a serem bem-sucedidos economicamente no mercado global, por meio das quais
apresentam-se oportunidades para possuir e operar empresas com sucesso, 0 que 0s possibilita
passar de um estado de subsisténcia econdmica, para uma situacdo de autossuficiéncia

econdmica. Em resumo, para o autor, microfranquias sdo a sistematizacdo e replicacdo de
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microempresas com a intengdo de aliviar a pobreza, aumentar a autossuficiéncia econdmica e
estimular o individuo, comunidade e desenvolvimento econémico dos paises onde atuam.

Em paises da Africa, Asia e América Latina as oportunidades ndo sdo suficientes para
acolher a populacdo que busca por emprego, o que deixa trés bilhdes de pessoas em estado de
pobreza aguda, e que por vezes tém pouca ou nenhuma instrucdo e preparo para abertura e
gestdo de negdcios. Nestes locais as microfranquias sdo alternativa importante para solucao
dessas caréncias, visto que o franqueado vai operar um negocio experimentado e estruturado,
no qual ndo é necessario que possua criatividade, recursos, conhecimento ou perfil
psicologico para tal (FAIRBOURNE, 2006).

Nas é&reas distantes do Nepal foi possivel ter escolas operadas na forma de
microfranquias (IVINS, 2008) com modelo bem-sucedido de educacdo a distancia, que
possibilitou melhorar as condicGes de trabalho e renda dos envolvidos, em locais longinquos,
onde 0s servigos sociais sdo insuficientes. Segundo o autor, naqueles locais s&o instituidos
centros de microaprendizagem rurais, que caracterizam-se como centros comunitérios de
aprendizagem com foco na microeducacdo, com material informativo preparado e voltado a
populacdo semialfabetizada ou analfabeta de comunidades remotas, com pouca infraestrutura
e limitagdo de recursos, com vistas a capacitar a comunidade local, alfabetizando-a ou
fornecendo informagdes Uteis para melhorar o trabalho na lavoura ou o desenvolvimento da
comunidade assistida. Esses centros sdo operados por jovens voluntarios, que recebem uma
ajuda de custo para a funcdo e buscam na internet ferramentas de aprendizagem customizadas
para a agricultura, saide ou contetdo econémico e as disseminam as comunidades carentes.
Os centros de aprendizagem sdo a0 mesmo tempo a possibilidade de crescimento pessoal e
profissional dos participantes e um incentivo a lideranca e cultivo de habilidades entre os
jovens.

Ainda na esteira das microfranquias como instituicdes de carater social, no Quénia, um
trabalho social possibilitou a distribui¢do de drogas antimaléricas para a populagdo (ODUOR,
KAMAU e MATHENGE, 2009). Com vistas a aumentar o acesso a medicamentos
antimalaricos eficazes para os pobres rurais, 0 governo queniano fez uma parceria com uma
organizacédo local ndo governamental para distribuir os medicamentos gratuitamente, usando
um sistema de microfranquia nas pequenas lojas rurais de propriedade privada.

Nghia (2010) apresenta uma revisdo bibliografica com algumas alternativas para
reducdo da pobreza e as microfranquias estéo entre elas.

Burand e Koch (2010) trouxeram a discussdo o carater comercial e econémico das

microfranquias, abordando a necessidade da busca da sustentabilidade financeira no negocio e
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colocando-as como uma oportunidade para a populacdo da base da piramide, uma vez que
contam com um modelo de custo reduzido, se comparadas as franquias convencionais, e por
isso facilitam que a populacdo da base da piramide e de baixa renda possa se tornar um
microfranqueado, gerindo seu proprio negacio.

As microfranquias precisam ter foco no crescimento econdmico e na eficiéncia para
que o objetivo de reducéo da pobreza seja alcancado. Essa viséo foi defendida por Kistruck et
al. (2011), com estudo de casos na Guatemala, india, Ir4, Quénia e Estados Unidos — Gnico
pais desenvolvido na amostra, uma vez que a organizacdo analisada tinha representacdo na
América e na India. Tal trabalho aprofundou a discussdo sobre a necessidade da
sustentabilidade financeira nas microfranquias e trouxe a analogia desse modelo e das
franquias convencionais, uma vez que em ambas uma parte adquire os direitos de operar um
padrdo de negdcios peculiar oferecido pela outra parte, sob sua marca e orientacao.

No Brasil, as microfranquias regem-se pela Lei n. © 8.955 de 15 de dezembro de 1994,
a mesma que regula as franquias. A ABF (2014), em seu Guia de Orientacdo para

Microfranquias, assim as conceitua:

Microfranquias sdo negdcios replicados por meio do modelo de franchising e que
exigem um investimento inicial inferior ao das franquias tradicionais. Como
referéncia, a Associacdo Brasileira de Franchising — ABF adota como padréo o
valor de trés vezes o PIB anual per capita (Produto Interno Bruto anual médio por
habitante do pais) como valor maximo de investimento para o negécio se classificar
como microfranquia [...] Em valores de 2014, esta referéncia é de aproximadamente
R$80.000,00 [...] Ou seja, as franquias que tenham investimento inicial estimado em
até R$80.000,00 podem ser chamadas de microfranquias (ABF, 2014, p.6).

Ainda, segundo o Guia da ABF (2014), o valor de investimento menor, se comparado
com as franquias convencionais, somado a particularidade de que muitas microfranquias sdo
de servicos que sdo realizados no ambiente do cliente e dispensam o investimento em um
ponto comercial, 0 que reduz as despesas operacionais do negécio, fazem com que um maior
numero de pessoas possa investir em microfranquias no Brasil.

Melo, Borini e Cunha (2014) buscaram identificar se existiam diferencas entre as
microfranquias e as franquias convencionais. Mais precisamente, se as franquias
convencionais se diferenciavam das microfranquias quanto a percepcdo de valor do
franqueado sobre o suporte e marca da rede oferecidos pelo franqueador, com o objetivo de
entender se havia necessidade de uma gestdo diferenciada para cada modelo. Os testes
estatisticos apontaram que os microfranqueados ndo observam diferenga no suporte oferecido

nas microfranquias, se comparadas as franquias convencionais. No que diz respeito a marca
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da franquia, consideram-na mais fraca que a marca da franquia convencional porque esta
ultima tem maior inser¢do de midia nos veiculos de comunicacao e a primeira € ainda pouco
conhecida ou desconhecida pelo publico consumidor. Nesta pesquisa ficou evidenciado que o
empreendedor aceita aderir a uma marca mais fraca em funcdo do menor custo do
investimento inicial.

As caracteristicas especificas dos microfranqueados e seus antecedentes pessoais sao
elementos que merecem atencdo no modelo de microfranquias, visto que por exigir um
investimento inicial menor que as franquias convencionais, pode atrair empreendedores sem
conhecimento e experiéncia em gestdo de negocios, o que pode demandar a necessidade de
suporte diferenciado por parte do franqueador. No tocante a marca, também pelo valor menor
de investimento do modelo, pode-se esperar menos investimentos em propaganda e
marketing, em relacdo as franquias convencionais, o que pode comprometer o valor percebido
da marca (GRACE e WEAVEN, 2011; MELO, CUNHA e BORINI, 2014).

2.2.1 Sintese de microfranquias

O Quadro 4 apresenta 0s principais pontos observados nos conceitos de

microfranquias.

Quadro 4 — Sintese: microfranquias

As microfranquias foram originalmente concebidas com carater social, com a finalidade
1 |de ajudar aos pobres a possuir e operar pequenos empreendimentos, o que os levaria de
um estado de subsisténcia para uma situacdo de autossuficiéncia econémica.

Desde 2010 surgem estudos que trazem a discussdo o carater comercial e econémico
das microfranquias, abordando a necessidade de sustentabilidade financeira e
oportunidade de negdcios para a populacdo da base da piramide, fazendo a analogia
entre este modelo e das franquias convencionais.

No Brasil, as microfranquias sdo regidas pelas mesmas normas das franquias, com
excecdo do valor maximo de investimento, que € limitado em R$ 80.000,00.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

2.3 Microempreendedorismo

A pobreza é motivo de preocupagdo no cenario internacional hd mais de cinco décadas
e varias acOes foram deflagradas, com vistas a apoiar o desenvolvimento dos paises mais

pobres. Nos anos 1960, os paises industrializados buscaram impulsionar o Terceiro Mundo,
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mas ndo tiveram sucesso, em funcdo de diferencas de valores e culturais; nos anos 1970, os
paises ocidentais patrocinaram a revolucdo verde, que com inovacgdes tecnoldgicas na
agricultura para a obtencdo de maior produtividade, por meio do uso de grandes tratores, 0
desenvolvimento de pesquisas com sementes, fertilizacdo do solo e mecaniza¢do no campo,
0s paises menos desenvolvidos poderiam resolver o problema da fome, porém isso ndo
ocorreu. Por outro lado, houve, involuntariamente, pelo uso de agrotdxicos e fertilizantes o
aumento de casos de cancer e 0 empobrecimento do solo (WOODWORTH, 2000).

O Relatorio do Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD, 2001),
vinculado & ONU — Organizacdo das NacOes Unidas, alertou para a existéncia de quatro
bilhdes de pessoas vivendo com menos de dois dolares por dia no mundo, sofrendo com falta
de agua potavel, saneamento basico, poluicdo e pouca ou henhuma educacao formal.

Com o passar do tempo, as estratégias de desenvolvimento em grande escala utilizadas
nas Ultimas décadas mostraram-se onerosas e ineficientes, com cunho assistencial e
paternalista, nas quais especialistas atuavam como guardides dos projetos e os participantes
eram tratados como cidaddos de segunda classe ou casos de caridade, fazendo com que
houvesse uma relacdo de dependéncia econémica, industrial ou técnica, na qual os recursos
eram geridos pelas elites e a comunidade como um todo n&o percebia melhorias na qualidade
de vida (WOODWORTH, 2000).

Neste contexto, na década de 1990 surge uma nova estratégia de desenvolvimento em
paises do Terceiro Mundo, chamada de microempreendedorismo, microempresas ou
microfinancas, esta Ultima conceituada como empréstimos de pequena monta — de 70 a 100
dolares — destinados aos pobres do Terceiro Mundo, por bancos, ONGs e cooperativas de
crédito para iniciagcdo ou expansdo de um microempreendimento (WOODWORTH, 2000).

O microempreendedorismo € uma importante ferramenta nos paises em
desenvolvimento para 0 combate a pobreza, criacdo de oportunidades de emprego e também
como instrumento de estimulo a retirada de individuos da economia informal, incentivados
por treinamentos, consultoria e um pequeno montante de credito para viabilizar o negdcio.
Para um microempreendedorismo de sucesso faz-se necessario que o treinamento e
consultoria sejam prestados por ONGs que tenham conhecimento do setor, de forma que
capacitem tecnicamente os microempreendedores como condicao prévia a obtencdo do crédito
(WOODWORTH, 2000; ORTIZ, 2001; BARTHI e SHYLENDRA, 2011).

A América Latina, em funcdo da fragueza dos mercados financeiros, possui menor
investimento nos microempreendimentos se comparada com paises desenvolvidos, o que

afasta os investidores por causa dos riscos envolvidos (ORTIZ, 2001).
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Pode-se conceituar um microempreendimento como uma empresa muito pequena,
operada por um modesto proprietario, geralmente com nenhum ou pouquissimos empregados.
Sd0 comuns as seguintes atividades exercidas pelos microempreendimentos: cuidados
infantis, refeicdes, cosmetologia e servicos de limpeza. Muitas vezes, a empresa tem suas
atividades no espaco da residéncia do microempreendedor (SCHREINER, 2004; MACIEL,
2014).

No Brasil, os microempreendimentos para geracdo de emprego e renda para a
populacdo tem relevancia e é objeto da Lei Complementar n. © 123/2006, que instituiu o
Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte. Esta lei trouxe um tratamento distinto
aos pequenos negocios, como a reducdo dos procedimentos burocraticos para abertura,
funcionamento e encerramento da pequena empresa; tratamento tributario diferenciado e
facilidade de acesso ao crédito. A mesma lei criou, ainda, a figura do microempreendedor
individual (MEI), conceituado como a pessoa que trabalha por conta prépria e que se legaliza
como pequeno empresario. Para ser um microempreendedor individual é necessério faturar no
maximo até R$ 60.000,00 por ano e ndo ter participacdo em outra empresa como socio ou
titular. O MEI também pode ter um empregado contratado que receba o salario minimo ou o
piso da categoria (DE LOURDES COLBARI, 2015).

Os numeros do microempreendedorismo individual crescem de maneira constante no
Brasil. A quantidade de microempreendedores formalmente estabelecidos, cresceu 22,08% no
ano de 2015, com 5.589.624 microempreendedores cadastrados e ativos (PORTAL DO
EMPREENDEDOR, 2016).

2.3.1 Sintese de Microempreendedorismo

O quadro 5 apresenta 0s pontos principais observados sobre microempreendedorismo:

Quadro 5 — Sintese: microempreendedorismo

O microempreendedorismo é uma importante ferramenta nos paises pobres e em
1 |desenvolvimento para combate a pobreza, criagao de oportunidades de emprego e
também para retirada de individuos da economia informal.

A América Latina, em funcdo da fraqueza dos mercados financeiros, possui menor
investimento nos microempreendimentos, se comparada aos paises desenvolvidos.

No Brasil, 0 microempreendedorismo tem relevancia para geracéo de renda e emprego
para a populacdo. Em 2006, para incentiva-las, foi sancionada a Lei Complementar n. ©
123 que trouxe tratamento juridico e tributario diferenciado e favorecido as micro e
pequenas empresas nas esferas federal, estadual e municipal.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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2.4 Classes socioeconbmicas

As classes sociais podem ser estabelecidas em funcdo de caracteristicas que
possibilitem que sejam mensuradas e estratificadas estatisticamente. Podem possuir critérios
objetivos, tais como renda, educacao e a ocupacédo, ou subjetivos, como a identidade de classe
— a forma como a pessoa se percebe estratificada na sociedade (SOUZA e LAMOUNIER,
2010). Nao ha uma estratificacao social universal.

No Brasil, assim como em outros paises, ha mais de uma forma de estratificacéo
socioecondémica e de acordo com o critério utilizado o resultado sera distinto (SOUZA e
LAMOUNIER, 2010; ROSA, SBICCA e GONCALVES, 2014). N&o ha consenso no que diz
respeito a adocdo de uma técnica de estratificacdo. A escolha nos trabalhos técnicos e
académicos se baseia no proposito do estudo que se deseja conduzir (PAIVA, 2012), porém a
expansao da classe média brasileira neste século é reconhecida por todos eles, visto que nas
duas ultimas décadas houve um significativo crescimento de empreendimentos no Brasil, que
atrairam novos pequenos empreendedores (SOUZA e LAMOUNIER, 2010).

O critério do IBGE e o Critério Brasil da ABEP sdo os modelos mais utilizados no
Brasil e ambos classificam os estratos de renda da populacdo por pontos objetivos. O critério
do IBGE é unidimensional, baseia-se, somente, na renda corrente da populagdo, que pode ser
conceituada como aquela renda mensal garantida, como salério, rendas de penséo e aluguel
(KAMAKURA e MAZZON, 2013; ABEP, 2015). E apurado pelo resultado do Censo
Populacional da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do IBGE, que divide
a populacdo brasileira por renda em salarios minimos em cinco estratos, conforme

demonstrado na Tabela 1 e é assim conceituada:

E uma pesquisa por amostra probabilistica de domicilios, de abrangéncia nacional,
planejada para atender a diversos propdsitos. Visa produzir informagdes bésicas para
0 estudo do desenvolvimento socioecondmico do Pais e permitir a investigagdo
continua de indicadores sobre trabalho e rendimento (IBGE, 2016).

Tabela 1 — Estratos de renda em salarios minimos

CLASSE SALARIOS MINIMOS (SM)
A Acima de 20 SM
B de 10 a 20 SM
C de 4a10 SM
D de2a4 SM
E Até 2 SM

Fonte: IBGE (2014).
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O Critério Brasil (ABEP) utiliza outra metodologia para estratificacdo das classes
socioecondmicas no Brasil, que trabalha com varidveis multidimensionais que apontam para a
renda permanente, como parametro fundamental para a segmentagcdo e comparagdo entre 0s
padrdes de consumo dos brasileiros (KAMAKURA e MAZZON, 2013; ABEP, 2015).

Renda permanente é a capacidade que uma familia tem de manter o mesmo padréo de
vida por determinado periodo de tempo, mesmo que mude a renda corrente. Desta forma, ha
uma maior estabilidade na atribuicdo e manutencdo dentro dos grupos de renda
(KAMAKURA e MAZZON, 2013; ABEP, 2015).

Por meio de um questionario estruturado com questdes fechadas, as variaveis
multidimensionais - nivel de educacdo do chefe da familia, 0 emprego de ajuda doméstica,
condi¢cdes de moradia, acesso a servigcos publicos e posse de bens duraveis - sdo medidas
estatisticamente, com a atribuicdo de pontos, conforme demonstrado na Tabela 2
(KAMAKURA e MAZZON, 2013; ABEP, 2015).

Tabela 2 — Variaveis de classificagdo socioecondmica do Critério Brasil 2015

Quantidade

Variaveis 2 3 4 ou mais

H
(@)
[EEN
N

Banheiros

Empregados domésticos
Automoveis
Microcomputador
Lava-louga

Geladeira

Freezer

Lava-roupa

DVD

Micro-ondas
Motocicleta

Secadora de roupa
Escolaridade da pessoa de referéncia Pontos
Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Fundamental 11 completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

Servigos publicos N&o Sim
Agua encanada 0
Rua pavimentada 0 2

OO0OO0OO0O0DO0DO0O0OO0 OO oo
NP NMNER RO WWWW W e
N WHRWRDWOO OO O N~
NWh Moo OO ®®®OE
NW A OO o OO by

~N B DN -
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Fonte: ABEP (2015).
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Por este critério, a renda per capita ou familiar por si s6 ndo é suficiente para uma
estratificacdo socioecondmica consistente, pois pesquisas anteriores comprovaram que a
variancia € elevada quando ha questionamento sobre a renda e por isso faz uso de diferentes
variaveis as quais sdo atribuidos pontos, que ao final resultam nos cortes dos estratos apurados
no territorio nacional, que é dividido em nove regides metropolitanas (Porto Alegre, Curitiba,
Séo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Salvador, Recife e Fortaleza) para melhor
representar as diferencas socioeconémicas e culturais existentes no Brasil (KAMAKURA e
MAZZON, 2013; ABEP, 2015). A Tabela 3 demonstra esta diviséo.

Tabela 3 — Classes e regides metropolitanas

CLASSE 9RM’S POA CcwB SP RJ BH BSB SSA REC FOR
A 430%  450% 650% 5,00 3,10% 390% 1060 1,80% 2,70% 3,60%

%
B1 6,60%  7,20% 9,20% 8,10% 520% 580% 11,30 3,50% 4,00% @ 4,40%

%
B2 20,70% 23,70 26,50 25,10 18,30 20,30 23,20 12,60 1220 12,10

% % % % % % % % %

C1 25,00% 28,40 27,10 27,90 24,30 24,70 22,20 21,10 18,60 16,70
% % % % % % % % %

C2 25,00% 23,70 21,10 23,10 27,40 26,70 18,80 30,50 27,30 24,70
% % % % % % % % %

D-E 18,40% 1250 9,60% 10,90 21,70 18,50 13,90 30,50 3510 38,50
% % % % % % % %

Fonte: ABEP (2015).

O Critério Brasil divide a populacdo brasileira em seis estratos socioecondmicos: A,
B1, B2, C1, C2 e D-E, de forma que a classe C, que representa a classe média brasileira,
ocupa dois estratos 0 C1 e C2 e representa 50% da populacdo (Tabela 3). A renda familiar é
auferida a partir da soma dos pontos obtidos conforme na Tabela 2, obtidos a partir da
aplicacdo de um questionario padrao estruturado da ABEP, cujo resultado enquadra a familia

na classe socioecondmica correspondente, de acordo com a classificacdo exposta na Tabela 4.

Tabela 4 — Estratos sociais por pontos de corte no Brasil

Classe Pontos de corte
A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
C1 23-28
Cc2 17-22
D-E 0-16

Fonte: ABEP (2015).
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O Brasil passou por transformagdes econémicas nos ultimos 15 anos que
possibilitaram a ascensdo de milhdes de brasileiros a um potencial de consumo até entdo
desconhecido na economia nacional. Surgiu dessa mobilidade social, a nova classe média, que
motivada pelo aumento do nivel de emprego e renda no pais, somados a disponibilidade de
crédito e inflacdo baixa teve seu poder de compra aumentado e passou a adquirir novos bens
de consumo, além de automoveis e casa propria. Em 2013 a classe C respondia por 54% da
populacéo brasileira e contraiu 58% do crédito nacional (SERASA EXPERIAN, 2014). Neri
(2008) define a classe C como a classe central, abaixo da A e B e acima da D e E, que seria a

Imagem que mais se aproxima da sociedade brasileira.

2.4.1 Sintese de classes socioecondmicas

O Quadro 6 apresenta os principais aspectos observados no estudo das classes

socioecondmicas.

Quadro 6 — Sintese: classes socioeconémicas

As classes sociais sdo caracterizadas para que possam ser mensuradas e estratificadas

estatisticamente.

Mundialmente e também no Brasil, hd vérias formas de estratificar as classes

socioeconémicas. Ndo ha uma estratificacdo universal.

No Brasil, nos altimos 15 anos, constata-se, independente do critério utilizado para
3 |estratificar as classes socioecondmicas, que milhGes de brasileiros ascenderam a classe

média - Classe C.

Na nova classe média brasileira encontram-se 17 milhGes de pessoas que buscam
4 |empreender no seu préprio negdcio e sdo potenciais candidatos as franquias e

microfranquias.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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3 FORMULACAO DAS HIPOTESES

As hipdteses devem expressar conceitos que sejam mensuraveis para sua verificacéo,
por meio da comprovacdo de correlacdo entre as varidveis, para se obter os resultados
(MARCONI e LAKATOS, 2010; FORZA, 2002; CERVO e BERVIAN, 1996).

Para serem vélidas, as hipoteses necessitam de embasamento cientifico, ndo devem
contradizer verdades aceitas, devem ser simples e verificaveis, com vistas a explicar o
problema de pesquisa (CERVO e BERVIAN, 1996).

Nesta dissertacdo foram estudadas e testadas hipdteses sobre a percepcéo de valor dos

microfranqueados quanto a marca e ao suporte recebidos dos franqueadores.

3.1 Formulacao da hipdtese 1: percepc¢ao de valor referente ao suporte

Ao aderir a um contrato de franquia, o microfranqueado compromete-se a cumprir
uma série de obrigacGes pecuniarias e legais para que possa receber, em contrapartida, a
assisténcia e suporte do franqueador para a operacao do negocio. O conceito de valor, na 6tica
do microfranqueado, baseia-se na diferenca entre os beneficios recebidos por ser um
franqueado e os custos suportados para aquisicio da franquia (GRUNHAGEN e
DORSH,2003). O microfranqueado percebe o valor recebido do franqueador mediante seus
valores subjetivos e sua necessidade de suporte quanto a implantacdo do negocio, suporte a
gestdo, treinamentos e manuais de operacdes (CHIOU, HSIEH e YANG, 2004; GRACE e
WEAVEN, 2011).

As microfranquias sao uma opcéao de negdcio cuja concepgdo, modelo e legislagdo séo
iguais aos das franquias convencionais, porém, com valor limite inicial maximo de
investimento de até R$ 80.000,00. Por serem uma op¢do que demanda menor investimento
inicial, podem representar uma possibilidade de ter um negdcio préprio a um maior nimero
de pessoas (ABF, 2015).

Os microfranqueados sdo oriundos de diversas classes econdmicas e alguns estudos
demonstram que as formas de ser, consumir, pensar, 0s habitos, os valores sociais e culturais
variam entre as classes economicas (YACCOUB, 2011).

O tempo dedicado a educacdo formal é maior entre as classes socioeconémicas mais
abastadas, o que repercute diretamente na formagdo dos individuos (NERI, 2010). Dados
oriundos da PNAD do IBGE de 2010 demonstram que o tempo medio dedicado a educacao

das classes A e B € de 12 anos de estudos e de 7 anos na classe C. Segundo a mesma fonte, no
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que diz respeito a proporcdo de frequentadores de curso superior, ha 47,6% de representantes
das classes A e B e 10,47% da classe C. Esta diferenca no tempo de educagdo formal pode
significar uma melhor formacdo e preparo das classes A e B para a gestdo do negdcio,
resultando numa percepcdo de valor mais critica das classes de maior renda quanto ao suporte
oferecido pelo franqueador nas microfranquias, ao passo que a classe C deve necessitar de
maior suporte para implantacdo e gestdo do negocio, demandando mais atencdo da rede
franqueadora. Ha na literatura estudo que aponta uma maior necessidade de formacdo técnica
dos microempreendedores (KRISHNAN e KAMALANABHAN, 2013).

Ao celebrar o contrato de franquia, o franqueado paga ao franqueador uma taxa de
entrada, mais royalties e publicidade para que possa fazer uso do formato do negdcio. Em
contrapartida deve receber o suporte necessario a execucao e sucesso do empreendimento, que
compreende treinamentos; apoio na gestdo financeira e nos aspectos juridicos; apoio a escolha
do local e instalagdo da unidade franqueada; e visitas de campo e manuais de operagédo
(GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; HUANG, PHAU e CHEN, 2007; MONROY e
ALZOLA, 2005; CHIOU, HSIEH e YANG, 2004).

O valor reduzido de investimento da microfranquia, em relacdo as franquias
convencionais, faz com que o franqueador conte com or¢gamento menor para prestar o suporte
necessario a operacao do negocio e podera resultar na diminuicdo da qualidade ou frequéncia
do suporte prestado ao microfranqueado (GRUNHAGEN et al., 2008; MELO e BORINI;
CUNHA, 2014).

Pelo que foi exposto pode-se deduzir que:

H1: Quanto maior a renda do microfranqueado, menor a percepcdo de valor com
relacdo ao suporte ofertado pelo franqueador.

3.2 Formulacao da hipdtese 2: percepc¢ao de valor referente a marca da rede

O contrato de franquia prevé que o franqueado, pelos pagamentos da taxa de adesé&o,
os royalties e taxas de publicidade, podera fazer uso da marca da franquia, que quanto mais
forte e reconhecida pelo publico, agrega mais valor ao negécio (AAKER, 1996; COMBS,
MICHAEL e CASTROGIOVANNI, 2004). O valor agregado de uma marca atrai e retém
franqueados ao negocio e as relacfes de franquia, pois contribui para a diminui¢do do risco do
investimento do franqueado (GHANTOUS e JAOLIS, 2013; GRACE e WEAVEN, 2011). A
forca da marca encoraja o franqueado a entrar e permanecer na franquia por causa de seu
poder de atrair e fidelizar clientes (GHANTOUS e JAOLLIS, 2013).
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Em funcdo de haver um valor de teto maximo de investimento inicial para que um
empreendimento seja considerado como microfranquia, pode-se entender que as verbas para
publicidade e marketing disponham de menos recursos se comparadas a uma franquia
convencional, resultando em uma marca mais fraca, menos reconhecida pelo publico e que
isso possa trazer repercussao desfavoravel ao negocio (MELO, BORINI e CUNHA, 2014).

Os microfranqueados sdo oriundos de diversas classes econdmicas, com caracteristicas
socioculturais que ndo sao, necessariamente, similares. Possuem valores, comportamentos,
grau de instrucéo e habitos que séo peculiares as classes econdmicas de origem (NERI, 2010;
YACCOUB, 2011). Essas diferencas se expressam na forma de consumir e de viver das
pessoas e podem resultar em diferentes niveis de percepcdo de valor do microfranqueado
guanto a assisténcia recebida do franqueador com relacdo a marca da rede, expressa nas
propagandas e promocdo, forca da marca e capacidade de fidelizacdo de clientes. Pode-se
supor que os estratos socioecondémicos mais altos, em funcdo de terem uma formacéo
educacional e intelectual mais apurada tenham uma maior expectativa sobre os beneficios que
a marca da rede de franquia possa trazer ao negocio e que as classes mais baixas aceitem
pelos valores e referéncias que possuem uma marca com menos prestigio (HUANG, PHAU e
CHEN, 2007; GHANTOUS e JAOLIS, 2013).

Assim, deduz-se que:

H2: Quanto maior a renda do microfranqueado, menor a percepcdo de valor com

relacdo a marca da rede de franquia.
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4 METODOLOGIA

A metodologia aplicada nesta pesquisa é explicada neste capitulo, fundamentando-se a
escolha pela anélise do problema e dos objetivos geral e especificos a serem atendidos.
Apresenta-se a descri¢cdo de como se processa: 0 planejamento da pesquisa, a fonte dos dados,
a amostra, o procedimento de campo e o tratamento dos dados.

A pesquisa pode ser definida como um processo formal e sisteméatico de
desenvolvimento do método cientifico e tem como objetivo principal descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos (GIL, 2008).

Selltiz et al. (1975) assim definem o objetivo da pesquisa:

O objetivo da pesquisa é descobrir respostas para perguntas, através do emprego de
processos cientificos. Tais processos foram criados para aumentar a probabilidade de
que a informagdo obtida seja significativa para a pergunta proposta e, além disso,
seja precisa e ndo-viesada (SELLTIZ et al., 1975, p. 5).

A metodologia da pesquisa indica o caminho a ser seguido, delineia como serédo todos
0s passos no andamento do projeto e deve explicitar de forma minuciosa os métodos e
técnicas que serdo utilizados para coleta e andlise dos dados, as leituras e discussdes
defrontadas, em especial, no anseio da cientificidade (DEMO, 1989).

Ao pesquisador cabe a escolha das técnicas e métodos a serem empregados na
pesquisa, que sdo multiplos e sdo selecionadas em fungdo do assunto a ser pesquisado e para
tal é necessario o planejamento estruturado das etapas de pesquisa a serem seguidas, para que
sejam alcancados 0s objetivos a que a pesquisa se propde (BUNGE, 2014). Kerlinger (1980,
p.11) assim define pesquisa: “A investigacdo cientifica € uma investigacdo sistematica,
controlada, empirica e critica, de proposi¢fes hipotéticas sobre as supostas relacdes que

existem entre fendmenos naturais”.

4.1 Classificacdo das pesquisas cientificas

As pesquisas cientificas se classificam quanto ao propdsito, quanto a abordagem e
quanto a natureza das variaveis.
Quanto ao propdsito, Patton (1990) as classifica em cinco categorias, as quais Sao
objeto de sintese no artigo de Roesch (1996):
e Pesquisa basica: tem como objetivo entender e explicar os fendmenos estudados
com base na descoberta da verdade e o resultado aguardado é que traga uma

contribuigéo para a teoria;
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Pesquisa aplicada: mira a identificacdo do reconhecimento de elementos de um
problema, que colaboram, segundo a autora, para o entendimento da “natureza e a
fonte dos problemas humanos”. Busca fornecer ferramentas para “lidar com um
problema” ¢ isso € o que a diferencia da pesquisa bésica;

Pesquisa de avaliagdo de resultados: objetiva analisar a efetividade das
intervencdes humanas, segundo a autora, de forma analitica, com vistas a
descrever 0s processos e resultados encontrados apds as solucdes implementadas;
Pesquisa de avaliacdo formativa: assemelha-se a avaliacdo de resultados, porém
com finalidade diferente. Objetiva o aperfeicoamento de um programa, politica,
organizacgdo ou produto, andlise dos pontos fortes e fracos desses elementos, ou
das pessoas envolvidas na analise;

Pesquisa-acdo: tem como objetivo oferecer respostas ou propostas de solugdes a
problemas especificos dentro de um grupo, uma organizacdo ou um programa,
segundo a autora. A pesquisa torna-se parte e subsidia o processo de mudanca e

pode estimular outras ideias e intervencoes.

Quanto a abordagem, as pesquisas podem ser classificadas como exploratoria, estudo
descritivo e estudo causal (SELLTIZ et al., 1975):

Estudo exploratério: aplica-se em estudos onde hd a necessidade de
aprofundamento e ampliacdo de conhecimentos a respeito da situacdo em analise,
colaborando para que futuros estudos possam ser mais precisos ao tratar do
mesmo assunto;

Estudo descritivo: objetiva 0 mapeamento efetivo e sisteméatico de uma situacao
ou de um campo de interesse;

Estudo causal: visa identificar e definir, por meio de uma analise minuciosa e

significativa, os relacionamentos de causa e efeito manifestos ou néo.

Quanto a natureza das variaveis, a pesquisa classifica-se em qualitativa e quantitativa:

Pesquisa qualitativa: visa examinar e entender questdes sociais e humanas, com
uma analise de dados indutiva, construida pelo pesquisador com o significado dos
dados coletados. Ha foco no significado individual e na importancia da
interpretacdo da complexidade de uma situacdo (CRESWELL, 2010). Nao carece
da utilizacdo de estudos e testes estatisticos. Os dados sdo obtidos no ambiente

natural e o pesquisador é a principal ferramenta (GIL, 2008).
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e A abordagem quantitativa é adotada com a finalidade de testar teorias objetivas,
examinando a relacdo entre variaveis (CRESWELL, 2010). E para responder as
questdes de pesquisa que requerem dados numeéricos e estatisticos (WILLIAMS,
2011). Segundo Creswell (2003, p.2), a pesquisa quantitativa contempla a coleta
de dados para que as informagfes possam ser quantificadas e submetidas a
tratamento estatistico, com a finalidade de apoiar ou refutar ‘“afirmagoes
alternativas de conhecimento”.

4.2 Descricdo metodoldgica da pesquisa

Considerando o problema em analise e o0 objetivo do trabalho optou-se pela ado¢édo de
uma pesquisa aplicada, quanto ao proposito, visto que se pretende responder ao problema de
pesquisa, dentro de um contexto tedrico especifico. Adota-se a abordagem descritiva na qual,
segundo Cervo e Bervian (1996, p. 49), “observa, registra, analisa, correlaciona fatos ou
fenbmenos (variaveis) sem manipula-los”. A pesquisa descritiva tem como objetivo
compreender a relevancia de um certo fenémeno e descrever a distribuicdo do fenémeno
numa populacdo (FORZA, 2002).

No que diz respeito a natureza das varidveis apresenta-se como pesquisa quantitativa
por levantamento ou survey. Na pesquisa descritiva o survey tem o proposito de verificar se a
percepcdo dos fatos estd ou ndo de acordo com a realidade (FREITAS et al., 2000). E
adequado a pesquisa descritiva, visto que acontece por meio da interrogacao direta de pessoas,
cujo comportamento se deseja conhecer acerca do problema em estudo. Obtidas as
informacdes necessarias de um grupo significativo de pessoas, que represente a populacdo
analisada, faz-se a analise quantitativa, com a finalidade de obter-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados (GIL, 2008), com o processamento dos mesmos e
incorporando técnicas estatisticas.

4.2.1 Planejamento da pesquisa

A elaboracdo de um estudo descritivo quantitativo deve seguir um adequado
mapeamento de atividades, que seja coerente as premissas defendidas e em funcdo das
questdes de pesquisa a serem versadas. Para tanto, devera ser descrita, no projeto de pesquisa,
a fonte de dados para o trabalho de campo, 0 método de coleta, a estrutura e o tratamento dos
dados, tal como a composi¢do do conjunto de resultados, achados com base no problema e os
objetivos da pesquisa.
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4.2.2 Fonte de dados para o trabalho de campo

Para escolha das empresas que participaram da pesquisa fez-se o acesso ao site da
ABF, em seu Portal do Franchising e pesquisou-se franquias com valor de investimento de
até R$ 80.000,00. Optou-se por efetuar o trabalho de campo junto a microfranquias sediadas
no Estado de Séo Paulo, dada sua representatividade nos nimeros da economia nacional.

A aplicacdo do questionario efetivou-se por meio telefonico, ou pessoalmente, a
critério do entrevistado, mediante agendamento prévio e esclarecimentos sobre o0s objetivos
da pesquisa, que se encontram no Apéndice I, a metodologia utilizada e o processamento das
informacdes fornecidas. Como retribuicdo simbdlica aos respondentes foi oferecido um curso
gratuito sobre contabilidade, aspectos juridicos, marketing e estratégia voltados para gestdo da
microfranquia, a ser realizado em 2016 na UNIP (GUNTHER, 2003).

4.2.3 Coleta de dados

A amostra foi extraida de forma ndo probabilistica e intencional, pois desejava-se
entrevistar microfranqueados sediados no Estado de S&o Paulo, dada sua representatividade
no cenario econdmico nacional. O publico-alvo para a aplicacdo dos questionarios foi o
microfranqueado.

Nesta pesquisa foi adotada a classificacdo de renda segundo o Critério Brasil da
ABEP, tendo em vista a robustez dos itens utilizados para classificar os estratos
socioecondémicos com carater multidimensional, que abrange o consumo de produtos, de
servicos e escolaridade do chefe da familia, além de estar dividido nacionalmente em nove
regibes metropolitanas que melhor demonstram as particularidades do Brasil, em funcdo de
sua grandeza territorial.

Foram elaborados dois questionarios estruturados — com conjunto de questdes
definidas e invariaveis a ser aplicado a todos os respondentes e possibilitando o
enguadramento da classe socioecondmica do entrevistado, com base nos critérios da ABEP
vigentes em 2015. No questionario (APENDICE II) eram perguntados sobre aspectos
relacionados a bens de consumo e servicos publicos existentes na residéncia do
microfranqueado e existéncia de empregados domésticos, além do grau de instrucdo do chefe
da familia, entendido como aquele que possui a maior renda do domicilio; e um segundo,
construido a luz da teoria existente, em escala de cinco pontos de discordancia-concordancia,

baseado no modelo Likert. Esta escala permite mensurar a atitude e opinido dos entrevistados
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e sua intensidade na realizacdo de testes estatisticos de correlacdo (JAMIESON et al., 2004;
GIL, 2008). O segundo questionario (APENDICE 111) tinha o objetivo de conhecer o nivel de
satisfacdo dos microfranqueados quanto ao composto de franchising, entendido como suporte

e marca da rede, com vistas a responder a questdo da pesquisa.

4.2.4 Populagao e amostra

A populacdo de microfranqueados esta contida em 433 redes de franquias que existem
no territorio nacional. Dada a representatividade do Estado de S&o Paulo, que possui 52,6%
das redes franqueadoras (ABF, 2015), optou-se por selecionar a amostra neste estado, por
limitacBes operacionais, temporais e financeiras. Porém, pode-se admitir que a amostra
selecionada € potencialmente qualificada, visto que foram selecionados 148
microfranqueados, apresentados no Quadro 7, de 70 redes de franquias, de 15 segmentos de
negdcios, 0s quais compdem 93% do faturamento total dos segmentos de negdcios
catalogados (ABF, 2015).

Quadro 7 — Redes de microfranquias selecionadas

REDE SEGMENTO
Acqua Zero Car Wash Servigos automotivos
Ar Facil Certificados Negdcios, servigos e conveniéncia
Ares Perfumes e Cosméticos Cosméticos e perfumaria
Auto Spa Express Servigos automotivos
Belgamix Alimentacdo
Bye Bye Paper Comunicag&o, informética e eletronicos
Cartorio Mais Negdcios, servigos e conveniéncia
Cartorio Postal Negdcios, servigos e conveniéncia
Centro Britanico Educacéo e treinamento
Clear Clean Lavanderia, limpeza e conservagéo
Clube Turismo Hotelaria e turismo
Conquist Odontologia Estética, medicina e odontologia
Cris Silva Cosméticos Cosméticos e perfumaria
Dr. Faz Tudo Negdcios, servicos e conveniéncia
Dr. Jardim Lavanderia, limpeza e conservagéo
Dry Wash Servigos automotivos

D-Unhas Estética, medicina e odontologia



Eco Jardim
Embelleze
Ensina Mais
Esmalteria Nacional
Event Indoor
Evolute Cursos
Fabrica Di Chocolate
Fini Doces
Fisk
Fly World
Fran's Café
Frutiquello Sorvetes
Restaurante Galinha Gorda
Gigazon
Global Study
Grife da Unha Esmalteria Express
Guia-se Negocios Pela Internet
Home Angels
House Shine
Imaginarium
Kumon
Lava e Leva Lavanderia
Light Depil
Ligue Site
Limpeza com Zelo
Lug's Batata Belga
Maria Brasileira
Microlins
Mil Milkshakes
Mimi Espetinhos
Nosso Bar
On Byte
Padrdo Enfermagem
P&o Natureza
Parmalat Sorvetes

Pé de Coxinha

Lavanderia, limpeza e conservagéo
Beleza, saude, farmécias e prod. naturais
Educacéo e treinamento
Estética, medicina e odontologia
Negdcios, servicos e conveniéncia
Educacéo e treinamento
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Educacéo e treinamento
Hotelaria e turismo
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Bares, restaurantes, padarias e pizzarias
Comunicacdo, informatica e eletrénicos
Hotelaria e turismo
Estética, medicina e odontologia
Comunicacdo, informatica e eletrénicos
Beleza, saude, farmacias e prod. naturais
Lavanderia, limpeza e conservagéo
Moveis, decoracao e presentes
Educacéo e treinamento
Lavanderia, limpeza e conservagéo
Estética, medicina e odontologia
Comunicacdo, informética e eletronicos
Lavanderia, limpeza e conservagéo
Alimentagéo
Lavanderia, limpeza e conservagéo
Educacéo e treinamento
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Alimentagdo
Bares, restaurantes, padarias e pizzarias
Educacéo e treinamento
Beleza, saude, farmécias e prod. naturais
Comunicacdo, informética e eletrdnicos
Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Alimentagéo
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Piticas
Portal da Cidade
Purific
S.0.S Educacao Profissional
San Marino Seguros
Sigbol
Smartz School
Studio das Sobrancelhas
Super Marido
Super Cursos
The Kids Club
Tia S6 - Mini Delicias
Tutores Educagéo Disciplinar
Vigia On-line
Yes Cosmetics
Zaiom Saude

Zaiom Jardinagem
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Vestuario
Comunicac&o, informética e eletrdnicos
Negdcios, servicos e conveniéncia
Educacéo e treinamento
Negdcios, servicos e conveniéncia
Educacéo e treinamento
Educacéo e treinamento
Estética, medicina e odontologia
Negocios, servicos e conveniéncia
Educacéo e treinamento
Escola de idiomas
Alimentacédo
Educacéo e treinamento
Comunicacdo, informatica e eletrénicos
Cosméticos e perfumaria
Beleza, saude, farmacias e prod. naturais

Lavanderia, limpeza e conservagéo

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Antes da aplicacdo dos questionarios foram realizados pré-testes, com uma amostra de
10 microfranqueados, para que fosse verificado se as questdes tinham significado claro,
assertivo, com linguagem que possibilitasse o perfeito entendimento e resposta do inquirido,
de tal forma que fosse assegurado que o questionario mediria aquilo a que se propunha,
mesmo sendo aplicados por diferentes pesquisadores (GIL, 2008; MARCONI e LAKATOS,
2010).

4.2.5 Procedimento de campo

A aplicacdo do instrumento de coleta, constituido por dois questionarios (Apéndices Il
e Il1), foi realizada entre os meses de setembro e outubro de 2015, por meio de entrevista
presencial, quando viavel para o entrevistado, e por telefone, quando o contato pessoal ndo era
possivel. A captura dos dados ndo apresentou vieses relevantes, na medida em que 0s
questionarios foram aplicados diretamente aos microfranqueados, por agendamento, mediante
esclarecimentos de eventuais duvidas, ndo permitindo retorno dos formularios a posteriori.

Os microfranqueados que participaram da atividade de coleta foram informados do
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objetivo do trabalho e da metodologia adotada.

Preliminarmente a aplicacdo do survey aos entrevistados foi feita uma abordagem por
meio do questionario inicial (Apéndice Il), para estratificacdo da renda do microfranqueado,
dentro dos parametros do Critério Brasil da ABEP.

A seguir, iniciou-se a aplicacéo do survey, com 24 questdes fechadas, construidas a luz
da teoria, cujas respostas encontram-se em escala tipo Likert de 1 (um) a 5 (cinco) e os
entrevistados identificavam (com um X) a afirmacao que expressava o seu nivel de satisfacao
em relacdo a questdo proposta. Este questionario aborda, sob a 6tica do franqueado, qual o
nivel da adequacdo do suporte oferecido pelo franqueador nas varidveis: treinamentos;
prospeccdo e instalacdo da unidade franqueada; apoio juridico e financeiro; consultoria de
campo e manuais; apoio recebido para propagandas e promocdo; identidade e forca e

fidelizacdo a marca da franquia.

4.2.6 Tratamento dos dados

Os dados coletados com a aplicacdo dos questionarios elaborados foram tratados da

forma a seguir:

1) Tabulagdo dos dados do inquérito, questdo a questdo, por variavel, para que
constituisse uma base passivel de processamento e tratamento por ferramental
estatistico.

2) Estratificacdo das classes socioeconémicas dos microfranqueados pesquisados de
acordo com os critérios da ABEP.

3) Processamento dos questionarios, apurando a cada questdo o nivel de satisfacdo dos
microfranqueados — em escala Likert de 1 a 5, com andlise estatistica descritiva das
variaveis.

4) Elaboragdo de andlises estatisticas multivariadas, tendo como primeira a analise de
confiabilidade da pesquisa — Alpha de Cronbach - seguida da analise de correlaces
de Pearson, para avaliar a confiabilidade geral dos resultados da pesquisa. A seguir,
foram efetuados os testes de multicolinearidade do Fator de inflacdo de variancia, o
VIF (Variance Inflator Factor) e Tolerancia (Tolerance), e por derradeiro, a
realizacdo de um teste de regressdo linear multipla com a finalidade de constatar se

as hipéteses formuladas podem ou nédo ser suportadas.
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4.3 Construcdo das variaveis de pesquisa

Neste subitem sdo expostas as variaveis utilizadas para a pesquisa aplicada nesta
dissertacdo. A descricdo das varidveis particulariza a analise da adequacdo das redes de
microfranquias para o atendimento dos microfranqueados de acordo com sua classe

socioecondmica.

4.3.1 Variavel dependente

Esta pesquisa busca analisar a adequacdo das redes de microfranquias para o
atendimento dos microfranqueados de acordo com sua classe socioeconémica. Para tal, é
utilizada como varidvel dependente a renda do microfranqueado, visto que as percepcdes,
necessidades e anseios podem sofrer variagdes de acordo com os valores individuais do ser
humano e em funcdo de sua classe socioecondémica (CHIOU, HSIEH e YANG, 2004,
SOUZA e LAMOUNIER, 2010).

4.3.2 Variaveis independentes

Composicdo da hipotese 1: percepcdo de valor quanto ao suporte recebido do
franqueador — considerou-se nesta formulacdo as seguintes variaveis: (i) treinamentos, (ii)
apoio juridico e financeiro, (iii) assessoria para escolha do local e instalacdo da franquia e (iv)
consultoria de campo e manuais (GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; HUANG, PHAU e
CHEN, 2007; MONROY e ALZOLA, 2005; CHIOU, HSIEH e YANG, 2004).

Composicdo da hipotese 2: percepc¢do de valor com relacdo a marca da franquia — para
a constituicdo desta hipdtese considerou-se trés variaveis: (i) propaganda e promocdo; (ii)
forca da marca; e (iii) fidelizacido (AAKER, 1996; NYADZAYO, MATANDA e EWING,
2011; GHANTOUS e JAOLIS, 2013; NIJMEIJER et al., 2014).

O Quadro 8 descreve as variaveis mencionadas e suas respectivas composicoes de

conformidade com as hipdteses estabelecidas nesta dissertacao.
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REFERENCIAL

CONSTRUCTO | DIMENSAO VARIAVEL FINALIDADE TEGRICO
Atendimento ao cliente
. Gestao financeira
Treinamentos
Recursos humanos Griinhagen e
Gestdo do negdcio Dorsch, 2003;
Suporte & implantacéo Combs e Ketchen,
Suporte a escolha do ponto 2003; Combs,
comercial Michael e
Prospeccdo e | Suporte ao planejamento do layout ) ()%T_t?gi'g:a:r:iéh
instalacéo Sup_orte para compra de Capacidade de o \,(ang, 2(’)04;
Suporte (H1) equipamentos _ _ at_r air & manter o Monroy e Alzola,
Su_porte para a inauguracao da mmrofranqugado 2005: Huang, Phau
unidade franqueada na franquia e Chen. 2007:
Esclarecimentos sobre as clausulas Griinhagen et al.,
Apoio do contrato de franquia 2008: Melo, Borini
juridicoe | Condigdes de financiamento e e Cunha, 2014:
financeiro | pagamento oferecidas pelo Nijmeijer,
franquead_or Fabbricotti e
Consultoria Consultoria de campo prestada pelo Huijsman, 2014.
franqueador
de campo e - = -
manuais Manuais de operagdo desenvolvidos
pelo franqueador
Desenvolvimento de propagandas
pelo franqueador
Propaganda Desenvc_nlvimento de material Aak\‘j\;’ Iligigg‘;'_be
da rede e promocional pelo franqueador eG € Sh , ;
romocdo | EXPOsicdo dos produtos sugerida runhagen e.
P ¢ pelo franqueador _ Dorsch, 2003;
Criacao de promocdes pelo Capacidade de | Combs e Ketchen,
franqueador atrair e manter o | 2003; Pitt, Napoli e
Divulgacio da marca pelo microfranqueado | Van der Merwe,
franqueador na fr_anquia, 2003; Huang, Phau
Marca (H2) Imagem da marca valo_nzando 2 © _Chen, 2007;
Forca da i satisfacéo e Davies et al., 2011,
Marca Imag_em da marca percebida pelo fidelizacéo do | Ghantous e Jaolis,
pub~I|co consumidor da | 2013; Melo, Borini
Agoes para melhoramento da unidade e Cunha, 2014:
imagem pelo franqueador franqueada Nyadzayo, Matanda
Acdes do franqueador para e Ewing, 2011:
fidelizacdo do publico consumidor Nijmeijer,
Fidelizagéio Ac0es do franqueador que Fabbricotti e

fomentem confianga & marca

Ac0es do franqueador que
fomentem preferéncia a marca

Huijsman, 2014.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 Perfil socioecondmico

Para a identificacdo da classificacdo socioecondmica dos entrevistados, utilizou-se o
conjunto de varidveis da ABEP, o Critério Brasil 2015. A somatdria dos pontos indicados em
cada uma das trés avaliacGes (posse de itens, escolaridade da pessoa de referéncia e servicos
publicos) possibilita avaliar em qual estrato socioeconémico a populacédo de entrevistados se
encontra. Na Tabela 5 sdo apresentados os resultados correspondentes & soma das pontuacdes
alcancadas pelos franqueados entrevistados (n=148) e suas respectivas porcentagens, valida e

acumulativa.

Tabela 5 — APUR - Frequéncia dos dados apurados para classificagdo socioecondmica da amostra

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

170 1 07 0.7 >
18,0 1 07 0.7 0
19,0 1 07 0.7 2
20,0 1 07 0.7 o
21,0 1 07 0.7 >
22,0 1 07 07 o
23,0 2 13 L4 >
24,0 1 07 0.7 >
25,0 1 07 01 o8
26,0 4 2,6 2.7 o
27,0 2 13 14 8
28,0 2 L3 14 e
29,0 4 2,6 2.7 149
30,0 4 26 21 2o
» 31,0 4 2,6 2.7 203
Valido 32,0 6 3,9 4,1 24,3
33,0 3 20 20 26,4
34,0 2 13 14 217
35,0 6 39 41 318
36,0 6 39 41 358
37,0 5 33 3.4 39,2
38,0 7 4,6 1 739
39,0 11 72 7.4 oL
40,0 6 39 11 oo
41,0 9 59 61 oL
42,0 1 26 20 0%
43,0 5 33 34 67,6
44.0 6 39 41 7is
45,0 4 26 2.1 s
46,0 2 13 14 B
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47,0 2 1,3 1,4 77,0
48,0 5 3,3 34 80,4
49,0 2 1,3 1,4 81,8
50,0 1 0,7 0,7 82,4
51,0 4 2,6 2,7 85,1
52,0 4 2,6 2,7 87,8
53,0 1 0,7 0,7 88,5
54,0 4 2,6 2,7 91,2
55,0 3 2,0 2,0 93,2
57,0 1 0,7 0,7 93,9
58,0 1 0,7 0,7 94,6
59,0 1 0,7 0,7 95,3
60,0 3 2,0 2,0 97,3
61,0 2 1,3 1,4 98,6
62,0 1 0,7 0,7 99,3
68,0 1 0,7 0,7 100,0
Total 148 96,7 100,0
Ausente Sistema 5 3,3
TOTAL 153 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Apo6s a identificacdo da soma de pontos atingida pelos franqueados, utilizando-se 0s
dados apurados na Tabela 5, o proximo passo foi identificar a distribuicdo dos franqueados
por classe socioecondmica, de acordo com a tabela de classificacdo da ABEP. A Tabela 6

servira de parametro de corte para a classificacao.

Tabela 6 — Estratos sociais por pontos de corte no Brasil

Classe Pontos de corte
A 45-100
B1 38-44
B2 29-37
C1 23-28
C2 17-22
D-E 0-16

Fonte: Critério Brasil 2015 (ABEP, 2015).

Com os dados obtidos na Tabela 5 e com base nos critérios de corte apresentados na
Tabela 6, foi possivel obter a divisdo da amostra de acordo com o perfil socioeconémico dos

franqueados, apresentada na Tabela 7.

Tabela 7 — CLASS - Perfil socioecondmico dos franqueados

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem . g
véalida acumulativa

Valido 2 Classe C2 6 3,9 4.1 41
3 Classe C1 12 7,8 8,1 12,2
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4 Classe B2 40 26,1 27,0 39,2
5 Classe B1 48 31,4 32,4 71,6
6 Classe A 42 27,5 28,4 100,0
Total 148 96,7 100,0

Ausente Sistema 5 3,3

Total 153 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 7, a maior parte dos franqueados esta
acima da classe B2, totalizando 87,8% de todos os franqueados (130 dos 148 respondentes).
Do total, 32,4% dos franqueados encontram-se na classe B1, seguidos daqueles que se
encontram nas classes A e B2, com 27,5% e 26,1% respectivamente, mostrando uma
distribuicdo uniforme dos franqueados dentre as classes sociais dos estratos mais elevados (A
e B).

5.2 Satisfacdo com a marca

Com o objetivo de caracterizar cada uma das varidveis investigadas nesta pesquisa,
nesta secdo serdo apresentadas todas as tabelas que servirdo para caracterizar o nivel de
satisfacdo dos franqueados com um conjunto de acgdes promovidas pelo franqueador

relacionadas a marca.

5.2.1 Satisfacdo com a propaganda e promocao

O nivel de satisfacdo dos franqueados com as propagandas e promocoes realizadas sao
apresentadas na Tabela 8. De modo geral, os resultados mostram que ha uma divisdo entre os
franqueados. Enquanto a maior frequéncia corresponde a 41,5% dos franqueados que apontam
estar satisfeitos, no segundo lugar com maior frequéncia de respondentes estdo 22,4% dos
franqueados que apontam estar insatisfeitos. De forma mais abrangente, é possivel verificar
que a maior parte dos franqueados possui algum nivel de satisfacdo, o que totaliza 67,3% dos
franqueados que indicam estar satisfeitos, mesmo que seja totalmente ou parcialmente
satisfeitos. Por outro lado, 32,6% dos franqueados indicam possuir algum nivel de

insatisfacéo.

Tabela 8 — MPRO- Satisfacdo com propaganda e promocéo

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem Porcentagem
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valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 15 10,1 10,2 10,2

2 Insatisfeito 33 22,3 22,4 32,7

3 Parcialmente satisfeito 29 19,6 19,7 52,4

4 Satisfeito 61 41,2 41,5 93,9

5 Totalmente satisfeito 9 6,1 6,1 100,0

Total 147 99,3 100,0
Ausente 0 1 0,7
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Para compreender melhor a distribuicdo dos resultados € importante analisar 0s
valores da média, mediana, moda e do desvio-padrdo. A média de um conjunto de dados
numeéricos obtém-se somando os valores de todos os dados e dividindo a soma pelo nimero
de dados. Neste caso, a média da satisfacdo dos franqueados com a propaganda e a promocao
é de 3,11, em uma escala em que (1) significa totalmente insatisfeito, (2) insatisfeito, (3)
parcialmente satisfeito, (4) satisfeito e (5) totalmente satisfeito, o valor de 3,11 indica que, na
média, todos os respondentes ficaram parcialmente satisfeitos. Ja a mediana de um conjunto
de dados €é o valor intermediario que separa a metade superior da metade inferior do conjunto
de dados, 0 que nesta pesquisa, resulta em uma mediana de 3,00 pontos, também indicando a
satisfacdo parcial dos franqueados (DE ANDRADE MARTINS E DOMINGUES, 2011).

A moda é o valor mais frequente de um conjunto de dados, o que para este trabalho
resultou em um valor para a moda de 4. Isto indica que o valor mais frequente entre
franqueados corresponde ao valor 4, indicando a satisfacdo dos entrevistados como o valor
mais comum respondido. Além disso, o desvio-padrdo é a medida mais comum utilizada para
indicar a variacdo dos dados, o que pode indicar o quanto um determinado valor pode variar.
Nesta pesquisa, 0 desvio padrdo para a satisfacdo dos franqueados com a propaganda e a
promocdo é de 1,135, o que indica que para o valor da média, que foi de 3,11, estes dados
podem variar 1,135 pontos para mais, ou para menos. Se a média das respostas foram de 3,11,
logo, é possivel assumir que este valor pode ser de 1,975 (3,11-1,135) a 4,245 (3,11+1,135),
indicando que o nivel de satisfagdo dos franqueados pode variar entre totalmente insatisfeitos
(1,975) a satisfeitos (4,245) (DE ANDRADE MARTINS E DOMINGUES, 2011).

5.2.2 Satisfacdo com o desenvolvimento de materiais promocionais

Com relagdo a satisfacdo dos franqueados a respeito do desenvolvimento dos materiais

promocionais, os dados constantes da Tabela 9 indicam que a maioria dos franqueados, cerca
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de 50,3% estdo satisfeitos com o desenvolvimento dos materiais promocionais. Em segundo
lugar na avaliacdo da satisfagdo, hd um empate técnico dentre os parcialmente satisfeitos com
19,0% e os insatisfeitos com 18,4%, o0 que representa 0 nimero de 28 e 27 franqueados,
respectivamente. De modo geral, o nivel de satisfacdo é muito superior ao de insatisfacéo, e
soma 74,1% de franqueados satisfeitos de alguma forma, contra 25,9% de franqueados

insatisfeitos em algum nivel.

Tabela 9 — MMPR - Satisfacdo com desenvolvimento de material promocional

N Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem L) .
vélida acumulativa
Vaélido 1 Totalmente insatisfeito 11 7,4 7,5 7,5
2 Insatisfeito 27 18,2 18,4 25,9
3 Parcialmente satisfeito 28 18,9 19,0 449
4 Satisfeito 74 50,0 50,3 95,2
5 Totalmente satisfeito 7 4,7 4,8 100,0
Total 147 99,3 100,0
Ausente 0 1 0,7
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo com o desenvolvimento dos materiais promocionais é
de 3,27 (parcialmente satisfeito), com um desvio-padrdo de 1,055 pontos percentuais para
mais ou para menos, fazendo com que a variancia deste nivel de satisfacdo avaliado varie de
2,215 (insatisfeitos) a 4,325 (satisfeito). A mediana do nivel de satisfacio com o
desenvolvimento dos materiais promocionais é de 4 (satisfeito) e a moda também ¢é de 4

(satisfeito), indicando a nota mais atribuida pelos franqueados.

5.2.3 Satisfacdo com a exposicéo dos produtos

O nivel de satisfacdo dos franqueados com a exposi¢do dos produtos pode ser avaliado
pelos dados apresentados na Tabela 10, na qual é possivel observar que 53,8% dos
franqueados estdo satisfeitos com o item, correspondendo a 77 dos 143 franqueados
respondentes. Além do alto nivel de satisfacdo observado, também é possivel verificar a baixa
porcentagem de insatisfeitos que totaliza apenas 16,8% dos franqueados. A satisfacdo, de

alguma forma, predomina em 83,2% dos franqueados.

Tabela 10 — MEXP - Satisfacdo com a exposicdo dos produtos

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
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valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 6 4,1 4.2 4,2

2 Insatisfeito 18 12,2 12,6 16,8

3 Parcialmente satisfeito 30 20,3 21,0 37,8

4 Satisfeito 77 52,0 53,8 91,6

5 Totalmente satisfeito 12 8,1 8,4 100,0

Total 143 96,6 100,0
Ausente 0 5 3,4
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo com a exposicdo dos produtos € de 3,50 (pontuacao
intermediéaria entre parcialmente satisfeito e satisfeito), com um desvio-padrao de 0,963, o que
indica que a média da satisfacdo dos franqueados com a exposi¢do dos produtos pode variar
de 2,537 (pontuacdo intermediaria entre insatisfeito e parcialmente satisfeito) a 4,463
(pontuacdo intermediaria entre satisfeito e totalmente satisfeito). Os valores da moda e da
mediana apresentam 4,00 como resultado, o que corrobora para a satisfacdo dos franqueados

com a exposicao dos produtos.

5.2.4 Satisfacdo com a criacdo de promocgoes

O nivel de satisfacdo dos franqueados com a criacdo de promocoes é de 43,1% e 62
dos 144 franqueados entrevistados se dizem satisfeitos com a criacdo de promocgbes. A
satisfacdo predomina em 69,5% dos franqueados, de alguma forma, contra apenas 30,6% de
insatisfeitos em algum nivel, conforme exposto na Tabela 11.

A média do nivel de satisfacdo entre os franqueados é de 3,17 (parcialmente
satisfeitos) com um desvio-padrdo de 1,060, o que faz com que a variacdo do nivel de
satisfacdo esteja entre 2,11 (insatisfeito) até 4,23 (satisfeito). A moda para o nivel de
satisfacdo dos franqueados com a criacdo de promocdes é de 4,00 (satisfeito) e a mediana é de
3,00 (parcialmente satisfeito), o que indica de qualquer forma, a predominancia da satisfacéo,

de alguma forma, entre os franqueados entrevistados.

Tabela 11 — MCPR - Satisfacdo com a criag8o de promocdes

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem . .

valida acumulativa
Valido 1 Totalmente insatisfeito 9 6,1 6,3 6,3
2 Insatisfeito 35 23,6 24,3 30,6

3 Parcialmente satisfeito 30 20,3 20,8 51,4
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4 Satisfeito 62 41,9 43,1 94,4
5 Totalmente satisfeito 8 54 5,6 100,0
Total 144 97,3 100,0

Ausente 0 4 2,7

Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

5.2.5 Satisfacdo com a divulgacdo da marca

Na Tabela 12 sdo apresentados os resultados referentes ao nivel de satisfagdo dos
franqueados com a divulgacdo da marca. Dentre os franqueados, 44,6% alegam estar
satisfeitos com a divulgacdo da marca, seguidos dos parcialmente satisfeitos com 22,3%.
Assim, os franqueados apresentam um alto nivel de satisfacdo com a divulgacdo da marca,
que atinge 73,7% de satisfacdo, de alguma forma, contra 26,4% dos franqueados que possuem

algum tipo de insatisfagdo.

Tabela 12 — MDIV - Satisfagdo com a divulgacéo da marca

N Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g g

vélida acumulativa
Vélido 1 Totalmente insatisfeito 10 6,8 6,8 6,8
2 Insatisfeito 29 19,6 19,6 26,4
3 Parcialmente satisfeito 33 22,3 22,3 48,6
4 Satisfeito 66 44,6 44.6 93,2
5 Totalmente satisfeito 10 6,8 6,8 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Outra importante avaliacdo esta relacionada a média do nivel de satisfacdo, que esta
em 3,25 (Parcialmente satisfeito) com um desvio-padrdo de 1,062 pontos percentuais para
mais ou para menos. Isto quer dizer que o nivel de satisfacdo dos franqueados em relagdo a
divulgacdo da marca possui uma variacao que vai de 2,188 (insatisfeito) a 4,312 (satisfeito).
Além disso, tanto a moda quando a mediana sdo de 4,00 (satisfeito), o que indica a
predominancia da satisfagdo dentre os franqueados pesquisados, no que se refere a divulgacéo

da marca.

5.2.6 Satisfagdo com a imagem da marca

Na avaliacao do nivel de satisfacdo dos franqueados com a imagem da marca, os dados
apresentados na Tabela 13 indicam que a maior parte dos franqueados esta satisfeita, com
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56,1%. No geral, 88,4% dos franqueados possuem algum tipo de satisfacdo, contra apenas
11,5% dos franqueados que apontam algum tipo de insatisfacao.

Tabela 13 — MIMG - Satisfacdo com a imagem da marca

. Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g g

vélida acumulativa
Vélido 1 Totalmente insatisfeito 4 2,7 2,7 2,7
2 Insatisfeito 13 8,8 8,8 11,5
3 Parcialmente satisfeito 27 18,2 18,2 29,7
4 Satisfeito 83 56,1 56,1 85,8
5 Totalmente satisfeito 21 14,2 14,2 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Da mesma forma, a média do nivel de satisfacdo dos franqueados com a imagem da
marca é 3,70 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-padrdo de 0,914. Isto quer dizer que o
intervalo de variagdo do nivel de satisfacdo entre os franqueados pode ir de 2,786 (nivel
intermediario entre insatisfeitos e parcialmente satisfeitos) até 4,614 (satisfeitos). Os valores
da média e da mediana também assumem o valor 4,00, indicando que os franqueados

apresentam uma predominante satisfacdo com a imagem da marca.

5.2.7 Satisfacdo com a imagem da marca percebida pelo publico

Também foi avaliada a satisfacdo dos franqueados com relacdo a imagem da marca
percebida pelo publico. Os resultados apresentados na Tabela 14 indicam que a maior parte
dos franqueados, cerca de 54,1% dos entrevistados estdo satisfeitos com a percepcdo da
imagem da marca percebida pelo pablico. Sdo apenas 13,6% de franqueados que apresentam
algum tipo de insatisfacdo, contra a maioria que diz estar satisfeita de alguma forma,
totalizando 86,6%.

Tabela 14 — MIPU - Satisfacdo com a imagem da marca percebida pelo pablico

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g g

valida acumulativa
Viélido 1 Totalmente insatisfeito 2 1,4 1,4 1,4
2 Insatisfeito 18 12,2 12,2 13,5

3 Parcialmente satisfeito 34 23,0 23,0 36,5
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4 Satisfeito 80 54,1 54,1 90,5
5 Totalmente satisfeito 14 9,5 9,5 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo dos franqueados com relacdo a imagem da marca
percebida pelo pablico é de 3,58 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-padréo de 0,873
pontos percentuais para mais ou para menos, indicando que o nivel de satisfacdo pode variar
de 2,707 (insatisfeito) a 4,453 (satisfeito). Além disso, o valor da moda e da mediana foram
de 4,00 (satisfeitos), indicando que a maior parte dos franqueados estéo satisfeitos de alguma

forma com a imagem da marca percebida pelo publico.

5.2.8 Satisfacdo com o melhoramento da imagem da marca

Com relacdo ao nivel de satisfacdo dos franqueados com o melhoramento da imagem
da marca, os dados da Tabela 15 indicam um nivel alto de satisfacdo dentre os pesquisados,
chegando a 49,3% dos franqueados que se dizem satisfeitos, ao lado dos 23% que indicam
estar parcialmente satisfeitos. No geral, a porcentagem de franqueados satisfeitos, de alguma
forma, chega a 81,1%, contra apenas 18,9% dos franqueados que se dizem insatisfeitos, de

alguma maneira.

Tabela 15 — MMEL - Satisfacdo com melhoramento da imagem da marca

A Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem

vélida acumulativa
Valido 1 Totalmente insatisfeito 11 7.4 7,4 7.4
2 Insatisfeito 17 115 11,5 18,9
3 Parcialmente satisfeito 34 23,0 23,0 41,9
4 Satisfeito 73 49,3 49,3 91,2
5 Totalmente satisfeito 13 8,8 8,8 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfagdo dos franqueados com a melhoria da imagem da marca é
de 3,41 (parcialmente satisfeito), com um desvio-padrdo de 1,049 pontos percentuais para
mais ou para menos. Isto quer dizer que o nivel de satisfacdo dos franqueados, em relacdo a

melhoria da imagem da marca pode variar de 2,361 (insatisfeito) a 4,459 (nivel intermediario
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entre satisfeito e totalmente satisfeito). Da mesma forma, a mediana e a moda também sédo de
4,00 (satisfeito), indicando a satisfacdo geral dos franqueados com a melhoria da imagem da

marca.

5.2.9 Satisfacdo com as ac¢Ges do franqueador para a fidelizacdo do publico consumidor

Na avaliacdo do nivel de satisfacdo com as acdes do franqueador para a fideliza¢éo do
publico consumidor, apesar da maioria satisfeita de 43%, a segunda maior frequéncia é a dos
insatisfeitos que chegam a 21,8% dos franqueados, o que indica a necessidade de um
acompanhamento mais especifico para a compreensdo das causas destas porcentagens de
insatisfeitos, conforme exposto na Tabela 16. De modo geral, 69,7% dos franqueados estdo

satisfeitos, de alguma forma, contra significativos 30,3% de insatisfeitos.

Tabela 16 — FFID - Satisfacdo com ac¢@es do franqueador para fidelizacdo do publico consumidor

N Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g g

vélida acumulativa

Vaélido 1 Totalmente insatisfeito 12 8,1 8,5 8,5

2 Insatisfeito 31 20,9 21,8 30,3

3 Parcialmente satisfeito 27 18,2 19,0 49,3

4 Satisfeito 61 41,2 43,0 92,3

5 Totalmente satisfeito 11 7,4 7,7 100,0

Total 142 95,9 100,0
Ausente 0 6 41
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo com as acdes do franqueador para fidelizacdo do
publico consumidor é de 3,20 (parcialmente satisfeito), com um desvio-padrdo de 1,125
pontos percentuais para mais ou para menos, fazendo com que o nivel de satisfacdo fique
entre 2,075 (insatisfeito, mas muito proximo de chegar a totalmente insatisfeito) e 4,325
(satisfeitos). E da mesma forma, a moda e a mediana chegam a 4,00, indicando que ha
satisfagdo dos franqueados com as agdes do franqueador para a fidelizagdo do publico
consumidor.

5.2.10 Satisfacdo com as ac¢Oes do franqueador que fomentem a confian¢a na marca

Ao avaliar o nivel de satisfacdo dos franqueados com as ac¢bes do franqueador que

fomentem a confianga na marca, verifica-se a satisfacdo dos franqueados, chegando a 54,8%
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que dizem estar satisfeitos, seguidos de 17,1% de parcialmente satisfeitos e de 10,3% que
dizem estar totalmente satisfeitos, somando 82,2%, contra apenas 17,8% de insatisfeitos com

as acOes realizadas pelo franqueador, conforme demonstrado na Tabela 17.

Tabela 17 — FCON - Satisfacdo com ag¢des do franqueador que fomentem a confianga na marca

N Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem g g

vélida acumulativa

Vélido 1 Totalmente insatisfeito 9 6,1 6,2 6,2

2 Insatisfeito 17 11,5 11,6 17,8

3 Parcialmente satisfeito 25 16,9 17,1 34,9

4 Satisfeito 80 54,1 54,8 89,7

5 Totalmente satisfeito 15 10,1 10,3 100,0

Total 146 98,6 100,0
Ausente 0 2 14
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo dos franqueados em relacdo as a¢cdes do franqueador
gue fomentem a confianca na marca € de 3,51 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-
padrdo de 1,032 pontos percentuais para mais ou para menos, fazendo com que a variacéo do
nivel de satisfacdo dos franqueados fique entre 2,478 (insatisfeitos) e 4,542 (satisfeitos). Além
disso, os valores da mediana e da moda sdo de 4,00 (satisfeitos), reforcando que 0s
franqueados estdo satisfeitos de alguma forma, com as a¢6es do franqueador que fomentem a

confianca na marca.

5.2.11 Satisfacdo com as ac¢Oes do franqueador que fomentem a preferéncia pela marca

Na Tabela 18 sdo apresentados os dados da pesquisa que mostram o nivel da satisfacdo
dos franqueados com as acdes do franqueador que fomentem a preferéncia pela marca. E
possivel verificar nos dados que existe um alto nivel de satisfacdo dos franqueados, chegando
a 53,1% que alegam estar satisfeitos com as a¢bes do franqueador. Adicionalmente, 22,1%
alegam estar satisfeitos parcialmente, além de 8,3% que dizem estar totalmente satisfeitos. Por
outro lado, os insatisfeitos, de alguma forma, somam 16,5%, contra 83,5% dos franqueados

satisfeitos em algum nivel.

Tabela 18 — FPRE - Satisfacdo com a¢des do franqueador que fomentem a preferéncia pela marca

Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia Porcentagem . .
vélida acumulativa

Vélido 1 Totalmente insatisfeito 7 4,7 4.8 4.8
2 Insatisfeito 17 115 11,7 16,6
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3 Parcialmente satisfeito 32 21,6 22,1 38,6
4 Satisfeito 77 52,0 53,1 91,7
5 Totalmente satisfeito 12 8,1 8,3 100,0
Total 145 98,0 100,0

Ausente 0 3 2,0

Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

O valor da média do nivel de satisfacdo dos franqueados com as ac¢@es do franqueador
que fomentem a preferéncia pela marca é de 3,48 (parcialmente satisfeito) com um desvio-
padrdo de 0,973 pontos percentuais para mais ou para mentos, fazendo com que o nivel médio
de satisfacdo dos franqueados fique entre 2,507 (valor intermediério entre insatisfeito e
parcialmente satisfeito) e 4,453 (satisfeito). Os valores da mediana e da moda também foram
de 4,00 (satisfeitos), indicando a predominancia de franqueados satisfeitos com as acdes do

franqueador que fomentem a preferéncia pela marca.

5.3 Satisfacdo com as acdes de suporte ao franqueado

Para caracterizar o nivel de satisfagio com os treinamentos realizados pelo
franqueador, nesta secdo serdo apresentadas todas as tabelas que servirdo para caracterizar o

nivel de satisfacdo dos franqueados com as acGes de suporte do franqueador.

5.3.1 Satisfacdo com treinamentos para o atendimento ao cliente

A avaliacdo do nivel de satisfacdo dos franqueados com o treinamento ofertado pelo
franqueador para o atendimento ao cliente pode ser observado na Tabela 19, que indica que
cerca de 45,2% estdo satisfeitos com os treinamentos para o atendimento ao cliente, seguidos
de 22,6% que dizem estar parcialmente satisfeitos. De modo geral, 72% dos franqueados
dizem estar satisfeitos, de alguma forma, enquanto apenas 24,6% apontam alguma forma de

insatisfacéo.

Tabela 19 — FTAC - Satisfagdo com o0s treinamentos para o atendimento ao cliente

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem - .
valida acumulativa

Vélido 1 Totalmente insatisfeito 10 6,8 6,8 6,8
2 Insatisfeito 26 17,6 17,8 24,7
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3 Parcialmente satisfeito 33 22,3 22,6 47,3
4 Satisfeito 66 44,6 45,2 92,5
5 Totalmente satisfeito 11 7,4 7,5 100,0
Total 146 98,6 100,0

Ausente 0 2 1.4

Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média no nivel de satisfacdo é de 3,48 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-
padrdo de 1,063 pontos percentuais para mais ou para menos, indicando uma variacdo deste
nivel de satisfacdo que pode ir de 2,417 (insatisfeitos) a 4,543 (valor intermediario entre
satisfeitos e totalmente satisfeitos). Da mesma forma, o valor da média e da mediana para 0s
niveis de satisfacdo sdo de 4,00 (satisfeitos), o que indica uma geral satisfacdo dos

franqueados com os treinamentos realizados pelo franqueador para o atendimento ao cliente.

5.3.2 Satisfacdo com treinamentos para administragao financeira

A satisfacdo dos franqueados com os treinamentos oferecidos pelo franqueador para a
administracdo financeira da franquia pode ser observada na Tabela 20. De acordo com 0s
dados da tabela, 36,1% apontam estar satisfeitos, seguido de 28,5% que indicam estar
parcialmente satisfeitos. No total, 68,1% apontam estar satisfeitos em algum nivel. De
qualquer forma, 22,9% alegam estar insatisfeitos, 0 que deve ser analisado com cuidado, pois
este percentual corresponde a 33 dos 144 franqueados respondentes. No total, os insatisfeitos
chegam a 31,96%.

Tabela 20 — FTAF - Satisfagcdo com treinamentos para administracdo financeira

N Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g 9

vélida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 13 8,8 9,0 9,0

2 Insatisfeito 33 22,3 22,9 31,9

3 Parcialmente satisfeito 41 27,7 28,5 60,4

4 Satisfeito 52 35,1 36,1 96,5

5 Totalmente satisfeito 5 3,4 3,5 100,0

Total 144 97,3 100,0
Ausente 0 4 2,7
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).
Observa-se que a média do nivel de satisfacdo dos franqueados com os treinamentos

para administragdo financeira ofertados pelo franqueador, que fica em 3,02 (parcialmente

satisfeitos), com um desvio-padrdo de 1,048 pontos percentuais para mais ou para menos. Isto
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significa que o nivel de satisfacdo médio dos franqueados pode variar de 1,972 (valor no
limite entre os totalmente insatisfeitos e os insatisfeitos) até 4,068 (satisfeitos). Importante
destacar que, devido a variancia de 1,048 pontos, 0 numero de insatisfeitos pode ser
ligeiramente maior do que os valores apresentados na Tabela 20. O valor da mediana fica em
3,00 (parcialmente satisfeitos), enquanto o valor da moda é de 4,00 (satisfeitos). Apesar da
satisfacdo geral dos franqueados com os treinamentos para a administragdo financeira ofertada

pelo franqueador, é importante ficar atento aos franqueados insatisfeitos.

5.3.3 Satisfacéo com treinamentos para administracao de recursos humanos

Para a avaliacdo do nivel de satisfacdo dos franqueados com os treinamentos
conduzidos pelo franqueador para a administracdo de recursos humanos, os dados presentes
na Tabela 21 indicam que 39,9% dos franqueados estdo satisfeitos. Por outro lado, o segundo
valor mais significativo dentre os respondentes é o de insatisfeitos, o que representa 25,2%
dos franqueados. De modo geral, os franqueados satisfeitos, em algum nivel, somam 65,8%,
contra 34,3% dos franqueados que apontam algum tipo de insatisfacdo com os treinamentos
conduzidos pelo franqueador para a administragdo dos recursos humanos. Assim, destaca-se a
importancia de monitorar 0 nuimero de franqueados insatisfeitos, pois neste quesito

apresentam uma quantidade mais expressiva.

Tabela 21 — FTRH - Satisfacdo com treinamentos para a administracdo de recursos humanos

. Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem g 9

vélida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 13 8,8 9,1 9,1

2 Insatisfeito 36 24,3 25,2 34,3

3 Parcialmente satisfeito 32 21,6 22,4 56,6

4 Satisfeito 57 38,5 39,9 96,5

5 Totalmente satisfeito 5 3,4 3,5 100,0

Total 143 96,6 100,0
Ausente 0 5 3,4
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

O nivel medio de satisfacdo dos franqueados com os treinamentos ofertados pelo
franqueador para a administragdo de recursos humanos é de 3,03, com um desvio-padréo de
1,077 pontos percentuais para mais ou para menos. Isto representa um nivel de variancia na
satisfacdo dos franqueados que vai de 1,953 (valor no limite entre os totalmente insatisfeitos e

os insatisfeitos) a 4,107 (satisfeitos). O valor da mediana fica em 3,00 (parcialmente
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satisfeitos) e o valor para a moda é de 4,00 (satisfeitos), o que indica que os franqueados estdo
satisfeitos, em algum nivel, com os treinamentos para a administracdo de recursos humanos.
Para este quesito também deve-se observar a importancia de um monitoramento dos

insatisfeitos.

5.3.4 Satisfacdo com treinamentos para a gestdo do negécio

Com relagéo ao nivel de satisfacdo dos franqueados com os treinamentos para a gestao
do negdcio, os dados da Tabela 22 indicam que 42,1% estdo satisfeitos, seguidos de 25,5%
dos franqueados que apontam estar parcialmente satisfeitos. Como um todo, 71,7% dos
franqueados apontam estar satisfeitos, em algum nivel, com os treinamentos para a gestdo do
negocio ofertados pelo franqueador. Os franqueados insatisfeitos, de alguma forma, somam

28,3%, 0 que merece uma atencao especial.

Tabela 22 — FTGN - Satisfagdo com treinamentos para a gestdo do negécio
Porcentagem  Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem

valida acumulativa

Vaélido 1 Totalmente insatisfeito 11 7,4 7,6 7,6

2 Insatisfeito 30 20,3 20,7 28,3

3 Parcialmente satisfeito 37 25,0 255 53,8

4 Satisfeito 61 41,2 42,1 95,9

5 Totalmente satisfeito 6 4,1 4,1 100,0

Total 145 98,0 100,0
Ausente 0 3 2,0
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

O nivel médio de satisfacdo dos franqueados como os treinamentos para auxiliar na
gestdo do negocio é de 3,14, com um desvio-padrdo de 1,041 pontos percentuais para mais ou
para menos. Desta forma, o nivel de satisfacdo avaliado pode variar de 2,099 (insatisfeitos) a
4,181 (satisfeitos). Destaque para o valor da mediana que € de 3,00 (parcialmente satisfeitos)
e 0 da moda que ficou em 4,00 (satisfeitos), indicando a satisfacdo geral, em algum nivel, com

0s treinamentos oferecidos pelo franqueador.

5.3.5 Satisfacdo com o apoio recebido do franqueador na implantacédo da franquia

Para avaliar o nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do
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franqueador na implantacdo da franquia € apresentada a Tabela 23, que indica 49% de
franqueados satisfeitos. Se somados aos 21% que dizem estar parcialmente satisfeitos e aos
9,1% totalmente satisfeitos, chega-se ao total de 79,1% de franqueados satisfeitos, em algum
nivel e de 21% que apontam alguma insatisfacdo com o apoio recebido pelo franqueador na

implantacéo da franquia.

Tabela 23 — FAIF - Satisfacdo com o apoio recebido do franqueador na implantacdo da franquia

A Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem g g

valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 8 54 5,6 5,6

2 Insatisfeito 22 14,9 15,4 21,0

3 Parcialmente satisfeito 30 20,3 21,0 42,0

4 Satisfeito 70 47,3 49,0 90,9

5 Totalmente satisfeito 13 8,8 91 100,0

Total 143 96,6 100,0
Ausente 0 5 3,4
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A média do nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido pelo
franqueador para a implantacéo das franquias chega a 3,41 (parcialmente satisfeito), com um
desvio-padréo de 1,036 pontos percentuais para mais ou para menos. Assim, o nivel médio de
satisfacdo pode variar de 2,374 (insatisfeitos) a 4,446 (satisfeitos), enquanto o valor para a
média e a mediana chegam a 4,00, confirmando que a maior dos franqueados estdo satisfeitos

em algum nivel, com o apoio recebido pelo franqueador para a implantacdo da franquia.

5.3.6 Satisfacdo com apoio recebido do franqueador para a escolha do ponto comercial

Neste item € avaliado o nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido pelo
franqueador para a escolha do ponto comercial. Os dados da Tabela 24 apontam que 47,5%
dos franqueados indicam estar satisfeitos com o apoio recebido pelo franqueador na escolha
do ponto comercial, seguidos de 21,2% que indicam estar parcialmente satisfeitos. De modo
geral, o nimero de franqueados satisfeitos, em algum nivel, € maior que o de insatisfeitos,

chegando a 75,5% contra 24,6%, respectivamente.

Tabela 24 — FAEP - Satisfagcdo com o0 apoio recebido do franqueador para a escolha do ponto comercial

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem . .
vélida acumulativa

Vélido 1 Totalmente insatisfeito 11 7,4 9,3 9,3
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2 Insatisfeito 18 12,2 15,3 24,6
3 Parcialmente satisfeito 25 16,9 21,2 45,8
4 Satisfeito 56 37,8 47,5 93,2
5 Totalmente satisfeito 8 5,4 6,8 100,0
Total 118 79,7 100,0

Ausente 0 30 20,3

Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Para uma compreensdo mais abrangente é importante observar o nivel de satisfacdo
média dos franqueados, que neste caso € de 3,27 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-
padrdo de 1,099 pontos percentuais para mais ou para menos, indicando que a varia¢do do
nivel de satisfacdo media dos franqueados pode ir de 2,171 (insatisfeitos) a 4,369 (satisfeitos).
Os valores da mediana e da moda sdo de 4,00 (satisfeitos), indicando que a maior parte dos
franqueados estdo satisfeitos, em algum nivel, com o apoio que recebem do franqueador para

a escolha do ponto comercial.

5.3.7 Satisfagdo com o apoio recebido do franqueador para o planejamento do layout

Em relacdo ao nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do
franqueador para o planejamento do layout da franquia € possivel observar, na Tabela 25, que
53,4% dos franqueados alegam estar satisfeitos, seguidos de 20,7% que apontam estar
parcialmente satisfeitos. Sem davida, o nivel de satisfacdo predomina dentre os franqueados,
em relacdo ao quesito avaliado neste tépico, chegando a 81,9% de franqueados que
apresentam alguma forma de satisfacdo, contra os 18,1% de insatisfeitos, em algum nivel.

O nivel médio de satisfacdo dentre os franqueados é de 3,47 (parcialmente satisfeitos),
com um desvio-padrdo de 0,955 pontos percentuais para mais ou para menos, 0 que indica
que existe uma variacdo no nivel médio de satisfacdo que pode ir de 2,515 (valor

intermediario entre insatisfeitos e parcialmente satisfeitos) até 4,425 (satisfeitos).

Tabela 25 — FAPL - Satisfacdo com o apoio recebido do franqueador para planejamento do layout

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem A1 A
valida acumulativa

\/alidn 1 Totalmente insatisfeito 4 2,7 34 34




72

2 Insatisfeito 17 11,5 14,7 18,1
3 Parcialmente satisfeito 24 16,2 20,7 38,8
4 Satisfeito 62 41,9 53,4 92,2
5 Totalmente satisfeito 9 6,1 7.8 100,0
Total 116 78,4 100,0

Ausente 0 32 21,6

Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Além disso, os valores da mediana e da moda sdo de 4,00 (satisfeitos), concluindo que
a maior parte dos franqueados possuem algum nivel de satisfacdo com o apoio recebido do

franqueador para o planejamento do layout da franquia.

5.3.8 Satisfacdo com apoio recebido do franqueador para a compra de equipamentos

Para a avaliacdo do nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do
franqueador para a compra de equipamentos, os dados da Tabela 26 demonstram que grande
parte dos franqueados estdo satisfeitos (46,9%) e os franqueados totalmente satisfeitos
chegam a 10%. Assim, os franqueados que alegam satisfacdo, em algum nivel, chegam a

77,7%, contra 22,3% dos que apontam algum nivel de insatisfacéo.

Tabela 26 — FACE - Satisfacdo com o apoio recebido do franqueador para compra de equipamentos

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 7 47 54 54

2 Insatisfeito 22 14,9 16,9 22,3

3 Parcialmente satisfeito 27 18,2 20,8 43,1

4 Satisfeito 61 41,2 46,9 90,0

5 Totalmente satisfeito 13 8,8 10,0 100,0

Total 130 87,8 100,0
Ausente 0 18 12,2
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

A media do nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do franqueador
para a compra de equipamentos € de 3,39 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-padrao de
1,053 pontos percentuais para mais ou para menos, o que significa dizer que a variacdo do
nivel de satisfacdo dos franqueados pode ir de 2,337 (insatisfeitos) a 4,443 (satisfeitos). Alem
disso, os valores da moda e da mediana sdo de 4,00 (satisfeitos), o que indica que 0s
franqueados possuem, em sua maioria, algum nivel de satisfagdo com o apoio recebido do

franqueador para a compra de equipamentos.
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5.3.9 Satisfagéo com apoio recebido do franqueador para a inauguracéo da franquia

A satisfacdo com o apoio que os franqueados recebem do franqueador para
inauguracdo das franquias é avaliado por meio dos dados apresentados na Tabela 27, que
indicam 47,2% dos franqueados satisfeitos com 0 apoio para a inauguracdo da franquia,
sequido de 22,8% que indicam estarem parcialmente satisfeitos. Os franqueados insatisfeitos
ndo chegam a 20% do total de franqueados, 0 que se opbe aos 77,3% dos que apresentam

algum nivel de satisfacéo.

Tabela 27 — FAIN - Satisfacdo com o apoio recebido do franqueador para inauguracéo da franquia

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 9 6,1 7,3 7,3

2 Insatisfeito 19 12,8 15,4 22,8

3 Parcialmente satisfeito 28 18,9 22,8 45,5

4 Satisfeito 58 39,2 47,2 92,7

5 Totalmente satisfeito 9 6,1 7,3 100,0

Total 123 83,1 100,0
Ausente 0 25 16,9
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Os valores da média do nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do
franqueador para a inauguracgdo da franquia é de 3,32 (parcialmente satisfeitos). Esta média,
com um desvio-padrédo de 1,058 pontos percentuais para mais ou para menos, indica que a
variacdo média do nivel de satisfacdo dos franqueados pode ir de 2,262 (insatisfeitos) a 4,378
(satisfeitos). Além disso, os valores da moda e mediana sdo de 4,00 (satisfeitos), o que
permite inferir que os franqueados possuem, em sua maioria, algum nivel de satisfacdo com o

apoio que recebem do franqueador para a inauguragdo da unidade franqueada.

5.3.10 Satisfacdo com apoio recebido do franqueador para esclarecimentos sobre as

clausulas do contrato de franquia

O nivel de satisfacdo dos franqueados com o apoio recebido do franqueador no sentido
de obter esclarecimentos sobre as clausulas do contrato de franquia podem ser analisados nos
dados da Tabela 28. Os resultados apontam a existéncia de um forte nivel de satisfacdo dos
franqueados, chegando a 53,7% que dizem estar satisfeitos. Em seguida estdo os franqueados
que apontam existir uma satisfacdo parcial, chegando a 17,0% dos franqueados. De modo

geral, os franqueados que apontam algum nivel de insatisfacdo chegam a 17%, enquanto 0s
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satisfeitos, em algum nivel, totalizam 83%.

Tabela 28 — FCCC - Satisfacdo com a clareza do franqueador nos esclarecimentos sobre as clausulas do contrato
de franquia

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

véalida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 7 47 4,8 4,8

2 Insatisfeito 18 12,2 12,2 17,0

3 Parcialmente satisfeito 25 16,9 17,0 34,0

4 Satisfeito 79 53,4 53,7 87,8

5 Totalmente satisfeito 18 12,2 12,2 100,0

Total 147 99,3 100,0
Ausente 0 1 N4
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Ao avaliar a média do nivel de satisfagdo dos franqueados com a clareza do
franqueador no que diz respeito aos esclarecimentos sobre as clausulas do contrato de
franquia, obtém-se 3,56 (valor intermediario entre parcialmente satisfeito e satisfeito).
Contudo, o desvio-padrdo é de 1,014 pontos percentuais para mais ou para menos. Isto quer
dizer que a variacdo do nivel de satisfacdo dos franqueados pode ir de 2,546 (insatisfeitos) a
4,574 (satisfeitos). Importante também observar que os valores da mediana e da moda sdo de
4,00 (satisfeitos), o que permite compreender que a maior parte dos franqueados possuem
algum nivel de satisfacdo com a clareza do franqueador ao dar esclarecimentos sobre a sobre

as clausulas do contrato de franquia.

5.3.11 Satisfacdo com as condi¢bes de financiamento e pagamento oferecidas pelo

franqueador

O nivel de satisfacdo dos franqueados com as condi¢des de financiamento e
pagamento oferecidas pelo franqueador sdo indicadas na Tabela 29, que apresenta uma
prevaléncia de franqueados satisfeitos, em algum nivel, totalizando 56,2%, seguidos dos
parcialmente satisfeitos que chegam a 21,2% dos entrevistados. A soma dos que dizem estar
satisfeitos, de alguma forma, totalizam 85,6%, contra apenas 14,4% dos que apresentam
algum nivel de insatisfacdo. O valor da média do nivel de satisfacdo com as condicbes de
financiamento e pagamento oferecidas pelo franqueador é de 3,56 (parcialmente satisfeitos),
com um desvio-padréo de 1,014 pontos percentuais para mais ou para menos. Os valores da
mediana e da moda também assumem o valor 4,00. Assim, é possivel dizer que a maioria dos

franqueados apresentam algum nivel de satisfacdo com as condi¢des de financiamento e
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pagamento oferecidos pelo franqueador.

Tabela 29 — FCFP - Satisfacdo com as condi¢des de financiamento e pagamento oferecidos pelo franqueador

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

véalida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 5 3,4 3,4 34

2 Insatisfeito 16 10,8 11,0 14,4

3 Parcialmente satisfeito 31 20,9 21,2 35,6

4 Satisfeito 82 55,4 56,2 91,8

5 Totalmente satisfeito 12 8,1 8,2 100,0

Total 146 98,6 100,0
Ausente 0 2 14
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

5.3.12 Satisfacdo com a consultoria de campo prestada pelo franqueador

Os dados apresentados na Tabela 30 mostram a avaliacdo do nivel de satisfacdo dos
franqueados com o servigo de consultoria de campo prestada pelo franqueador. Os dados
gerais apontam que 44,8% dos franqueados dizem estar satisfeitos e 17,2% que alegam estar
parcialmente satisfeitos. Apesar do destaque destes nameros, 0os que realmente merecem
atencdo sdo os 13,1% de franqueados que alegam estar totalmente insatisfeitos, juntamente
com 18,6% dos franqueados que apontam insatisfacdo. De modo geral, a soma dos
insatisfeitos chega a 31,7%, contra os 68,1% satisfeitos em algum nivel.

Tabela 30 — FCCA - Satisfacdo com a consultoria de campo prestada pelo franqueador

Frequéncia  Porcentagem | orcentagem - Porcentagem

véalida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 19 12,8 13,1 13,1

2 Insatisfeito 27 18,2 18,6 31,7

3 Parcialmente satisfeito 25 16,9 17,2 49,0

4 Satisfeito 65 439 44,8 93,8

5 Totalmente satisfeito 9 6,1 6,2 100,0

Total 145 98,0 100,0
Ausente 0 3 2,0
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

O valor da media do nivel de satisfacdo dentre os franqueados chegou a 3,12
(parcialmente satisfeitos), com um desvio-padrdo de 1,184 pontos percentuais para mais ou
para menos. Ou seja, a média do nivel de satisfagdo pode variar de 1,936 (insatisfeitos) a
4,304 (satisfeitos). Além disso, o valor para a mediana e a moda séo de 4,00 o que revela a

predominancia de franqueados que apresentam algum tipo de satisfagdo com o0s servigos de
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consultoria de campo prestados pelo franqueador.

5.3.13 Satisfacdo com os manuais de operacdo desenvolvidos pelo franqueador

Em relacdo a satisfacdo dos franqueados com os manuais de operacdo desenvolvidos
pelo franqueador, os dados da Tabela 31 mostram que 53,4% dos franqueados dizem estar
satisfeitos com os manuais de operacao desenvolvidos pelo franqueador. Além disso, 14,4%
apontam insatisfacdo, juntamente com os 4,8% que dizem estar totalmente insatisfeitos. No

geral, 80,8% apontam algum nivel de satisfacéo, contra 19,2% de insatisfeitos.

Tabela 31 — FMOP - Satisfacdo com os manuais de operacdo desenvolvidos pelo franqueador

Frequéncia  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem

valida acumulativa

Valido 1 Totalmente insatisfeito 7 4,7 4,8 48

2 Insatisfeito 21 14,2 14,4 19,2

3 Parcialmente satisfeito 25 16,9 17,1 36,3

4 Satisfeito 78 52,7 53,4 89,7

5 Totalmente satisfeito 15 10,1 10,3 100,0

Total 146 98,6 100,0
Ausente 0 2 14
Total 148 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

O valor da média do nivel de satisfacdo dos franqueados com os manuais de operagéo
desenvolvidos pelo franqueador é de 3,50 (parcialmente satisfeitos), com um desvio-padrao
de 1,019 pontos percentuais para mais ou para menos, fazendo com que a variacdo da média
do nivel de satisfacdo possa ir de 2,481 (insatisfeitos) a 4,519 (satisfeitos). Os valores para a
mediana e a moda s&o de 4,00. De modo geral, os franqueados se mostram satisfeitos, em

diferentes niveis, com os manuais de operacdo desenvolvidos pelo franqueador.

5.4 Andlise estatistica multivariada

Ap0s a apresentacdo das analises descritivas de todas as variaveis, nesta secdo sdo
apresentadas algumas analises estatisticas multivariadas, iniciando com uma analise do Alpha
de Cronbach, seguida da analise de correlagdes de Pearson, avaliando a confiabilidade geral
dos resultados.

5.4.1 Analise da confiabilidade da pesquisa (Alpha de Cronbach)

O coeficiente do Alpha de Cronbach tem por objetivo verificar a confiabilidade de um
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questionario aplicado em uma pesquisa. Este indicador avalia se as variaveis elencadas para
um constructo estdo associadas entre elas e € uma medida de consisténcia interna. Quando
existe consisténcia entre as variaveis de um constructo existe a possibilidade de adocéo das
varidveis para aquele constructo. Segundo Peterson (1994), sdo aceitaveis os valores para o
Alpha de Cronbach maiores de 0,700, sendo que resultados maiores que 0,900 indicam a
existéncia de uma confiabilidade muito elevada.

A seqguir, os resultados para o Alpha de Cronbach sdo referentes as onze questdes
relacionadas a marca. Os resultados apresentados na Tabela 32 indicam a existéncia de uma

alta confiabilidade, pois 0,956 é considerado um valor muito forte.

Tabela 32 — Estatisticas de confiabilidade (Alpha de Cronbach) das variaveis de marca da rede franqueadora

Alfa de Cronbach NUmero de itens

0,956 11

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Da mesma forma, é avaliado o Alpha de Cronbach referente as treze questdes
relacionadas as acdes de suporte aos franqueados. Os resultados apresentados na Tabela 33
indicam a existéncia de uma alta confiabilidade, pois 0,948 é considerado um valor muito

forte.

Tabela 33 — Estatisticas de confiabilidade (Alpha de Cronbach) das variaveis de suporte aos franqueados

Alfa de Cronbach NUmero de itens

0,948 13

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).
Desta forma, como a anéalise dos coeficientes de Alpha de Cronbach apresentaram

resultados robustos e suficientes foram criados dois constructos denominados marca e

suporte. Na Tabela 34 sdo apresentadas as estatisticas descritivas de ambos 0s constructos.

Tabela 34 — Estatisticas descritivas dos constructos marca e suporte

MARCA SUPORTE

Valido 148 148
Ausente 0 0




78

Média 3,3348 3,0852
Mediana 3,5455 3,1538
Moda 4,00 4,00
Desvio-padrao 0,84884 0,86524

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

As informacles indicadas na Tabela 34 apresentam os valores do numero de
observagdes, numero de observagdes ausentes, bem como os valores para a média, mediana e
moda, além do desvio-padréo.

Ao analisar mais cuidadosamente os dados da tabela € possivel verificar que ambos os
constructos sdo muito préximos, entretanto, € possivel perceber que o valor da média é
ligeiramente mais elevado para o constructo marca (3,3348), indicando um nivel de satisfacdo
levemente superior do que a satisfacdo atribuida ao constructo suporte (3,0852). Esta
diferenca fica mais evidente quando se observa os valores da mediana, que para o constructo
marca apresenta um valor 0,3917 maior que para o constructo suporte. A variancia dos dados
também € levemente superior para 0 constructo suporte, que apresenta um desvio-padréo
0,0164 superior ao constructo marca.

Como as informagdes fornecidas na Tabela 34 ndo séo suficientes para uma melhor
compreensdo do comportamento de cada um dos constructos foram criadas as Tabelas 35 e
36, com o objetivo de fornecer mais detalhes acerca da distribui¢cdo dos constructos marca e
suporte, respectivamente, na tentativa de tornar possivel uma melhor descricdo de ambos os
constructos.

Na Tabela 35 é apresentada a distribuicdo de frequéncia de todas as notas dadas pelos
148 franqueados, relacionadas aos seus niveis de satisfacdo para as onze questdes referentes a
propaganda e promocéo, forca da marca e fideliza¢éo, que formam o constructo marca.

Logo, de acordo com os dados apresentados é possivel perceber a homogénea
distribuicdo dos valores concentrados até 2,0, aos quais somam 9,6% da porcentagem vélida
dos insatisfeitos mais enfaticos, a ndo ser pelo valor mais proximo da classe seguinte, entre
2,0 e 2,9 que recebeu a nota 2 por quatro franqueados, indicando suas respectivas
insatisfacOes. Na classe seguinte, que retne a nota dos franqueados que atribuiram notas entre
2,0 e 2,9, concentram as notas também dos 21,8% da porcentagem valida dos insatisfeitos,
porém sdo os franqueados insatisfeitos que ndo discordam tdo enfaticamente quanto o0s
franqueados da classe anterior. Nesta classe destacam-se sete franqueados que atribuiram
notas de insatisfacdo por volta da nota 2,65, o0 que representa uma nota bem no intermeio do

constructo.
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Tabela 35 — Tabela descritiva do constructo marca

Frequéncia Porcentagem Porcentagem Porcentagem
valida acumulativa

1,00 2 1,4 1,4 1,4
1,09 1 0,7 0,7 2,0
1,36 1 0,7 0,7 2,7
1,64 2 1,4 1,4 4,1
1,73 3 2,0 2,0 6,1
1,82 1 0,7 0,7 6,8
2,00 4 2,7 2,7 9,5
2,09 1 0,7 0,7 10,1
2,18 2 1,4 1,4 115
2,27 2 1,4 1,4 12,8
2,36 4 2,7 2,7 15,5
2,45 1 0,7 0,7 16,2
2,55 4 2,7 2,7 18,9
2,64 7 4,7 47 23,6
2,73 5 34 34 27,0
2,82 4 2,7 2,7 29,7
2,91 2 1,4 1,4 31,1
3,00 4 2,7 2,7 33,8
3,09 6 41 41 37,8

Vélido 3,18 3 2,0 2,0 39,9
3,27 3 2,0 2,0 41,9
3,36 4 2,7 2,7 44,6
3,45 7 4,7 4,7 49,3
3,55 5 3,4 3,4 52,7
3,64 9 6,1 6,1 58,8
3,73 4 2,7 2,7 61,5
3,82 5 3,4 3,4 64,9
3,91 4 2,7 2,7 67,6
4,00 25 16,9 16,9 84,5
4,09 4 2,7 2,7 87,2
4,18 3 2,0 2,0 89,2
4,27 3 2,0 2,0 91,2
4,36 4 2,7 2,7 93,9
4,45 1 0,7 0,7 94,6
4,55 3 2,0 2,0 96,6
4,64 3 2,0 2,0 98,6
4,73 1 0,7 0,7 99,3
5,00 1 0,7 0,7 100,0
Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Da mesma forma, a classe seguinte é representada por 36,5% dos franqueados que
atribuiram um nivel de satisfacdo entre 3,0 e 3,81, representando os que estdo satisfeitos
parcialmente, com destaque para a maior frequéncia representada pela nota 3,64, que possui

nove franqueados. E com isso, a classe seguinte, composta por 48 franqueados, concentra as
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maiores notas, que variam de 4,00 a 5,00 e representam os franqueados satisfeitos com a
marca.

Na Tabela 36 ¢ apresentada a distribuicdo de frequéncia de todas as notas dadas pelos
148 franqueados, relacionadas aos seus niveis de satisfacdo para as treze questfes referentes
as variaveis de treinamentos, prospeccédo e instalacdo, juridico e financeiro e consultoria de

campo e manuais, que formam o constructo suporte.

Tabela 36 — Tabela descritiva do constructo suporte

E A Porcentagem Porcentagem
requéncia Porcentagem o) .
valida acumulativa

0,00 1 0,7 0,7 0,7
1,00 1 0,7 0,7 14
1,08 1 0,7 0,7 2,0
1,23 1 0,7 0,7 2,7
1,31 2 1,4 1,4 41
1,54 1 0,7 0,7 4,7
1,69 2 14 14 6,1
1,77 4 2,7 2,7 8,8
1,92 5 3.4 3.4 12,2
2,00 1 0,7 0,7 12,8
2,08 3 2,0 2,0 14,9
2,15 1 0,7 0,7 15,5
2,31 2 14 14 16,9
2,38 5 34 34 20,3
2,46 8 54 54 25,7
2,54 6 41 4.1 29,7
2,62 3 2,0 2,0 31,8
2,69 5 34 34 35,1
2,77 6 41 4.1 39,2

Vilido 2,85 1 0,7 0,7 39,9
2,92 2 14 14 41,2
3,00 6 41 41 45,3
3,08 6 4,1 4,1 49,3
3,15 2 14 14 50,7
3,23 4 2,7 2,7 53,4
3,31 5 34 3.4 56,8
3,38 3 2,0 2,0 58,8
3,46 3 2,0 2,0 60,8
3,54 7 47 47 65,5
3,69 7 4,7 4,7 70,3
3,77 5 34 34 73,6
3,85 4 2,7 2,7 76,4
3,92 7 4,7 4,7 81,1
4,00 20 13,5 13,5 94,6
4,08 1 0,7 0,7 95,3
4,15 1 0,7 0,7 95,9
4,23 1 0,7 0,7 96,6
4,46 2 14 14 98,0
4,69 2 14 14 99,3
4,77 1 0,7 0,7 100,0
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Total 148 100,0 100,0

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 36, é possivel observar que 19
franqueados, que representam 13,1% dos respondentes, apresentam uma maior insatisfacéo
com o constructo suporte. Na classe seguinte, que relne a nota dos franqueados que
atribuiram entre 2,0 e 2,9, concentram-se as notas de 27,90% dos entrevistados, porém, sdo 0s
franqueados insatisfeitos que ndo discordam tdo enfaticamente quanto os franqueados da
classe anterior. Na classe seguinte, que retine 59 dos 148 franqueados, e apresentam notas de
3,0 a 3,90, indicando um nivel de satisfacdo parcial, com 39,9% dos franqueados pesquisados.
Ja a dltima classe agrupa 19,1% dos franqueados que atribuiram notas de 4,00 a 5,00 e
representam uma aceitacdo, com destaque para o valor 4,00 que foi atribuido por 20

respondentes.

5.4.2 Analise de correlagdes e regressao

Dado os constructos construidos anteriormente, marca e suporte, esta se¢do destina-se
a fazer uma analise das correlacdes. As correlacbes de Pearson verificam o quanto as
variaveis estdo associadas par a par. Existem trés aspectos importantes que devem ser
observados em uma andlise de correlacéo.

O primeiro deles é o sinal, se é positivo ou negativo. O sinal positivo indica que uma
varidvel quando alterada, seja para cima ou para baixo, influenciard sua variavel
correlacionada. O mesmo acontece em caso de sinal negativo: quando uma variavel aumenta,
a variavel correlacionada diminui, sendo o inverso, também verdadeiro.

Segundo, o valor da correlacdo é o que indica a existéncia de associacdo entre as
varidveis e estes valores podem indicar a existéncia de uma correlacdo entre elas fraca,
moderada ou forte. O valor maior que 0,900 indica que existe uma correlagdo muito forte;
valores entre 0,700 a 0,900 s&o indicacdes de uma correlacdo forte e valores entre 0,500 a
0,700 sédo indicacdes de uma correlacdo moderada, enquanto que valores abaixo de 0,500
indicam uma correlacdo fraca (PESTANA e GAGEIRO, 2008).

Em terceiro lugar verifica-se o nivel de significancia da correlacdo, ou seja, se aquela
correlacdo, seja positiva ou negativa, e forte, fraca ou moderada e se possui significancia

estatistica. Isto quer dizer, quando o valor de P (p value) é menor do que 5% (0,05), ou se é
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menor do que 1% (0,01). Assim, tomando uma amostra aleatdria existe entre 95% e 99% de
chance daquela correlagdo acontecer daquele modo (PESTANA e GAGEIRO, 2008).

Desta forma, a Tabela 37 apresenta as correlacbes dos constructos dependentes
(APUR em valores continuos e CLAS dividido em classe socioeconémica) e independentes
(marca e suporte). Ou seja, busca-se analisar se existe correlacdo entre a classe

socioecondmica e se esta variavel influencia o nivel de satisfagdo com a marca e o suporte.

Tabela 37 — Tabela de correlacdo dos constructos dependentes

APUR CLAS
Classe Classe MARCA SUPORTE
Social Soma Social
APUR Classe Social  Correlacéo de Pearson 1
Soma Sig. (2 extremidades)
N 148
CLAS Classe Social  Correlagao de Pearson ,028%* 1
Sig. (2 extremidades) ,000
N 148 148
MARCA  Correlagéo de Pearson -157 -154 1
Sig. (2 extremidades) ,057 ,062
N 148 148 148
SUPORTE  Correlagdo de Pearson -,040 -,063 706%* 1
Sig. (2 extremidades) ,630 ,448 ,000
N 148 148 148 148

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Ao analisar as varidveis APUR x MARCA apresentadas na Tabela 37 € possivel
inferir que ndo existe correlacdo entre estas variaveis, pois apresentam valores sdo muito
baixos, indicando essa condi¢cdo. O mesmo acontece com as variaveis APUR x SUPORTE,
pois 0s baixos valores indicam a inexisténcia de correlacdo entre as duas variaveis e nao
apresentam significancia estatistica. Ademais, o sinal é negativo.

O conjunto de variaveis CLAS x MARCA e CLAS x SUPORTE também ndao
apresentam qualquer correlagcdo entre si, pois os valores além de muito baixos, néo
apresentam significancia estatistica. Ademais, o sinal é negativo.

As Unicas variaveis que apresentam correlacdo entre si sdo as varidveis MARCA x
SUPORTE, que estdo correlacionadas positivamente, o que indica que o crescimento da
satisfagdo ou dos investimentos na marca, também ocasionardo um crescimento proporcional

a variavel suporte. Alem disto, alem da forte correlacdo positiva entre as variaveis, de 0,706,
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também é possivel observar a existéncia de significancia estatistica ao nivel de 1% (p<0,01),
indicando que esta correlagcdo pode ser considerada.

A Tabela 38 apresenta a correlacdo dos constructos dependentes com todas as
variaveis independentes dos constructos MARCA e SUPORTE, para que seja possivel uma
andlise de cada variavel individualmente para corroborar a observagdo da correlagdo apontada

no paragrafo anterior.

Tabela 38 — Tabela de correlagdes dos constructos dependentes MARCA e SUPORTE

APUR — cLas
Cla§se Classe
Social X
Social
Soma
APUR | Classe Social Soma Correlacéo de Pearson 1 ,928**
Sig. (2 extremidades) ,000
N 148 148
CLAS | Classe Social Correlacéo de Pearson ~ ,928** 1
Sig. (2 extremidades) ,000
N 148 148
MPRO | Satisfacdo com propaganda e promoc¢do Correlacao de Pearson -,131 -,120
Sig. (2 extremidades) ,114 ,148
N 147 147
MMPR | Satisfagdo com desenvolvimento de material Correlacéo de Pearson -,116 -,098
promocional Sig. (2 extremidades) ,161 ,239
N 147 147
MEXP | Satisfagdo com exposicdo de produtos Correlacdo de Pearson -,057 -,065
Sig. (2 extremidades) ,501 444
N 143 143
MCPR | Satisfacdo com criacdo de promog6es Correlacdo de Pearson -,135 -,144
Sig. (2 extremidades) ,107 ,084
N 144 144
MDIV | Satisfacdo com divulgacdo da marca Correlacao de Pearson -,143 -,124
Sig. (2 extremidades) ,082 ,133
N 148 148
MIMG | Satisfagdo com imagem da marca Correlac@o de Pearson -,159 -,150
Sig. (2 extremidades) ,054 ,069
N 148 148
MIPU | Satisfacdo com imagem da marca percebida Correlacdo de Pearson ,004 -,041
pelo publico Sig. (2 extremidades) ,963 ,618
N 148 148
MMEL | Satisfacdo com melhoramento da imagem da Correlacdo de Pearson -,105 -,118
marca Sig. (2 extremidades) ,205 ,152
N 148 148
FFID | Satisfagcdo com ac¢des do franqueador para Correlacdo de Pearson -,164 -,141
fidelizacdo do publico consumidor Sig. (2 extremidades) ,052 ,094
N 142 142
FCON | Satisfacdo com agdes do franqueador que Correlacao de Pearson -,178* -, 155
fomentem confianga & marca Sig. (2 extremidades) ,031 ,062
N 146 146
FPRE | Satisfagdo com a¢des do franqueador que Correlaco de Pearson -,175* -,173*
fomentem preferéncia pela marca Sig. (2 extremidades) ,035 ,038
N 145 145
FTAC | Satisfacdo com treinamentos para atendimento Correlacéo de Pearson -,091 -,083
ao cliente Sig. (2 extremidades) 277 ,320
N 146 146
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FTAF | Satisfagdo com treinamentos para administracéo
financeira

FTRH | Satisfacdo com treinamentos para administracéo
de recursos humanos

FTGN | Satisfacdo com treinamentos quanto a gestdo do
negécio

FAIF | Satisfagdo com apoio recebido do franqueador na
implantacéo da franquia

FAEP | Satisfagdo com apoio recebido do franqueador
para escolha do ponto comercial

FAPL | Satisfacdo com apoio recebido do franqueador
para planejamento do layout

FACE | Satisfagcdo com apoio recebido do franqueador
para compra de equipamentos

FAIN | Satisfagdo com apoio recebido do franqueador
para inauguracao da franquia

FCCC | Satisfacdo com clareza do franqueador com os
esclarecimentos sobre as clausulas do contrato de
franquia

FCFP | Satisfacdo com condicGes de financiamento e
pagamento oferecidos pelo franqueador

FCCA | Satisfacdo com consultoria de campo prestada
pelo franqueador

FMOP | Satisfacdo com manuais de operacéo
desenvolvidos pelo franqueador

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacao de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacao de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Correlacao de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

-,137
,102
144
-,159
,058
143
-,096
,250
145
,003
,968
143
-,035
,706
118
-,032
132
116
,036
,684
130
,025
,780
123
,060
,468
147
,021
,801
146
-,014
,866
145
,007
,933
146

-,118
,157
144
-,148
,078
143
-,076
,362
145
-,004
,965
143
-,054
,561
118
-,080
,394
116
,029
, 745
130
,007
,934
123
,028
,738
147
-,012
,886
146
-,023
,788
145
-,022
,793
146

**A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Uma andlise dos dados da tabela acima mostra que praticamente inexistem variaveis

que se correlacionam adequadamente entre as varidveis CLAS e APUR. Sdo apenas duas

variaveis que apresentam uma fraca correlagdo. A associacdo entre o nivel de satisfagdo com

acoes do franqueador que fomentem confianca a marca e a classe social somada (FCON x

APUR), que apresenta uma correlacdo negativa de -0,178 é considerada inexpressiva, apesar

do seu nivel de significancia ser de 0,031 (p<0,05). O mesmo ocorre com a varidvel satisfacao

com acbes do franqueador que fomentem preferéncia pela marca, que apresenta uma

correlagdo negativa inexpressiva, tanto com a classe social somada e com a classe social
(FPRE x APUR) e (FPRE x CLAS). Entretanto, além de ambas as correlagbes serem

negativas, ambas sdo inexpressivas, apresentando valores -0,175 e -0,173, respectivamente,
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apesar no nivel de significancia de 0,035 e 0,038 (p<0,05), respectivamente.

Desta forma, as correlagdes existentes entre 0s constructos em analise s6 puderam ser
observadas entre 0s constructos marca e suporte. Para analisar a existéncia de
multicolinearidade é apresentada a Tabela 39, na qual os constructos marca e suporte sao
testados. A forte correlacdo existente entre estes constructos pode indicar multicolinearidade,
ou seja, duas variaveis independentes que podem medir apenas um indicador e influenciar no
resultado. Para fazer essa verificacdo foi realizado o teste de multicolinearidade de VIF e
Tolerance. Estes testes indicam a existéncia de multicolinearidade quando o valor de VIF é
maior que 5.000 e Tolerance se aproxima de 0,000. A Tabela 39 apresenta os resultados que
mostram a auséncia de multicolinearidade em ambos os testes: VIF e Tolerance (PESTANA e
GAGEIRO, 2008).

Tabela 39 — Analise de auséncia de multicolinearidade pelo teste VIF

Estatisticas de colinearidade

Modelo .
Tolerancia VIF
MARCA 0,502 1,992
SUPORTE 0,502 1,992

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Por fim, é apresentado um ultimo teste de regressdo linear mdltipla, para de fato
provar as hipéteses, com o objetivo de verificar se marca e suporte quando tomadas em
conjunto estdo associadas a variavel dependente classe socioeconémica (APUR e CLAS), ou
seja, 0 que procura-se testar é:

= H1: Quanto maior a renda do microfranqueado, menor a percepcéo de valor com

relacdo ao suporte ofertado pelo franqueador.

= H2: Quanto maior a renda do microfranqueado, menor a percepg¢éo de valor com

relacdo & marca da franquia.

Para que se possa verificar a existéncia das hipoteses acima indicadas foi realizado um
teste de regressdo. Um teste de regressdo, para que tenha ajuste a estatistica F deve ter valor
significante, ou seja, o valor de p deve ser menor do que 5% (p<0,05). O valor de R? ajustado
indica o poder de explicacdo do modelo. E os valores dos betas e o sinal indicam a associagéo
com as variaveis dependentes quando existe significancia, ou seja, p<0,05 ou p<0,01.

Neste caso é possivel verificar na Tabela 40 o resultado da anélise de regresséo para as
duas formas que foram apuradas as classes socioecondmicas (APUR e CLAS).
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Tabela 40 — Analise de regressdo (APUR e CLASS)

Modelo para CLAS Modelo para APUR
Beta Significancia Beta Significancia
Constante 5,306 0,000 45,074 0,000
Marca -,278 0,062 -3,066 0,028
Suporte 0,114 0,434 1,654 0,223
F 2.065 131 2.593 .078
R2ajustado 0.014 0.021

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).

Desta forma, ao observar os dados dos resultados da regressdo linear mdltipla, é
possivel verificar a inexisténcia de ajuste dos dois modelos (teste F ndo significante). Apesar
da significancia para a marca no modelo de APUR, ndo ¢ possivel estabelecer uma relacéo de
associacdo entre os constructos dependentes e independentes. Desse modo, os testes de
hipoteses podem ser interpretados conforme demonstrado no Quadro 9, o que significa que

ambas as hipoteses ndo sao suportadas.

Quadro 9 — Resultado da regresséo linear multipla

Resultado do Teste
Hipdtese de Hipdtese

H1: Quanto maior a renda do
microfranqueado, menor a
percepcao de valor com relacéo
ao suporte ofertado pelo
franqueador?

H2: Quanto maior a renda do
microfranqueado, menor a
percepcao de valor com relacéo
a marca da franquia.

Né&o suportado

Né&o suportado

Fonte: Resultados da pesquisa (2016).
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6 CONCLUSAO

Inicialmente deve-se esclarecer que a presente pesquisa merece consideracdes
especiais pelo tema escolhido, motivado pelo crescimento constante do setor de franquias no
Brasil na Gltima década, a0 mesmo tempo em que se observa o crescimento da classe média
brasileira e a formagdo de uma nova estratificacdo socioeconémica. Tal cenario possibilitou o
surgimento e expansdo das microfranquias em diversos setores da economia brasileira, que
totalizavam 433 redes em operacdo em 2014.

Diante desses fatos construiu-se o objetivo geral do trabalho: verificar a percepcao de
valor do microfranqueado em razéo de sua classe socioeconémica. Para tanto, propds-se dois
objetivos especificos: (i) analisar a percepcdo de valor do microfranqueado quanto ao suporte
prestado pelo franqueador (treinamentos, apoio a prospec¢do e instalacdo, apoio juridico e
financeiro, consultoria de campo e manuais de operagéo); (ii) verificar a percep¢édo de valor
do microfranqueado diante do desenvolvimento da marca pelo franqueador (propaganda e
promocdo, forca da marca e fidelizagéo).

Os resultados do teste de regresséo linear multipla aplicados nas hipdteses 1 e 2 foram
reveladores, uma vez que ambas ndo foram suportadas estatisticamente.

A hipotese 1, que versou sobre a percepcdo de valor do suporte oferecido pelo
franqueador, estd alinhada com estudos internacionais que constataram a importancia da
percepcao positiva de valor do franqueado quanto ao suporte recebido do franqueador, com
relacdo aos treinamentos oferecidos para a execucdo do negocio, ao apoio para prospeccao,
instalacdo da unidade franqueada, apoio juridico e financeiro e o fornecimento de consultoria
de campo e manuais de operacdo adequados, para que a relacdo entre franqueador e
franqueado seja fortalecida e duradoura, resultando no desejo do franqueado de permanecer
na franquia (GRUNHAGEN e DORSCH, 2003; CHIOU, HSIEH e YANG, 2004; MONROY
e ALZOLA, 2005; GRACE e WEAVEN, 2011).

A hipotese 2, que se ocupou da percepcdo de valor do franqueado quanto a marca da
rede de franquia, tem respaldo em pesquisas anteriores e sustentam que com o pagamento das
taxas de adesdo, de publicidade e os royalties pertinentes, o franqueado pode fazer uso da
marca da franquia, que quanto mais forte e reconhecida pelo publico, por meio das
propagandas e promoc0Oes da rede de franquias, somadas as acdes para fomento para tornar a
marca mais forte resultam na fidelizacdo do franqueado ao negdcio, além de atrair e reter o
publico consumidor, funcdo primordial do negécio (AAKER, 1996; COMBS, MICHAEL e
CASTROGIOVANNI, 2004; GHANTOUS e JAOLIS, 2013).
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Nos resultados dos testes estatisticos as hipoteses 1 e 2 ndo se confirmaram. Nao
houve correlagdes estatisticas entre as varidveis em andlise. As hipoteses foram construidas
tendo como variavel dependente a renda do microfranqueado, uma vez que estudos afirmam
que as percepc¢des, necessidades e anseios dos individuos podem sofrer variagdes de acordo
com os valores individuais do ser humano e em funcdo de sua classe socioeconémica
(CHIOU, HSIEH e YANG, 2004; SOUZA e LAMOUNIER, 2010; YACCOUB, 2011).

No que diz respeito ao suporte, a hipdtese 1 teve como premissa que franqueados com
menor renda teriam maior dificuldade para a administracdo do negdcio, carecendo de mais
apoio do franqueador, em funcdo de contarem com menos anos de estudo e de menor
formacgéo para a gestdo (NERI, 2010) e desta forma, teriam uma maior percepcao de valor do
suporte recebido. Quanto a marca da rede, contemplada na hipotese 2, a alegacao sustentou-se
em que franqueados com renda mais elevada teriam uma percepcdo menor de valor quanto
aos atributos da marca da rede franqueadora, vendo-a como de menor prestigio, menos
conhecida pelo publico, em fungdo da limitacdo de valores para os investimentos, que tem
como teto maximo R$ 80.000,00 totais (HUANG, PHAU e CHEN, 2007; GANTHOUS e
JAOLLIS, 2013; NIJMEWER, FABBRICOTTI e HUIJSMAN, 2014).

Os resultados obtidos apresentaram-se bastante interessantes, com baixa correlagdo
entre eles e sem significancia entre suporte e marca com as classes socioeconémicas. Isto
demonstra, na amostra analisada, que quanto ao composto de franchising — suporte e marca —
a percepcao de valor dos microfranqueados nao difere, mesmo sendo originarios de diferentes
classes socioecondmicas. Empreendedores de diversas classes possuem valores proprios a sua
classe socioecondémica e 0s trazem consigo quando estdo no desempenho das funcbes de
microfranqueados, o que poderia repercutir, por deducdo, em percepcdes de valor diferentes,
visto que ao investidor de baixa renda o valor empreendido pode parecer maior do que para o
empreendedor das classes mais abastadas, afirmacdo que foi sustentada pelos resultados
obtidos. Isso significa, que independentemente da classe socioeconémica, 0s
microfranqueados pesquisados ndo apresentam percepc¢éo de valor diferente quanto ao suporte
e marca da rede franqueadora, reconhecem as limitacOes existentes no modelo de
microfranquias, que conta com orgamento restrito para investimentos no suporte ao

franqueado e marca da franquia.
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6.1 Contribuicdes académicas e gerenciais

Este trabalho académico propds-se a verificar a percepcdo de valor do
microfranqueado quanto ao suporte do franqueador e marca da rede de franquia em razéo de
sua classe socioeconémica e obteve importantes contribui¢cdes académicas e gerenciais.

Do ponto de vista académico este trabalho contribui com o restrito numero de
publicacbes nacionais e internacionais existentes sobre a gestdo das franquias e
microfranquias, sob a o6tica do microfranqueado (HARMON e GRIFFITHS, 2008; HUANG e
PHAU, 2008). Além disso, ndo foram encontrados na literatura internacional e nacional
estudos que abordassem o composto de franchising — suporte e marca — em funcdo da classe
socioeconbémica do franqueado, possibilitando que este seja um ponto de partida para
pesquisas correlatas ao tema (ODUOR, KAMAU e MATHENGE, 2009; IVINS, 2008;
KISTRUCK et.al, 2011).

Esta pesquisa traz importante contribuicdo as redes franqueadoras, do ponto de vista
gerencial, que poderdo verificar o nivel atual de satisfacdo dos microfranqueados com o
suporte fornecido e com os investimentos na marca da rede, adequando-os com vistas a uma
reducdo de conflitos entre as partes e com o fortalecimento dos lacos de confianga entre o
microfranqueado e a rede franqueadora.

6.2 Limitacdes da pesquisa

Duas limitagGes foram encontradas no decorrer deste trabalho. A primeira delas foi a
auséncia no instrumento de pesquisa de questdo que abordasse qual os motivadores que
levaram o microfranqueado a aderir ao negocio da franquia. Observa-se que com essa
pergunta, poder-se-ia mensurar melhor se as expectativas iniciais foram atendidas e qual o
grau de satisfacdo no momento da enquete. Outro aspecto que poderia ter sido abordado é a
faixa etaria dos entrevistados, que teria possibilitado um maior aprofundamento no

conhecimento das experiéncias e valores geracionais do grupo amostral.
6.3 Sugestdes para futuros estudos
Uma primeira sugestdo para pesquisa seria analisar as expectativas e motivadores dos

microempreendedores quando da adesdo a franquia, se foram satisfeitas e em que nivel; outro

enfoque a ser pesquisado seria sobre o impacto da crise econémica brasileira em curso, na
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sobrevivéncia das microfranquias, tendo em vista que estas contam com uma estrutura menor
se comparadas as franquias convencionais, para suportar uma crise de grande dimensao
econbmica; sugere-se ainda pesquisar sobre ha quanto tempo 0s entrevistados sao
microfranqueados, a fim de entender se o nivel de satisfacdo pode estar impactado pelo efeito
honeymoon devido ao entusiasmo do inicio do negdcio; por derradeiro, sugere-se estudos que
enfoquem a faixa etaria dos respondentes e a percepcao de valor com relacdo ao suporte e

marca com enfoque em valores geracionais.
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APENDICE |

ORIENTACAO AOS SRS. (AS) ENTREVISTADORES (AS)

Mencionar o0s seguintes pontos sempre que comecar uma entrevista. Marque com um X para a
sua orientagéo.

1. Pesquisa inédita sobre SATISFACAO e ADEQUACAO das REDES DE
MICROFRANQUIAS para atendimento dos MICROFRANQUEADOS;

__ 2. Pesquisa ACADEMICA, SEM FINS COMERCIAIS, NAO HA ENVOLVIMENTO com
NENHUMA REDE DE FRANQUIAS;

__ 3. Garantido SIGILO TOTAL das informacdes prestadas nas entrevistas;

___ 4, Responsaveis por essa pesquisa saio PROFESSORES DOUTORES PELA USP do curso de
MESTRADO EM ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP);

___ 5. Sera fornecido feedback através de um relatério consolidado.

___ 6. Os microfranqueados que participarem desta pesquisa terdo direito a um CURSO GRATIS
sobre CONTABILIDADE; ASPECTOS JURIDICOS, MARKETING e ESTRATEGIA voltados
para gestdo da microfranquia. Curso sera realizado entre o final do 2° SEM/2015 e o0 1° SEM/2016
no campus UNIP Indiandpolis (Vila Mariana).

INFORMACOES PARA CONTATO

COORDENADOR: Prof. Dr. Pedro Lucas de Resende Melo

PESQUISA: Redes de Microfranquias e Empreendedorismo em Classes Emergentes (Classe C)
E-MAIL: resendemelo@usp.br

INFORMACOES: www.resendemelo.webnode.com

TELEFONE: (11) 5586.4040 / 8n00 as 18h00

SECRETARIA: Aline Nascimento - Programa de Pds-Graduagdo em Administragio UNIP


http://www.resendemelo.webnode.com/
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ENQUADRAMENTO DE CLASSE SOCIAL (ABEP)
UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO

1.ENTREVISTADOR

Responsavel:

Tel: Data: Horario:

2.IDENTIFICACAO MICROFRANQUEADO

Nome:

E-mail: Tel.:

Endereco franquia:

Cidade: Bairro:

Quantidade de pessoas que residem em sua casa:

Renda familiar bruta (estimada): R$

3.MODELO ABEP 2015

3.1. BENS E CONSUMO
Todos os itens devem estar em funcionamento, caso esteja estragado desconsiderar.

No seu domicilio tem (LEIA CADA ITEM). Marque com um X.
QUANTIDADE

0 1 2 3 4 ou +
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados domésticos 0 3 7 10 13
Automoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
(desktop ou notebook)

0 1 2 3 4 ou +




Lava-louga 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava-roupa 0 2 4 6 6
DVD 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora de roupa 0 2 2 2 2

3.2. SERVICOS PUBLICOS

No seu domicilio tem (LEIA CADA ITEM). Marque com um X.

SERVICOS PUBLICOS

N&o Sim
Agua encanada 0 4
Rua pavimentada 0 2

3.3. ESCOLARIDADE

Qual é o grau de instrucdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a pessoa que
contribui com a maior parte da renda do domicilio. Margque com um X.

ESCOLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA

Analfabeto / Fundamental 1 incompleto (Até 4%série)

Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto (Até 82érie)

Fundamental 2 completo (Até 8%érie) / Ensino médio incompleto (Até 3°ano)

Médio completo / Superior incompleto

N BN RO

Superior completo

100
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EMPREENDEDORISMO EM MICROFRANQUIAS
UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRACAO

COORDENADOR: Prof. Dr. Pedro Lucas de Resende Melo

PESQUISA: Redes de Microfranquias e Empreendedorismo em Classes Emergentes (Classe C)
E-MAIL: resendemelo@usp.br

INFORMACOES: www.resendemelo.webnode.com

1.ENTREVISTADOR

Responsavel:

Tel: Data: Horério:

2.IDENTIFICACAO MICROFRANQUEADO

2.1. Rede:

2.2. Tempo de rede: 2.3. Investimento inicial R$

2.4. Segmento:

2.5. Se vocé ndo fosse um microfranqueado, o que estaria fazendo para obter sua renda?
() Estaria trabalhando como empregado em alguma empresa

() Estaria trabalhando em algum outro negécio de um familiar

() Teria aberto outro negécio

() Outro:

2.6. Se vocé pudesse escolher, o que vocé preferiria:
() Ter seu préprio negécio
() Trabalhar como empregado em uma empresa consolidada

() Outro:

3. SEGMENTACAO GEOGRAFICA E DEMOGRAFICA

3.1. Género: () Masculino ( ) Feminino 3.2. Estado civil: ( ) Casado ( ) Solteiro

3.3. Ano de nascimento: 3.4. Escolaridade:



mailto:resendemelo@usp.br
http://www.resendemelo.webnode.com/
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3.5. Qual a sua percepcao sobre a origem do seu cliente:

() S&o pessoas que estdo de passagem por conta do trabalho
() S&o pessoas que estdo de passagem por conta de passeio
() Séo pessoas que moram na vizinhanca da franquia

() Séo pessoas que buscam seus produtos e servicos independente do local

4. MARKETING MIX

PRODUTO

4.1.A qualidade do produto/servigo fornecido pode ser classificada como (escala 1 a 5):
(1) Entre os piores ou mais basicos de mercado

(2) Pouco abaixo da média de mercado

(3) Na média de mercado

(4) Pouco acima da média de mercado

(5) Entre os melhores ou mais sofisticados de mercado

4.2. A satisfagdo do seu cliente com o produto/servigo fornecido € percebida como elevada (escala 1 a 5):

1) Discordo totalmente (2) Discordo (3) N&o concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo totalmente

PRECO

4.3. O preco do produto/servigo fornecido pode ser classificado como (escala 1 a 5):

(1) Entre os piores ou mais basicos de mercado

(2) Pouco abaixo da média de mercado
(3) Na média de mercado
(4) Pouco acima da média de mercado

(5) Entre os melhores ou mais sofisticados de mercado

4.4, A satisfagdo do seu cliente com o preco do produto/servico fornecido é percebida como elevada (escala 1 a
5):

(1) Discordo totalmente (2) Discordo (3) Nao concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo totalmente
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DISTRIBUICAO
4.5. Onde vocé atende os seus clientes:

() Na minha residéncia () Em um ponto comercial ( ) No local do cliente ( ) Mével ( ) Outros

4.6. A distribuicdo do produto/servico fornecido pode ser classificada como (escala 1 a 5):
(1) Deficiente, considerando 0 acesso ao mercado e a utilizagdo da capacidade do negdcio
(2) Insuficiente, considerando o acesso ao mercado e a utilizagdo da capacidade do negocio
(3) Razoavel, considerando o acesso ao mercado e a utilizacdo da capacidade do negécio
(4) Boa, considerando o acesso ao mercado e a utilizago da capacidade do negdcio

(5) Otima, considerando o acesso ao mercado e a utilizacio da capacidade do negdcio

4.7.A satisfagdo do seu cliente com a distribuigdo do produto/servico é percebida como elevada (escala 1 a 5):

(1) Discordo totalmente (2) Discordo (3) Nao concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo totalmente

COMUNICACAO

4.8.A comunicacao do produto/servigo pode ser classificada como (escala 1 a 5):

(1) Deficiente, considerando penetracdo e apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos
(2) Insuficiente, considerando penetracéo e apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos
(3) Razoavel, considerando penetragdo e apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos
(4) Boa, considerando penetracdo e apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos

(5) Otima, considerando penetracdo e apresentacio de valor aos clientes potenciais e efetivos

4.9. A comunicagdo de seu produto/servico é percebida como adequada e eficaz pelos clientes (escala 1 a 5):

(1) Discordo totalmente (2) Discordo (3) N&o concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo totalmente

5. MARCA DA REDE

PROPAGANDA E PROMOCAO
5.1.1. Sinto-me satisfeito com as propagandas desenvolvidas pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito  (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito



5.1.2. Sinto-me satisfeito com o desenvolvimento de material promocional pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.1.3. Sinto-me satisfeito com a exposi¢do dos produtos sugerida pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.1.4. Sinto-me satisfeito com a criacao de promocdes pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

FORCA DA MARCA
5.2.1. Sinto-me satisfeito com a divulgacéo da marca pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.2.2. Sinto-me satisfeito com a imagem da marca (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito  (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.2.3. Sinto-me satisfeito com a imagem da marca percebida pelo publico (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.2.4. Sinto-me satisfeito com as a¢es de melhoramento da imagem da marca pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito  (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

FIDELIZACAO
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5.3.1. Sinto-me satisfeito com as ac¢fes do franqueador para a fidelizagdo do publico consumidor (escala 1 a

5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

5.3.2. Sinto-me satisfeito com as a¢des do franqueador que fomentem confianga a marca (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito
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5.3.3. Sinto-me satisfeito com as a¢des do franqueador que fomentem a preferéncia pela marca (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6. SUPORTE
TREINAMENTO

6.1.1. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador para atendimento ao cliente (escala
lab):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.1.2. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a administracao financeira
(escala 1l a5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito  (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.1.3. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a administracdo de recursos
humanos (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.1.4. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a gestdo do negdcio (escala 1
ab):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

PROSPECCAO E INSTALACAO
6.2.1. Sinto-me satisfeito com o apoio recebido do franqueador na implantacéo da franquia (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.2.2. Sinto-me satisfeito com o apoio recebido do franqueador para a escolha do ponto comercial (escala 1 a
5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.2.3. Sinto-me satisfeito com o apoio recebido do franqueador no planejamento do layout da franquia (escala 1
ab):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito
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6.2.4. Sinto-me satisfeito com o0 apoio recebido do franqueador na compra de equipamentos para a franquia (escala 1
ab):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.2.5. Sinto-me satisfeito com o apoio recebido do franqueador na inauguracao da franquia (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

JURIDICO E FINANCEIRO

6.3.1. Sinto-me satisfeito com a clareza do franqueador com os esclarecimentos sobre as cldusulas do contrato
de franquia (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.3.2. Sinto-me satisfeito com as condi¢8es financiamento e pagamento oferecidos pelo franqueador (escala 1 a
5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.3.3. Com qual frequéncia vocé é auditado pelo franqueador?

() Mensalmente () Bimestralmente ( ) Semestralmente ( ) Anualmente () Nunca fui auditado

CONSULTORIA DE CAMPO E MANUAIS
6.4.1. Sinto-me satisfeito com a consultoria de campo prestada pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito

6.4.2. Sinto-me satisfeito com os manuais de operacéo desenvolvidos pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente satisfeito



