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RESUMO
O objetivo deste trabalho é verificar se ha variacdo na percepcdo de valor do
microfranqueado quanto ao composto de marketing oferecido pelo franqueador em
razao da sua faixa etaria. O assunto é relevante porque o segmento de franquia no
Brasil atravessa um periodo de franca expansdo, mesmo num periodo de crise
econdmica no pais. Dentro desse segmento, encontram-se as microfranquias que se
constituem como franquias, porém com valor inicial de investimento de até R$
80.000,00. Em 2011, existiam no Brasil 336 redes de microfranquias e, em 2016,
esse numero aumentou para 557, o que demonstra crescimento neste segmento. O
método de pesquisa adotado € quantitativo. Foram aplicados dois questionarios a
148 microfranqueados estabelecidos no estado de Sdo Paulo: um, com o objetivo de
identificar a que classe socioecondmica pertencem os microfranqueados, com base
no critério da ABEP; o outro, um survey, com questdes fechadas, em escala do tipo
Likert. Testes estatisticos comprovaram que ndo ha variacdo na percepc¢ao de valor
do microfranqueado quanto ao composto de marketing geral recebido do
franqueador, em funcdo de sua faixa etaria; porém, quando analisado
individualmente cada item do composto, foram encontradas diferencas na percepgao
da Geracdo Y em detrimento da Geracdo X e Baby Boomers para o item promocéao
do composto. Este trabalho visa a trazer uma contribuicdo académica de
aprofundamento no estudo sobre empreendedorismo e microfranquias, uma vez que
h& uma lacuna teérica nos estudos na academia que demonstrem a percepcéo de
valor dos microfranqueados, de acordo com sua faixa etaria, em relacdo ao

composto de marketing recebido do franqueador.

Palavras-chave: Redes de Franquias; Estratégia, Microfranquias;

Empreendedorismo Geracional; Composto de Marketing.



ABSTRACT

The objective of this work is to verify if there is variation in the perceived value of the
microfranched as to the marketing compound offered by the franchisor because of its
age group. The issue is relevant because the franchise segment in Brazil is going
through a period of frank expansion, even in a period of economic crisis in the
country. Within this segment, there are microfranchises, which constitute franchises,
but with an initial investment value of up to R $ 80,000.00. In 2011 there were 336
microfranchial networks in Brazil and in 2016 this number increased to 557, which
also shows growth in this segment. The research method adopted is quantitative.
Two questionnaires were applied to 148 microfranched established in the state of
Sao Paulo: one with the objective of identifying the socioeconomic class belonging to
the microfranched, based on the ABEP criterion and the other, a closed
guestionnaire, on a scale of the type Likert. Statistical tests have shown that there is
no variation in the perception of microfranched value as to the general marketing
compound received from the franchisor, depending on its age group, but when
analyzed individually each item of the compound, differences in perception of
Generation Y were found in detriment of Generation X and Baby Boomers for the
compound promoting item. This work aims to bring an academic contribution of
deepening in the study on entrepreneurship and microfranchises, since there is a
theoretical gap in studies in the academy that demonstrate the perception of value of
the microfranched, according to their age group, with the marketing compound
received from the Franchisor.

Keywords: Franchise Networks; Microfranchises; Generational Entrepreneurship;

Composite of Marketing.
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1. INTRODUCAO

Baseado em uma relacdo contratual entre franqueado e franqueador, o
sistema de franchising pode ser compreendido como uma alternativa estratégica de
ampliacdo e a diversificacdo de negocios, adotado para diminuir os riscos do
negécio e compartilhar competéncias. Essa relacdo contratual impde
responsabilidades e envolve uma série de recursos tangiveis e intangiveis, como
suporte do franqueador ao franqueado no estabelecimento de uma nova franquia,
incluindo treinamentos, o fornecimento de produtos, a elaboracdo de planos
financeiros e de marketing e, ao franqueado, a responsabilidade pela venda destes
produtos e servicos que sdo estabelecidos pelo franqueador (GILLIS, 2007; SHANE,
2005; COMBS e KETCHEN, 1999; MAHONEY e PANDIAN, 1992).

Segundo uma definicdo formal, “franquia € um acordo contratual entre duas
companhias legalmente independentes em que o franqueador concede ao
franqueado o direito de vender o produto do franqueador ou fazer negdcios
utilizando sua marca registrada em determinado local durante um intervalo de tempo
especificado” (HITT, IRELAND e HOSKISSON, 2002, p. 380).

No Brasil, a Lei 8.955 traz uma visdo ampla dos diversos aspectos que podem

estar envolvidos em uma relacao entre franqueador e franqueado.

Franquia empresarial € o sistema pelo qual um Franqueador
cede ao Franqueado o direito de uso da 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 implantagdo e administracdo de
negocios ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo
Franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem
gue no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.
(BRASIL, 1994).

Esse é um modelo de negécio que tem, dentre suas principais finalidades, o
desenvolvimento pelo franqueador de produtos e servigos, e o0 estabelecimento de
estratégias para a distribuicdo e comercializacdo destes pelo franqueado em
diversas localidades (DORNELAS, 2001; HISRICH e PETERS, 2004).

O sistema de franchising pode ser adotado como estratégia de expansao das
empresas, constituindo um importante canal de distribuicdo mediante franquias
(DANT et al.,, 1996). Quando comparado a expansdo do negécio baseada na

utilizacdo do capital proprio, esse modelo de concessédo de franquias possibilita as
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empresas crescimento e uma penetracdo mais rapida em diversos mercados, 0 que
estimula os empreendedores a sua adogcdo como parte de uma estratégia de
expansao dos negoécios (LILLIS et al., 1976; SHANE, 1996); além de ser uma fonte
geradora de recursos financeiros a baixo custo para o franqueador, € um modelo de
negdécio que incentiva a postura empreendedora, tanto do franqueador quanto do
franqueado (SHANE, 2005).

Sendo assim, o franchising pode ser considerado um segmento do
empreendedorismo; ele contribui para reducdo das incertezas ao se abrir um
negécio, servindo como alternativa ao empreendedor que quer estabelecer-se com
marcas e know-how consolidados pelos franqueadores (CORREA et al., 2006; LUIZ
et al., 2006). O sistema de franchising tem vantagens superiores aos negoécios
independentes, argumentam Luiz et al. (2006), pois fornece ao empreendedor um
modelo de gestdo em parceria no qual ha uma maior troca de informacdes e préticas
inovadoras nos mercados em que a rede de franchising atua.

No Brasil, com a criagdo da Associagéo Brasileira de Franchising (ABF) em
1987, o franchising conseguiu estabelecer-se como uma das importantes
alternativas de fazer negdcios, aliando o projeto do empresario que deseja expandir
rapidamente as operacdes, sem despender de grandes investimentos, e 0 sonho de
empreendedores que almejam ter um negocio proprio com riscos minimizados (PLA,
2001). Segundo a ABF (2016), o Brasil ocupa a 42 posi¢do no ranking mundial de
redes de franquias, atras somente dos EUA, do Japéo e Coréia do Sul.

Para Parente (2000), o sistema de franquias pode ser entendido como um
formato de organizagcéo do varejo. De acordo com o IBGE (2014), no mercado de
trabalho, o comércio varejista brasileiro responde pela maior parte do pessoal
ocupado do comércio, com 73,7% do total. De todas as empresas em funcionamento
no pais, 78,8% delas pertencem ao varejo.

Dentro do varejo, o franchising vem aumentando sua relevancia, tanto no
Brasil como em outros paises. Se observarmos os Estados Unidos, em 2015, a
producdo econdmica das empresas de franquia foi de US$ 890 bilhGes e
crescimento de 5,4% em comparacdo a 2014 (IFA, 2016). No Brasil, esse fendbmeno
também ocorre, sendo o faturamento em 2016 no valor de R$ 151,247 bilhdes e
crescimento de 8,30% em comparagcdo a 2015. Na dltima década, o
desenvolvimento do franchising no Brasil tem ocorrido de forma consistente ano

apos ano, e todos os dados relativos ao segmento demonstram crescimento
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constante, mesmo em tempos de crise econémica no pais. A Figura 1, que traz a
evolugdo do faturamento do setor, mostra crescimento de R$ 43,950 bi de 2012 até
2016, ou crescimento de 40,96% no periodo.

Figura 1 - Evolucdo do Faturamento anual do Setor de Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF - Associagdo Brasileira de Franchising, 2016.

Outro dado que comprova o crescimento do setor pode ser observado na
Figura 2, que mostra o crescimento do numero de redes franqueadoras, com 2.426
unidades em 2012 e 3.039 unidades em 2016, 0 que representa crescimento de
25,27% no periodo, ou 613 novas redes franqueadoras.

Figura 2 - Numero de Redes Franqueadoras do Setor de Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF — Associacao Brasileira de Franchising, 2016.
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As 3.039 redes franqueadoras geraram 142.593 unidades franqueadas em
2016, numero que era, em 2012, de 104.543 unidades franqueadas; isto representa
um crescimento de 38.050 unidades, de 36,39%, e estes dados podem ser

confirmados através da Figura 3.

Figura 3 - Numero de Unidades Franqueadas do Setor de Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF - Associacgdo Brasileira de Franchising, 2016.

O setor contribui para a geracdo de 1.192.495 empregos diretos, sendo
desses 251.608 empregos gerados nos ultimos 5 anos, o que revela um crescimento
de 26,74% no periodo, assumindo um papel importante na economia do pais. Os

nameros sao evidenciados na Figura 4.

Figura 4 - Numero de Empregos Diretos do Setor de Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF — Associacao Brasileira de Franchising, 2016.
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Em comparagdo ao PIB (Produto Interno Bruto), a evolugdo do setor de
franchising brasileiro fica evidente pois, nos ultimos anos, o crescimento do setor
sempre foi superior ao crescimento do PIB.

Essa diferenca ficou ainda mais acentuada nos ultimos dois anos, em
particular no ano de 2015, quando a economia brasileira recuou 3,8% e, em 2016,
com um recuo de 3,6%, totalizando 7,4% de recuo na economia; em compensacao,
o setor de franchising cresceu 8,32% em 2015 e 8,30% em 2016, totalizando
crescimento de 16,62%, contrapondo-se os demais segmentos econdmicos que
tiveram quedas significativas em fungéo do declinio da economia nacional, conforme

pode ser observado na Figura 5.

Figura 5 - Comparacgao do PIB x Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF — Associagao Brasileira de Franchising, 2016.

Estes dados demonstram que os envolvidos estdo buscando o sistema para
explorar as vantagens existentes em relacdo aos empreendimentos convencionais.
Para Melo e Andreassi (2010), a possibilidade do franqueador valer-se do capital e
do conhecimento do mercado local por parte do franqueado torna-se uma vantagem.
Da mesma forma que para o franqueado, € vantagem poder apropriar-se do know-
how oferecido pelo franqueador, em troca de uma fracdo de seu faturamento
(AGUIAR et al., 2015). Forma-se assim, uma relacdo na qual o franqueador e o
franqueado acabam tendo responsabilidades, mesmo que em ac¢les diferentes,
sobre o mesmo negécio.

No Brasil, o crescimento desta relacdo culminou em uma legislagédo especifica

para regulamentacao, para a qual o conceito do modelo é o seguinte:
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[...] o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso
de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-
exclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao uso de
tecnologia de implantacdo e administracdo de negécio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracdo direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado
como vinculo empregaticio (BRASIL, 1994).

Apesar de o Brasil ocupar o 4° lugar no mundo em se tratando de rede
franqueadoras, pouco foi publicado internacionalmente sobre o sistema nacional de
franquias (MELO e ANDREASSI, 2010). Encontramos alguns estudos publicados, na
sua maioria no Brasil, que procuraram identificar situagcbes bem peculiares do
processo de franchising e que tornam este tema intrigante e fértil para as pesquisas
no meio académico.

A evolucéo do sistema de franchising no Brasil é abordada por Aguiar et al.
(2015), que identificaram que o modelo de franquia cresceu de forma acelerada nos
altimos anos, ja que muitos proprietarios e empreendedores tém considerado este
sistema uma estratégia interessante para expansao dos negoécios; porém, segundo
0s autores, a decisdo por este modelo ndo € simples e estd coberta de incertezas.
Silva et al. (2015), na busca de entender o processo de expansdo do modelo de
franchising no Brasil, analisaram 348 franqueados para identificar quais seriam as
principais determinantes do processo decisério relacionado a adesao ao sistema de
franquia. A pesquisa apontou algumas variaveis, tais como selo de exceléncia da
ABF, tempo de constituigdo da franquia e investimento inicial.

O menor investimento inicial contribui ainda mais para a expansao do setor de
microfranquias, ao passo que proporciona que um numero maior de franqueados
possa aderir ao sistema. A busca pela denominada microfranquia esta relacionada
ao menor investimento e confianga no sistema de franquia como um negdcio solido
(MELO; CUNHA; BORINI, 2014). Em seguida, trataremos um pouco mais sobre esta
modalidade de negdcio no sistema de franchising.

Nos ultimos anos, no modelo de negdcios de franquias, o segmento de
microfranquias apresentou significativo crescimento. De acordo com a ABF, em 2012
havia 368 redes classificadas como microfranquias no pais. Em 2013, o nimero
passou para 384, uma alta de 4,35%. No ano de 2014, o total de microfranquias
atingiu 433, crescendo 12,76%; em 2015, chegou a 497, com crescimento de
14,78% e, por fim, em 2016, atingiu 0 numero de 557 redes, com crescimento de

12,07% ante o ano anterior. As empresas que seguem o modelo de franquias tém se
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ajustado, tanto em relacdo aos produtos e servicos como na dinamizacdo dos
padroes de franquias para adequar-se ao molde das microfranquias. As
microfranquias requerem um investimento menor, de até R$ 80 mil, e estdo
direcionadas para a classe média emergente, que representa cerca de 54% da
populacao brasileira (FAIRBOURNE, 2006; ILLETSCHKO, 2011; MUNOZ, ALON e
MITCHELL, 2010; SERASA EXPIRIAN, 2014).

O investimento inicial da microfranquia € menor em relacdo ao de uma
franquia tradicional em funcdo de a sua atuacdo estar relacionada, normalmente,
com a prestacado de servigos ndo vinculados a custos operacionais altos, sendo
comum que elas tenham como base do negécio a residéncia do franqueado, com
pouco ou henhum empregado (RIBEIRO et. al., 2013).

Para o crescimento da microfranquia, os franqueadores desenvolvem uma
marca de franquia e comercializam sua marca como um produto. Esse processo
envolve tanto a imagem da marca quanto o suporte ao franqueado, conjunto que
permite a diferenciacdo em relacdo as outras franquias existentes no mercado. O
trabalho do composto de marketing deve ser considerado essencial para que a
franquia alcance alto desempenho, pois influencia a percepg¢ao da franquia pelos
franqueados (ZACHARY; MCKENNY; SHORT; DAVIS, 2011).

Estabelecer e manter um bom relacionamento com os fraqueados durante
todo seu ciclo de vida sdo desafios centrais enfrentados pelos franqueadores. No
entanto, apesar da importancia da dinamica desse relacionamento, sdo raros 0s
estudos empiricos sobre a sua gestdo e evolucdo. Neste cenério, é importante que
os franqueadores conhecam as expectativas e desejos dos seus franqueados.

Neste trabalho a populacdo esta dividida em quatro geracfes: veteranos,
baby boomers, geracdo X e geracdo Y, sendo que a geracdo Y € a que apresenta
um maior potencial para empreender. Esta geracao apresenta perspectivas, valores,
atitudes e ética de trabalhos diferentes das geracdes anteriores a ela (CRAMPTON,;
HODGE, 2009; SUJANSKY, 2004). Essa geracdo domina as tecnologias da
informacgé&o (TI) como nenhuma das outras anteriores. Trata-se de uma geracao que
percebe tudo como sendo passageiro, ndo dando importancia a longos periodos de
aprendizagem. Seu estilo hands-on, ou seja, “colocar a mao na massa”, possibilita a
realizagdo de tarefas, porém, pessoas desta geracdo tendem a ndo ter paciéncia
e/ou disciplina para discutir a melhor maneira de chegar ao objetivo esperado
(FEIERTAG; BERGE, 2008).
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Nesse contexto, insere-se 0 presente estudo, cujo objetivo é identificar se,
considerando-se a geracdo Y e as outras geracdes, existe uma mudanca na
percepcdo de valor dos microfranqueados diante do composto de marketing. Com
essa verificacdo sera possivel entender se € preciso uma gestédo diferenciada para
os franqueados da geragcdo Y. Assim, este estudo apresenta uma contribuicdo
académica e uma contribuicdo gerencial.

Diante do exposto, a escolha do tema deve-se também aos nossos
desenvolvimentos realizados em relacdo a linha de pesquisa. O enfoque adotado
nos nossos trabalhos académicos sempre esteve ligado a pesquisas sobre
empreendedorismo, marketing e microfranquias. Portanto, o motivo que nos levou
ao tema foi tornando-se mais evidente a partir do momento em que percebemos que
as publicacdes cientificas brasileiras, envolvendo efetivamente o0 tema
microfranquia, revelavam a escassez de estudo veiculada em periédicos cientificos,
diagnostico que ratifica a posicdo manifestada na revisdo de Melo e Andreassi
(2010). Essa necessidade é ainda mais premente pelo fato de as pesquisas
existentes serem originarias de outros paises, com culturas diferentes e
caracteristicas diferenciadas de ambiente de trabalho.

Socialmente, esse estudo ira fornecer uma compreensédo do estado da arte
sobre o tema, propiciando uma melhor interpretacdo dos caminhos atuais, e gerar
informacBes remediativas e preventivas para sociedade quanto a qualidade das
microfranquias, clarificando pontos ainda desconhecidos do ponto de vista cientifico,
uma vez que o tema é permeado por relatos ou modelos tedricos com pouca ou
nenhuma base cientifica.

O presente estudo insere-se nesse contexto, cujo objetivo € identificar a
percepcdo de valores de microfranqueados diante do composto de marketing e
verificar se, no periodo que compreende a passagem de geracdes, ocorreu alguma
mudanga na percepcao de valor dos microfranqueados diante do composto de
marketing. Este escopo tem o intuito de subsidiar a realiza¢do de estudos futuros,
em que se avaliem outras variaveis que possam contribuir para resolugdo dos
problemas apresentados dessas microfranquias, em especial para que nao ocorra o

seu fechamento prematuro.
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1.1 Formulagéo do problema de pesquisa

A pergunta de pesquisa que se busca responder ao final do trabalho é: ha
variacdo na percepcdo de valor dos microfranqueados diante do composto de

marketing devido a sua faixa etaria?

1.2 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho é verificar a percepcdo de valor do
microfranqueado com relacdo ao composto de marketing recebido da rede
franqueadora, em razdo de sua faixa etaria. Para cumpri-lo, o presente estudo tem
como objetivos especificos:

a) pesquisar a percepcao de valor do microfranqueado quanto ao produto
oferecido pelo franqueador;

b) analisar a percepcdo de valor do microfranqueado quanto ao preco
praticado pelo franqueador;

c) verificar a percepc¢do de valor do microfranqueado quanto a promocao
desenvolvida pelo franqueador.

d) averiguar a percepcao de valor do microfranqueado quanto a distribuicédo

do produto realizada pelo franqueador.

1.3 Framework da pesquisa

Figura 6: Framework: Problema de Pesquisa

PRODUTO
GERACAO ¢ PRECO
(faixa etaria)
PROMOCAO
PRACA

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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1.4 ContribuicOes esperadas

Esta dissertacdo espera contribuir com a literatura sobre franquias e
microfranquias por meio da constru¢do de um framework que contemple a variavel
geracdo (faixa etéria) do microfranqueado e sua percepcao de valor em relacdo ao
composto de marketing ofertado pelo franqueador, uma vez que as publicacdes
internacionais e nacionais sobre o assunto sédo 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 gestéo
das redes franqueadoras, que poderao agir de forma mais diretiva nos investimentos
junto ao composto de marketing, por meio das necessidades identificadas em
situacéo real e experimentada, com vistas a reduzir conflitos e fortalecer os lagos de

confianga.

1.5 Estrutura da dissertacéo

Com vistas a atingir os objetivos propostos, o presente trabalho esta
estruturado em seis capitulos descritos a seguir.

O presente capitulo versa sobre a introducéo da dissertacdo de mestrado. O
referencial tedrico é objeto de estudo do Capitulo 2, possuindo cinco subitens, que
versam sobre o sistema de franchising, geracdo, conceito de valor, composto de
marketing e a geracdo (coortes) Y na segmentacdo de mercado. O Capitulo 3 é
dedicado ao desenvolvimento da hipotese sobre o nivel de satisfacdo do
microfranqueado, conforme sua faixa etaria e em relacdo ao composto de marketing
ofertados pelo franqueador. No Capitulo 4, é apresentada a metodologia de
pesquisa adotada na dissertacdo, e esclarece-se sobre a escolha do método, a
selecdo da amostra, a construcdo das variaveis de pesquisa, a conduta adotada
para coleta dos dados e os testes estatisticos aplicados na amostra. A discussao
dos resultados da pesquisa € contemplada no Capitulo 5. Por fim, o Capitulo 6
apresenta as conclusdes, contribuicbes 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 revisao tedrica dos conceitos
gque suportam e permeiam a pesquisa proposta neste trabalho. Os subitens
discorrem sobre o sistema de franchising, geracdo, conceito de valor, composto de

marketing, a geracao (coortes) Y na segmentacao de mercado.

2.1 O Sistema de Franchising

Conforme Mendez e Lehnisch (1991), franchising é uma palavra de origem
francesa. Era uma expressao utilizada, originalmente, para caracterizar a concessao
de um privilégio ou uma autorizacdo, porém fortemente associada a “servidao”, de
acordo com Cherto (1988).

O termo franchising teve uma longa temporada em desuso até que, ao final
do século XIX, ele reapareceu com forca nos Estados Unidos, como concordam
diversos autores (CHERTO, 1988; SCHNEIDER et al.,, 1991; MAURO, 1999;
MERLO, 2000; COUGHLAN et al., 2002; ESPINHA, 2006).

2.1.1 Histoérico

Mendez e Lehnisch (1991) relatam que, na Ildade Média“, uma cidade franche
ou franchisée era aquela em que pessoas e bens tinham livre circulacdo. O verbo
franchiser significava conceder um privilégio ou autorizacdo que abolia o estado de
“serviddo”. As pessoas que desejavam liberdade, e para que pudessem ter livre
circulacdo na cidade, deveriam pagar por uma carta de franquia aos senhores da
época.

Cherto (1988) considera que o surgimento do franchising ocorreu ainda na

Idade Média, pela acéo da Igreja Catdlica:

A Igreja Catdlica concedeu a certos senhores de terras autorizagbes para
gue 0S mesmos passassem a agir em seu nome, coletando os impostos
devidos a Igreja. Esses coletores eram remunerados através da retencéo,
para si proprios, de uma parte dos valores coletados, enviando o restante a
guem de direito: a Igreja (CHERTO, 1988, p. 1).
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O modelo de franquia como negdécio teve sua origem em meados do século
XIX. No ano de 1850, a empresa de maquinas de costura Singer Sewing Machine
Company, por meio da criagdo de uma rede de revendedoras, pode ampliar sua
participacdo no mercado e conquistar novos clientes nos Estados Unidos (CHERTO
et al., 2006), concedendo direitos a comerciantes independentes na comercializacao
de seus produtos (ESPINHA, 2006). Juntamente com a possibilidade de usar a
marca Singer, os comerciantes faziam uso da publicidade, técnica de vendas no
varejo e, em especial, podiam contar com a transferéncia de know-how (RIBEIRO et.
al., 2013).

Segundo Cherto et al. (2006), existem registros de iniciativas similares na
area industrial por volta de 1889, com a General Motors expandindo sua rede de
distribuicdo por meio de revendas. Dez anos depois, foi a vez da Coca-Cola criar a
primeira franquia para o engarrafamento de refrigerantes. Em 1910, o baiano Arthur
de Almeida Santos levou sua marca Stella para o interior da Bahia com a cessao de
sua marca (ESPINHA, 2006). Ainda de acordo com Espinha (2006), no ano de 1917,
0s Supermercados Piggly Wiggly utilizaram o sistema de franquia para ampliacdo de
sua rede. O autor também aponta que, especificamente na area de servigos, 0 que
se tem conhecimento € a iniciativa da locadora de veiculos Hertz Rent-a-Car: a
empresa foi fundada em 1918 e passou a utilizar o sistema de franquia para
expandir sua rede, apenas trés anos depois de sua fundacdo. JA no ramo de
alimentacao fast-food, o autor também relata que a primeira experiéncia que se tem
conhecimento € a da A&W Root Beer, no ano de 1925, a primeira rede de franquias
destinada a comercializacdo de lanches e refeicbes. Segundo o autor, em 1930, as
Companhias de Petrdleo adotaram o sistema de franquia, convertendo os postos de
gasolina operados diretamente em franquias outorgadas a operacao locais. Ja no
ano de 1935, a empresa Roto-Rooter adotou o sistema no mesmo ano de sua
fundag&o; nesse mesmo ano, a empresa Howard Johnson, no ramo de restaurantes
e sorveterias e, posteriormente, no ramo de hotelaria, também adotou o sistema de
franchising. Em 1955, foi a vez do Mc Donald’s: Ray Croc, transformou uma
pequena lanchonete de hambudrgueres em lllinois em uma rede de franquias
(ESPINHA, 2006).

O interesse pelo sistema de franquias foi se expandindo em varios setores da
economia. Kondo e Vieira (2013) relatam que, por apresentar uma configuragdo com

limites de atuagao e padrGes a serem seguidos, o franchising desperta curiosidade
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e, em seus estudos, apontaram que sua mortalidade € consideravelmente inferior a
de negodcios independentes. Segundo Cherto et al. (2006), esta perspectiva
(associada a uma certa “garantia de sucesso”), teve um incremento ap6s a Segunda
Guerra Mundial, quando ex-combatentes voltaram a suas cidades de origem
dispostos a empreender. Como muitos n&o tinham experiéncia anterior na
implantacéo e operacdo de um negaocio, segundo o autor, o franchising surgiu como
solucdo para este problema, garantindo aos empreendedores 0 acesso aos
conhecimentos, as marcas, aosS processos, aos produtos e servicos que
necessitavam para serem bem-sucedidos.

No Brasil, de acordo com Parente (2000), o sistema de franchising comecou a
ganhar forca na década de 1980, o que, na opinido de Mauro (1999), pode ser
explicado pelo lancamento em 1986 do Plano Cruzado, que impulsionou a economia
do pais, ocasionando a aceleragdo do niumero de franquias em todas as regides do
pais.

No ano de 1994, com a promulgacdo da Lei 8955, o pais regulamentou o
setor, determinando regras para o funcionamento de franquias no Brasil e

reforcando, assim, a importancia do setor na economia brasileira.

2.1.2 Conceitos

O sistema de franchising é estudado por diversos autores. Cherto (1988) o
define como método e um arranjo das modalidades de canal de distribuicdo vertical
de marketing; ja para Mendez e Lehnisch (1991), é o método de colaboracéo entre
uma empresa franqueadora e uma ou varias empresas franqueadas. Essa
colaboracdo tem por objetivo um crescimento acelerado das empresas envolvidas,
por meio da agdo comum e conjunta, com a manutencdo da respectiva
independéncia, segundo acordo de exclusividade.

Para Kotler (1993), franquia é uma das modalidades de canal de distribuicédo
vertical de marketing. Mauro (1999) define a franquia como sistema por meio do qual
uma empresa possuidora de know-how de producdo e/ou distribuicdo de
determinado produto ou servico, e de marca conceituada, cede a terceiros,
possuidores de capital, o direito exclusivo de distribuicAo de seus produtos ou

servi¢os, em determinado local ou regido, por periodo fixado, seguindo seus padrées
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de operagao. Assim, esses terceiros comporao um de seus canais de distribuicdo de
produtos e/ou servigos.

Para Levy e Weitz (2000), € um acordo contratual entre um franqueador e um
franqueado que permite que este ultimo opere um ponto de venda de varejo usando
o nome e o formato criado e mantido pelo franqueador. Para Parente (2000), € um
sistema continuo e integrado de relacionamento entre franqueador e franqueado,
que permite ao franqueado conduzir um negoécio de acordo com um padrdo de
procedimentos e marca definidos pelo franqueador. Ja para Coughlan et al. (2002), &
a estrutura de canal de marketing que tem como objetivo convencer usuarios finais
de que estdo comprando um produto verticalmente integrado, quando, na realidade,
podem estar comprando de uma empresa de propriedade separada.

Para efeito desse trabalho, utilizaremos a definicdo da Lei 8955 de 1994, que
traz a seguinte definicdo: franquia empresarial € 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, ou eventualmente,
também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdécio
ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracao direta ou indireta, sem que fique caracterizado vinculo empregaticio. A
lei estabelece a presenca de trés elementos para a caracterizagcdo da franquia: o
primeiro, o franqueador como detentor de uma marca registrada, que autoriza a
terceiros o uso desta marca, bem como de sua experiéncia, conhecimento e outras
competéncias que tenha desenvolvido; o segundo, o franqueado que, mediante
pagamento de uma taxa inicial e aceite de um contrato de franquia, adquire o direito
de implantar, operar e administrar seu préprio negécio, sob as regras e os padroes
do franqueador; e, por fim, a prépria franquia, que é a unidade adquirida pelo
franqueado, seu ponto de venda, ou seja, o local onde ocorrem as vendas dos
produtos ou servicos.

2.1.3 Tipos de Franquia

Ribeiro et al. (2013) apresentam dois tipos de franchising que se diferenciam
conforme nivel de profissionalizacdo e sistematizacdo de processos. O primeiro tipo
sao as Franquias de Produto e Marca, nas quais a franqueadora licencia sua marca

ao franqueado e fornece seus produtos com ou sem exclusividade. Este sistema
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pode ser visto como uma estratégia de expansdo em que o franqueador exerce
pouco controle sobre a operacdo do franqueado. O segundo tipo € a Franquia de
Negoécio Formatado (Business Format Franchising). Este modelo é amplamente
difundido no Brasil e no mundo. Além de marca e produtos, o franqueador oferece
ao franqueado todo know-how necessario a operacdo do negocio. O franqueador
presta servicos de assessoria e acompanha o dia a dia dos franqueados. O padrao
de operacgao é rigido e denominado “pacote de franquias”, ja que tudo que precisa
ser de conhecimento do franqueado esta definido em manuais de procedimentos. No
business format verifica-se uma integracao operacional, ja que o franqueador € parte
integrante nas decisfes negociais do franqueado.

No modelo Business Format Franchising, uma caracteristica imprescindivel
para o desenvolvimento e sucesso de um sistema de franquia € o estabelecimento
de uma relacdo fraterna e frutifera entre franqueador e franqueado, exigindo
cooperacao entre os envolvidos (ROCHA, 2010; WU, 2015).

Mauro (1999) atribui

classificando-o em 5 geracfes, de acordo com a natureza dos servicos prestados

outra classificacdo ao sistema de franquias,

pelo franqueador a rede franqueada, como pode ser verificado no Quadro 1.

Quadro 1: Tipos de franquias

Classificacao Descricao Autores
A atividade do franqueador €é resumida a MAURO
comercializacdo de um produto ou servico de (1999);

Franquia de | determinada marca, mesmo que ndo seja| SCHNEIDER

12 geracao | distribuidor exclusivo da franquia. Tem total | etal. (1991);
autonomia na gestdo de seu negécio. Este modelo ESPINHA
pode ser também caracterizado como uma (2006)
franquia de Marca/Produto.

O franqueado comercializa um produto ou servi¢co
de determinada marca, sendo um distribuidor MAURO
exclusivo deste produtor. Passa, desta forma, a (1999);

Franquia de | cumprir algumas regras da franquia, sem ter de | SCHNEIDER

22 geracdo | adotar um processo padronizado de gestdo do | etal. (1991);
negécio. Este modelo pode ser também ESPINHA
caracterizado como uma franquia de (2006)
Marca/Produto, diferenciando-se da 12 geracéo
apenas em funcdo da exclusividade na
distribuicéo.

Os franqueados, além de comercializarem MAURO
exclusivamente o0s produtos ou servicos de (1999);

Franquia de | determinada marca, devem adotar um formato | SCHNEIDER

32 geracdo | preestabelecido de gestdo de negdécios e, para | etal. (1991);
isto, contardo com a assisténcia e o suporte do ESPINHA
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franqueador. Este modelo é caracterizado como (2006)

Business Format Franchising.

Franquias que pertencem a redes mais

consolidadas que, por este motivo, passam a

prestar  servicos diferenciados aos seus MAURO
Franquia de | franqueados, como reciclagem, reunides anuais, (1999);
43 geracdo | entre outros, e a estabelecer uma relacdo menos ESPINHA

rigida com seus franqueados, na qual a (2006)

comunicacdo frequente € a base para certa

liberdade na gestédo das franquias.

Franquias que contam com servicos ainda mais MAURO
Franquia de | sofisticados, como Conselho de Administracao de (1999);
52 geracdo | Franqueados, com poder de influéncia nas ESPINHA

decisbes da empresa. (2006)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

2.1.4 O Sistema de Microfranquias

De acordo com Rogers et at. (2011), o conceito de microfranchising,
originalmente, nasceu a partir de observacdes comparativas entre estudantes
empreendedoras, ou nao, nas Filipinas. Ele ainda aponta que o micro em
microfranchising é emprestado do conceito de microcrédito (também conhecido
como “microfinangas” ou “microcréditos”), referindo-se a muitos pequenos
empréstimos concedidos a pessoas pobres para permitir o autoemprego.

Para Fairbourne (2006), a modalidade de microfranquias permite a construgao
de um modelo de negdécio que gera riqueza para paises mais pobres. Ja lvins
(2008), em sua pesquisa, apontou a utilizacdo de microfranquias como uma forma
encontrada para expandir as escolas em areas longinquas no Nepal.

Esta modalidade, denominada microfranquia, permite que seja possivel que
uma pessoa possa adquirir uma franquia por meio de um investimento inicial menor,
se comparado com o investimento de uma franquia convencional. Segundo Melo,
Borini e Cunha (2014), o baixo valor de investimento requerido tem despertado o
interesse da classe C, a quem chamam de classe de baixa renda. As
microfranquias, que contemplam investimentos de até R$ 80 mil, criam valor e
proporcionam rentabilidade aos empreendedores de classes mais baixas.

O Brasil passou por grandes mudancgas socioeconémicas na Ultima década.
Relatorios publicados demonstram a expressdo de uma classe média emergente
constituida de 108 milhGes de pessoas, que gerou um consumo superior a R$ 1,17

tri em 2013, correspondente a 58% do crédito no Brasil (Serasa Experian, 2014).
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Para atender a esta parcela da populacdo, o segmento de franchising tem se
ajustado, ndo somente com produtos e servicos moldados ao seu padrao de
consumo, mas também dinamizando modelos de franquias que requerem um
investimento menor. Trata-se do modelo de microfranquias, cujo investimento inicial
para a instalacdo é de até R$ 80 mil. As classes de menor renda e carente tiveram
um crescimento do seu poder aquisitivo, o que justifica a importancia desse tipo de
negocio (FAIRBOURNE, 2006; ILLETSCHKO, 2011; MUNOZ, ALON e MITCHELL,
2010), em especial nos mercados emergentes. As microfranquias, no caso da
situacéo brasileira, estdo direcionadas prioritariamente para os emergentes a nova
classe C (ABF, 2015), classes essas que representam 54% da populacédo brasileira,
ou seja, cerca de 108 milhGes de pessoas (LUCE, 2013; NERI, 2008; SERASA
EXPIRIAN, 2014).

Trata-se de um investimento relativamente baixo se comparado ao
investimento necessario para aquisicdo de uma franquia convencional. Isso ocorre
em funcdo de sua atuacao relacionar-se, em geral, com a prestacdo de servicos néo
vinculados a custos operacionais importantes, tais como aluguel de
estabelecimentos comerciais ou pontos de vendas, despesas relevantes de
armazenagens de estoques e manutencdo de funcionarios, entre outros. E comum,
também, que as microfranquias tenham como base de negdcio a propria residéncia
do franqueado, demandando pouco ou nenhum empregado (RIBEIRO et. al., 2013).

De acordo com dados da Associagdo Brasileira de Franchising (2016), em
2012 havia 368 redes classificadas como microfranquias no pais. Em 2013, o
ndmero passou a 384, uma alta de 4,35%. No ano de 2014, o total de microfranquias
atingiu 433, crescendo 12,76%; em 2015, chegou a 497, com crescimento de
14,78% e, por fim, em 2016, atingiu o0 numero de 557 redes, com crescimento de
12,07% ante o ano anterior.

Entretanto, ainda que o modelo de negdcio do setor de franchising brasileiro
tenha um papel importante no desenvolvimento econémico do pais, gerando muitos
empregos mesmo em periodo de crise econdbmica mundial, pouco se sabe
academicamente a respeito das microfranquias. Esse fenbmeno, ainda recente,
carece de respaldo académico para sua compreensdo. Os estudos sobre esse
formato de franquias, além de serem recentes, estdo concentrados nos relatos sobre
a utilizacdo das microfranquias em paises pobres, com intuito de fornecer servicos

basicos pelo franqueado para superacéo da pobreza da populagéo.
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O artigo seminal de Fairbourne (2006) foi o marco inicial de publicacdo sobre
as microfranquias, apresentando as microfranquias como um modelo de negocio
para criacao de rigueza na base da piramide em paises pobres, aspectos que foram
um pouco mais aprofundados um ano depois, por meio de uma coletanea sobre
microfranquias elaborada por Fairbourne, Gibson e Dyer (2007). Logo depois, Ivins
(2008) realizou estudos empiricos, investigando a insercdo de microfranquias de
escolas em areas distantes no Nepal. Um ano mais tarde, Oduor, Kamau e
Mathenge (2009) analisaram as microfranquias utilizadas como canal de distribuicéo
de medicamentos para combate da malaria no Quénia, de acordo com a perspectiva
de que esse modelo de negdcio pode ser utilizado para a possivel solucdo para os
problemas das classes sociais da base da piramide. Nghia (2010), por sua vez, fez
uma breve revisdo da literatura, apresentando o modelo de microfranquias como
uma das alternativas a reducao da pobreza.

A publicagdo cientifica brasileira, envolvendo efetivamente o tema
microfranquia, ndo revela a existéncia de qualquer estudo veiculado em periédicos
cientificos, diagndstico que ratifica a posicdo manifestada na revisdo de MELO e
ANDREASSI (2010).

2.2 Geragéo

Uma geracédo é formada por pessoas que nasceram em um mesmo periodo e
que passaram por fatos significativos durante 0s mesmos estagios de
desenvolvimento. Essas mesmas experiéncias de vida, do ponto de vista social e
histdrico, interferem no modo como cada geracao se desenvolve e se diferencia das
outras (WONG et. al., 2008). O soci6logo Karl Mannheim (1993) trouxe uma das
principais contribuicdes para a compreensdo do conceito de Geragdo. Ele define
geracdes como dimensfes analiticas importantes para a captacdo da dinamica das
mudanc¢as sociais, que podem, também, ser o resultado de uma mudanca
impulsionada pela geragédo anterior. Logo, 0 que determina uma geragdo nao se
relaciona somente com o tempo cronolégico de nascimento; o tempo € apenas uma
demarcacao potencial, pois € o processo histérico que aproxima os jovens de uma
mesma geracgao, integrantes de uma mesma faixa etaria. A maioria dos estudiosos

identifica quatro grupos geracionais basicos: veteranos, nascidos entre 1925 e 1945,
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baby boomers, nascidos entre 1946 e 1964, geracao X, nascidos entre 1965 e 1979
e geracéo Y, nascidos entre 1980 e 1996. (CRAMPTON; HODGE, 2009).

Para Wong et al. (2008), uma geracdo € formada por integrantes que
nasceram em um mesmo periodo, passaram por fatos significativos durante os
mesmos estagios de desenvolvimento e, do ponto de vista social e histérico, essas
mesmas experiéncias de vida interferem no modo como cada geragao se
desenvolve e se diferencia uma das outras.

Os autores divergem quanto as datas exatas de nascimento dos integrantes
das geracdes e nao existe um consenso a respeito disto. Assim, as geracdes nao
tém datas especificas para marcar o inicio e o fim, mas, em cada pais, sdo o0s
acontecimentos relevantes que afetam as transicdes das geracdes.

Existem diversas definicGes para a idade exata que marca uma geragcao. O
que melhor define uma geracdo, em termos préaticos, € um conjunto de vivéncias
histéricas compartilhadas, principios de vida, visdo, valores comuns, formas de
relacionamento e de lidar com o trabalho e a vida (BARBOSA E CERBASI, 2009, p.
21). Assim, podemos observar, no Quadro 2, como sdo geralmente apontadas as

caracteristicas que definem as geracdes Baby Boomers, Geracdo X e Geragao Y.

Quadro 2: Caracteristicas das geracoes

Geracao Caracteristicas Autor
Baby boomers | Percebidos como leais e comprometidos com a | WONG et al.,
(nascidos entre | empresa, acreditam no sacrificio pessoal como 2008

1945-1964) forma de alcangar o sucesso, valorizam o
trabalho em equipe e esperam que seus
superiores  hierarquicos |hes passem as
coordenadas para o seu trabalho; sao resistentes
a mudancas e nado conhecem as novas
tecnologias. Atualmente, os baby boomers
constituem O grupo numericamente mais
expressivo no mercado de trabalho norte-

americano.
Tidos como nédo tdo leais a empresa, a longo | WONG et al.,
Geracao X prazo, adquirem habilidades e competéncias que 2008

(1965-1980) | os valorizam no mercado. Apreciam autonomia,
independéncia e comunicagdo aberta, mas néo
gostam de assumir posi¢cOes de lideranca. Para
eles, lazer e familia sdo tdo importantes quanto o
trabalho, por isso nao valorizam tanto as
promogdes dentro da organizagdo, a0 menos se
isso interferir em seu estilo de vida e transforma-
los em workaholics (Yu; Miller. 2005). Em relag&o
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a autoridade, os integrantes da geracdo X nao se
deixam impressionar e sao descritos como

céticos.
Conhecem as Tl em profundidade e geralmente | JORGENSEN,
Geracao Y possuem formacdo académica de alto nivel. 2003

(1980-1990) | Apreciam desafios e o fato de serem ouvidos na
tomada de decisdes. Gostam de mudancas e tém
um forte senso de ética no trabalho. Tendo uma
educacdo de alto nivel, a Geracdo Y ¢€
autoconfiante e otimista em relagdo ao futuro.
Também conhecidos como geracdo dot.com,
geracdo why, geracao milénio, geracao 2001 e
geracdo net, os membros da Geragcdo Y sé&o
especialistas em redes sociais, gostam de
mudancas e possuem forte senso ético no
trabalho, espirito empreendedor e sentido de
responsabilidade, além de abrir caminho para
uma sociedade mais tolerante e aberta. Tendo
uma educacdo de maior nivel do que as geracdes
anteriores, 0os membros da geracdo Y sé&o
autoconfiantes e otimistas em relacdo ao futuro,
valorizam o desenvolvimento de habilidades e
sdo bem-sucedidos em mentoring e coaching.
Assim, eles mesclam colaboragéo e trabalho em
rede para atingir seus objetivos. Impacientes,
estdo mais voltados para os resultados do que
para 0S processos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A definicdo das geracdes, descrita por Oliveira (2011), estabelece um marco
de aproximadamente vinte anos entre uma geragao e outra, Vvisto que 0s jovens
comegam a intervir de forma efetiva na sociedade a partir dos vinte anos de idade.

Segundo Lipkin e Perrymore (2010), é perceptivel a mudanca de
comportamento. Os pais ndo sdo mais vistos como autoridade absoluta no lar, posto
agora ocupado pelos filhos, posto que estes tém, praticamente, todos 0s seus
caprichos atendidos pelos pais que, em geral, sdo superprotetores e querem
compensar sua auséncia com presentes e agrados exagerados, alienando seus
filhos e dificultando a aceitagado do “nao”. Esse tipo de atitude dos pais pode interferir
na formacdo da personalidade dos filhos e em seu comportamento na sociedade;
seus efeitos, muito provavelmente, serdo notados na escola, nos relacionamentos
interpessoais e no trabalho.

Segundo Alves e Scanavez (2009), a participacéo das geragcdes com valores,

crencas e objetivos tdo diferentes no mercado de trabalho provoca uma situagdo em
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gue o ambiente profissional, em boa parte das empresas, passe a ser de rivalidade e
competicdo, acarretando sérios desentendimentos, 0 que € bastante prejudicial ao
bom desenvolvimento das atividades da empresa. A boa convivéncia entre as
geracdes € o0 objetivo das organizacdes. Para um convivio agradavel entre as
diferentes geracbes, é importante trabalhar e descobrir as areas comuns que
possam uni-las e ndo focar apenas nas diferencas que as separam. Assim, as
geracdes querem ser gerenciadas com respeito, clareza de metas e liberdade para

fazer as tarefas a seu modo.

2.2.1 Geragdo Y

A geracdo Y é constituida por individuos filhos da geracdo Baby Boomers e
dos primeiros membros da geracao X e, segundo Lombardia (2008), sdo as pessoas
nascidas entre 1980 a 2000; ja para Engelmann (2009), sdo as que nasceram entre
1978 e 1994. E conhecida como a geracdo dos resultados, tendo em vista que
nasceu na época das tecnologias, da Internet e do excesso de seguranca. Eles
estdo tdo acostumados a trocar informacdes e opinides entre si por meio de
ferramentas instantaneas como messenger (MSN) e twitter, além de text messages
e torpedos nos telefones celulares, que ndo desenvolveram a habilidade de parar,
ouvir, elaborar e responder de acordo com o que foi perguntado ou sugerido
(MONTANA e PETIT, 2008).

Oliveira (2011) observa que esta geracao nao viveu nenhuma grande ruptura
social, vive a democracia, a liberdade politica e a prosperidade econémica. Nesse
trabalho, nosso foco se concentrard na Geracao Y, nascidos entre 1980 e 1996,
conforme definicdo de Behrer e Van Den Bergh (2013).

Segundo Lipkin e Perrymore (2010), essa geragao cresceu com uma cultura
totalmente focada, mais do que em qualquer época. Como membros da Geracao X,
0s pais da Geracado Y tiveram e tém presenca marcante nas decisbes pessoais e
profissionais de seus filhos, procurando dar aos filhos uma atencdo que nao
receberam em suas infancias (LADEIRA; COSTA; COSTA, 2014). Portanto, estao
bem mais proximos de seus pais do que em qualquer geracdo e respeitam as suas
opinides, jA que os pais sdo seus confidentes nos momentos de tomadas de
decisdes ou dificuldade. As familias ndo foram apenas polos de protecdo e

seguranca para os filhos, mas também estruturaram as suas vidas num sistema em



38

que eram reconhecidos pelos seus esforcos. Estas pessoas, portanto, eram
ensinadas a fazer suas proprias escolhas e a questionar a autoridade. Essa criacdo
repleta de atencéo faz com que a Geracdo Y entenda que empregadores deveriam
oferecer mais aos seus funcionarios (GURSOY; CHI; KARADAG, 2013).

Lipkin e Perrymore (2010) afirmam que os pais estimularam esse tipo de
relacionamento com seus filhos porque tém dificuldade de deixar os filhos se virarem
sozinhos no mundo, uma vez que dedicaram muito tempo, energia e dinheiro no
processo de criacdo deles.

As pessoas dessa geragdo sao consideradas ambiciosas, individualistas,
confiantes, mais tolerantes e mais viajados do que muitos de seus pais. Além disso,
esta geracdo € preocupada com o meio ambiente, com os direitos humanos e apoia
causas sociais e empresas socialmente responsaveis. Também sdo identificadas
como esperancosas, decididas, coletivas e com um bom nivel de formacéo,
geralmente agindo sem autorizacédo e desenvolvendo um alto poder e/ou pretenséao
de consumo. Tendem a fazer varias coisas a0 mesmo tempo e gostam de
variedade, desafios e oportunidades. Outra caracteristica marcante das pessoas da
geracdo Y é que aceitam a diversidade e convivem muito bem com as diferencas de
etnia, sexo, religido e nacionalidades em seus circulos de relacdo (LOIOLA, 2009;
FURLOW, 2011).

Lancaster e Stillman (2011) afirmam que a geracdo Y exige e cobra mais os
seus direitos antes da hora, sdo profissionais que tém coragem ou a audacia de
perguntar, esperam privilégios ou elogios mesmo antes de fazerem por merecer,
mimados por seus pais, consideram-se os melhores e ignoram a hierarquia.

Veloso, Dutra e Nakata (2008) consideram que esta geracao possui outro
conceito de trabalho, baseado em um contrato psicoldgico diferente do que foi

estabelecido pelos seus antecessores.

Os jovens Y nao acreditam em discursos vazios. Nao foram os sonhos que
acabaram, mas os sonhadores que mudaram. Os Y ndo se encantam com
promessas futuras nem com bandeiras no cume das montanhas, estéo
vacinados contra o que julgam propagandas enganosas e discursos
hipécritas (CALLIARI E MOTTA, 2012, p.16).

A geragcdo Y entende a questdo do trabalho com base em um contrato
psicolégico diferente do que foi estabelecido pelos seus antecessores. Assim, ela

identifica o trabalho como uma fonte de satisfagéo e aprendizado, muito mais do que
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uma fonte de renda. Isso favorece que 0s conceitos de carreira, promogao,
estabilidade e vinculo profissional, bem como outros aspectos relativos a vida
organizacional bastantes valorizados pelas geracdes anteriores, passem a ser
analisados sobre novas perspectivas (LOMBARDIA et al., 2008; VELOSO et al.,
2008; COIMBRA; SCHIKMANN, 2001).

Calliari e Motta (2012) afirmam que os profissionais da geragdo Y sdo mais
ecléticos, e potencialmente mais abertos, mais tolerantes, e familiarizados com as
diferencas. Eles ndo gostam de serem postos de lado, sdo céticos quanto ao
prestigio das organizagbes, mas ndo em relagdo a si mesmos, tolerantes com as
diferencas, mas nao com a injustica.

Para Oliveira (2011), as pessoas dessa geracdo Vvalorizam menos a
permanéncia em uma unica empresa e mantém mais lealdade a si mesmos, porém
sdo mais faceis de serem recrutadas, uma vez que buscam trabalhar com liberdade,
flexibilidades e criatividade, sentindo, ainda, necessidade de avaliagdes continuas.

Assim, Engelmann (2009) enfatiza que ndo respeitam cargos ou curriculos,
mas demonstram admiracdo por competéncia real e comportamento ético. A falta de
cerimbnia com os pais leva a indiferenca em relacdo a autoridade, admiram a
competéncia real e ndo a hierarquia, conversam de igual para igual com os chefes,
ndo se preocupando com o nivel hierarquico (KUNTZ, 2009, p.56).

Um fenbmeno muito conhecido na geracdo Y é a ideia de “pais helicopteros”,
ou seja, pais que sobrevoam seus filhos, agindo sempre pelo bem deles com o
intuito de protegé-los, mas que, no fim, acabam blogqueando seu crescimento e a
capacidade de aprender com seus proprios erros.

Essa geracdo é multitalentosa, superestimulada, socialmente consciente,
exigente e criativa, e representa um desafio para o mercado global, assim como
para seus supervisores e gerentes, que geralmente tém a mesma idade de seus
pais superprotetores.

Para fazer com que a geracdo Y abrace a causa e desenvolva tarefas, é
preciso liga-la periodicamente ao seu significado na organizacdo. Para Lancaster e
Stillman (2011), o simples fato de lembra-los da diferenca que fazem para a
empresa, cliente, equipe, a comunidade, o mundo e a propria carreira, ja € um
diferencial motivacional e resulta em ganho em producéo.

A retencéo dos profissionais da geracao Y pode gerar alguns conflitos com as

geracOes Baby Boomers e X.
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guando investem na formacdo de um integrante da geragdo Y para
descobrir que o recém contratado esperava mais e esta ameacando sair.
(...) a disposi¢do de sair se estiver insatisfeito pode ser um tapa na cara de
trabalhadores mais velhos que aceitaram muito trabalho duro no inicio de
suas carreiras (LANCASTER e STILLMAN, 2011, p.75).

Para Lancaster e Stillman (2011), essa geracdo ndo esta preocupada com o
titulo de cargo ou se terda um relacionamento direto com dada pessoa ou
departamento; essa geracao Y esta preocupada em saber se esta contribuindo para
0 crescimento da organizacdo, e sao esses detalhes que fazem o profissional
valorizar o ambiente de trabalho engajado com o resultado.

Gerenciar essa geracao € andar na corda bamba, sem saber ao certo se a

organizacao conseguird motivar, agradar e reter esse profissional.

Eles gostam e respeitam os lideres decisivos que tém uma visédo forte e
levam & conquista da meta, a geracdo Y reconhece a sabedoria dos lideres
e quer aprender com eles [...] querem colaborar com os lideres na visdo e
ter voz no modo como realiza, sem qualquer desrespeito. Quando se
oferecem para trabalhar com gerentes ou lideres, ndo estdo querendo tomar
0 poder, s6 querem ajudar. A geracgdo Y sente—se responsavel pela equipe
e tem um forte desejo de fazer parte de sua gestdo, mesmo estando no
nivel hierarquico mais baixo (LANCASTER e STILLMAN, 2011, p.230).

De acordo com Kim, Knight e Crutsinger (2009), quando comparados com 0s
membros das outras geracdes, os membros da Geracdo Y apresentam uma menor
satisfacdo com seus empregos atuais € uma maior vontade de deixar a empresa
onde trabalham. Eles priorizam valores relacionados a liberdade (CENNAMO;
GARDNER, 2008).

A geracao Y apresenta muitas diferencas em relacdo as geracdes anteriores,
em especial sobre o comportamento no ambiente corporativo. Diferentemente dos
veteranos, que sdo disciplinados e respeitosos com regras e regulamentos e
valorizam consisténcia e estabilidade, dos Baby Boomers, que sdo competitivos e
workaholics, e da geracao X, que busca um balango entre trabalho e vida pessoal, a
geracdo Y é mais motivada por satisfagdo pessoal do que por ganhos financeiros.

Eles valorizam a liberdade e a familia, procuram desafios intelectuais e
sucesso, e deixam sua marca no mundo. Estabelecer e alcancar metas pessoais €
significativo para a geragao Y, assim como desenvolver um trabalho importante, que
contribua para o mundo (HURST e GOOD, 2009). Eles também buscam
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oportunidades de aprendizado, crescimento e desenvolvimento de carreiras, e sua
expectativa profissional consiste na obtengdo de novos conhecimentos e
habilidades, horario flexivel e salario coerente com seu desempenho (RAINES,
2002).

Eles cresceram sentindo-se necessarios e indispensaveis, por isso chegam
ao mercado com expectativas mais altas do que todas as geracdes anteriores. Os
jovens da geracdo Y sao profissionais que gostam de trabalhar, comprometidos, se
esforcam e mostram disposicdo, desde que o0 seu trabalho tenha algumas
recompensas, pois veem a relagdo com o empregador como uma relacdo de
igualdade, por isso esperam uma atencao pessoal, personalizada e estruturada
(RAINES, 2002; HURST, GOOD, 2009).

De acordo com Calliari e Motta (2012), a geracdo Y é muito influente, forma
tendéncias e tem mais escolaridade, mais liberdade e mais vida pela frente.
Lombardia (2008) destaca que ela é mais bem informada e possui um nivel de
educacdo mais alto que suas antecessoras. Profissionais designados agentes da
mudanca, agora que estdo chegando a posicfes de destaque nas empresas, eles
vao ao extremo oposto do que ha em vigor, do que se estabeleceu com as geracdes
anteriores. Nao fazem isso por rebeldia, por que querem confronto, mas tém
caracteristicas diferentes de comportamento e outros valores.

E uma geracdo com comportamento diferente, que demanda uma mudanca
nas formas de gestdo (VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2008; VASCONCELOS et al.,
2010; POUGET, 2010). Essa geragcao vé o trabalho como um simples contrato,
sendo menos comprometida com seu empregador do que as geracdes anteriores;
eles pensam em “trabalhar para viver’, em oposicdo as geracdes anteriores, que
acreditam em “viver para trabalhar” (CRAMPTON; HODGE, 2009; HURST, GOOD,
20009).

Uma diversidade de acontecimentos histéricos marcou a Geragdo Y. No
Brasil, foram o0s jovens dessa geracdo que sairam as ruas e lutaram pelo
impeachment do Presidente Fernando Collor, no ano de 1992; presenciaram a
criagdo do Plano Real, a redugéo drastica dos niveis inflacionarios e a retomada da
estabilidade econémica (SANTOS, 2012).

Eles sao considerados a primeira geragéo de alta tecnologia (Norum, 2003) e
cresceram cercados pelas midias digitais; por isso, sdo tecnologicamente

sofisticados e desenvolveram uma interdependéncia com sua familia, amigos e
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professores (RAINES, 2002; CRAMPTON; HODGE, 2009). Sao jovens marcados
pela sua relagdo com a tecnologia, pela elevada interatividade e pela rapidez no
acesso a informacdo e entendimento de mundo. Essa geracdo tem uma Unica
certeza, qual seja, a imprevisibilidade dos acontecimentos (CLARO et al., 2010).

Mais do que as geracdes anteriores, esta geracao caracteriza-se por uma
cultura acumulada, materialista e consumista, que é principalmente resultado da
inovacao tecnolégica (HANZAEE e AGHASIBEIG, 2010).

Elmore (2010) destaca que é claramente verificavel o impacto sobre esta
geracdo do “i-mundo”, uma vez que seu crescimento ocorreu literalmente on-line,
com internet, iPod, iPhone, iMovie, iTunes. O “i-mundo” tem um profundo impacto
sobre o0 modo como eles pensam, e eles sdo imersos em imagens, em um universo
permanentemente relacional, comunicacional, de inteligéncia associada e coletiva,
engendrando permanentemente comportamentos singulares na primeira geracao
efetivamente global.

Allen (2005) definiu essa geracdo como digitalmente conectada e globalizada,
tecnicamente competente, educada e aberta a diversidade, que deseja desafios
intelectuais, precisa ter sucesso, busca aqueles que podem auxiliar no seu
desenvolvimento e esforca-se para fazer diferenca e medir seu proprio sucesso.

Para Dietz (2003), os individuos da geracdo Y sao bem fundamentados e
sabios para sua idade. Eles nasceram num ambiente tecnoldgico, eletrénico e sem
fio, com fronteiras globais cada vez mais transparentes. Eles estdo acostumados a

um universo diverso, onde tudo parece possivel.

2.2.2 Empreendedorismo Geracional

Com um papel fundamental na criagdo e no desenvolvimento dos negécios, 0
empreendedorismo esta relacionado ao crescimento e a prosperidade das nacdes e
regioes.

Com o foco na nova classe média brasileira, em ascensdo desde o fim da
recessao de 2003, observa-se a existéncia da expectativa de crescimento financeiro
por meio de um negdécio proprio. Empreendedorismo € o processo pelo qual as
pessoas identificam, iniciam e desenvolvem seus negocios (ALDRICH, CLIFF;
2003). Hisrich et al. (2009) conceituam empreendedorismo como o processo de criar

algo novo com valor, no qual o empreendedor dedica tempo e esfor¢cos necessarios
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e assume os riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes, recebendo, em
contrapartida, a satisfacdo da independéncia financeira e pessoal. Assim, 0
empreendedorismo € um elemento central na geracdo de emprego, de renda e no
desenvolvimento tecnoldgico, tendo um papel importante na evolucdo de uma
economia globalmente competitiva.

Jé& para Filion (1999, p.19):

[...] o empreendedor é uma pessoa criativa, marcada pela capacidade de
estabelecer e atingir objetivos, uma pessoa que mantém alto nivel de
consciéncia no ambiente em que vive, usando-a para detectar
oportunidades de negdcios e a inovagdo constante.

Gerber (2004) descreve o empreendedor com um inovador, uma pessoa
visionéria, sonhadora, adepta a mudanca, um estrategista que busca sempre novas
formas para criar ou entrar em novos mercados.

Kanitz (1994) afirma que o sistema de franquia, ao disseminar técnicas
gerencias e modernas entre a populacdo em geral, contribui para o desenvolvimento
do espirito empreendedor.

De acordo com Schneider (1991), o sistema de franquia torna-se a alternativa
mais viavel para aqueles que querem tornar-se independentes e que possuem
espirito empreendedor, ja que este € um sistema de negdécio formatado, com
estudos de viabilidade econdmica e financeira, e com caracteristicas necessarias
para gquem deseja empreender, mas ndo conhece o ramo de negdcios com
profundidade.

Segundo a pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), 27 milhdes
de brasileiros possuem um neg6cio ou estdo envolvidos na criagdo de um, o que
coloca o Brasil no terceiro lugar em uma lista de 54 paises. De acordo com
estatisticas da Organizacédo Internacional do Trabalho, o Brasil estd acima da média
em numero de empreendedores em relacdo ao restante do mundo, sendo que a
meédia mundial de trabalhadores por conta prépria € de 19,5%, enquanto no Brasil é
de 20,5%.

Os estudos sobre empreendedorismo, inicialmente, eram focalizados nas
caracteristicas intrinsecas do individuo empreendedor, como, por exemplo, o
trabalho de Ummah e Gunapalan (2012). Posteriormente, os estudos mudaram o

foco para caracteristicas extrinsecas, e um ponto que vem sendo explorado nessa
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linha € o desemprego — por exemplo, o trabalho de Kautonen e Palmroos (2010) —,
sendo que motivos intrinsecos e extrinsecos podem interagir (VALE, CORREA,
REIS; 2014). Atualmente, os estudiosos concordam que um aspecto central do
empreendedorismo envolve o reconhecimento de oportunidades de negdécios
emergentes que, muitas vezes, sdo exploradas por meio de novos empreendimentos
(ALDRICH, CLIFF; 2003).

O empreendedor pode ser descrito como uma pessoa criativa, inovadora e
visionaria. Ele é motivado pela busca da autonomia pessoal, é atento as
oportunidades de negdcio em seu ambiente e procura formas para criar ou entrar em
novos mercados (FILION, 1999; GERBER, 2004). Segundo Vale, Correa e Reis
(2014), os principais motivos indutores do empreendedorismo sdo o desejo de ter o
préprio negoécio, o desejo de tornar-se independente e a identificacdo de uma
oportunidade de negécio.

De acordo com Virick, Basu e Rogers (2015), a decisdo de tornar-se
empreendedor tem origem em muitos fatores, tanto positivos quanto negativos. Em
relacdo aos positivos, cita-se a criacdo de algo novo, a possibilidade de ser
independente, de ter maior autonomia, de enfrentar desafios, de encontrar
desenvolvimento profissional, de obter alcance de sucesso financeiro, entre outras.
No tocante aos negativos, ressaltam-se 0s riscos inerentes ao negocio, como a nao
aceitabilidade do empreendedor no mercado e recessao econémica, entre outros.

Ja Pozin (2013) identifica dez fatores que impulsionam os empreendedores:
(1) oportunidade de mercado; (2) possibilidade de independéncia e autonomia; (3)
liberdade, especialmente relacionada a horérios; (4) responsabilidade social; (5)
impacto direto das suas decisGes no direcionamento do negdcio; (6) valorizacdo do
tempo com a familia; (7) realizacdo de mudancas; (8) criacdo de um legado; (9)
satisfacdo pessoal; e (10) controle sobre o negdcio.

Como as caracteristicas de cada geracao sao diferentes, o modo como elas
encaram o empreendedorismo também é diferente. E possivel relacionar as
caracteristicas da geracdo Y com as do empreendedor, sendo que ambos valorizam
a independéncia, a flexibilidade de horarios e a satisfacdo pessoal. Conclui-se que
0s jovens dessa geragcao apresentam um potencial para o empreendedorismo, em
especial para as microfranquias, ja que essas exigem um investimento inicial

moderado.
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2.3 Conceito de Valor

Para que uma relacéo tenha inicio, tem de haver, pelo menos, duas partes
interessadas que esperam obter vantagens e beneficios (valor) por meio do trabalho
e desenvolvimento da relagcdo (GWINNER et al., 1998).

O conceito de valor em marketing recebe influéncias de diversas areas do
conhecimento (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2010), como a administracéo,
economia, sociologia, psicologia, tendo uma definicdo muito subjetiva quando olhado
do ponto de vista da administragéo.

O estudo de valor na abordagem do marketing ndo esta relacionado somente
a questdo econdmica, ja que o valor confronta escolhas que ndo estdo baseadas
apenas em adquirir um produto. Assim, as investigacdes no campo do estudo do
valor recebem influéncia da psicologia e da sociologia, em especial quando da
andlise de valor que envolvem aspectos pessoais e individuais explicativos das
razdes que levam um individuo a adquirir ou usar um determinado produto
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2010).

No marketing, o valor aparece como tema em diferentes contextos, tendo sido
muito difundido na comunidade académica e no mundo empresarial, fendbmeno que
contribui para a complexidade das variaveis em estudo.

Sob a perspectiva do marketing empresarial, Anderson, Jain e Chintagunta
(1992) afirmam que valor é o que é percebido pelo cliente em unidades monetarias,
correspondente ao conjunto recebido de beneficios econémicos, técnicos, de servi¢co
e sociais em troca do preco pago pelo produto, dada a disponibilidade da oferta e os

precos do fornecedor.

2.3.1 Valor percebido

Segundo Sheth, Newman e Gross (1991), o conceito de percepcdo advém do
processo de organizar, interpretar e derivar significados de um estimulo por meio
dos sentidos. Cada pessoa ir4 basear-se por experiéncias similares do passado.
Dessa forma, 0 que uma pessoa percebe pode ser substancialmente diferente da
realidade objetiva. Portanto, seu comportamento sera baseado na percepcdo que
tem da realidade, de um modelo pré-concebido e de experiéncias anteriores de

consumo, e nao na realidade em si.
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O valor fisico do produto e do seu uso esta cedendo espaco para o valor
intangivel, ou seja, a forma como o cliente percebe o produto estd mudando. Em
geral, os clientes ndo avaliam produtos ou lojas de forma objetiva ou precisa. Eles
agem de acordo com a percepcéo de valor (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

O valor percebido tem sido apresentado com o principal articulador e
intermediador no processo cognitivo, com varias relacdes de mediacdes (BENEKE;
BRITO; GARVEY, 2015). Para Parente e Leocadio (2014), o valor percebido pode
ser entendido como a percepcdo do consumidor sobre os beneficios obtidos,
subtraidos dos custos para obtencdo deste produto ou servico, conceito que €
corroborado por Lindgreen et al. (2012), para quem o valor percebido para o cliente
€ a diferenca entre os beneficios advindos do produto, subtraidos do preco e do
custo para adquiri-lo.

Para Zeithaml (1988) e Hansen, Samuelsen e Silveth (2008), o valor
percebido € o equilibrio entre o que foi esperado do produto e/ou servigo e o que foi
recebido pelo cliente, ou seja, é a relacdo de troca entre os sacrificios versus
beneficios, da dupla direcdo entre o dar e o receber, as expectativas e percepcdes

em relacdo a empresa e aos servigos em si (CHI; KILDUFF, 2011).

2.4 Composto de Marketing

O varejo tem se caracterizado pelo seu intenso ritmo de consolidagéo,
fazendo assim com que as empresas busquem a conquista de seu segmento de
mercado com maior intensidade. O mercado brasileiro é formado por muitas
pequenas e médias empresas varejistas, que tém papel importante e relevante na
economia brasileira. Neste contexto, fica evidente a importancia cada vez maior que
o sistema de franchising vem assumindo no pais, uma vez que esse tipo de negocio
€ caracterizado por uma pequena empresa, ou seja, uma microfranquia. Mesmo
diante de um cenério econémico nacional e internacional turbulento e desfavoravel,
o sistema de microfranquias tem conseguido sobreviver e crescer, contrapondo-se
ao que ocorre com a maioria das pequenas empresas independentes.

Tratando-se de um mercado estritamente de varejo e de competicdo acirrada,
onde as empresas integrantes precisam encontrar formas de diferenciacdo para a
conquista e manutencao do cliente, o composto de marketing, também conhecido na

literatura como marketing mix, ou simplesmente como 4Ps do marketing — produto,
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preco, promocao e praga, ou ponto de localizacdo, de acordo com Kotler e Keller
(2012) —, é o conjunto de ferramentas utilizado para atingir os objetivos
mercadoldgicos no mercado alvo, e que possibilitara a diferenciacdo necessaria.

Nesse sentido, para sobreviver, cada organizacdo deve estar voltada ao
cliente, direcionando suas estratégias e planos de marketing para satisfazer suas
necessidades. Entdo, pode-se recorrer ao classico composto de marketing, definido,
primeiramente, por McCarthy em 1950 (KOTLER, 1998).

Além disso, € preciso compreender que as atividades de marketing também
influenciam o processo de compra do consumidor, evidenciando a necessidade de
as empresas adotarem um bom composto de marketing (KOTLER, 1998).

Para Kotler e Armstrong (1993, p. 29), o composto de marketing é: “o grupo
de varidveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo [...] consiste em acdes que a empresa pode
fazer para direcionar a demanda para seu produto”. Estas variaveis sdo divididas em
quatro diferentes grupos, Produto, Preco, Promocéao e Praca, e compdem os 4Ps do
marketing.

Desde a metade dos anos 1960, o paradigma da gestdo do composto de
marketing baseado nos 4Ps, concebido por McCarthy, tem sido o modelo
tradicionalmente utilizado pela maioria dos educadores e profissionais de marketing
(SILVA et al., 2015).

Kotler (2000, p. 38), pontua que: “os 4Ps representam a visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar

compradores”.

2.4.1 Produto

O produto é o objeto principal da comercializagdo. Segundo Kotler (2000), o
produto representa algo que pode ser oferecido a um mercado para a sua
apreciacéo, uso ou consumo, na tentativa de satisfazer um desejo, necessidade ou
demanda. O produto é o elemento-chave da oferta de mercado (KOTLER,
ARMSTRONG, 2003) e, consequentemente, da estratégia de marketing (FERRELL;
HARTLINE, 2006; BOONE; KURTZ, 2009).

Existem alguns aspectos da estratégia de produto que podem influenciar o

comportamento de compra do consumidor. Podem estar relacionados a novidade do
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produto, sua complexidade, sua qualidade percebida, a aparéncia fisica do produto,
embalagem, rétulo, conforto oferecido, etc. A estratégia de produto torna-se mais
eficaz quando trabalhada como “pacotes de atributos fisicos (tangiveis), de servigo
(intangivel) e simbolicos (perceptuais) planejados para satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores” (FERRELL; HARTLINE, 2006, p. 183), que devem ser
oferecidos a um mercado, para apreciacao e aquisicdo, uso ou consumo, devendo
satisfazer a um desejo ou a uma necessidade. O valor do produto esta diretamente
ligado a sua capacidade de entregar valor ao cliente por meio dos beneficios e da

solucéo de problemas proporcionados.

2.4.2 Preco

O preco é uma das variaveis dos 4 Ps mais suscetivel de ser mensurada pelo
consumidor, influenciando significativamente na sua decisdo de compra. Em sentido
restrito, refere-se a quantia em dinheiro que se cobra por um produto e, de forma
mais ampla, refere-se a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios de obter ou utilizar um produto. O preco produz receita, enquanto
os demais componentes do composto representam custos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003; URDAN; URDAN, 2006).

As empresas sabem da importancia dessa variavel, principalmente no que se
refere ao poder aquisitivo de seu publico-alvo e a sua disposicdo para pagar por
determinado produto. Segundo Pinho (2001, p. 35), prego “é uma variavel que pede
a determinacdo de escolhas quanto a formacao do preco final para o consumidor
(alto, médio, baixo) e das politicas gerais a serem praticadas em termos de
descontos, vendas a prazo, financiamento”.

O gerenciamento da estratégia de precificacdo apresenta grandes desafios
para a area de marketing. Primeiramente, necessita estar coordenada com as
decisbes de produto, promocdo e distribuicdo e, ainda, ser compativel com os
precos da concorréncia para se manter competitivo no mercado (HOOLEY;
SAUNDERS, 1996; KOTLER; ARMSTRONG, 2003; FERRELL; HARTLINE, 2006).

No processo de definicho de um preco para o produto, deve-se atribuir
descontos e financiamentos, levando em conta ndo apenas o0 impacto econémico,
mas também os aspectos psicolégicos do comportamento do consumidor. As

pessoas responsaveis por esta area devem estar atentas a varios fatores, tais como
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a lista de precos, e que precisam ser informadas aos vendedores, os devidos
descontos por quantidades adquiridas, entre outros. Para o cliente, o pre¢co deve
oferecer uma relacdo custo x beneficio satisfatorio e melhor que o0s concorrentes
(LAS CASAS, 2005). Para Kotler e Armstrong, (1993, p. 216), as decisdes de precos
de uma empresa sao afetadas por muitos fatores internos e externos. “Os fatores
internos incluem os objetivos de marketing da empresa, sua estratégia de mix de
marketing, custos e organizacdo. Os fatores externos incluem a natureza do
mercado, a demanda, a concorréncia e outros fatores ambientais”.

O preco, dentro do mix de marketing, € o elemento mais flexivel e rapido de
mudar (MESQUITA; LARA, 2007; KOTLER; ARMSTRONG, 2003; FERRELL;
HARTLINE, 2006), esta diretamente associado a demanda do consumidor, € o Unico
componente do composto que resulta em receita e lucros para a empresa e pode
servir como indicador de qualidade para o consumidor quando este ndo tem acesso
a outro tipo de informacéo e ird considerar o melhor produto aquele de maior valor
(FERRELL; HARTLINE, 2006). Assim, o preco pode ser fator decisivo no
posicionamento do produto no mercado, definindo o produto, o seu planejamento e a
concorréncia (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.4.3 Promocéao

Segundo Pinho (2001), o papel da promocdo é informar aos clientes
potenciais sobre o produto e 0s encorajar persuasivamente a compra. Entdo, a
promocdo poderd influenciar sobre as crencas ou comportamentos de compra do
consumidor, informando, persuadindo e lembrando o mercado de um produto ou
organizacao que o vende.

Em um sentido mais restrito, a promocao constréi a comunicacdo entre o
produto e o consumidor e, em um sentido mais amplo, € um instrumento efetivo para
o desenvolvimento das acdes e realizacdo dos objetivos organizacionais, ajudando a
conquistar e manter os clientes, além de comunicar-se com outros grupos de
interesse como distribuidores, acionistas e comunidade (URDAN; URDAN, 2006).
Assim, a promogao “[...] € o processo de avaliar as atitudes dos grupos de interesse,
identificando os produtos e atividades da empresa com os interesses destes Ultimos
e utilizando comunicagfes n&do-pagas para construir relacionamentos de longo prazo
com eles” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 324).



50

A promogdo compreende a publicidade, a promogdo de vendas e
merchandising, tanto no ponto de venda como fora dele, tanto para o consumidor
final quanto para os distribuidores.

Assim, para Kotler (2001), a promocdo sera a comunicagcdo com O
consumidor, ou seja, todo o esforco que motiva-lo ou encoraja-lo a comprar. A
promocdo deve agregar um diferencial para experiéncia de compra (fisico ou
emocional) para que o consumidor tenha uma percepcéo positiva do produto ou do
servico, e para, também, contribuir para a imagem da empresa ou produto.

A promocédo passou a ser chamada de comunicagao integrada de marketing
(CIM). O CIM esta relacionado ao uso de variadas atividades promocionais
(propaganda, promocbes de vendas, eventos, experiéncias, relacdes publicas,
vendas pessoais e marketing direto) de forma estratégica e coordenada com o
intuito de informar, persuadir e lembrar os consumidores atuais e potenciais sobre 0s
produtos e marcas comercializadas pela empresa (KOTLER; KELLER, 2006;
FERRELL; HARTLINE, 2006; QUEIROZ; SOUZA; GOUVINHAS, 2008).

Para o sucesso da CIM, é imprescindivel haver harmonia e conformidade de
suas mensagens e todos os outros componentes do mix de marketing, tendo em
vista que, a partir da integracdo de todas as atividades, a empresa consegue atingir
os clientes certos de modo correto, reduzindo custos com a aplicagcdo de recursos
promocionais eficientes e adequados (FERRELL; HARTLINE, 2006).

2.4.4 Praca

A Praca, ou Ponto de Venda, diz respeito aos canais de distribuicdo
(localizacdes), distribuicdo fisica (estoque), transporte, armazenagem, dentre outros
(MUNHOZ, 2005), que tratam de conectar produtores e usuérios e realizar trocas de
valor com o mercado (KEEGAN, 2005; URDAN; URDAN, 2006), dentro do pais alvo
(GABRIELSON; KIRPALANI; LUOSTARINEN, 2002). Segundo Pinho (2001), esta
variavel engloba as decisdes relativas aos canais de distribuicdo, com definicdo dos
intermediarios pelos quais o produto passa até chegar ao consumidor, e a
distribuicdo fisica do produto, com a solugdo de problemas de armazenamento,
reposicéo e transporte dos locais de producgéo até os pontos-de-venda.

Nesse sentido, € necessario que o produto esteja disponivel nos locais onde 0

seu publico alvo normalmente frequenta, ou nos quais se pretende encontra-lo.



51

Disponibilizar o produto em local acessivel, no tempo desejado pelo cliente,
na quantidade certa e com o custo mais baixo possivel sdo as metas da gestdo de
distribuicdo e cadeia de suprimentos, representada pelo “P” de praga do mix de
marketing. Por ser um processo que ocorre nos bastidores, as decisdes relativas a
distribuicdo passam despercebidas para os consumidores.

E um componente primordial para garantir bons resultados e a sobrevivéncia
da firma. E possivel afirmar que, com uma 6tima distribuicdo, uma empresa pode
superar algumas fraquezas em precificacdo, produtos e promocdo. Mas, uma
estratégia de distribuicAo precéria certamente ir4 frustrar os esforcos para
comercializar um produto de qualidade superior a um bom preco e utilizando uma
comunicacdo de marketing eficaz (FERRELL; HARTLINE, 2006, p. 249).

2.5 A geragéao (coortes) Y na segmentagcdo de mercado

A gestdo de marketing em qualgquer empresa precisa concordar com o
publico-alvo que gostaria de comercializar seus produtos ou servicos. A geréncia
deve estar ciente das diferentes variaveis de segmentacdo. O gerente de marketing
precisa deste conhecimento para determinar um publico-alvo especifico e, também,
para delegar tarefas e projetos de pesquisa de mercado para sua equipe de
marketing, comunicando a eles o que esta procurando nas campanhas publicitarias
e promocionais (SOLOMON, 2010).

Em 2004, Schewe e Meredith estavam mais focados no tdpico de
segmentacdo de mercado por coortes geracionais e sugeriram que as geracoes
eram um novo conceito na segmentacao de marketing naquele momento da histéria.
Os autores discutiram as experiéncias, 0os valores, as crencas, as atitudes e as
preferéncias de determinadas geracdes; para alguns autores, esses valores e
crengas permanecem constantes ao longo da vida de uma geragcao (LEUNG, 2003;
SCHEWE E MEREDITH, 2004; JACKSON, STOEL e BRANTLEY, 2011).

A compreensdo de diferentes geracdes de consumidores oferece aos
profissionais de marketing uma maneira de pesquisar os habitos de compra e auxilia
na previsdo de futuras tendéncias de produtos que podem se aplicar a futuras
estratégias promocionais (SCHEWE E MEREDITH, 2004).

Embora a existéncia de geracfes diferentes sempre tenha representado um

desafio para os profissionais de marketing devido as caracteristicas unicas de cada
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uma delas, a Geragdo Y criou um desafio mais dificil porque as pessoas deste
segmento sdo menos suscetiveis a midia tradicional, quando comparados as
pessoas de geracdes anteriores. A Geracao Y foi descrita como um enigma para a
maioria dos profissionais de marketing e novas técnicas de marketing estdo sendo
usadas para atingir com mais eficiéncia os consumidores da Geragéo Y (BELLMAN
et al., 2009).

A Geracdo Y é um grupo de consumidores unico e influente, cujo
comportamento € muitas vezes discutido, mas nao totalmente compreendido
(DRAKE-BRIDGES e BURGESS, 2010, RACOLTA-PAINA e LUCA, 2010; NOBLE et
al., 2009; SMITH, 2012). Eles sé&o a primeira geracao global conectada pela Internet,
e as midias sociais (ESPINOZA et al., 2010).

As mesmas férmulas de marketing que ressoaram com as geracles
anteriores nao funcionam mais para a Geracao Y, porque este grupo € cético em
relacdo a publicidade tradicional (CONE, Inc., 2006). Os individuos da geragédo Y
assistem menos televisdo, sdo menos influenciados pelos meios de comunicacdo
tradicionais e sdo mais resistentes aos anuncios do que as geracdes anteriores
(CIMINILLO, 2005; ENGEBRETSON, 2004; PESQUERA, 2005).

Selecionar o meio apropriado para chegar aos consumidores na Geracao Y
tem se mostrado desafiador em muitos aspectos, ja que eles apresentam uso
frequente de uma ampla variedade de midia e uso regular de blogs e de redes
sociais para expressar abertamente seus interesses e sentimentos (HERSHATTER
e EPSTEIN, 2010; KINLEY et al., 2010). Muitos varejistas usam esses sites para se
conectar aos consumidores da Geracao Y, bem como obter feedback e percepcéo
dessa audiéncia, que tem sido dificii de alcancar por meio de métodos
convencionais (ENGEL et al., 2011).

Para Art (2009), os meios eficientes de comunicagcdo com essa geragao séo o
correio eletrénico, o correio de voz, internet, revistas, jornais da faculdade e do
ensino meédio, sites, midias sociais, pois o interesse pela televisdo € menor do que
qualguer outra geracdo. Se eles assistem, o fazem de acordo com sua propria
agenda, ndo se atendo a programacido das redes. E importante monitorar este
mercado para que haja mudancas na maneira de comunicar a eles. Os profissionais
de marketing que tém sucesso na geragdo Y usam menos anuncios tradicionais e
muitas vezes apelam para a Geragéo Y usando mensagens que envolvem surpresa
e humor (PETERSON, 2004).
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3 FORMULACAO DA HIPOTESE

As hipoOteses devem expressar conceitos que sejam mensuraveis para
sua verificacdo, por meio da comprovacao de correlacdo entre variaveis, para se
obter os resultados (MARCONI e LAKATOS, 2010; FORZA, 2002; CERVO e
BERVIAN, 1996).

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

O principal objetivo deste estudo é identificar a percepcao de valor dos
microfranqueados em decorréncia de sua faixa etaria diante do composto de

marketing oferecido pelos microfranqueadores.

3.1 Formulacdo da hipdtese 1: percepcao de valor referente ao composto

de marketing

Ao aderir a um contrato de franquia, o microfranqueado compromete-se
a cumprir uma série de obrigacfes pecuniarias e legais para que possa receber,
em contrapartida, a assisténcia, o suporte e o know-how 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 a aquisicdo 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
negdcio, ao suporte a gestdo, ao suporte ao maketing e a treinamentos e
manuais de operacdes (CHIOU; HSIEH e YANG, 2004; GRACE e WEAVEN,
2011).

As microfranquias sdo uma opcao de negécio cuja concepcdo, modelo e
legislacdo s&o iguais aos das franquias convencionais; porém, 0 que as
diferenciam sédo o valor limite inicial maximo de investimento que, para as
microfranquias, é de até R$ 80.000,00. Por ser uma op¢ao que demanda menor
investimento inicial, podem representar uma possibilidade de ter um negdcio

proprio a um maior namero de pessoas (ABF, 2015).
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Os microfranqueados sédo oriundos de diversas faixas etarias, que sao
completamente diferentes em termos de como os membros de cada geragéo
consomem, comportam-se e gastam. A gama de diferencas encontrada em cada
geracdo mostra a necessidade de diferentes estratégias de marketing e publicidade
especificas para cada geracado (SCHEWE e MEREDITH, 2004).

Ao celebrar o contrato de franquia, o franqueado paga ao franqueador uma
taxa de entrada, mais royalties e publicidade para que possa fazer o uso do formato
do negdcio. Em contrapartida, deve receber o suporte necessario a execugao e ao
sucesso do empreendimento, o que compreende treinamentos; apoio na gestao
financeira e nos aspectos juridicos; apoio a escolha do local e instalagdo da unidade
franqueada; e visitas de campo e manuais de operacdo (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 orcamento menor para prestar
0 suporte necessario a operacdo do negocio e poderd resultar na diminuicdo da
qualidade ou frequencia do suporte prestado ao microfranqueado (GRUNHAGEN et
al., 2008; MELO; BORINI e CUNHA, 2014).

Pelo que foi exposto pode-se deduzir que:

H1 — existe variacdo na percepc¢ao de valor do microfranqueado em
relacdo ao composto de marketing ofertado pelo microfranqueador em
decorréncia da sua faixa etaria.

Na medida em que existem demandas e caracteristicas diferentes entre
as geracfes (SCHEWE e MEREDITH, 2004), as caracteristicas e a forma de
pensar das geracdes remetem a uma maneira diferenciada de atuar que, em
determinados segmentos, contribui para 0 sucesso; por sua vez, estas mesmas
caracteristicas contribuem para uma possivel percepcdo diferenciada sobre a

necessidade do composto de marketing oferecido pelo microfranqueador.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo, € descrita a metodologia de pesquisa do presente estudo.
Segundo Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa remete a um procedimento formal, que
se utiliza de um método de pensamento reflexivo e que requer tratamento cientifico,
para conhecer a realidade ou para descobrir verdades mesmo que parciais. Ja
Creswell (2010) afirma que uma pesquisa demanda um projeto, e para ele, os projetos
de pesquisa séo planos e procedimentos para sua realizacdo que, segundo o autor,
vao desde as suposic¢des até os métodos de coleta e analise dos dados.

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

A metodologia da pesquisa indica o0 caminho a ser seguido, delineia como
serdo todos os passos no andamento do projeto e deve explicitar, de forma
minuciosa, os métodos e técnicas que serdo utilizados para coleta e anélise 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 sao mdultiplos e sdo selecionadas em funcdo do assunto a ser
pesquisado; ainda, 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 (1987, p.11) define pesquisa da seguinte forma: “a
investigacao cientifica € uma investigacao sistematica, controlada, empirica e critica,
de proposicdes hipotéticas sobre as supostas relacdes que existem entre fenébmenos

naturais”.

4.1 Classificacdes das pesquisas cientificas

As pesquisas cientificas classificam-se quanto ao propésito, quanto a
abordagem e quanto a natureza das variaveis. Quanto ao propésito, Patton (1990)
estabelece cinco categorias, e sdo objeto de sintese no artigo de Roesch (1996),
conforme apresentado no Quadro 3.
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Quadro 3: Propésito da pesquisa cientifica

Categoria

Propdsito

Pesquisa basica

Tem como objetivo entender e explicar os fenbmenos estudados
com base na descoberta da verdade e o resultado aguardado é
gue traga uma contribuicdo para a teoria.

Mira a identificacdo do reconhecimento de elementos de um

Pesquisa problema, que colaboram, segundo a autora, para o0
aplicada entendimento da “natureza e a fonte dos problemas humanos”.
Busca fornecer ferramentas para “lidar com um problema” e isso
€ 0 que a diferencia da pesquisa basica.
Pesquisa de Objetiva analisar a efetividade das intervencbes humanas,
avaliacdo de | segundo a autora, de forma analitica, com vistas a descrever os
resultados processos e resultados encontrados apos as solucbes
implementadas.
Pesquisa de | Assemelha-se a avaliacdo de resultados, porém com finalidade
avaliacao diferente. Objetiva o aperfeicoamento de um programa, politica,
formativa organizacdo ou produto, andlise dos pontos fortes e fracos

desses elementos, ou das pessoas envolvidas na andlise.

Pesquisa-acéo

Tem como objetivo oferecer respostas ou propostas de solugdes
a problemas especificos dentro de um grupo, uma organizagcao
ou um programa, segundo a autora. A pesquisa torna-se parte e
subsidia o processo de mudanca e pode estimular outras ideias e
intervencoes.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Quanto a abordagem, a pesquisa pode ser classificadas como exploratoria,

estudo descritivo e estudo causal (SELLTIZ et al., 1975), conforme apresentado no

Quadro 4.
Quadro 4: Abordagem da pesquisa cientifica
Classificagcdo | Abordagem
Aplica-se em estudos em que had a necessidade de
Estudo aprofundamento e ampliacdo de conhecimentos a respeito da

exploratorio

situacdo em andlise, colaborando para que futuros estudos
possam ser mais precisos ao tratar do mesmo assunto.

Estudo
descritivo

Objetiva 0 mapeamento efetivo e sistematico de uma situacéo ou
de um campo de interesse.

Estudo causal

Visa identificar e definir, por meio de uma andlise minuciosa e
significativa, os relacionamentos de causa e efeito manifestos ou
nao.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

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

guantitativa, conforme apresentado no Quadro 5.
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Quadro 5: Natureza das variaveis da pesquisa cientifica

Natureza Descricao

Visa examinar e entender questdes sociais e humanas, com uma
analise de dados indutiva, construida pelo pesquisador com o
Pesquisa significado dos dados coletados. Ha foco no significado individual
gualitativa 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).

E adotada com a finalidade de testar teorias objetivas,
examinando a relacéo entre variaveis (CRESWELL, 2010). E para

Pesquisa responder as questdes de pesquisa que requerem dados
guantitativa numericos e estatisticos (WILLIAMS, 2011). Segundo Creswell
(2003, p.2), a pesquisa quantitativa contempla a coleta de dados
para que as informacfes possam ser quantificadas e submetidas
a tratamento estatistico, com a finalidade de apoiar ou refutar
“afirmacodes alternativas de conhecimento”.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

4.2 Descri¢cdo metodoldgica da pesquisa

Considerando o problema em analise e o objetivo do trabalho, optou-se pela
adocdo de uma pesquisa aplicada, quanto ao propdésito, 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), a
pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos
(variaveis) sem manipula-los, procurando descobrir, com a precisdo possivel, a
frequéncia com que um fendmeno acontece, qual a sua natureza, caracteristica e
sua correlagdo com outros fendmenos (FORZA, 2002).

No que diz respeito a natureza das variaveis, apresenta-se como pesquisa
guantitativa por levantamento ou survey. Na pesquisa descritiva, 0 survey tem o
propésito de verificar se a percepcdo dos fatos esta ou ndo de acordo com a
realidade (FREITAS et al., 2000). Segundo Freitas et al. (2000, p. 105), “a pesquisa
survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informacbes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas indicado por uma
populacao alvo”. Ainda de acordo com o autor, a principal caracteristica do método de
pesquisa survey pode ser entendida como a de produzir descricbes quantitativas de
uma populagcio por meio de um instrumento pré-definido, que é o questionario. E

adequado a pesquisa descritiva, visto que acontece por meio da interrogacéo direta
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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 as conclusdes correspondentes aos dados coletados (GIL, 2008), com o
processamento dos mesmos e incorporando técnicas estatisticas. A pesquisa
descritiva tem como objetivo compreender a relevancia de um certo fenémeno e
descrever a distribuicdo do fendbmeno numa populacédo (FORZA, 2002).

Para Serapione (2000, p. 191), “os métodos quantitativos sdo orientados a
busca da magnitude e das causas dos fenOmenos sociais, sem interesse pelo
subjetivo e utilizam de procedimentos controlados”. Com o método quantitativo, €
possivel realizar a pesquisa de levantamento e a pesquisa experimental, com a
finalidade de testar teorias objetivas, examinando a relacdo entre variaveis
(CRESWELL, 2010). Ainda conforme o autor, a pesquisa quantitativa contempla a
coleta de dados para que as informagdes possam ser quantificadas e submetidas a
tratamento estatistico, com a finalidade de apoiar ou refutar "afirmacdes alternativas
de conhecimento”. Desta forma, considerando o numero de entrevistados e a
possibilidade de que seja feita uma generalizagdo dos resultados, neste estudo, a
pesquisa quantitativa serd adotada, sendo o survey técnica adequada e que permitira
uma aproximagdo maior com a realidade vivenciada pelos microfranqueados.

Na elaboracdo do instrumento para aplicacdo do survey, deve-se atentar para
alguns cuidados: delimitar a populacdo a ser estudada e definir os parametros
precisos que garantam a confiabilidade das observacdes que advirdo, garantir a
representatividade da amostra, verificar se ha perguntas tendenciosas que possam
gerar conclusfes equivocadas, e usar corretamente os conhecimentos estatisticos para
andlise dos dados levantados (LEFDY; ORMROD, 2005).

4.2.1 Planejamento da pesquisa

A elaboragédo de um estudo descritivo quantitativo deve seguir um adequado
mapeamento de atividades, que seja coerente as premissas defendidas e em fungéo
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, o método de coleta,

a estrutura e o tratamento dos dados, tal como a composi¢cdo do conjunto de
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resultados encontrados, que visam responder ao problema e alcancar os objetivos

da pesquisa.
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 Sao Paulo, dada sua representatividade nos
nameros da economia nacional.

A aplicagéo do questionério efetivou-se por meio telefénico, ou pessoalmente,
a critério do entrevistado, mediante agendamento prévio e esclarecimentos sobre os
objetivos da pesquisa (que se encontram no Apéndice 1), sobre a metodologia
utilizada e o processamento das informac@es fornecidas. Como retribuicdo simbdlica
aos respondentes, foi oferecido um curso gratuito sobre contabilidade, aspectos
juridicos, marketing e estratégia voltados para gestdo da microfranquia, realizado em
2016 na UNIP.

4.2.3 Coletade dados

A amostra foi extraida de forma ndo probabilistica e intencional, pois
desejava-se entrevistar microfranqueados sediados no Estado de Sao Paulo, dada a
sua representatividade no cenario econémico nacional. O publico-alvo para a
aplicacao 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
socioeconémicos com carater multidimensional; este critério abrange o consumo de
produtos, de servicos e escolaridade do chefe da familia, além de estar dividido
nacionalmente em nove regidbes metropolitanas que melhor demonstram as
particularidades do Brasil, em funcdo de sua grandeza territorial.

Foram elaborados dois questionarios estruturados — com conjunto de
guestBes definidas e invaridveis a serem aplicadas a todos os respondentes e
possibilitando o enquadramento da classe socioeconémica do entrevistado —, com
base nos critérios da ABEP vigentes em 2015. No questionario (Apéndice IlI) eram

perguntados sobre aspectos relacionados a bens de consumo e servicos publicos
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existentes na residéncia do microfranqueado e existéncia de empregados
domésticos, além do grau de instrucdo do chefe da familia, entendido como aquele
gue 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 e
sua intensidade na realizacdo de testes estatisticos de correlacdo (JAMIESON et al.,
2004; GIL, 2008). O segundo questionario (Apéndice Ill) abordou questbes sob a
Otica dos pesquisados, envolvendo qual o nivel da adequacdo dos negocios
oferecidos pelos microfranqueadores na variavel Composto de Marketing; porém,
€ importante salientar que, dado o esfor¢co para a realizacdo de uma pesquisa
guantitativa para a geracdo de informacdes primarias sobre determinado
fenbmeno, oportunamente, o questionario abordou também as variaveis Suporte,
Marca e Segmentacdo. E importante observar que estas ndo fazem parte do
escopo deste trabalho, podendo ser utilizadas como material para outros estudos
similares.

Dentro dos principais elementos estruturantes do franchising, foram
identificados os atributos que contribuem diretamente para a percepcao de valor.
O atributo composto de marketing esta diretamente ligado a produto, preco,
promocgdo e pragca. No Quadro 6, é possivel demonstrar os atributos, suas
respectivas funcbes dentro do processo que leva a percepcdo de valor nas
perspectiva do microfranqueado, bem como os principais itens que nortearam a

elaboracao das perguntas do questionario.

Quadro 6: Composicado do questionario através dos atributos

ATRIBUTO FUNCAO ITENS

Qualidade do produto;
Produto Satisfacdo do cliente com o
produto;

Preco do produto;
Preco Satisfacdo do cliente com o preco
Composto de Venda do produto;

Marketing Promocéao do produto;
Promocao Percepcdo do cliente quanto a
promocao do produto;

Local de atendimento ao cliente;
Distribuicdo do produto;

Satisfacdo do cliente com a
distribuicdo do produto;

Praca

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016.
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4.2.4 Populagéao e amostra

A unidade de analise objeto da pesquisa foram as microfranquias,
independentemente do ramo de negocios, com sede no Estado de S&o Paulo. Para
escolha das empresas que participaram da pesquisa, foi feito o acesso ao site da
ABF, em seu Portal do Franchising, e pesquisadas as franquias com valor de
investimento de até R$ 80.000,00 no estado de S&o Paulo.

Em relacdo a amostragem e a unidade de amostra, para Freitas (2000), o
processo de amostragem define a populacao, o contexto de amostragem, a unidade
de amostra, o método de amostragem, o tamanho da amostra e a selecdo da
amostra. Ainda, a amostra pode ser considerada probabilistica ou ndo probabilistica.

Para Freitas (2000, p. 106), “a principal caracteristica da amostra
probabilistica é o fato de todos os elementos da populagéo terem a mesma chance
de ser escolhidos, resultando em uma amostra representativa da populagao”. Ainda
de acordo com o autor, a amostra probabilistica pode ser classificada como
estratificada e ndo estratificada. Ja na amostra ndo probabilistica ocorre justamente
o contrario, sendo que nem todos os elementos da populag¢do tém a mesma chance
de participar da selecgéo.

A amostra foi extraida de forma nédo probabilistica intencional, considerando que
ocorreu por meio da identificacdo de uma populacdo cuja caracteristica comum foi a de
sua microfranquia estar associada a ABF (Associacdo Brasileira de Franchising). A
populacdo de microfranqueados em 2016 estava contida em 557 redes de franquias
existentes no territério nacional. Dada a representatividade do Estado de Sdo Paulo,
gue possui 53,2% das redes franqueadoras (ABF, 2017), optou-se por selecionar a
amostra neste estado, por limitagcdes 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, 0os quais compdem 93% do faturamento
total dos segmentos de negécios catalogados (ABF, 2016).

Note-se que se tratam de pequenos empreendimentos, sendo, na maioria das
vezes, 0 proprio empresario quem executa todas as atividades no negdcio, néo
possuindo sequer um empregado para auxilid-lo e, por isso, tém pouca disponibilidade
para participar de pesquisas. O publico alvo para a aplicacdo dos questionarios foi o

microfranqueado.
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Quadro 7: Redes de microfranquias selecionadas

REDE

SEGMENTO

Acqua Zero Car Wash

Servigos automotivos

Ar Fécil Certificados

Negdcios, servigos e conveniéncia

Ares Perfumes e Cosméticos

Cosmeéticos e perfumaria

Auto Spa Express

Servigos automotivos

Belgamix

Alimentacao

Bye Bye Paper

Comunicacéo, informética e eletrénicos

Cartério Mais

Negdcios, servigos e conveniéncia

Cartério Postal

Negdcios, servigos e conveniéncia

Centro Britanico

Educacéo e treinamento

Clear Clean

Lavanderia, limpeza e conservagao

Clube Turismo

Hotelaria e turismo

Conquist Odontologia

Estética, medicina e odontologia

Cris Silva Cosméticos

Cosméticos e perfumaria

Dr. Faz Tudo Negocios, servicos e conveniéncia
Dr. Jardim Lavanderia, limpeza e conservagao
Dry Wash Servigos automotivos

D-Unhas Estética, medicina e odontologia
Eco Jardim Lavanderia, limpeza e conservagao
Ensina Mais Educacéo e treinamento

Esmalteria Nacional

Estética, medicina e odontologia

Event Indoor

Negdcios, servigos e conveniéncia

Evolute Cursos

Educacéo e treinamento

Fabrica Di Chocolate

Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Fini Doces Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes
Fisk Educacéo e treinamento
Fly World Hotelaria e turismo
Fran's Café Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Frutiquello Sorvetes

Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Restaurante Galinha Gorda

Bares, restaurantes, padarias e pizzarias

Gigazon

Comunicacdo, informética e eletrénicos

Global Study

Hotelaria e turismo

Grife da Unha Esmalteria Express

Estética, medicina e odontologia




63

Guia-se Negdcios Pela Internet

Comunicacéo, informética e eletrénicos

Home Angels

Beleza, saude, farmécias e prod. Naturais

House Shine Lavanderia, limpeza e conservacao
Imaginarium Méveis, decoracao e presentes
Kumon Educacéo e treinamento

Lava e Leva Lavanderia

Lavanderia, limpeza e conservagéo

Light Depil

Estética, medicina e odontologia

Ligue Site

Comunicacao, informatica e eletrénicos

Limpeza com Zelo

Lavanderia, limpeza e conservacao

Lug's Batata Belga

Alimentacéo

Maria Brasileira

Lavanderia, limpeza e conservacao

Microlins

Educacéo e treinamento

Mil Milkshakes

Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Mimi Espetinhos

Alimentacao

Nosso Bar

Bares, restaurantes, padarias e pizzarias

On Byte

Educacéo e treinamento

Padrdo Enfermagem

Beleza, saude, farmécias e prod. Naturais

Pao Natureza

Comunicacdao, informéatica e eletrénicos

Parmalat Sorvetes

Bebidas, cafés, doces, salgados e sorvetes

Pé de Coxinha

Alimentacéo

Piticas

Vestuario

Portal da Cidade

Comunicacéo, informéatica e eletrénicos

Purific

Negocios, servicos e conveniéncia

S.0.S Educacéao Profissional

Educacéo e treinamento

San Marino Seguros

Negdcios, servicos e conveniéncia

Sighol

Educacéo e treinamento

Smartz School

Educacéo e treinamento

Studio das Sobrancelhas

Estética, medicina e odontologia

Super Marido

Negdcios, servicos e conveniéncia

Super Cursos

Educacéo e treinamento

The Kids Club

Escola de idiomas

Tia SO - Mini Delicias

Alimentacéo

Tutores Educacéao Disciplinar

Educacéo e treinamento

Vigia On-line

Comunicacdo, informética e eletrénicos
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Yes Cosmetics Cosmeéticos e perfumaria
Zaiom Saude Beleza, saude, farmécias e prod. naturais
Zaiom Jardinagem Lavanderia, limpeza e conservacao

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

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 aplicado por
diferentes pesquisadores (GIL, 2008; MARCONI e LAKATOS, 2010).

Apds os ajustes do pré-teste, os pesquisadores, em reunido agendada pelo
coordenador do projeto, receberam as orientacbes finais para a aplicagdo da
pesquisa, contendo 0s prazos e o roteiro padronizado de busca que proporcionou
identificar os microfranqueados, sediados nos municipios que compfdem a Regido
Metropolitana da Grande Sao Paulo e da cidade de S&o José do Rio Preto, a partir de
consulta ao site da ABF, identificando-se, primeiramente, as franquias que se
enguadraram na modalidade de microfranquias, ou seja, aquelas cujo investimento é
de até R$ 80 mil. Feito isso, o proximo passo foi identificar dentro da sua respectiva
area de pesquisa, previamente definida pela regido de moradia, qual o telefone e
endereco do microfranqueado. A partir do primeiro contato, apds esclarecer o objetivo
da pesquisa, cada entrevistador fez o convite para a participacéo, que poderia ocorrer
por telefone ou pessoalmente, de acordo com a conveniéncia do entrevistado. Vale
ressaltar que a maioria preferiram a aplicacdo presencial dos questionarios, sendo

alcancados 148 microfranqueados respondentes.

4.2.5 Procedimento de campo

A aplicagdo do instrumento de coleta, constituido por dois questionarios
(Apéndices Il e Ill), foi realizada entre os meses de setembro e outubro de 2015, por
meio de entrevista presencial, quando viavel para o entrevistado, e por telefone,
guando o contato pessoal ndo era possivel. A captura dos dados nao apresentou

vieses relevantes, na medida em que os questionarios foram aplicados diretamente
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aos microfranqueados, por agendamento, mediante esclarecimentos de eventuais
duavidas, ndo permitindo retorno dos formularios a posteriori.

Os microfranqueados que participaram da atividade de coleta foram
informados do 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 —
Associacédo Brasileira das Empresas de Pesquisa.

A segquir, iniciou-se a aplicacdo do survey, com 24 questbes fechadas,
construidas a luz da teoria, cujas respostas encontram-se em escala tipo Likert de 1
(um) a 5 (cinco), sendo que os entrevistados identificavam (com um X) a afirmacéo
gue expressava 0 seu nivel de satisfacdo em relacdo a questdo proposta. Este
questionario aborda, sob a otica do franqueado, qual o nivel da adequacao do
suporte oferecido pelo franqueador nas variaveis: produto, preco, praca, distribuicao;
treinamentos; prospeccdo e instalacdo da unidade franqueada; apoio juridico e
financeiro; consultoria de campo e manuais; apoio recebido para propagandas e
promocao; identidade e forca e fidelizacdo a marca da franquia.

A forma sigilosa com que as informagdes prestadas foram tratadas, bem como
a preservacao da identidade dos entrevistados, foram salientadas antes do inicio da
aplicacdo de cada questionario, com vistas a permitir maior confianca do respondente
e maior fidedignidade nas respostas (GUNTHER, 2003).

Como forma de recompensar e motivar a participacdo dos respondentes, foi
oferecido um curso sobre contabilidade, aspectos juridicos, marketing e estratégia

voltados para gestao da microfranquia, realizado em 2016, na UNIP.

4.2.6 Tratamento dos dados

Os dados coletados com a aplicacdo dos questionarios elaborados foram

tratados da forma a seguir:

1) Tabulacdo dos dados do inquérito, questdo a questado, por variavel, para
gue fosse constituida uma base passivel de processamento e tratamento por

ferramental estatistico.
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2) Estratificacdo das classes socioecondmicas 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 analise estatistica
descritiva das variaveis.

4) Elaboracédo de andlises estatisticas multivariadas, tendo como primeira a
analise de confiabilidade da pesquisa — Alpha de Cronbach. A seguir, criou-se um
escore contendo a soma das avaliagbes dos franqueados para a secdo de
Composto de Marketing ou Marketing Mix do questionario aplicado, exceto a
questao 4.5 (que se refere ao local em que o franqueado atende seus clientes, pois
€ um fato e ndo uma avaliacdo do momento) e foram efetuados os testes de

variancia, o ANOVA (Andlise de Variancia).

4.3 Construcao das variaveis de pesquisa

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

com sua faixa etaria.

4.3.1 Variavel dependente

Esta pesquisa busca analisar a adequacao das redes de microfranquias para
o atendimento dos microfranqueados, de acordo com sua faixa etaria. Para tal, é
utilizada como variavel dependente a faixa etaria (geracdo) do microfranqueado,
visto que os microfranqueados sdo oriundos de diversas faixas etarias, que séo
completamente diferentes em termos de como os membros de cada geragao
consomem, comportam-se e gastam. A gama de diferencas encontrada em cada
geracdo mostra a necessidade de diferentes estratégias de marketing e publicidade
especificas para cada geracdo (SCHEWE e MEREDITH, 2004).
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Composicdo da hipotese 1: percepcado de valor quanto ao composto de

marketing recebido do franqueador — considerou-se nesta formulacdo as seguintes
variaveis: (i) produto, (ii) preco, (iii) praca e (iv) promoc¢édo (KOTLER e ARMSTRONG,
1993; KOTLER, 1998; SILVA et. al, 2006; KINLEY et al., 2010; JACKSON, STOEL e
BRANTLEY, 2011; KOTLER e KELLER, 2012).

O Quadro 8 descreve as variaveis mencionadas e suas respectivas

composicdes de conformidade com as hipoteses estabelecidas nesta dissertacao.

Quadro 8: Composicdo das variaveis dependente e independente

) VARIAVEL VARIAVEL COMPOSICAO AUTORES
HIPOTESE | DEPENDENTE AUTORES INDEPENDENTE DA VARIAVEL
Kotler e
Karl Mannheim Armstrong,
(1993); Percepcéo de PRODUTO (1993);
Jorgensen, (2003); valor do Kotler, (1998);
H1 GERACAO Wong et al. (2008); | microfranquea PRECO Silva et. al.
Alves e Scanavez do quanto ao (2006);
(2009); COMPOSTO PRACA Kinley et al.
Lipkin e Perrymore, DE (2010);
(2010); MARKETING | PROMOGCAO | Jackson, Stoel
Oliveira (2011); oferecido pelo e Brantley
Behrer, Van Den microfranquea (2011);
Bergh (2013). dor Kotler e Keller
(2012);

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo demonstrar os resultados obtidos na

pesquisa e realizar a discussao desses resultados.
5.1 Perfil Socioeconémico

O perfil socioeconémico dos respondentes foi levantado conforme os cortes
do Critério Brasil 2015 disponibilizado pela Associacdo Brasileira de Empresas de

Pesquisa (ABEP). O corte é feito a partir da Tabela 1.

Tabela 1 — Cortes do Critério Brasil

Classes | Pontos
A 45-100
Bl 38-44
B2 29-37
C1 23-28
C2 17-22
D-E 0-16

Fonte: ABEP, 2015.

A classificacdo, conforme o Critério Brasil, é feita a partir da soma dos pontos
das perguntas sobre posse de itens, servicos publicos e escolaridade da pessoa. Na
Tabela 2 estdo os resultados das somas das perguntas dos franqueados que
participaram da pesquisa, ha qual estdo expostos a frequéncia, o percentual total de

respostas (n = 148) e o percentual acumulado.

Tabela 2 — Resultados para a classificagdo socioeconémica

Soma de Frequéncia Percentual | Percentual
Pontos sob total | Acumulado

17 1 0,7 0,7

18 1 0,7 1,4

19 1 0,7 2,0

20 1 0,7 2,7

21 1 0,7 3,4

22 1 0,7 4,1

23 2 1,4 54

24 1 0,7 6,1

25 1 0,7 6,8

26 4 2,7 9,5
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27 2 1.4 10,8
28 2 1,4 12,2
29 4 2,7 14,9
30 4 2,7 17,6
31 4 2,7 20,3
32 6 4.1 24,3
33 3 2,0 26,4
34 2 1,4 27,7
35 6 4.1 31,8
36 6 41 35,8
37 5 3,4 39,2
38 7 4.7 43,9
39 11 7,4 51,4
40 6 4.1 55,4
41 9 6,1 61,5
42 4 2,7 64,2
43 5 3,4 67,6
44 6 4.1 71,6
45 4 2,7 74,3
46 2 1,4 75,7
47 2 1.4 77,0
48 5 3.4 80,4
49 2 1.4 81,8
50 1 0,7 82,4
51 4 2,7 85,1
52 4 2,7 87,8
53 1 0,7 88,5
54 4 2,7 91,2
55 3 2,0 93,2
57 1 0,7 93,9
58 1 0,7 94,6
59 1 0,7 95,3
60 3 2,0 97,3
61 2 1.4 98,6
62 1 0,7 99,3
68 1 0,7 100,0
Total 148 100,0 -
N/A 3 1,96 -
Total
Geral 153 ) i

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Com base nos critérios da Tabela 1 e somas da Tabela 2, classificou-se na
Tabela 3 o perfil socioeconémico dos franqueados de acordo com a pesquisa

realizada em 2016.
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Tabela 3 — Perfil socioeconémico dos franqueados

Classes | Frequéncia | Percentual Percentual
Acumulado
D-E 0 0 0
Cc2 6 4.1 4,1
C1 12 8,1 12,2
B2 40 27,0 39,2
B1 48 32,4 71,6
A 42 28,4 100
Total 148 100,0 -

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com a Tabela 3, a maior parte dos franqueados esta acima da
classe B2, com 87,8% de todos os franqueados, o que corresponde a 130 dos 148
respondentes. Além disso, a classe que contém a maior parte dos franqueados € a
B1, com 32,4%, seguida daqueles que se encontram na classe A, com 28,4%;
classe B2, com 27%; classe C1, com 8,1%; e C2, com 4,1%; mostrando uma
distribuicdo uniforme dos franqueados dentre as classes sociais dos estratos mais
elevados (A e B). A classe D-E ndo possui nenhuma franqueada, como era de se

esperar.

5.2 Anélise Descritiva

Nessa sessdo, sera apresentada uma descricdo dos dados em forma de
tabelas e graficos com intuito de conhecer os dados de identificacdo do franqueado,
algumas informacdes geogréficas e demogréficas iniciais, bem como a descritiva das

questdes sobre o marketing mix, ou composto de marketing.

5.2.1 Caracteristicas individuais do franqueado

Para compreender as caracteristicas do microfranqueado, foram levantadas
informagdes descritivas que dizem respeito ao tempo de rede, qual o valor do
investimento inicial, qual o segmento de atuacdo da microfranquia e duas perguntas

sobre preferéncias do respondente.



100%

90%

B0%

70%

60%

50%

Percentual

40%

0%

20%

10%

0%

71

Figura 7 - Tempo geral de rede dos participantes

45,3%

33,1%

15,5%

. - o .
I

Menosdel ano Dela3lanos Dedabanos De7alanos Maisde 10 anos Ausertes

Tempo emAnos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com a Figura 7, a maioria dos participantes tem menos de 3 anos

de tempo de mercado, sendo 45,5% de 1 a 3 anos, e 33,1% com menos de 1 ano.
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Figura 8 — Valor geral de investimento
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Figura 8 mostra que a maior parte (47,3%) dos franqueados da regiao
estudada investiu entre R$11.000,00 e R$40.000,00 para abertura de sua rede;
ainda, 31,8% investiram entre R$41.000 e R$70.000, seguidos de 14,9%, que
investiram mais de R$71.000,00, e 5,4% que investiram menos de R$10.000,00.
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Figura 9 — Segmentos das franquias participantes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
De acordo com a Figura 9, a maioria dos franqueados abriu seus negocios
nos segmentos de Educacao (20,9%), Limpeza (15,5%) e Comércio de Bebidas e/ou

Alimentacédo (14,2%), sendo que a Educacédo € o que tem a maior parte 20,9%.

Figura 10 — Género e estado civil dos participantes

H Masculino ® Feminino W Casado W Solteiro

(a) Género (b) Estado Civil

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A maioria dos respondentes, donos das redes, é do género feminino (62%),
de acordo com a Figura 10 (a) e séo casados (67%), de acordo com a Figura 10 (b).
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Figura 11 — Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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De acordo com a Figura 11, a maioria dos participantes que respondeu ao

questionario tem ensino superior completo, 60,8% da amostra, seguida pelos

participantes com pdés-graduacdo, com 15,5%, e daqueles com superior incompleto

(11,5%), ensino médio completo (9,5%) e fundamental completo (0,7%).

5.2.2 Caracteristicas cruzadas dos franqueados

Para elaborar o perfil dos franqueados participantes, foram cruzadas algumas

variaveis coletadas no questionario.
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Figura 12 — Geracdes versus género dos participantes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A Figura 12 mostra que a maior parte dos respondentes sdo da Geracgao X,
com 43,2%, seguidos da Geragao Y, com 33,8% dos respondentes, e seguidos dos
Baby Boomers, com 20,3%. Ainda ha 0,7% dos respondentes que sdo da geracéo
de Veteranos e 2% que nao declararam o género, ou seja, que nao tiveram o género
identificado. Além disso, a Figura 12 mostra que, exceto para os Veteranos, nas
demais geracdes dos respondentes, as categorias de género participam em igual
propor¢cdo em relagdo a amostra.

Figura 13 — Gerag0es versus escolaridade dos participantes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Figura 13 mostra que, em todas as geracdes, a maioria dos participantes
tem ensino superior. Especificamente para a Geragdo X, o segundo percentual de
escolaridade corresponde aos com Pds-Graduacdo; ja para os da Geragcdo Y, o
segundo percentual € daqueles com Superior incompleto, seguidos das demais

escolaridades.

5.2.3 Descritivo do Marketing Mix

O trabalho presente tem por objetivo identificar a percep¢céo de valores de
microfranqueados diante do composto de marketing, ou marketing mix, verificando
se de uma geracdao etaria para outra ha mudancas nessa percep¢ao. Portanto, nesta

secdo, serdo apresentadas tabelas e andlises para cada questdo do grupo
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Marketing Mix (Produto, Preco, Praca e Propaganda) em relacdo as geracodes

estudadas.
5.2.3.1 Produto

O produto € o que os franqueados oferecem a seus clientes para uso ou
consumo, na intencdo de satisfazer seus desejos, necessidades ou demandas. No
questionario aplicado, h4 2 questdes a respeito desse item do marketing mix que

serdo analisadas a segquir.

Tabela 4 - A qualidade do produto/servico fornecido

Respostas\Geracbes Veterano b Baby Geragdo Geragdo Ausentes | Total
oomers X Y
Entre os Frequéncia 0 1 1 0 0 2
piores/basicos Percentual | 0,0% 3,3% 1,6%  0,0% 0,0% 1,4%
Pouco abaixo Frequéncia 0 1 2 1 0 4
da média Percentual | 0,0% 3,3% 3,1% 2,0% 0,0% 2,7%
- Frequéncia 0 7 15 12 0 34
Na média
Percentual | 0,0% 23,3% 23,4% 24,0% 0,0% 23,0%
Pouco acima Frequéncia 0 7 18 15 2 42
da média Percentual | 0,0% 23,3% 28,1% 30,0% 66,7% | 28,4%
Entre os Frequéncia 1 14 28 22 1 66
msec')?i‘;rtiecsa(drgz's Percentual | 100,0%  46,7%  43,8% 44,0% 33,3% | 44,6%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Tabela 4 apresenta as informacfGes sobre a qualidade de produto e/ou
servico fornecido pelas franquias. De modo geral, os resultados mostram que a
maior parte (44,6%) dos respondentes acredita que seus produtos/servicos estao
entre os melhores ou mais sofisticados do mercado em que atuam. Da mesma
forma, 28,4% acreditam estar um pouco acima da média, e 23% na média de
mercado, ou seja, pelo menos 95,9% dos participantes afirmam que a qualidade do
seu produto/servico esteja na média ou acima em termos de qualidade. Além disso,
a Tabela 4 indica, para as 4 geracdes, que a maior parte dos participantes tambéem

acredita que seu produto e/ou servico estdo entre os melhores e mais sofisticados
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do mercado. Uma informacédo importante a se destacar € que a geracdo de
Veteranos possui somente um franqueado.

Com intuito de ter uma andlise mais completa, foram calculadas a média, a
mediana e a moda, que sdo as medidas de posicdo, representando: a soma de
todos os valores dividida pelo numero de elementos; o valor central que divide o
conjunto de dados em dois; e, o valor mais frequente, respectivamente. Também
foram calculados o desvio padrdo, que é a medida de dispersao para avaliacdo da
variabilidade dos dados, calculado como a soma ao quadrado dos desvios de cada
resposta em relacdo a meédia dividido pelo nimero de respostas menos um. Esses
calculos foram efetuados para cada geragdo (Tabela 2), usando os valores de cada
resposta classificados de 1 a5 (COSTA-NETO, 1939).

Tabela 5 — Medidas de Posicao e Dispersdo da qualidade do produto/servi¢o

Geracao Média Mediana Moda DP
Veteranos 5 5 5 -
Baby Boomers 4,07 4 5 1,08
Geragao X 4,09 4 5 0,97
Geracdo Y 4,16 4 5 0,87

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Tabela 5 mostra que, em média, as geracbes Baby Boomers (4,07), X
(4,09) e Y (4,16) afirmam que a qualidade do produto e/ou servico pode ser
classificada como um pouco acima da média (4); o Unico franqueado veterano afirma
gue pode ser classificada como entre os melhores e mais sofisticados do mercado
(5). Esse mesmo resultado pode ser visto no caso do uso da medida de posicao
mediana. Ja os resultados da moda indicam que a opinido dos respondentes quanto
a qualidade do produto e/ou servico oferecidos € de que eles estdo entre os
melhores e mais sofisticados do mercado (5). O desvio padrao nao € calculado para
a geracao de Veteranos, pois, como sO existe uma resposta de veteranos, nao ha
variabilidade. J& o desvio padrédo para as demais geracbes é aproximadamente 1
para mais e um para menos, ou seja, o nivel de percep¢do da qualidade dos
produtos e/ou servigos oferecidos pelos franqueados pode variar entre: 2,99 (4,07-
1,08) e 5,15 (4,07 + 1,08) para a geragcdo Baby Boomer; 3,12 (4,09 - 0,97) e 5,07
(4,09 + 0,97) para a Geracao X; e 3,29 (4,16 - 0,87) e 5,03 (4,16 + 0,87) para a

Geracdo Y. Isto indica que o nivel de percepcdo dos respondentes quanto a
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qualidade de seus produtos e/ou servigos pode variar entre na média de mercado e
melhores ou mais sofisticados do mercado para as trés geracdes. A geragao de

veteranos, como ja citada, néo teve variacao, pois s6 h4 um respondente.

Tabela 6 — Satisfacao elevada com produto/servi¢co

GeragOes Veterano B Baby Geragdo X  Geragdo Y Ausentes Total
oomers
Discordo Frequéncia 0 0 1 0 0 1
Totalmente Percentual 0,0% 0,0% 1,6% 0,0% 0,0% 0,7%
Discordo Frequéncia 0 0 0 0 0 0
Percentual 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
N&o concordo Frequéncia 0 1 4 2 0 7
nem Discordo Percentual 0,0% 3,3% 6,3% 4,0% 0,0% 4,7%
Frequéncia 1 22 45 36 2 106
Concordo
Percentual 100,0% 73,3% 70,3% 72,0% 66,7% 71,6%
Concordo Frequéncia 0 7 13 12 1 33
Totalmente Percentual 0,0% 23,3% 20,3% 24,0% 33,3% 22,3%
Ausentes Frequéncia 0 0 1 0 0 1
Percentual 0,0% 0,0% 1,6% 0,0% 0,0% 0,7%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
Na Tabela 6, observa-se que 71,6% dos franqueados participantes

concordam que a satisfacdo do cliente com o produto/servico oferecido € elevada,
contra 22,3% que concordam totalmente, 4,7% que nem concordam e nem
discordam, 0,7% que discordam totalmente e 0% que discorda. Entre as geracoes,
essa ordem também ocorre, sendo mais de 70% para aqueles que concordam que a
satisfacdo do cliente é elevada, seguidos dos que concordam totalmente, acima de
20%, e nado discordam nem concordam acima de 3,3%. Aqueles que discordam
totalmente somente aparecem na Geragao X, com 1,6%; para as demais geracoes
esse percentual é 0, assim como para aqueles que discordam. Aqueles que nao
informaram suas idades e ndo estdo enquadrados em nenhuma geracdo somam 2%
dos 148 entrevistados, e tém a opinido de que concordam com a qualidade elevada

e concordam totalmente.

Tabela 7 — Medidas de Posicao e Dispersao da satisfacédo elevada do cliente com

produto/servi¢co
Geracao Média Mediana Moda DP
Veteranos 4 4 4 -
Baby Boomers 4,20 4 4 0,48
Geracao X 4,10 4 4 0,64
Geracdo Y 4,20 4 4 0,49

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A média para todas as geracfes, de acordo com a Tabela 7, esta entre 4 e
4,2, ou seja, 0s participantes concordam que a percepc¢do dos clientes em relacdo a
satisfacdo com o produto/servico seja elevada. Esse mesmo resultado pode ser
verificado para o valor central (mediana) e para o valor mais frequente (moda).
Novamente, o desvio padrdo ndo € calculado para os veteranos e, para as demais
geracles, esse desvio esta entre 0,49 e 0,64, para mais e para menos. Entdo, para
a geracdo Baby Boomer, a percepcdo em relacdo a satisfacdo dos clientes ser
elevada esta entre 3,72 (4,20 - 0,48) e 4,68 (4,20 + 0,48), ou seja, a percepcao esta
entre ndo discorda e nem concorda e concorda totalmente; para a Geragcdo X, a
percepcdo elevada esta entre 3,46 (4,10 - 0,64) e 4,74 (4,10 + 0,64), isto €,
percepcdo elevada também entre ndo discorda e nem concorda e concorda
totalmente; para a Geracao Y, a percepcao elevada esta entre 3,71 (4,20 - 0,49) e
4,69 (4,20 + 0,49), ou seja, esta entre percepcao elevada entre nem concorda e nem
discorda e concorda totalmente, assim como nas outras geracdes. Na geracdo

Veteranos, o Unico franqueado encontra-se em nem concorda e nem discorda.

5.2.3.2 Preco

O preco é uma variavel muito significativa para a decisdo de compra dos
clientes e faz parte do marketing mix. Na pesquisa realizada, ha 2 questdes a

respeito deste item, cujas andlises estao a seguir.

Tabela 8 — Classificacao do preco do produto/servico fornecido

~ Baby Geracdo Geracao
Respostas \ Geragdes Veterano Boomers X v Ausentes | Total
Entre os Frequéncia 0 0 0 0 0 0
piores/basicos  percentual | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Pouco abaixo da Frequéncia 0 1 7 4 0 12
média Percentual | 0,0% 1,9% 6,7% 4,6% 0,0% 4,8%
L Frequéncia 0 15 36 27 3 81
Na média
Percentual 0,0% 43,3% 51,7% 46,6% 100,0% | 48,5%
Pouco acima da Frequéncia 0 13 18 10 0 41
média Percentual | 0,0% 50,0%  34,4% 23,0%  0,0% | 32,7%
Entre os Frequéncia 1 1 3 9 0 14
melhores/ mais
sofisticados _ Percentual | 100,0%  4,8% 72%  259%  0,0% | 14,0%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,06 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A Tabela 8 tem as informacbes sobre a classificacdo do preco do
produto/servico fornecido pelo franqueado. De modo geral, os resultados mostram
que a maior parte dos franqueados (48,5%) afirma que seus pre¢os estdo na média
de mercado. Da mesma forma, na sequéncia, 32,7% acreditam estar o prego um
pouco acima da média, e 14% que este preco esta entre os melhores ou mais
sofisticados de mercado, isto &, pelo menos 95,2% dos participantes afirmam que o
preco do seu produto/servico esteja na média ou acima, em termos de qualidade.
Apenas 4,8% acreditam que seus precos estejam pouco abaixo da média de
mercado e nenhum acredita que eles estejam entre os piores de mercado. Além
disso, a Tabela 5 também mostra que, para a geracdo Veteranos, o Unico
franqueado respondente acredita que seus pre¢os estdo entre os melhores e mais
sofisticados do mercado; metade dos Baby Boomers (50%) afirma estar com seus
precos na média, seguidos por 43,3% que acreditam que o pre¢o esta pouco acima
da média de mercado; para a maioria dos franqueados da Geracdo X (56,3%) e Y
(54%), seus precos estdo na média de mercado. Aqueles que ndo tiveram
classificacdo de geracdo afirmaram estar com precos na média de mercado.

Tabela 9 — Medidas de Posicao e Dispersao da classificacado do preco do

produto/servico
Geracao Média Mediana Moda DP
Veteranos 5 5 5 -
Baby Boomers 3,47 3 3 0,63
Geracao X 3,27 3 3 0,72
Geracdo Y 3,48 3 3 0,89

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com a Tabela 9, a média do preco para as geracdes Baby
Boomers, X e Y esta entre 3,27 e 3,48, ou seja, 0 preco encontra-se entre a média e
aguele que corresponde aos melhores e mais sofisticados produtos. O Unico
franqueado Veterano afirmou que os precos sao os melhores e mais sofisticados.
Para a mediana e moda, as respostas dos franqueados foram de que os precos dos
produtos/servigos estdo na média de mercado. Novamente o desvio padrédo néo é
calculado para os veteranos e, para as demais geracoes, esse desvio esta entre
0,63 e 0,89, para mais e para menos. Entdo, para a geracdo Baby Boomer, a
percepc¢ao dos franqueados quanto ao preco o coloca entre 2,89 (3,47-0,63) e 4,10
(3,47+0,63), ou seja, 0 preco esta entre pouco abaixo da média e pouco acima da
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meédia de mercado; a Geracao X afirma que os precos estéo entre 2,55 (3,27-0,72) e
3,99 (3,27+0,72), isto é, essa geracdo acredita que o preco de seus produtos esti
entre abaixo do preco de mercado e pouco acima da média de mercado; para a
Geracgao Y, o preco esta entre 2,59 (3,48 - 0,89) e 4,37 (3,48 + 0,89), ou seja, esta
entre um pouco abaixo da média e um pouco acima da média de mercado, tal como

ocorre com a geracao Baby Boomers.

Tabela 10 — Percepcao da satisfacdo do cliente com o preco do produto/servico

fornecido
Veterano Baby Geragdo Geragao Ausentes | Total
Boomers X Y
Discordo Frequéncia 0 0 0 0 0 0
Totalmente Percentual 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
. Frequéncia 0 1 14 6 0 21
Discordo
Percentual 0,0% 3,3% 21,9% 12,0% 0,0% 14,2%
N&o concordo  Frequéncia 0 3 7 5 0 15
nem Discordo  percentual | 0,0% 10,0% 10,9%  10,0% 0,0% 10,1%
Frequéncia 0 19 35 31 2 87
Concordo
Percentual 0,0% 63,3% 54, 7% 62,0% 66,7% 58,8%
Concordo Frequéncia 1 7 8 8 1 25
Totalmente Percentual | 100,0% 23,3% 12,5% 16,0% 33,3% 16,9%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Da Tabela 10, pode-se verificar que, de modo geral, a maioria dos
franqueados participantes (58,8%) concorda que seus clientes estejam satisfeitos
com seus precos de mercado. Na sequéncia, 16,9% concordam totalmente, 14%
discordam e 10% nem concordam nem discordam. Além disso, a Tabela 10 também
mostra que, para a geracao Veteranos, o Unico franqueado respondente concorda
gue seus clientes estejam satisfeitos com seus precos; a maioria dos Baby Boomers
(63,3%), da Geracao X (54,7%) e da Geracdo Y (62%) concorda que seus clientes
estdo satisfeitos com seus pregcos de mercado. Aqueles que nao tiveram

classificacdo de geracédo concordam e concordam totalmente.

Tabela 11 — Medidas de Posicéo e Disperséo da percepc¢éo de satisfagédo dos
clientes com o preco do produto/servico

Geragédo Média Mediana Moda DP
Veteranos 5 5 5 -
Baby Boomers 4,07 4 4 0,69
Geragao X 3,58 4 4 0,97
Geragao Y 3,82 4 4 0,85

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Os dados da Tabela 11 mostram que a média para a geracdo Baby Boomers
é de 4,07, ou seja, estd entre concordo e concordo totalmente quanto a satisfacao
dos clientes dos franqueados em relacdo ao preco. As Geragbes X e Y tiveram
meédias entre 3,58 e 3,82, ou seja, elas nem concordam e nem discordam, ou
concordam, em relacéo a satisfacdo dos clientes sobre o preco. O Unico franqueado
Veterano afirmou que concorda totalmente que seus clientes estejam satisfeitos com
0 prego. Considerando a mediana e moda, as respostas dos franqueados foram de
que concordam que o0s clientes estejam satisfeitos com o0s precos dos
produtos/servicos. O desvio padrédo nao é calculado para os veteranos, mas para as
demais geracdes esse desvio esta entre 0,69 e 0,97 para mais e para menos. Entéo,
para a geracao Baby Boomer a percepcédo dos franqueados quanto a satisfagdo com
0 preco esta entre 3,38 (4,07 - 0,69) e 4,76 (4,07 + 0,69), ou seja, os franqueados
opinam entre nem concordam e nem discordam, e concordam totalmente, que o0s
clientes estejam satisfeitos com o preco de mercado; a Geracdo X afirma que a
percepcao quanto a satisfacdo com os precos esté entre 2,61 (3,58 - 0,97) e 4,55
(3,58 + 0,97), isto é, essa geracdo tem opinibes entre discordo e concordo
totalmente quanto a satisfacdo dos clientes em relacdo ao seus precos; para a
Geracgdo Y, o preco esta entre 2,97 (3,82 - 0,85) e 4,67 (3,82 + 0,85), ou seja, tem a

mesma opinido da Geragéao X.
5.2.3.3 Praga ou Distribui¢éo

Este item do marketing mix refere-se aos canais de distribuicdo que o produto

percorre até chegar ao consumidor. As andlises das 3 perguntas estao a seguir.

Tabela 12 — Local de atendimento dos clientes

Respostas \ Geragbes Veterano Baby Geragdo  Geragdo Ausentes Total
Boomers X Y
Na minha Frequéncia 0 2 4 4 1 11
residéncia Percentual 0,0% 6,7% 6,3% 8,0% 33,3% 7,4%
Em um ponto Frequéncia 1 12 28 29 2 72
comercial Percentual 100,0% 40,0% 43,8% 58,0% 66,7% 48,6%
. Frequéncia 0 14 29 16 0 59
No local do cliente
Percentual 0,0% 46,7% 45,3% 32,0% 0,0% 39,9%
. Frequéncia 0 2 2 0 0 4
Mével
Percentual 0,0% 6,7% 3,1% 0,0% 0,0% 2,7%
Frequéncia 0 0 1 1 0 2
Outros
Percentual 0,0% 0,0% 1,6% 2,0% 0,0% 1,4%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Da Tabela 12, pode-se verificar que, de modo geral, a maior parte dos
franqueados participantes (48,6%) realiza o atendimento em um ponto comercial,
seguidos de 39,9% que realizam o atendimento no local do cliente, 7,4% que
realizam atendimento na casa do proéprio franqueado, 2,7% em atendimento movel e
1,4% em outros locais. Analisando os dados por geracdes, verifica-se que os Baby
Boomers (46,7%) e a Geracado X (45,3%) atendem, em sua maior parte, no local do
cliente e a Geracao Y atende, na maioria das vezes (58%), em um ponto comercial.
A geracdo de Veteranos, com apenas um franqueado, atende em um ponto

comercial.

Tabela 13 — Classificacéo da distribuicdo de produto/servigo

Respostas \ Geracdes Veterano Baby Geracdo  Geragdo Ausentes | Total
Boomers X Y
-~ Frequéncia 0 1 1 1 0 3
Deficiente
Percentual 0,0% 3,3% 1,6% 2,0% 0,0% 2,0%
- Frequéncia 0 2 3 1 0 6
Insuficiente
Percentual 0,0% 6,7% 4,7% 2,0% 0,0% 4,1%
. Frequéncia 0 6 9 8 0 23
Razoavel
Percentual 0,0% 20,0% 14,1% 16,0% 0,0% 15,5%
Boa Frequéncia 0 12 25 22 2 61
Percentual 0,0% 40,0% 39,1% 44,0% 66,7% 41,2%
Otima Frequéncia 1 9 26 18 1 55
Percentual | 100,0% 30,0% 40,6% 36,0% 33,3% 37,2%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,096  100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De modo geral, a Tabela 13 mostra que a maior parte dos franqueados
(41,2%) classifica a distribuicAo de seus produtos/servicos como boa e, na
sequéncia, 37,2% entendem-na como Otima, 15,5% como razoavel, 4,1% como
insuficiente, e 2% como deficiente. Referindo-se as geracfes, a maior parte dos
franqueados Baby Boomers e Geragcdo Y considera como boa a distribuicdo (com
40% e 44%, respectivamente) e 40,6% da Geracdo X consideram-na como 6tima. A

geracado Veterano, com o unico franqueado, considera sua distribuicdo 6tima.

Tabela 14 — Medidas de Posicao e Dispersao da classificacado da distribuicdo do

produto/servi¢co
Geragédo Média Mediana Moda DP
Veteranos 5 5 5 -
Baby Boomers 3,87 4 4 1,04
Geragao X 4,13 4 5 0,93
Geragao Y 4,10 4 4 0,89

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A partir dos dados apresentados na Tabela 14, pode-se perceber que a
geracdo Baby Boomers tem a média de 3,87, ou seja, considera a distribuicdo do
produto/servico oferecido de razoavel a boa; jA& as geracdes X e Y apresentam
médias de 4,13 e 4,10, respectivamente, e que indicam uma classificacdo da
distribuicdo do produto/servico de boa a 6tima. A mediana indica que as 3 geracoes,
Baby Boomers, X e Y classificam suas distribuicdes como boas (4), enquanto a
moda também classifica a distribuicdo como boa, exceto no caso da Geragédo X. O
desvio padrdo foi calculado para essas geracfes e o resultado mostra que os
franqueados Baby Boomers variam a sua opinido de 2,83 (3,87 - 1,04) a 4,91 (3,87 +
1,04), ou seja, de insuficiente a 6tima; os da Geragdo X variam sua opinido entre
3,19 (4,13 - 0,93) e 5,06 (4,13 + 0,93), isto € entre razoavel e étima; por sua vez, a
Geracgao Y classifica sua distribuicao entre 3,21 (4,10 - 0,89) e 4,99 (4,10 + 0,89), ou
seja, entre razoavel e oOtima. O Unico franqueado da Geracdo de Veteranos

classificou a distribuicdo como 6tima.

Tabela 15 — Satisfacéo do cliente percebida como elevada quanto a distribuicdo de

produto/servi¢o
Respostas \ Geracdes Veterano Baby Geracao  Geragao Ausentes | Total
boomers X Y
Discordo Frequéncia 0 0 2 0 0 2
Totalmente Percentual 0,0% 0,0% 3,1% 0,0% 0,0% 1,4%
i Frequéncia 0 1 1 1 0 3
Discordo
Percentual 0,0% 3,3% 1,6% 2,0% 0,0% 2,0%
N&o concordo  Frequéncia 0 3 11 6 1 21
nem Discordo  Percentual | 0,0% 10,0% 17,2% 12,0% 33,3% 14,2%
Frequéncia 0 17 36 36 1 90
Concordo
Percentual 0,0% 56,7% 56,3% 72,0% 33,3% 60,8%
Concordo Frequéncia 1 9 14 6 1 31
Totalmente Percentual | 100,0% 30,0% 21,9% 12,0% 33,3% 20,9%
Frequéncia 0 0 0 1 0 1
Ausentes
Percentual 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 0,7%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,0% 100,0%  100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

De acordo com a Tabela 15, a maioria (60,8%) dos franqueados
respondentes concorda que a satisfacdo dos clientes é percebida como elevada
quanto a distribuicdo de seus produtos/servicos, seguida daqueles que concordam

totalmente (20,9%), daqueles que nem concordam e nem discordam (14,2%),
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daqueles que discordam totalmente (1,4%) e 2% daqueles que somente discordam.
Além disso, 2% dos participantes da Geracdo Y ndo responderam a questdo, bem
como outros 2% dos 148 respondentes ndo definiram suas idades para serem
enquadrados em alguma geracdo. Exceto para os Veteranos, que tém somente um
franqueado, as geracfes, em sua maioria, opinaram que concordam que a
satisfacdo dos clientes € percebida como elevada quanto a distribuicdo de seus

produtos/servigos, assim como no geral.

Tabela 16 — Medidas de Posicao e Dispersédo da satisfacdo do cliente percebida
como elevada com a distribuicdo do produto/servigo

Geragédo Média Mediana Moda DP
Veteranos 5 5 5 -
Baby Boomers 4,13 4 4 0,70
Geracéo X 3,92 4 4 0,86
Geracdo Y 3,96 4 4 0,58

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Aplicando uma analise mais detalhada (Tabela 16), pode-se dizer que a
geracdo Baby Boomers apresentou uma média de 4,13, ou seja, em média, 0S
franqueadores concordam ou concordam totalmente que a satisfacdo do cliente é
percebida como elevada em relagcdo a distribuicdo de produto/servico. Ja para as
geracdes X e Y, essa percepcao fica entre ndo concorda nem discorda, e concorda,
com médias de 3,92 e 3,96, respectivamente. As medidas de posicdo mediana e
moda apontam que todas as geracdes, exceto a de Veteranos, concordam que a
satisfacdo do cliente é percebida como elevada em relacdo a distribuicdo de
produto/servico (4). Usando o desvio padrdo como mais uma forma de avaliar as
opinides, verifica-se que as geracdes Baby Boomers, X e Y possuem valores
possiveis entre: 3,43 (4,13 - 0,7) e 4,83 (4,13 + 0,7); 3,06 (3,92 - 0,86) e 4,78 (3,92 +
0,86); e 3,38 (3,96 - 0,58) e 4,54 (3,96 + 0,58) respectivamente, ou seja, entre nem
concordam nem discordam e concordam totalmente que a satisfacdo do cliente seja

elevada em relagéo a distribuicdo do produto/servigo oferecido.

5.2.3.4 Promogao ou Comunicagao

by

Essa secdo analisa as duas questdes referentes a comunicacdo dos
franqueados quanto as vendas de seus produtos/servigcos, influenciando o

comportamento de compra do cliente.
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Tabela 17 — Classificacdo da comunicacéo do produto/servi¢o

~ Baby Geracdo Geracao
Respostas \ Geracdes Veterano boomers X Y Ausentes | Total
. Frequéncia 0 0 3 2 0 5
Deficiente
Percentual 0,0% 0,0% 4,7% 4,0% 0,0% 3,4%
. Frequéncia 0 4 7 3 0 14
Insuficiente
Percentual 0,0% 13,3% 10,9% 6,0% 0,0% 9,5%
} Frequéncia 0 5 16 5 1 27
Razo4vel
Percentual 0,0% 16,7% 25,0% 10,0% 33,3% 18,2%
Boa Frequéncia 1 16 26 25 2 70
Percentual | 100,0% 53,3% 40,6% 50,0% 66,7% 47,3%
tima Frequéncia 0 4 12 15 0 31
Percentual 0,0% 13,3% 18,8% 30,0% 0,0% 20,9%
Frequéncia 0 1 0 0 0 1
Ausentes
Percentual 0,0% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,06 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Considerando a penetracdo e a apresentagcédo de valor aos clientes potenciais
e efetivos, segunda a Tabela 17, a maior parte dos franqueados (47,3%) afirma que
a comunicacdo do produto/servico pode ser classificada como boa, seguidos de
20,9%, que afirmam ela ser 6tima, 18,2%, que afirmam ser ela razoavel, 9,5%, que a
consideram insuficiente e 3,4%, que a consideram deficiente. Entre as geracdes,
todas, em sua maior parte, classificaram como boa a comunicacdo. Observa-se
também que um franqueado Baby Boomer ndo respondeu a questao e trés outros

franqueados nédo foram classificados em nenhuma geracao.

Tabela 18 — Medidas de Posicao e Dispersado da classificacdo da comunicacéo do

produto/servico
Geragédo Média Mediana Moda DP
Veteranos 4 4 4 -
Baby Boomers 3,69 4 4 0,89
Geracéo X 3,58 4 4 1,07
Geragao Y 3,96 4 4 1,01

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

A Tabela 18 mostra que as geracdes Baby Boomers, X e Y possuem medias

entre 3,58 e 3,96, ou seja, classificam a comunicacdo entre razoavel e boa. Ja o

anico Veterano classifica a comunicagcdo como boa, assim como todas as medianas
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e modas. Quanto ao desvio padréo, este encontra-se entre 0,89 e 1,07 e, portanto,
de acordo com as médias, a geracdo Baby Boomers pode variar entre 2,80 (3,69 -
0,89) e 4,58 (3,69 + 0,89), ou seja, classificam a comunicagéo entre insuficiente e
Otima; ja a Geracdo X pode variar entre 2,51 (3,58 - 1,07) e 4,64 (3,58 + 1,07), que
classificam a comunicacdo também entre insuficiente e 6tima, assim como a
Geragao Y, que varia de 2,95 (3,96 - 1,01) e 4,97 (3,96 + 1,01). A geragcao de
Veteranos, como possui somente um franqueado, classificou a comunicagdo como

boa.

Tabela 19 — Percepcao de adequabilidade e eficacia da comunicacéo pelos clientes

Respostas \ Geracdes Veterano Baby Geracdo  Geragdo Ausentes | Total
boomers X Y
Discordo Frequéncia 0 1 2 0 0 3
Totalmente Percentual 0,0% 3,3% 3,1% 0,0% 0,0% 2,0%
. Frequéncia 0 4 10 2 0 16
Discordo
Percentual 0,0% 13,3% 15,6% 4,0% 0,0% 10,8%
N&ao concordo Frequéncia 0 2 10 4 0 16
nem Discordo  Percentual | 0,0% 6,7% 15,6%  8,0% 0,0% 10,8%
Frequéncia 1 18 33 35 2 89
Concordo
Percentual | 100,0% 60,0% 51,6% 70,0% 66,7% 60,1%
Concordo Frequéncia 0 5 9 9 1 24
Totalmente Percentual 0,0% 16,7% 14,1% 18,0% 33,3% 16,2%
Total Frequéncia 1 30 64 50 3 148
Percentual | 100,0% 100,06 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Observa-se, a partir da Tabela 19, que a maioria (60,1%) dos franqueados
respondentes concorda que os clientes consideram a comunicacdo adequada e
eficaz, seguida daqueles que concordam totalmente (16,2%), ndo concordam nem
discordam e discordam, com o mesmo percentual de 10,8%, e, por fim, daqueles
que discordam totalmente (2%). A maioria dentro de cada geracdo também

concorda que os clientes consideram a comunicacdo adequada e eficaz.

Tabela 20 — Medidas de Posicéo e Disperséo da percepcéo de adequabilidade e
eficacia da comunicacéo pelos clientes

Geragao Média Mediana Moda DP
Veteranos 4 4 4 -
Baby Boomers 3,73 4 4 0,19
Geragao X 3,58 4 4 0,13
Geragao Y 4,02 4 4 0,09

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Analisando com mais detalhes, as geracfes Baby Boomers e X possuem
média 3,73 e 3,58, respectivamente, ou seja, podem ter opinides entre ndo concorda
nem discorda e concorda. Ja a Geracdo Y, com média de 4,02, tem opinides entre
concorda e concorda totalmente. Com base nas medidas de posicdo mediana e
moda, que sao iguais, e nas medidas de posicdo da geracdo Veteranos, pode-se
concluir que concordam com a percepcao de adequacéo e eficacia da comunicagao.
Usando o desvio padrdo, pode-se dizer que as geracdes Baby Boomers, X e Y
variam entre 3,55 (3,73 - 0,19) e 3,92 (3.73 + 0,19); 3,45 (3,58 - 0,13) e 3,71 (3,58 +
0,13); e 3,93 (4,02 - 0,09) e 4,11 (4,02 + 0,09) respectivamente, ou seja, nao
possuem muita variabilidade (desvios padrdo baixos) e podem ser classificados

como nao concorda nem discorda e concorda.

5.3 Andlise Multivariada

Nesta sessdo, seguem as andlises multivariadas dos dados coletados.
Inicialmente, € apresentada a analise de confiabilidade do questionario aplicado e,

na sequéncia, uma analise de correlacdo de Pearson.

5.3.1 Alphade Cronbach

Um questionario devidamente elaborado deve levar em consideracdo dois
aspectos muito importantes: a validade, a confiabilidade e, consequentemente, a
verificacdo da consisténcia interna do mesmo. Um questionario com validade
reduzida é um instrumento de coleta que mede algo que nédo era suposto medir,
mesmo que seja um instrumento confiavel. Instrumentos que ndo séo confiaveis nao
sdo validados, portanto a confiabilidade é um primeiro passo para se determinar a
validade dos mesmos (MAROCO; GARCIA-MARQUES, 2006).

Uma das formas de se medir a consisténcia interna dos questionarios € o
calculo do coeficiente alpha de Cronbach. O minimo aceitavel para um bom
guestionario € um alfa de 0,70, pois, abaixo disso a consisténcia interna da escala
utilizada é baixa. Porém, a interpretacdo do coeficiente alfa de Cronbach é quase

intuitiva, porque os valores variam entre zero e 1, sendo que a confiabilidade é maior
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guanto mais perto de 1 estiver o valor da estatistica. De qualquer modo, é preciso
saber que o valor de alfa é afetado ndo apenas pela correlacdo entre as respostas
obtidas, mas também pelo nuimero de questbes feitase por redundancia
(STREINER, 2003).

Essa presente pesquisa foi aplicada ndo s6 com as perguntas referentes ao
Composto de Marketing, mas sim com outras questdes referentes ao assunto de
microfranquias e que foram destinadas a outros trabalhos, ou seja, as questbes
foram aplicadas em conjunto. Portanto, o calculo do Alpha de Cronbach foi feito
baseado em todas as perguntas com escalas do questionario, num total de 34. O
resultado do Alpha de Cronbach foi de 0,9417, que € um valor muito alto e préximo
de um, e que indica boa consisténcia e forte confiabilidade.

5.3.2 Criacéo de Escores

Conforme apresentado na secao anterior, o questionario foi avaliado com
forte confiabilidade e boa consisténcia e, consequentemente, as analises podem
seguir com a utilizacdo dos dados coletados. Assim, com o intuito de alcancar os
objetivos deste trabalho, criou-se um escore contendo a soma das avaliacfes dos
franqueados para a secdo de Composto de Marketing ou Marketing Mix do
questionario aplicado, exceto os dados obtidos na questdo 4.5, que se refere ao
local em que o franqueado atende seus clientes (esta variavel corresponde a um fato
e ndo a uma avaliacdo de algum fenbmeno). Quanto maior a resposta, melhor a
avaliacdo; consequentemente, quanto maior o escore, melhor a avaliagdo do
franqueado quanto ao Composto de Marketing. Como as perguntas tinham opc¢oes

numeradas de 1 a 5, a avaliacdo minima poderia ser 8 e, a maxima, 40.

5.3.2.1 Comparag0Oes entre tratamentos

A Andlise de Variancia — ou ANOVA, como € mais conhecida —, tem por
objetivo identificar diferencas entre varias médias devidas a vérias causas que
atuam simultaneamente sobre os elementos da populacdo. A verificacdo dessas
diferencas entre médias exige que se tenha uma variavel resposta continua, um ou

mais fatores de verificacdo e, dentro dos fatores, os tratamentos, cujas variancias
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serdo estudadas para obter uma resposta. No caso deste trabalho, de acordo com o
objetivo, fala-se de uma variavel resposta que foi criada e chamada Escore, um fator
de verificacdo denominado Geragcdo e os tratamentos Veteranos, Baby Boomers,
Geracao X e Geracédo Y. O principio da ANOVA é estabelecer um modelo que possa
representar os valores observados como uma funcdo matematica do tipo:

Observacdo = Parte previsivel + Parte aleatéria. Com essas informacdes, cria-se,
entdo, um modelo estatistico One Way (Y =4 +&; = #4+7; +&;), contendo a media

geral, o efeito de cada tratamento e um erro aleatoério (MILLER, 1998).
Para se aplicar a ANOVA séo necessarias algumas verificagfes iniciais, tais

como: i) os tratamentos devem seguir uma distribuicdo Normal com média u+7; e

variancia ¢* constante; ii) os dados coletados devem ser independentes, ou seja, a
coleta de informagdes de uma observac¢des nédo deve influenciar a coleta de outra.
Além disso, apos a aplicacdo do modelo, alguns pressupostos devem ser verificados
por meio de graficos e/ou testes; iii) os erros aleatérios devem seguir uma
distribuicdo Normal, com média 0 e variancia o*; e, iv) 0s erros devem ser
independentes.

A analise é feita por meio da particdo da variabilidade, e aplicando teste F e
comparando os resultados com um F-tabelado, ou analisando o p-value (menor valor
de a, para o qual rejeitamos a hipotese nula de igualdade de todas as médias). Além
disso, para avaliar a eficiéncia do teste, usa-se o coeficiente de determinacéo (R?),
que € a medida de proporcéo da variabilidade total explicada pelo modelo obtido, ou
seja, o quanto da variavel resposta é explicada pelos tratamentos. Considera-se
aceitavel um coeficiente acima de 0,7 ou 70%.

Se apds a andlise e verificacdo de pressupostos o modelo resultar
significativo, pode-se aplicar outros testes para verificar qual dos tratamentos difere
dos demais, como Intervalo de Bonferroni, LSD, Tukey, entre outros (COSTA-NETO,
1939).

Como a geracao de Veteranos possui somente um franqueado, esta nao sera
considerada nas analises, visto que, para que estas sejam feitas, € necessario ter ao
menos alguma variabilidade. Além disso, foram desconsideradas as observacdes
correspondentes aos franqueados que ndo haviam informado as idades, ja que isso

impossibilitou a categorizacao destes em termos de geracéo. Desta forma, fez-se um
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grafico com algumas informacdes descritivas e para detectar se os tratamentos
seguem normalidade, ou seja, se 0s escores de cada geracdo seguem uma
distribuicdo normal. O Gréafico 14 € o relatério resumo para a variavel Escore
referente a geragcdo Baby Boomers. Observa-se, neste resumo, que a média das
respostas Escore foi de 31,1 sendo que 0 maximo que pode ser atingido com
opinides positivas a respeito do mix de marketing € de 40, com um desvio padrao de
3,252 para mais e para menos, e um intervalo de confianga para a média entre
29,886 e 32,314 pontos, com 95% de confianca (isto é, tomando uma amostra
aleatdria, ha 95% de chance de ela acontecer entre esses valores). A mediana foi de
32, podendo variar entre 30 e 33 pontos de escore com 95% de confianca. O gréafico
de barras e 0 boxplot mostram que os dados sdo aproximadamente simétricos e o
teste de Anderson-Darling confirma este resultado, comparando o p value com um

nivel de 5% de significancia.

Figura 14 — Relatério Resumo para a Geracao Baby Boomers

Teste de normalidade de Anderson-Darling

A-Quadrado 0,68
Valor-p 0,069

Média 31100
DesvPad 3,252

Variancia 10,576
N 30

Minimo 23,000
Mediana 32,000
Maximo 36,000

Intervalo de 95% de Confianga para Média

29,886 32,314
Intervalo de 95% de Confianca para Mediana
30,000 33,000

] 18 24 30 36

S

Intervalos de 95% de Confianca

Média } . }

30 31 32 33

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A Figura 15 é o relatério resumo para a variavel Escore referente a Geracao
X. Observa-se no relatorio que a meédia das respostas Escore foi de 30,172, sendo
gue o0 maximo que pode ser atingido com opinides positivas a respeito do mix de
marketing € 40, com um desvio padréo de 4,502 para mais e para menos (um pouco
maior que a geracao anterior); e, um intervalo de confianca para a média entre
29,047 e 31,297 pontos, com 95% de confianca. Ja a mediana foi de 30, podendo
variar entre 29 e 31 pontos de escore com 95% de confiangca (um pouco abaixo da
geracdo anterior). O grafico de barras e o boxplot mostram que os dados sao
aproximadamente simétricos, exceto por dois pontos outliers com valores baixos, ou
seja, avaliacdes baixas. O teste de Anderson-Darling confirma esse resultado,

comparado com o p value maior que um nivel de 5% de significancia.

Figura 15 — Relatério Resumo para a Geragao X

Teste de normalidade de Anderson-Darling
N A-Quadrado 0,74
) Valor-p 0051
7 Média 30,172
DesvPad 4,502

Variancia 20,272
N 64

Minimo 12,000
Mediana 30,000
Maximo 40,000

Intervalo de 95% de Confianca para Média
29,047 31297
T Intervalo de 95% de Confianca para Mediana

\ 29,000 31000

Intervalos de 95% de Confianca

Média }

Mediana }

29,0 295 300 30,5 310 315

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A Figura 16 é o relatério resumo para a variavel Escore referente a Geracéo
Y. O relatério indica que a média das respostas Escore foi de 31,620, sendo que o
maximo que pode ser atingido com opinides positivas a respeito do mix de marketing
€ 40, com um desvio padrdo mais baixo que os demais, de 2,563, para mais e para
menos; e um intervalo de confianca para a média entre 30,892 e 32,348 pontos com
95% de confianga, e mais alto que as demais geracfes. Ja a mediana foi de 32,
podendo variar entre 31 e 32 pontos de escore com 95% de confianga (um pouco
acima da geragao anterior). O grafico de barras e o boxplot mostram que os dados
sdo aproximadamente simétricos, exceto por um ponto outlier com valor acima, ou
seja, avaliacbes mais positivas; e o teste de Anderson-Darling confirma esse

resultado, comparado com o p value maior que o nivel de 5% de significancia.

Figura 16 — Relatério Resumo para a Geracao Y

/\ Teste de normalidade de Anderson-Darling

A-Quadrado 0,57
Valor-p 0,130

Média 31620
DesvPad 2,563
Variancia 6,567
N 50

Minimo 27,000
Mediana 32,000
Maximo 40,000

Intervalo de 95% de Confianga para Média

30,892 32,348
Intervalo de 95% de Confianga para Mediana
31,000 32,000
i) 18 2% 30 36
4
—m.—

Intervalos de 95% de Confianca

Média } . |

Mediana ‘ ¢

31,00 3125 3150 3175 32,00 32,25

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Construiu-se também um grafico das observacgdes para verificar se ha algum
tipo de dependéncia entre as mesmas. Assim, na Figura 17 pode-se observar que
ndo h&d nenhuma tendéncia aparente, de acordo com a ordem de coleta dos dados.

Figura 17 — Grafico de ordem de coleta

ac | ™ -
.
.
- -
Kl - -
- - - - -" »
- » - » -e - - - - >
-e - - - - - - - e -e -
- . .. .- ee .e » - - e e
- .o -— e w S .- . . oo =
¥ 1 - " » .o - - - B3 - - & - »
. . - . o «-=me o
@ - - . - -
- “-e = - - .
=] . . « - . .
A - -
W - -
20
.
-
10
. . T
4] 50 100 ')
Ordem

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Por fim, é apresentado a Andlise de Variancia para verificar as hipoteses de
igualdade das médias dos escores para as geracdes, com intuito de avaliar se as
geracoes diferem entre si quando tomamos o composto de marketing sumarizado,

ou seja, sao testadas as seguintes hipéteses:

e HO: As geracdes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no escore
das respostas sumarizadas.
e HI1: As geragbes Baby Boomers, X e Y ndo possuem o mesmo efeito no

escore das respostas sumarizadas.

Os resultados do teste para as hipoteses acima através da ANOVA estdo na
Tabela 21 e indicam que a um nivel de 5% de significAncia ndo rejeitamos a
hipétese nula acima, ou seja, ndo ha diferenca entre as geracbes quando
comparadas em relacdo ao Escore sumarizado de todas as perguntas do Marketing
Mix.

Tabela 21 — ANOVA do Escore sumarizado versus Geragbes

Grausde Somade Quadrado
Liberdade Quadrados Médio

Teste F P value

Modelo 2 60,9 30,5 2,25 0,109
Erro 141 1905,6 13,5
Total 143 1966,5

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Isso pode ser confirmado na Figura 18, na qual as médias das 3 geracoes

estdo muito préximas (31,1, 30,2 e 31,6) e os intervalos de confianga para 95% se

sobrepbem.

Escore

33

32

31

30

29

Figura 18 — Intervalos de Escore versus Geracao

BabyBoomers

GeragaoX

GeracaoY

Geracao

O desvio padrdo combinado foi usado para calcular os intervalos.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As imagens do Figura 19 indicam que os residuos seguem uma distribuicao

Normal (Grafico de Probabilidade Normal), com média proxima de zero (Residuos

versus Valores Ajustados e Histograma) e variancia constante (Residuos versus

Ordem de coleta dos dados), ou seja, 0s pressupostos foram aceitos e o ajuste foi

bem efetuado.

=

Pencent ual
5

Frecjuandia

Figura 19 — Analise de Residuos

Grafico de probabilidade normal

-1 L1}
Residuos

Histograma

-1 =12 -8 -4 a
Residuos

(=]

Resichice

-2d]

Versus Ajustados

30,0 204 30.8 12 318

Residuce

Val or gjustado

Versus Ordem

1 10 30 30 40 30 &0 T0 S0 0 N0 I IO 130 140

Ordem de Observacio

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Como néo houve significancia do modelo com as geracbes e a variavel
resposta Escore, optou-se por estudar cada um dos itens do Marketing Mix
isoladamente em relacdo as geracdes e aplicando-se as mesmas andlises. Os
valores de variavel resposta entdo foram substituidos pela soma das avaliacdes para
cada item (Produto, Preco, Praca e Promocédo/Comunicacado), sendo que os valores
podem variar de 2 a 10. Novamente, como a geragéo de Veteranos possui somente
um franqueado, ela ndo serd considerada nas analises devido & auséncia de
variabilidade necessaria; além disso, foram excluidas as observacfes dos
franqueados que ndo haviam informado as idades e, consequentemente, também
foram desconsideradas as geracdes destes franqueados.

Entéo, para o item Produto, fez-se também um relatorio resumo da resposta
Escore Produto para cada uma das geracdes com intuito de verificar algumas
estatisticas e se existe normalidade entre as geracfes que serdo testadas. Os
resultados resumidos estdo na Figura 20, e mostram que, quando a variavel
resposta € Escore Produto, as médias para as geracfes Baby Boomers, X e Y sao,
respectivamente, 8,267, 8,125 e 8,360, com um desvio padrao de 1,083 a 1,507
para mais e para menos. Neste grafico, observa-se que os dados ndo possuem
normalidade para nenhum dos 3 tratamentos, pois 0 p value da estatistica de
Anderson-Darling € menor que um nivel determinado de 0,05 de significancia, e,
portanto, optou-se por usar uma metodologia de andlise similar a ANOVA, porém

para dados ndo paramétricos, que € a analise de Kruskal-Wallis.

Figura 20 — Gréfico de Probabilidade do Escore Produto pelas Geragdes
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1

o1

5 10 1=

Produto

Varigvel de poinel: Gerggdo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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A chave para avaliar os dados em uma estrutura ndo-paramétrica € comparar
observacbes com base em seus postos no interior da amostra. O Kruskall Wallis
(KW) é usado para comparar, na hipétese nula, se todas as populagdes possuem
funcdes de distribui¢cdes iguais, contra a hipotese alternativa de que ao menos duas
sao diferentes. Este procedimento € equivalente ao teste usado na analise de
variancia (ANOVA) quando se tem dados paramétricos (com distribuicdo conhecida),
com a diferenca de que o KW ndo coloca nenhuma restricdo a compara¢cdo como,
por exemplo, que as populacdes tenham que ser independentes e normalmente
distribuidas (SIEGEL,1975).

As hipéteses que queremos testar sdo:

e HO: As geracGes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no
escore das respostas sumarizadas do item Produto.

e H1: Pelo menos uma geracao (Baby Boomers, Geracdo X ou Geracao
Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas do
item Produto.

A Tabela 22 apresenta os resultados do teste de KW e nela observa-se que
as medianas das 3 geracfes sdo muito proximas. Além disso, ndo se rejeita a
hip6tese nula a um nivel de 5% de significancia, pois a estatistica H indicou um p
value de 0,893 que € maior que o nivel de significancia estabelecido de 0,05, ou
seja, as geragdes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no escore das

respostas sumarizadas do item Produto.

Tabela 22 — Teste Kruskall Wallis: Produto Escore versus Geracéo
Estatistica

Geracdes N Mediana de Teste H P Value
Baby Boomers 30 8,5 0,23 0,893

Geragao X 64 8,0

Geragao Y 50 8,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Considerando agora o item Preco, aplicou-se um relatério resumo da resposta

Escore Pregco para cada uma das geracdes, avaliando algumas estatisticas e a
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existéncia de normalidade entre as geracdes. A Figura 21 mostra que, colocando a
variavel Escore Preco em evidéncia, as médias para as geracdes Baby Boomers, X
e Y sao, respectivamente, 7,533, 6,844 e 7,300, com um desvio padrédo que varia
entre 0,819 e 1,199 para mais e para menos. Neste grafico, observa-se também que
os dados ndo possuem normalidade para nenhum dos 3 tratamentos, pois o p value
da estatistica de Anderson-Darling € menor que um nivel determinado de 0,05 de
significancia, e, portanto, optou-se por usar uma metodologia de andlise similar a
ANOVA, porém para dados ndo paramétricos, que € a analise de Kruskal-Wallis,

assim como o feito para o item Produto.

Figura 21 — Grafico de Probabilidade do Escore Preco pelas Geracfes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

As hipéteses que queremos testar sdo:

e HO: As geracOes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no
escore das respostas sumarizadas do item Preco.

e H1: Pelo menos uma geracao (Baby Boomers, Geracédo X ou Geragao
Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas do

item Preco.
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Desta forma, constroi-se a Tabela 23, com os resultados do teste de KW.
Observa-se, entdo, que as medianas das 3 geracdes sdo proximas, porém com o
posto calculado a estatistica de teste H, através de seu p value (0,018), rejeita a
hipotese nula a um nivel de 5% de significancia, ou 0,05, pois o p value € menor que
o alpha (0,05) estabelecido, ou seja, pelo menos uma geragdo (Baby Boomers,
Geracdo X ou Geragdo Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas

sumarizadas do item Preco.

Tabela 23 — Teste Kruskall Wallis: Escore Prec¢o versus Geragao

Geracdes N Mediana Ees’t.l"flg::'eca P Value
Baby Boomers 30 8,0 8,03 0,018

Geracéo X 64 7,0

Geragdo Y 50 7,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Como se rejeita a hipétese nula, pode-se realizar as comparacdes multiplas
para determinar qual geracdo difere das demais, estatisticamente falando. Essa
comparacao é feita através de testes das diferencas para todos os pares de grupos.
Esse teste pode ser feito através do teste de significancia dos pares de diferencas
apresentado em Siegel e Castellan (1988). Portanto, na Tabela 24 estdo os p values
dos pares testados. Esses p values indicam que as Unicas diferencas significativas
entre si sdo as geracdes Baby Boomers e Geracdo X, a um nivel de 5% de

significancia, em termos dos Pregos.

Tabela 24 — Teste de Comparacdes Multiplas

Geracbes Bo%)anggrs Geragcdo X GeragdoY
Baby Boomers 1 * *

Geracéo X 0,00423 1 *

Geracdo Y 0,18876 0,08096 1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Seguindo para o préximo item a ser testado, tem-se a Praca ou Distribuicéo.
O relatério resumo da resposta Escore Praca, entdo, foi elaborado considerando
cada uma das geracdes e avaliando algumas estatisticas, bem como a existéncia de
normalidade entre as mesmas. A Figura 22 mostra que, evidenciando a variavel

Escore Praca, as médias para as geracbes Baby Boomers, X e Y sao,
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respectivamente, 8,000, 8,047 e 7,980, com um desvio padrdo que varia entre 1,204
e 1,598, para mais e para menos. Observa-se, também, assim como nos outros
graficos, que os dados ndo possuem normalidade para nenhum dos 3 tratamentos,
pois o p value da estatistica de Anderson-Darling € menor que um nivel determinado
de 0,05 de significancia, e, portanto, novamente foi usada a analise de Kruskal-

Wallis, assim como o realizado para os itens Produto e Preco.

Figura 22 — Gréfico de Probabilidade do Escore Praca pelas Geragdes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Novamente, as hipoteses de estudo sao:
e HO: As geracOes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no
escore das respostas sumarizadas do item Praga.
e H1: Pelo menos uma geracao (Baby Boomers, Geracdo X ou Geracao
Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas do

item Praca.

Construindo a Tabela 25 de resultados do teste de KW, verifica-se que as
medianas das 3 geracdes séo iguais, e a estatistica de teste H mostra que néo se

rejeita a hipotese nula a um nivel de 5% de significancia, pois o p value é maior que
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o alpha (0,05) estabelecido, e entdo pode-se dizer que nao existe diferenca entre as
geracdes Baby Boomers, X e Y gquanto ao escore das respostas sumarizadas do

item Praca.

Tabela 25 — Teste Kruskall Wallis: Escore Pracga versus Geragao

. . Estatistica
Geracdes N Mediana de Teste H P Value
Baby Boomers 30 8,0 0,48 0,788
Geracdo X 64 8,0
Geracdo Y 50 8,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Por fim, estudando o item Promoc¢&o ou Comunicacao, observa-se no relatorio
resumo da resposta Escore Promocéo para cada uma das geracfes que as médias
para as geracdes Baby Boomers, X e Y sao, respectivamente, 7,167, 7,078 e 7,900,
com um desvio padrédo que varia entre 1,502 e 2,040, para mais e para menos.
Observa-se também que os dados ndo possuem normalidade para nenhum dos 3
tratamentos (p value da estatistica de Anderson-Darling menor que o alpha de 0,05
de significancia); assim, optou-se por usar hovamente a analise de Kruskal-Wallis,

tal como realizado em relagédo aos itens anteriores.

Figura 23 — Gréfico de Probabilidade do Escore Promocao pelas Geracbes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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Como nos outros itens, as hipoteses a serem testadas sao:

e HO: As geracOes Baby Boomers, X e Y possuem o mesmo efeito no
escore das respostas sumarizadas do item Promocao.

e HI1: Pelo menos uma geragao (Baby Boomers, Geracdo X ou Geracgéo
Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas do
item Promocao.

Construindo a Tabela 26, observa-se, que as medianas das 3 geragcfes sao
iguais, porém com o posto calculado a estatistica de teste H, através de seu p value
(0,041), rejeita-se a hipotese nula a um nivel de 5% de significAncia (p value menor
que o alpha 0,05 estabelecido), ou seja, pelo menos uma geracdo (Baby Boomers,
Geragcdo X ou Geracdo Y) ndo possui 0 mesmo efeito no escore das respostas

sumarizadas do item Preco.

Tabela 26 — Teste Kruskall Wallis: Escore Promocéao versus Geracao

~ . Estatistica
Geracdes N Mediana de Teste H P Value
Baby Boomers 30 8,0 6,39 0,041
Geracéo X 64 8,0
Geracdo Y 50 8,0

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.

Portanto, como se rejeita a hipétese nula, foram realizadas comparacdes
multiplas para determinar qual geracdo difere estatisticamente das demais. Na
Tabela 27 estdo os p values dos pares testados e indicam que as diferencas
significativas entre si sdo as Geragfes X e Y, a um nivel de 5% de significancia. As
diferencas entre as gerac6es Baby Boomers e Geracao Y nao foram significativas a
um nivel de 5%, porém, se calcularmos o valor critico de Z-Bonferroni, que é base
para o célculo da estatistica de teste H, dado por 1,834, e compararmos com a
estatistica calculada de Z, que é 1,83952, verifica-se que a estatistica €
praticamente igual ou maior que o valor critico, além do p value ser muito proximo do
alpha definido. Entdo, ndo se pode ignorar que ha algum tipo de diferenca entre os

Baby Boomers e a Geracao Y em termos de Propagandas.

Tabela 27 — Teste de Comparacdes Multiplas

Geracbes Boiant:grs Geracdo X GeragcéoY
Baby Boomers 1 * *

Geracao X 0,84562 1 *

Geracédo Y 0,06584 0,01318 1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2017.
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6. CONCLUSAO

Inicialmente, deve-se esclarecer que a presente pesquisa merece
consideracdes especiais pelo tema escolhido, tendo sido esta escolha motivada pelo
crescimento constante do setor de franquias no Brasil na ultima década, crescimento
este favorecido pelo cenario econémico com inUmeras incertezas e que fizeram da
procura por um negécio consolidado uma alternativa estratégica de ampliagédo e a
diversificacdo de negdcios, tendo sido este modelo adotado para diminuir 0s riscos
do negdcio e compartilhar competéncias. Tal cenario possibilitou o0 surgimento e
expansdo das microfranquias em diversos setores da economia brasileira, que
totalizavam 557 redes em operagédo em 2016.

Diante desses fatos, construiu-se o objetivo geral do trabalho: verificar a
percepcdo de valor do microfranqueado, em razdo de sua faixa etaria, quanto ao
composto de marketing oferecido pelo franqueador. Para tanto, foram propostos
quatro objetivos especificos: (i) pesquisar a percepcao de valor do microfranqueado
quanto ao produto oferecido pelo franqueador; (ii) analisar a percepc¢éo de valor do
microfranqueado quanto ao preco praticado pelo franqueador; (iii) verificar a
percepcdo de valor do microfranqueado quanto a promocdo desenvolvida pelo
franqueador; (iv) averiguar a percepcdo de valor do microfranqueado quanto a
distribuicdo do produto realizada pelo franqueador.

A hipotese 1, que versou sobre a percepcado de valor do microfranqueado
em relacdo ao composto de marketing oferecido pelo franqueador em decorréncia
de sua faixa etéria, esta alinhada com estudos internacionais que constataram que
existem demandas e caracteristicas diferentes entre as faixas etarias (SCHEWE e
MEREDITH, 2004). As caracteristicas e a forma de pensar das faixas etarias
remetem a uma maneira diferenciada de atuar que, em determinados
segmentos, contribuem para 0 sucesso; por sua vez, estas mesmas
caracteristicas contribuem para uma possivel percepcéo diferenciada sobre a
necessidade do composto de marketing oferecido pelo franqueador. O conceito
de valor, na otica do microfranqueado, baseia-se na diferenca entre os
beneficios recebidos por ser um franqueado e 0s custos suportados para
aquisicdao da franquia (GRUNHAGEN e DORSH, 2003). O microfranqueado

percebe o valor recebido do franqueador mediante seus valores subjetivos e sua
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necessidade de suporte quanto a implantacdo do negocio, ao suporte a gestao,
ao suporte ao maketing, aos treinamentos e manuais de operacdes (CHIOU,
HSIEH e YANG, 2004; GRACE e WEAVEN, 2011).

Os resultados dos testes estatisticos ndo confirmaram a hipétese 1. Nao
houve correlacbes estatisticas entre as variaveis em andlise. A hipétese foi
construida tendo como variavel dependente a faixa etaria do microfranqueado, uma
vez que estudos afirmam que as experiéncias, 0s valores, as crengas, as atitudes e
as preferéncias de determinadas geracbes podem sofrer variacbes de acordo com
os valores individuais do ser humano e em funcdo de sua faixa etaria (LEUNG,
2003; SCHEWE E MEREDITH, 2004; JACKSON, STOEL e BRANTLEY, 2011).

Ao longo do trabalho foram encontrados alguns obstaculos como, por
exemplo, a existéncia de somente um franqueado respondente da geragao
Veteranos, impedindo que esta geracdo participasse das andlises estatisticas mais
detalhadas e fosse submetida apenas as analises iniciais. Outro obstaculo foi a nédo
diferenca entre as geracbes Baby Boomers, Geracdo X e Geracdo Y quanto ao
Composto de Marketing de forma geral, usando um escore das respostas do
questionario aplicado. A solucéo foi analisar separadamente cada item participante
do composto e verificar individualmente se havia alguma diferenca entre as
geracdes. Por fim, as analises indicaram que 1 par é diferente entre si quanto ao
preco: Baby Boomers e Geracao X; e 2 pares de tratamentos sao diferentes entre si
em relacdo ao item Promocg&o ou Comunicagdo: Geracdo Y contra Baby Boomers e
Geracdo Y contra Geragcdo X, ou seja, a Geracdo Y se destaca das demais em
termos de Promocgé&o dentro do composto de Marketing.

Esses resultados ja eram esperados, uma vez que a Geragdo Y € um grupo
de consumidores unico e influente. Seu comportamento € muitas vezes discutido,
mas ndo totalmente compreendido (DRAKE-BRIDGES e BURGESS, 2010,
RACOLTA-PAINA e LUCA, 2010; NOBLE et al., 2009; Smith, 2012). Eles sao a
primeira geracdo global conectada pela Internet e pelas midias sociais (ESPINOZA
et al., 2010).

As mesmas formulas de marketing que ressoaram com as geracdes
anteriores ndo funcionam mais para a Geracdo Y, porque este grupo € cético em
relacdo a publicidade tradicional (CONE, Inc., 2006). Os individuos da geragcéo Y

assistem menos televisdao, ndo sao influenciados pelos meios de comunicagao
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tradicionais e sdo muito mais resistentes aos anuncios do que as geracdes
anteriores (CIMINILLO, 2005; ENGEBRETSON, 2004; PESQUERA, 2005).

Selecionar o meio apropriado para alcancar os consumidores na Geragédo Y
tem se mostrado desafiador em muitos aspectos, devido ao uso frequente que eles
fazem de uma ampla variedade de midia, incluindo o uso regular de blogs, de
andlises e de redes sociais para expressar abertamente seus interesses e
sentimentos (HERSHATTER e EPSTEIN, 2010; KINLEY et al., 2010).

Para Art (2009), é importante monitorar este mercado para que haja
mudancas na maneira de comunicar a eles. Os profissionais de marketing que tém
sucesso na geracdo Y usam menos anuncios tradicionais e muitas vezes apelam
para a Geracdo Y usando mensagens que envolvem surpresa e humor
(PETERSON, 2004).

6.1 Contribuicdes académicas e gerenciais

Este trabalho académico prop0s-se a verificar a percepgao de valor do
microfranqueado quanto ao composto de marketing do franqueador em razdo de sua
faixa etéria, e obteve importantes contribuicGes académicas e gerenciais.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui com o restrito nimero de
publicacdes nacionais e internacionais existentes sobre a gestdo das franquias e
microfranquias, sob a otica 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 marketing em
funcdo da faixa etéria 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, pois, de acordo com a ABF (2016) o maior numero de
investidores em microfranquias € da geracdo Y que, de acordo com os resultados
apresentados na pesquisa, tém percepcOes diferentes das demais geracdes em
relacdo a promogéao oferecida pelo franqueador; assim, essas redes franqueadoras

precisam desenvolver canais de comunicacdo adequados a esse publico,
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possibilitando assim minimizacao de conflitos entre as partes e o fortalecimento dos

lagos de confianca entre o microfranqueado e a rede franqueadora.

6.2 Limitacfes da pesquisa

Uma limitagcdo encontrada no decorrer deste trabalho foi a auséncia no
instrumento de pesquisa de questdo que abordasse quais os elementos motivadores
gue levaram o microfranqueado a aderir ao negoécio da franquia. Observa-se que,
com essa informacao, poder-se-ia mensurar melhor se as expectativas iniciais foram
atendidas e qual o grau de satisfacdo no momento da enquete. Outra limitacédo
encontrada diz respeito ao tempo de rede dos microfranqueados entrevistados que,
na sua maioria (58,6%), possuem até 3 anos de experiéncia com redes, ndo sendo
possivel verificar se o nivel de satisfacdo pode estar impactado pelo efeito

honeymoon em funcdo do entusiasmo no inicio do negdcio.

6.3 Sugestdes para futuros estudos

Uma primeira sugestdo para pesquisa seria analisar as expectativas e 0s
elementos motivadores dos microempreendedores quando da adesédo a franquia, se
estas expectativas foram satisfeitas e em que nivel; outro enfoque a ser pesquisado
seria 0 impacto da crise econbmica brasileira, em curso, na sobrevivéncia das
microfranquias, tendo em vista que estas contam com uma estrutura menor, se
comparadas as franquias convencionais, para suportar uma crise de grande
dimensdo econbmica; sugere-se ainda pesquisar microfranqueados com maior
tempo de rede, a fim de entender se, passado o efeito honeymoon devido ao
entusiasmo no inicio do negécio, o nivel de satisfacdo pode sofrer alteracdes; por
derradeiro, sugerem-se estudos que enfoquem o género dos respondentes e a
percepc¢ao de valor com relacdo ao composto de marketing, também em decorréncia

da faixa etéria.
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ORIENTACAO AOS SRS. (AS) ENTREVISTADORES (AS)

Mencionar 0s seguintes pontos sempre que comecgar uma entrevista. Marque
com um X para a sua orientacao.

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 informag0es prestadas nas entrevistas;

___4. Responsaveis por essa pesquisa sao PROFESSORES DOUTORES PELA
USP do curso de MESTRADO EM ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDADE
PAULISTA (UNIP);

5. Sera fornecido feedback através de um relatorio consolidado.

___6. Os microfranqueados que participarem desta pesquisa terdo direito a um
CURSO GRATIS sobre CONTABILIDADE; ASPECTOS JURIDICOS, MARKETING
e ESTRATEGIA voltados para gestéo da microfranquia. Curso seréa realizado entre
o final do 2° SEM/2015 e o 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 / 8nh00 as 18h00

SECRETARIA: Aline Nascimento - Programa de Pés-Graduacdo em Administrac&o
UNIP
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ENQUADRAMENTO DE CLASSE SOCIAL (ABEP)
UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM

1.ENTREVISTADOR

Responsavel:
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Tel.: Data: Horario:

2. IDENTIFICACAO DO MICROFRANQUEADO

Nome:

E-mail: Tel.:

Endereco da 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 40U +

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

Lava-louca 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
Microondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora de roupa 0 2 2 2 2
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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 m aior parte da renda do domicilio.
Marque com um X.

ESCOLARIDADE DO CHEFE DA FAMILIA

Analfabeto / Fundamental 1 Incompleto (até 42 série)

Fundamental 1 completo / Fundamental 2 incompleto (até 82 série)

Fundamental 2 completo / Ensino médio incompleto (até 3° ano)

Médio completo / Superior incompleto

~N (BN |O

Superior completo




APENDICE Il

127

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

Responsével:

Tel: Data: Horéario:

2.IDENTIFICACAO MICROFRANQUEADO
2.1.Rede:

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

2.4.Segmento:

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

() Estaria trabalhando em algum outro negocio de um familiar

() Teria aberto outro negécio

() Outro:

2.6. Se vocé pudesse escolher, 0 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:

3.5.Qual a sua percepcao sobre a origem do seu cliente:
( ) Sao pessoas que estdo de passagem por conta do trabalho
( ) Sao pessoas que estdo de passagem por conta de passeio

() Séo pessoas que moram na vizinhanca da franquia



mailto:resendemelo@usp.br
http://www.resendemelo.webnode.com/

128

( ) Sao pessoas que buscam seus produtos e servi¢cos independente do local
4. MARKETING MIX

PRODUTO

4.1.A qualidade do produto/servigo fornecido pode ser classificado como (escala 1 a 5):
(1) Entre os piores ou mais béasicos 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 satisfacdo do seu cliente com o produto/servigo fornecido é percebida como elevada (escala 1
ab):

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 satisfac@o do seu cliente com o prego do produto/servico fornecido é percebida como elevada
(escala 1 a 5):
(1) Discordo totalmente (2) Discordo(3) N&o concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo

totalmente

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 classificado como (escala 1 a 5):
(1) Deficiente, considerando o acesso ao mercado e a utilizagdo da capacidade do negdcio
(2) Insuficiente considerando o0 acesso ao mercado e a utilizagcao da capacidade do negdcio
(3) Razoavel, considerando o acesso ao mercado e a utilizacdo da capacidade do negdcio
(4) Boa, considerando 0 acesso ao mercado e a utilizagédo da capacidade do negdcio

(5) Otima, considerando o acesso ao mercado e a utilizagdo da capacidade do negécio
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4.7.A satisfagdo do seu cliente com a distribuicdo do produto/servigo é percebida como elevada (escala 1 a
5):
(1) Discordo totalmente (2) Discordo (3) Nao concordo e nem discordo (4) Concordo (5) Concordo

totalmente

COMUNICAGAO

4.8.A comunicacao do produto/servico pode ser classificado 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 penetracdo e apresentacéo de valor aos clientes potenciais e efetivos
(4) Boa, considerando penetracéo e apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos

(5) Otima, considerando penetracéo e apresentacgéo de valor aos clientes potenciais e efetivos

4.9. A comunicagédo de seu produto/servigo é percebida como adequada e eficaz pelos clientes (escala 1 a
5):
(1) Discordo totalmente (2) Discordo(3) Nao 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¢cdo 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 criagcdo de promocdes pelo franqueador (escala 1 a 5):
(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente Satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente

Satisfeito
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FORCA DA MARCA

5.2.1. Sinto-me satisfeito com a divulgacdo 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 acdes de melhoramento da imagem da marca pelo franqueador (escala
1a5):

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

FIDELIZACAO
5.3.1.Sinto-me satisfeito com as a¢cfes 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¢fes do franqueador que fomentem confianga a marca (escala
1ab):
(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente Satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente

Satisfeito

5.3.3. Sinto-me satisfeito com as acfes do franqueador que fomentem a preferéncia pela marca
(escalalab):

(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 1 a 5):

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

Satisfeito
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6.1.2. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a administracao
financeira (escala 1 a 5):

(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 administracao
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 & 5):
(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 implantacdo da franquia (escala
1a5):

(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
(escalalab):

(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 a 5):

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

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

Satisfeito
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JURIDICO E FINANCEIRO

6.3.1. Sinto-me satisfeito com a clareza do franqueador com os esclarecimentos sobre as clausulas
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¢cdes 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 0s manuais de opera¢cdo desenvolvidos pelo franqueador (escala 1 a
5):

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



