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RESUMO

O setor de franquias vem apresentado um crescimento expressivo na ultima década. Fazem
parte desse segmento de mercado as microfranquias, que representam as franquias com
investimento inicial de até R$ 90.000,00. Em 2017, existiam, no Brasil, 545 redes de
microfranquias e, em 2018, 589 passaram a integrar esse mercado, o que demonstra crescimento
no segmento. O propodsito geral desta pesquisa € analisar a percep¢do dos microfranqueados
com menor tempo de franqueamento, com relacdo ao valor da marca recebido da rede
franqueadora, propaganda e promocao, forca da marca e fidelizagdo de clientes. O problema de
pesquisa tem como finalidade responder a seguinte pergunta: ha interferéncia do tempo de
franqueamento na percepc¢do de valor da marca pelo microfranqueado? As variaveis
aplicadas sdo de natureza quantitativa. Foram escolhidos 197 microfranqueados, localizados no
Estados de Minas Gerais e Sdo Paulo, que responderam perguntas de multipla escolha,em escala
do tipo Likert, de cinco pontos. Tratamentos estatisticos foram utilizados na analise dos dados
por meio de regressdo linear maltipla. Os resultados encontrados ndo suportaram a relacéo de
associacdo entre as variaveis independentes e a variavel dependente da pesquisa. Este trabalho
visa contribuir para o aprofundamento do estudo sobre empreendedorismo e microfranquias,
dado o restrito nimero de publicagdes nacionais e internacionais que versam sobre a gestdo de
microfranquias sob a 6tica do microfranqueado. Este trabalho propGe-se, também, a trazer uma
contribuicdo académica para o estudo sobre microfranquias, visto que existe um hiato
investigativo nos estudos que corroboram a percepcdo de valor dos microfranqueados, de

acordo com o prazo de franqueamento, em relacdo ao valor da marca recebido do franqueador.

Palavras-chave: Redes de franquias. Estratégia. Microempreendedorismo. Microfranquias.

Tempo de franqueamento. Honeymoon.



ABSTRACT

The franchise sector has shown significant growth in the past decade. Micro franchises are part
of this market segment, which represent franchises with an initial investment of up to R $
90,000.00. In 2017, there were 545 micro-franchise networks in Brazil, and in 2018, 589
became part of this market, which shows growth in the segment. The general purpose of this
research is to analyze the perception of micro-franchisees with less franchising time, in relation
to the brand value received from the franchisor, advertising and promotion, brand strength and
customer loyalty. The purpose of the research problem is to answer the following question: is
there an interference from the franchising time in the perception of brand value by the
micro-franchisee? The applied variables are quantitative in nature. 197 microfranchisees were
chosen, located in the States of Minas Gerais and Séo Paulo, who answered multiple-choice
questions, on a five-point Likert scale. Statistical treatments were used to analyze the data using
multiple linear regression. The results found did not support the association between the
independent variables and the dependent variable of the research. This work aims to contribute
to the deepening of the study on entrepreneurship and micro-franchises, given the limited
number of national and international publications that deal with micro-franchise management
from the perspective of the micro-franchisee. This work also proposes to bring an academic
contribution to the study on microfranchises, since there is an investigative gap in the studies
that corroborate the perception of value of microfranchisees, according to the franchise term,

in relation to the brand value received from the franchisor.

Keywords: Franchise chains. Strategy. Microentrepreneurship. Microfranchises. Franchising

time. Honeymoon
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1 INTRODUCAO

Fundamentado em uma unido contratual institucional entre franqueador e franqueado, o
franchising pode ser entendido como uma opcao estratégica para ampliar e diversificar as
atividades, para reduzir as ameacas da empresa e compartilhar conhecimentos e habilidades.
Esta unido determina obrigacGes e abrange uma sequéncia de assessorias, como assisténcia do
franqueador ao franqueado na implantacdo de uma nova unidade de negécios, incluindo
treinamentos, suprimento de produtos, elaboracdo de planos de negdcios e, ao franqueado, 0
compromisso pela venda destes produtos e servigos que sdo definidos pelo franqueador
(COMBS; KETCHEN JR., 1999; FREDERIK, 2005; GILLIS, 2007; MAHONEY; PANDIAN,
1992).

Trata-se de um modelo de negdcio que possui, dentre seus objetivos fundamentais, a
criagdo de produtos e servigos pelo franqueador, e a definicdo de mecanismos para 0
fornecimento e comercializacdo destes pelo franqueado (HISRICH; PETERS, 2004). Este tipo
de atividade pode ser escolhido como estratégia para o crescimento do empreendimento,
estabelecendo um significativo meio de desenvolvimento por meio das franquias
(KAUFMANN; DANT, 1996).

O modelo de negocio de franquias permite uma expansdo mais rapida quando
comparado ao crescimento do negdcio baseado na aplicacdo de capital préprio (SHANE et al.,
1996), por ser uma fonte geradora de recursos financeiros de baixo custo para o franqueador e,
também, uma categoria de negdcios que estimula o comportamento empreendedor de ambas as
partes, franqueado e franqueador (FREDERIK, 2005).

As franquias, ou franchising, aqui definidas como uma unido contratual institucional
mediante contrato entre duas companhias legalmente independentes, com concessao, por parte
do franqueador ao franqueado, do direito de realizar atividades comerciais, utilizando sua marca
registrada em determinado local e intervalo de tempo (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2012,
p. 380), vém ganhando espaco local e internacional.

O franchising tem aumentando sua importancia nos paises emergentes, tanto no Brasil,
como em outros paises. Nos Estados Unidos, em 2018, a producgdo econdmica das empresas de
franquia foi de US$ 757 bilhGes e, o crescimento, de 6,2%, em comparacdo a 2017 (IFA —
International Franchise Association, 2018). No Brasil, esse fendbmeno também acontece. Os
dados consolidados da performance do setor de franquias no Brasil pesquisadas pela ABF
(Associacdo Brasileira de Franchising) demostram que o crescimento de 2019 manteve o ritmo

dos dltimos anos. O avanco nominal do franchising em 2019 foi de 6,8%, com faturamento
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total do mercado de franquias no periodo de R$ 174,853 bilhdes para R$ 186,755 bilhGes (ABF
2020).

André Friedheim, presidente da ABF, relata que “o franchising demonstrou, mais uma
vez, ser um setor capaz de manter um ritmo de crescimento maior do que setores correlatos e a
economia de forma geral. As redes no Brasil tém empenhado esforcos para continuar
expandindo, gerando emprego e renda, movimentando a economia nacional. Ainda precisamos
avancar na agenda de reformas, como a tributaria e a administrativa, mas o setor de franquias
brasileiro esta confiante de que é possivel crescer ainda mais e de forma sustentavel sendo dadas
as condi¢des adequadas que favorecam o empreendedorismo e o ambiente de negdcios no Pais”.

O setor contribuiu para um crescimento de 4,6% no nimero de empregos diretos criados
(Figura 1), segundo o balanco do setor de franquias em 2019 (ABF, 2019). Esta expansdo na
admissdo de empregos no setor de franchising com relagéo a 2018, foi resultado do movimento
de crescimentos das marcas, dos efeitos favoraveis da reforma trabalhista e do restabelecimento

paulatino da economia.

Figura 1 — Crescimento no nimero de empregos

+4,6%

1.189.785 1.192.495

2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: ABF (2019).

Dados do balanco do desempenho de franquias pesquisado pela ABF revelam que, em
2019, o nimero de unidades cresceu 4,7%, perfazendo 160.958 opera¢des no Brasil, conforme
demonstrado na Figura 2. A busca pelo franchising como opg¢do para empreender de maneira

mais segura foi um dos motivos que favoreceram essa evolugéo.
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Figura 2 — NUmero de unidades

ﬁ; 160.958

142.593
138.343

2015 2016 2017 2018 2019
Fonte: ABF (2019).

Ainda segundo o estudo, o nimero médio de unidades cresceu 3,4% em 2019, em
relacdo a 2018, passando de 53 para 55 unidades por rede de franquias, conforme apresentado
na Figura 3. André Friedheim, presidente da ABF, atribui o desenvolvimento do mercado de
franquias & participacdo de franqueadoras mais solidas e franqueados mais comprometidos,

favorecendo o crescimento ano a ano do volume médio de unidades, por rede de negdcios.

Figura 3 — Média de unidades por rede

(N

3,4%

55

2015 2016 2017 2018 2019
Fonte: ABF (2019).

Pode-se afirmar que a microfranquia € uma pequena empresa, administrada por um
microfranqueado em um mercado de baixa renda, com o suporte de um microfranqueador. Esse
apoio inclui acesso a financiamento, uso de procedimentos operacionais e de marketing
padronizados, marca e acesso a cadeias de suprimentos e mercados. Dessa maneira, a
microfranquia proporciona a criacdo de trabalho nos mercados em desenvolvimento, que
apresentam aptidGes comerciais restritas e falta de conhecimento sobre as oportunidades
disponiveis no mercado (FAIRBOURNE, 2007; JONES-CHRISTENSEN; PARSONS;
FAIRBOURNE, 2010).


https://www-emerald.ez346.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/SEJ-02-2012-0008/full/html#b12
https://www-emerald.ez346.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/SEJ-02-2012-0008/full/html#b20
https://www-emerald.ez346.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/SEJ-02-2012-0008/full/html#b20
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Frente a caréncia de emprego, os individuos sem ocupacdo buscam incansavelmente
oportunidades para prover o sustento. Nesse cenario, 0 modelo de microfranquias tem
estimulado o entusiasmo, nos Gltimos anos, entre empreendedores sociais, Organizacdes N&o
Governamentais (ONGSs), agéncias governamentais e setor privado, por sua capacidade de
oferecer uma possibilidade empreendedora para cidaddos desfavorecidos em paises com
desenvolvimento baixo, de um modo multiplicavel e escalavel (KISTRUCK et al., 2011).

A Associacdo Brasileira de Franquias (ABF) divulgou, em 2018, dados sobre as
microfranquias, negécios com investimento inicial de até R$ 90 mil. O levantamento
identificou, de 2017 a 2018, um crescimento de 8% dos negdcios classificados como
microfranquias (Figura 4).

Figura 4 — Redes que possuem modelo de microfranquias

+8%

2017 2018
Fonte: ABF (2018).

Enquanto, em 2017, havia 545 marcas nessa modalidade, em 2018 elas representavam
589. Os numeros envolvem tanto redes puras, que possuem somente operacdes com
investimento inicial de até R$ 90.000, quanto redes mistas, aquelas que possuem formatos de
operacdo com investimento inicial de até R$ 90 mil e formatos investimento acima de R$ 90
mil.

Quanto a taxa de mortalidade, a exemplo do franchising como um todo, entre as
microfranquias, também houve queda do indice. No ano de 2017, a taxa foi de 7,2%, caindo
para 5,7% no ano passado. Fatores como o aumento do numero de repasses e a gradativa
recuperacdo da economia, a partir de 2018, justificam essa queda. O crescimento das
microfranquias, na Gltima década, aconteceu em decorréncia do aumento do poder aquisitivo
das classes de menor renda (FAIRBOURNE, 2006; MUNOZ; ALON; MITCHELL, 2010), em

especial nos mercados emergentes.


https://www-emerald.ez346.periodicos.capes.gov.br/insight/content/doi/10.1108/SEJ-02-2012-0008/full/html#b23
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Segundo a ABF, em 2018, o crescimento do numero de microfranquias foi impulsionado
por marcas que desenvolveram duas modalidades de negdcios, as chamadas redes mistas
(Figura 5).

Figura 5 — Modalidade de Microfranquias

2017 )

Msta ® Rura

Fonte: ABF (2018).

Microfranquias mistas sdo consideradas redes de franquia que possuem formatos de
operacdo com investimento inicial até R$90 mil e formatos com investimento inicial acima de
R$90 mil. J& as microfranquias puras sao redes de franquias que possuem apenas operagdes
com investimento inicial até R$90 mil (ABF, 2018). Os segmentos com maior nimero de redes
com operacdes de microfranquias sdo Salde, Beleza e Bem-Estar; Comunicacdo, Informatica

e Eletrdnicos; e Servicos Educacionais (Figura 6).

Figura 6 — Redes de microfranquias por segmento de atuacéo
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Salde, Beleza e Comunicagdo, Servigos Servigos e outros  Alimentagao Casae Limpeza e Semg,os Moda Hotelariae  Enfretenimento e
Bem Estar Informética e educacionais negécios Construcao Conservacao automotivos Turismo Lazer
Eletronicos

m2017 ~ 2018
Fonte: ABF (2018).

O investimento inicial da microfranquia € menor em relacdo ao de uma franquia
tradicional, pois a Ultima, em geral, esta relacionada a prestacdo de servicos com custos

operacionais altos. E comum que a base de negécio seja a propria residéncia do
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microfranqueado, com poucos ou nenhum empregado. Originarias do modelo de negdcio de
franquias, as microfranquias séo casos contemporaneos e progressivos no ambiente das firmas
brasileiras que requerem esforco académico para seu completo entendimento (MELO,;
BORINI; CUNHA, 2014). Trata-se de um negocio controlado pelas leis que regem as franquias
tradicionais, a Lei n. © 8.955/94, apresentando, porém, particularidades em sua administrag&o,
tal como o valor de investimento reduzido.

Para o crescimento da microfranquia, os franqueadores desenvolvem uma marca de
franquia e a comercializam como um produto. O trabalho da marca é essencial para que a
franquia obtenha alto desempenho, ja que influencia a percep¢do que os franqueados tém dela
(ZACHARY et al., 2011).

O artigo de Fairbourne (2006) aparece como referéncia inicial na literatura de
microfranquias, apresentando esse tipo de franquia como uma categoria de negocio para criacao
de riqueza na base da pirdmide em paises pobres, topicos que foram um pouco mais
aprofundados um ano depois, através de uma compilacdo sobre microfranquias realizada por
Fairbourne, Gibson e Dyer (2007).

Ivins (2008) investigou a inser¢do de microfranquias de escolas em areas distantes no
Nepal, com objetivo de entender o papel social do modelo de microfranquias. Posteriormente,
Oduor, Kamau e Mathenge (2009) analisaram as microfranquias utilizadas como canal de
distribuicdo de medicamentos para combate da maléria no Quénia, de acordo com a perspectiva
de que esse modelo de negdcio pode ser utilizado para a possivel solucdo de 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 reducéo da
pobreza.

No cenario brasileiro, ainda existem poucos artigos que dissertam sobre o modelo de
microfranquias. Os mais mencionados sdo Melo et al. (2014), que investigaram possiveis
diferengas entre as microfranquias e as franquias convencionais diante dos fundamentos do
sistema de franchising, e Lepre, Nascimento e Nunes (2017), que mostram que as vantagens
das microfranquias seriam: 1) fonte provedora de recursos financeiros de reduzido investimento
para o franqueado; 2) rapido retorno do capital investido; e 3) inclusdo mais rapida no mercado
selecionado, em decorréncia a marca ja estabelecida; 4) menor custo operacional e 5)
possibilidade de permitir que o franqueado mova-se simultaneamente como proprietario e
funcionério.

O sucesso dos modelos de negdcio de franquia esta relacionado ao valor da marca, uma

vez que empreendimento com marcas reconhecidas sdo mais bem qualificados para alcancar
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um valor diferenciado e duradouro, bem como, para conquistar um desempenho financeiro
maior do que as empresas que ndo trabalham com marcas percebidas como boas pelo mercado
(AAKER, 1991). E reconhecido que tanto os franqueadores quanto os franqueados devem
participar do desenvolvimento e da sustentacéo do valor da marca da franquia (PI1TT; NAPOLI,
VAN DER MERWE, 2003). Além disso, nem os franqueadores, tampouco os franqueados, tém
controle total sobre a gestdo da marca (PITT; NAPOLI; VAN DER MERWE, 2003). Portanto,
esse cenario indica que as tarefas de gerenciamento da marca séo ordenadas por ambas as partes.

Apesar de a importancia do relacionamento entre franqueador e franqueado ser inegavel,
ha poucos trabalhos académicos sobre como o relacionamento evolui ao longo do tempo
(DANT, 2008; DANT; LI; WORTZEL, 1995) e como o fator tempo afeta a percepg¢éo do valor
da marca pelos microfranqueados. Assim sendo, a interferéncia do tempo de franqueamento no
valor da marca é uma questdo relevante.

A teoria do ciclo de vida da franquia (BLUT et al.,, 2011; DANT; NASR,
1998; DWYER; SCHURR; OH, 1987), considera que os relacionamentos nestas unidades de
negdcios acompanham uma curva ascendente: a categoria e 0 desempenho do relacionamento
se fortalecem com o tempo e a percepcdo do valor da marca pelo microfranqueado pode ser
impactada pelo prazo do relacionamento (JAP; ANDERSON, 2007).

As ligacGes nas unidades de negocio de franquia, segundo Blut et al. (2011),
acompanham um fundamento semelhante a curva nas relagbes matrimoniais, com alta
felicidade conjugal nos primeiros anos do casamento, um declinio na felicidade conjugal
durante os anos intermedidrios, e um aumento na felicidade conjugal nos ultimos anos
(VANLANINGHAM; JOHNSON; AMATO, 2001).

A teoria de agéncia contribui para explicar o conflito de interesses que ocorrem entre
franqueado e franqueador, que acontece quando as partes tém objetivos e interesses diferentes
(JENSEN; MECKLING, 1976; ROSS, 1973). Esta divergéncia de propdsitos em cada uma das
fases dos ciclos do sistema de franquias, contribui, também, para influenciar a percepcao do
valor da marca pelo microfranqueado.

O resultado deste estudo ajudara a identificar as expectativas e necessidades da rede de
franqueadores de como investir na marca de maneira mais assertiva, a fim de atender as
necessidades e expectativas que esta pesquisa se propde a conhecer. Este estudo permitira
conhecer as expectativas e os desejos dos franqueados para manter um bom relacionamento
entre as partes. Com o objetivo de atingir esse resultado, sera analisado como o tempo de
franqueamento afeta a percepcdo do valor da marca pelos microfranqueadores, avaliando
propriedades como promogcéo e publicidade, valor da marca e fidelidade.


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0019850115002345#bb0005
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0019850115002345#bb0345
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0019850115002345#bb0345
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0019850115002345#bb0345
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902016000600600&script=sci_arttext#B12
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902016000600600&script=sci_arttext#B14
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902016000600600&script=sci_arttext#B5
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902016000600600&script=sci_arttext#B15
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http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-75902016000600600&script=sci_arttext#B5
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1.1 Formulacéo do problema de pesquisa

O fator determinante na decisdo de um individuo fazer parte de uma microfranquia é
resultado da diferenca entre as vantagens de ser um franqueado e o custo total da obtengéo da
franquia (GRUNHAGEN; DORSCH, 2003). O suporte oferecido pelo franqueador ao
franqueado, associado a uma marca sélida e legitimada pelo publico, séo aspectos fundamentais
para 0 éxito desse tipo de negocio e, portanto, considerado valor pelo microfranqueado
(GRUNHAGEN; DORSCH, 2003; HUANG; PHAU; CHEN, 2007).

No entanto, os microfranqueados tém evidenciado uma percepcdo de valor mais fraca
em relacdo & marca de sua rede de franquias, em decorréncia de este modelo de negocios ainda
estar em fase de desenvolvimento (MELO; BORINI; CUNHA, 2014). A capacidade dos
microfranqueadores para fortalecer a marca do modelo de franquia, considerando as
importantes limitacdes de recursos, é questionada pelos microfranqueados.

As ligacBes entre as partes tornam-se mais intensas a medida que o relacionamento
amadurece, resultando em uma unido ainda mais fortalecida (BLUT et al., 2011; JUSTE, 2009).
Ao longo do tempo, o valor percebido da marca pelo microfranqueado tende a mudar de acordo
com a conquista de conhecimento e experiéncia.

Em comparagdo as franquias classicas, a unidade de negdcio franqueada destina ao
microfranqueador um capital menor para o desenvolvimento da marca, para a¢des dirigidas ao
fortalecimento e fidelizacdo de clientes, e para propaganda e promocdes. Considerando que as
ligacGes entre as partes tornam-se mais intensas a medida que o relacionamento amadurece,
resultando em uma unido ainda mais fortalecida (BLUT et al., 2011; JUSTE, 2009), ao longo
do tempo, o valor percebido da marca pelo microfranqueado tende a mudar de acordo com
conhecimento que é conquistado a partir da experiéncia.

Considerando o contexto exposto sobre o valor da marca e o valor do investimento pago
pelo microfranqueado, a pergunta de pesquisa a ser respondida pelo presente estudo é: ha
interferéncia do tempo de franqueamento na percepcdo de valor da marca pelo

microfranqueado?
1.2 Objetivos
O objetivo geral deste trabalho € identificar a percepcdo de valor da marca pelo

microfranqueamento Segundo Ghantous e Jaolis (2013), a forca da marca é considerada fator

determinante para atrair e reter franqueados em uma rede.
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Para atingir esse objetivo, este estudo tem o0s seguintes objetivos especificos:
a) Identificar a presenca de relagOes importantes entre maturidade e valor de marca
percebido pelo microfranqueado;
b) Verificar a percep¢do de valor do microfranqueado quanto a promoc¢do e a
propaganda;
c) Analisar a percepcdo de valor do microfranqueado diante da marca criada pelo
franqueador;
d) Averiguar a percepcdo de valor do microfranqueado quanto a fidelizacdo criada
pelo franqueador.
A Figura 7 mostra o problema de pesquisa acima a discussdo sobre as hipdteses,

apresentadas no Capitulo 3.

Figura 7 — Framework da pesquisa
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Fonte: Autor (2019).

1.3 Contribuicdes esperadas

Esta dissertacdo pretende contribuir com a literatura sobre microfranquias por meio de
uma pesquisa sobre a percepcao de valor da marca pelo microfranqueado com menor tempo de

franqueamento, analisando o impacto do efeito honeymoon sobre a percepcao de valor da marca
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por este grupo de microfranqueados, segundo identificado na Teoria da Curva em U (BLACK;
MENDENHALL, 1991). Trata-se de um assunto recente e carente de estudos empiricos. O
valor da marca percebido pelo microfranqueado pode ser diferente do inferido pelo franqueado,
em funcao do menor valor investido pelas franquias convencionais (MELO; BORINI; CUNHA,
2014).

O resultado deste estudo ajudara a identificar as expectativas e as necessidades da rede
de microfranqueadores de como investir na marca de maneira mais assertiva e manter um bom
relacionamento entre as partes. Para atingir esse resultado, serd analisada a percepcao da marca
pelos microfranqueadores com menor tempo de franqueamento, por meio da avaliagdo de
propriedades como promocao e publicidade, valor da marca e fidelidade.

Este estudo podera orientar a administracdo da rede de microfranqueadores, a fim de
gue os investimentos na marca ocorram de maneira mais efetiva, os conflitos diminuam e a
relagdo seja fortalecida. Identificando as reais necessidades do negdcio, contribuird para
diminuir os conflitos internos e fortalecer os lagos de confianca da rede de franquia. E
importante salientar que as pequenas empresas usualmente ndo reproduzem modelos
tradicionais de livros gerenciais (WILLIAMS, 2005); em geral, elas comandam seu
empreendimento de acordo com suas proprias convicgdes. Este trabalho contribuird para

instruir os responsaveis sobre 0s impactos do honeymoon na percepcao de valor da marca.

1.4 Estrutura da dissertacéo

Para alcancar os objetivos apresentados, este estudo foi organizado em seis capitulos,
apresentados a seguir.

O Capitulo 1 discorre sobre a introducdo da dissertacdo de mestrado. O referencial
tedrico é objeto de estudo do Capitulo 2, dividido em dois subitens, sobre Mecanismo de
Funcionamento de Redes de Franquias e Ambiente de Restricdo de Recursos. O Capitulo 3 é
destinado a construcdo das hipoteses sobre o nivel de percepcdo de valor da marca do
microfranqueado conforme seu tempo de franqueamento. O Capitulo 4 desenvolve a
metodologia de pesquisa utilizada no presente estudo, com explicacfes a respeito do método,
da selecdo da amostra, da construcéo das variaveis de pesquisa, do procedimento adotado para
a coleta dos dados e dos testes estatisticos aplicados na amostra. O Capitulo 5 versa sobre a
discussdo dos resultados. Finalmente, o Capitulo 6 disserta sobre as conclusdes, contribuices

e limitacGes da pesquisa realizada e sugestfes para futuros estudos.


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0040
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo fornecer a revisdo tedrica dos conceitos que suportam
e transpGem a pesquisa proposta neste trabalho. Os subitens estéo classificados em dois cenarios
distintos, que constituem o universo das redes de microfranquias. O primeiro, Mecanismo de
Funcionamento de Redes de Franquias, discorre sobre os conceitos e ferramentas que compdem
a rede. O segundo, Ambiente e Restricdo de Recursos, trata dos componentes desse sistema e

de como a RBV impacta a decisdo por este tipo de negocio.

2.1 Mecanismo de funcionamento de rede de franquias

Este item versa sobre as concepcdes e ferramentas que constituem a rede de franquias.

2.1.1 Premissas e Fundamentos em redes de franquias

A franquia é retratada como uma possibilidade de negdcio em que o proprietario
(produtor ou distribuidor) de uma empresa ou de um produto de marca registrada concede a um
individuo direito para distribuicdo local e/ou venda do servigco ou produto. Em troca, o
proprietéario recebe o pagamento de royalty, conforme os critérios de qualidade e os padrées de
servico aos clientes (STORHOLM; SCHEUING, 1994). A escolha dessa alternativa ocorre
guando os empresarios optam pela franquia como forma de adquirir seu préprio negdcio dentro
de um modelo de empreendimento ja comprovado (ELANGO; FRIED, 1997).

Segundo o dicionario The American Heritage Dictionary, a palavra franchising teve
origem no idioma francés — franche —, e significa delegacéo de um direito ou de uma permissao
exclusiva (Franchising, 2017). Os soberanos das terras, na Idade Média, disponibilizavam a um
grupo de pessoas a posse de alguns servigos nessas propriedades, durante um prazo de tempo,
e recebiam, em contrapartida, uma compensacédo financeira. Na Segunda Guerra Mundial, ex-
combatentes que retornavam sem experiéncia ou estudos acabavam investindo em seu proprio
negocio, fato que contribuiu para o grande crescimento desse formato de negécio.

Ja em meados do século XX, surgiram as franquias nos moldes atuais, a exemplo da
General Motors que, por meio desse modelo, pretendia aumentar suas revendas de automoveis,
e a Coca-Cola, que autorizava empresas distintas a engarrafar e distribuir seus produtos, a fim

de aumentar sua participagdo de mercado. A empresa pioneira neste tipo de negocio foi a Singer
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Sewing, fabricante americana de maéaquinas de costura, que constituiu uma rede de
concessiondrias que negociavam sua producao.

O pioneiro do franchising contemporaneo foi a rede de fast-food McDonald’s, fundada
em 1954. No Brasil, a empresa pioneira do modelo de franquias foi a escola de idiomas Yazigi,
cujas atividades iniciaram em 1963. Segundo Ribeiro et al. (2013), somente no final da década
de 1970 viria a ocorrer uma expressiva expansao desse tipo de negécio devido a entrada de
grandes redes internacionais, como o McDonald’s, € ao aparecimento de redes nacionais, como
O Boticério e a rede de fast-food Bob’s.

Para dar suporte as redes de franquia, na década de 1980, foi estabelecida a Associacao
Brasileira de Franchising, entidade sem fins lucrativos, para fomentar o crescimento do
franchising no pais, bem como o advento da Lei n° 8.955/94, também conhecida como Lei
Magalhaes Teixeira, que regulariza o sistema de franquias no Brasil.

Apesar de os beneficios oferecidos nos modelos de redes de franquias serem
incontestaveis, é importante salientar que o sucesso ou fracasso da transacdo depende da
maneira como o0s conflitos inerentes a esse tipo de negocio sdo resolvidos. A relacdo entre
franqueador e franqueado é de interdependéncia, segundo Rodriguez, Pérez e Gutiérrez (2005).
A geracdo de renda e o crescimento da empresa de forma compativel com a personalidade do
franqueador séo fornecidos pelo franqueado. Por outro lado, o franqueado precisa de sua ajuda
para executar as atividades relativas a publicidade, ao treinamento, ao suprimento de insumos
e a outros compromissos (ACHROL; ETZEL, 2003).

Em decorréncia dessa interdependéncia e do risco moral para os dois lados
(LAFONTAINE et al., 1992), o franqueador alinha a imagem do neg6cio com sua
personalidade nas apresentacdes do modelo de sua franquia, com o objetivo de seduzir os
franqueados que se reconhecerem em seus valores (BHATTACHARYA,; SEN, 2003).

2.1.2 Redes de franquias

As redes de franquias originaram-se em resposta aos desafios enfrentados pelos
empreendedores em seus negécios. Empresas de pequeno porte enfrentavam sérias
dificuldades para angariar 0s recursos necessarios a evolugcdo do negocio por meio das
ferramentas classicas de obtencdo de capital disponiveis no mercado. Também encaravam
limitacGes no recrutamento e na retencdo de talentos, bem como obstaculos na obtencéo de

informacGes sobre novos mercados e oportunidades (SHANE et al., 1996).


https://link-springer-com.ez346.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s11747-011-0252-7#CR78
https://link-springer-com.ez346.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s11747-011-0252-7#CR3
https://link-springer-com.ez346.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s11747-011-0252-7#CR55
https://link-springer-com.ez346.periodicos.capes.gov.br/article/10.1007/s11747-011-0252-7#CR15

26

Para o franqueado, “o sistema de franchising combina conhecimento com espirito
empreendedor do franqueado” (RODRIGUES, 1998, p. 22). Para o franqueador, “a franquia
também ¢ um meio alternativo pelo qual o empreendedor pode expandir seu negécio [...]”
(HISRICH; PETERS, 2004, p. 487).

Pode-se considerar o franchising um modelo especifico de empreendedorismo que
precisa de dois empreendedores dependentes: o franqueador e o franqueado (SHANE, 1998).
Trata-se de uma forma particular, que concilia o conhecimento geral do franqueador com a
atuacdo regional do franqueado, sendo que a atuacdo de uma unidade de franquia é semelhante
a de uma empresa autdbnoma e dispde do beneficio de uma orientagdo do franqueador (PLA,
2001).

O franqueador é considerado o protagonista da rede de franquias, responsavel pela
criacdo e fortalecimento da marca de seus produtos e servicos, pelo conhecimento da atividade
e pelo conhecimento transferido ao franqueado. Essa assisténcia proporcionada pelo
franqueador contribui substancialmente para diminuir ameacas e esclarecer duvidas do
franqueado, reduzindo a possibilidade de decisfes funcionais e administrativas errdneas que
comprometam a unidade do negdcio. O franqueado também tem um papel de destaque,
mediante 0 pagamento das taxas da franquia, publicidade e royalties, acordados em contratos
(COMBS; KETCHEN JR., 2003; COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004).

Como particularidade do franchising, pode-se dizer que a selecdo do parceiro, no
principio da sociedade, é uma das fases mais importantes (DAHAB et al., 1996; PLA, 2001).
Para eleger a franquia, devem ser analisadas as informacdes sobre o franqueador, a situacéo
legal da franquia, a avaliacio do contrato e do fornecedor escolhido (PLA, 2001), bem como o
segmento de atividade em que se pretende atuar (BERNARD, 2000). Para que o franqueado
examine a factibilidade do negdcio, deve ser mostrado o plano da empresa, Circular de Oferta
Franquia (CPF), exigida por lei (BERNARD, 2000; DAHAB et al., 1996; PLA, 2001;
SCHWARTZ, 2003), que representa um documento muito importante para o franqueado na
ocasi&o da escolha final pela franquia. E imprescindivel que essa circular seja apresentada antes
do fechamento do contrato.

Bernard (2000) defende que as caracteristicas pessoais, profissionais, financeiras e
comportamentais precisam ser examinadas durante a selecdo do pretendente. Prado (2009) por
sua vez, defende que o franqueador deve estar capacitado para empreender uma franquia. Para
formatar o negdcio, é necessario avaliar os efeitos dos impostos sobre os resultados, elaborar

manuais de treinamento e padronizacdo, formatar um quadro de funcionarios compativel com
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a estrutura, entre outros quesitos. A contratacdo de um profissional preparado para lidar com
esses aspectos mostra-se fundamental para o sucesso da rede.

2.1.3 Marcas

Segundo a Associagcdo Americana de Marketing, a American Marketing Association
(AMA) classifica a marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacédo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou de
um grupo de fornecedores para diferencid-los dos de outros concorrentes”. Salienta-se que
essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis, mas também podem ser
simbolicas, emocionais ou intangiveis (KHAUAJA, 2009).

Aaker (1998, p. 7) afirma que “marca ¢ um nome diferenciado e/ou um simbolo
destinado a identificar os bens ou servi¢os de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servicos daqueles dos concorrentes”.

A marca é um dos bens mais relevantes do patrimdnio da empresa. Desenvolvé-la requer
um planejamento acurado e dedicacdo por um periodo longo. Marcas reconhecidas
proporcionam a fidelidade do consumidor, incentivando-o a repetir as compras ou 0 uso do
servigco (AAKER, 1996).

As vezes, as pessoas relacionam a marca apenas ao logotipo. Apesar de esse ser um
dos componentes fundamentais da marca, o conceito de marca é mais abrangente e profundo.
Pode-se comparar a marca a um iceberg: o logotipo € a parte do gelo acima da superficie do
oceano, a por¢do mais perceptivel da marca. A parte abaixo da superficie incorpora a
percepcdo, o valor e a qualidade.

Aspectos como o reconhecimento e a imagem de atributos da marca diferenciam o0s
concorrentes e afetam decisdes de escolha de consumo, impactando os lucros, o crescimento e
a permanéncia no mercado (GILLIS; COMBS, 2009).

Hiller (2012, p. 55) define marca como: [...] “o sentimento que os consumidores tém
por uma empresa, produto, servico, local ou até mesmo pessoa”. Dessa maneira, em um
ambiente com tantas escolhas e commodities, simbolizar uma palavra singular na memoria dos
consumidores, que exalte uma marca a um posto diferenciado, torna-se um grande desafio.

A forca da marca pode fazer com que o consumidor ndo se dé conta dos prejuizos
financeiros da compra ou, mesmo que 0s perceba, pondere as questdes de risco e qualidade
(DOWLING; STAELIN, 1994). A lealdade a uma marca pode ser interpretada como uma
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predilecdo do cliente em relagdo as concorrentes, 0 que representa uma importante vantagem
para o produto ou servico (MAFFEZZOLLI; PRADO, 2013).

A identidade do individuo com a marca pode ser pautada em quatro dimensdes:

[...] (1) cognitiva: relacionada com o conhecimento e experiéncia com a marca; (2)
afetiva: que contempla o afeto e a conexdo emocional desenvolvidos com a marca;
(3) avaliativa: estd associada ao julgamento pessoal e de terceiros sobre a marca
utilizada; e (4) comportamental: observada pelo envolvimento e pelas acdes tomadas
em prol da marca (MAFFEZZOLLI; PRADO, 2013, p. 590).

A imagem da marca é também definida como a impresséo que esta reflete na memoria
do consumidor (KELLER, 1993). Tais liga¢des sdo nos de conhecimentos complementares, que
estdo ligados ao n6 da marca inserido na mente do consumidor, e que validam a definicdo da
marca. Por fim, atributos da marca sdo formados por caracteristicas diretas, relacionadas ao
produto, como 0s componentes essenciais para sua fabricacdo, e por caracteristicas indiretas,
que néo se referem ao produto, como preco, embalagem e aparéncia visual (KELLER, 1993).
O sucesso de uma marca depende do posicionamento desses atributos no mercado, pois eles
asseguram sua aquisicdo e permanéncia no mercado (ODIN; ODIN; VALETTE-FLORENCE,
2001, p. 75).

Segundo Porter (1986), precos atraentes e diferenciacdo dos produtos séo os pilares
da vantagem competitiva. Para Hooley, Saunders e Piercy (2001), a percepcao do cliente em
relacdo a qualidade do produto ou servigo oferecido sdo formas efetivas de se obter a
diferenciacdo, propiciando maiores resultados sobre os investimentos em médio e longo
prazos. O renome positivo de uma marca também é uma forma de diferenciag&o, pois certifica

a origem e indica o que aguardar do produto ou servico.

2.1.3.1 Marcas em Redes de Franquias

E importante destacar que uma das partes fundamentais da gestdo da marca é o
processo de selecdo, implementacdo e controle da imagem da marca (PARK; MCCLUNG,
1986), a qual induz as percepcdes dos franqueados sobre as franquias e viabiliza a sele¢do de
franqueados adequados as expectativas do franqueador. Nas franquias, duas partes
independentes constituem um acordo comercial entre uma empresa (o0 franqueador) que
autoriza o direito de usar sua marca e processos gerenciais para outra empresa ou individuo (o
franqueado) em troca de um pagamento inicial e royalty anual (COMBS; KETCHEN JR;

HOOVER, 2004). O interesse dos franqueadores por esse tipo de acordo é incentivar o
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crescimento rapido de seu negdcio, reduzindo a necessidade de fazer grandes investimentos de
capital ou de contrair riscos expressivos e proporcionar méo de obra qualificada para apoiar o
crescimento (OXENFELDT; KELLY, 1968). Como tal, o franchising é uma forma de lancar
um novo negocio com risco reduzido, quando comparado a inauguracdo de uma nova
empresa.

Apesar da importancia econdmica das franquias, hd uma caréncia de estudos sobre
relacbes dos franqueados com a marca franqueada e, principalmente, sobre como o0s
franqueadores desenvolvem a marca para atrair franqueados, competir melhor, e facilitar o
crescimento (NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011; ZACHARY et al., 2011); também
sdo raras as pesquisas sobre a percep¢do do microfranqueado com menos tempo de
franqueamento em relacdo ao valor da marca recebido da rede franqueadora

O frangueado ndo pode ser considerado um consumidor comum, mas um individuo
proativo, que procura aplicar seu capital particular no sistema de franchising. Como a marca
€ um recurso precioso, o franqueado avalia seu valor no processo de escolha de uma franquia
(AAKER, 1991; GHANTOUS; JAOLIS, 2013; PRIDE; FERRELL, 2003). A marca
representa um componente importante do franchising. Para Peterson e Dant (1990), 0 nome
é uma das trés principais vantagens de uma franquia.

A forca da marca é um fator importante para atrair e manter franqueados em uma
franquia (GHANTOUS; JAOLIS, 2013), pois reduz os riscos do capital aplicado no negécio
(GRACE; WEAVEN, 2011). O valor da marca, agregado a uma oferta de mercado (seja um
produto, servico ou uma rede e de franquia), é definido como brand equity (AAKER, 1996;
FARQUHAR, 1989; GHANTOUS; JAOLIS, 2013). O gerenciamento da marca contribui para
0 sucesso da marca que, por sua vez, promove um aumento no valor da mesma (PITT; NAPOLI;
VAN DER MERWE, 2003).

Nas redes de franquias, os franqueadores que mantém uma boa relacdo com o0s seus
franqueados conseguem incentivar a participacdo destes na sociedade. Este relacionamento
estimula os franqueados ao aprimoramento da performance do negdcio e da imagem da marca
na sua rea de atuacdo (NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).

As marcas contribuem para estabelecer a base dos relacionamentos das franquias, mas
tambem agregam um valor em forma de volumes de vendas, demanda, margens superiores,
melhor giro de estoque e aperfeicoamento de imagem (WEBSTER JR., 2000). Os
franqueadores proporcionam a sua marca uma “garantia de apoio” (WEBSTER JR., 2000) e
procuram fortalecer a consideracdo a marca entre os franqueados, com objetivo de incentiva-
los a exercer atitudes adequadas a identidade da marca (NYADZAYO; MATANDA; EWING,
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2011). Enfim, relacionamentos desenvolvidos e verdadeiros favorecem a entrega de produtos
confidveis e uma imagem de marca consolidada aos consumidores finais (DAVIS-SRAMEK;
MENTZER; STANK, 2008; NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).

Nas microfranquias, as expectativas da marca sdo menores que as das franquias
tradicionais ja que os recursos disponiveis para serem aplicados em campanhas de marketing
sdo reduzidos, restringindo os valores para esta finalidade (SEGAL-HORN; MCGEE, 2012).
Neste modelo de negdcio, o planejamento de marketing € compativel com 0s recursos
disponiveis pelo médio e pequeno franqueado. Mesmo assim, os franqueados devem constatar
que os beneficios com a marca sdo superiores aos valores dispendidos para prestigia-la
(GRACE; WEAVEN, 2011), visto que os recursos disponiveis pelas microfranquias s&o
limitados, o que as leva a valorizar mais os investimentos. Desta maneira, uma perspectiva
reduzida em relacdo a marca faz parte do universo das microfranquias.

Diante do exposto acima, pode-se considerar que os franqueados convencionais
demonstram maior preocupagdo com o valor da marca em comparagdo com 0S
microfranqueados. As franquias tradicionais contam com uma organizagdo mais estruturada
para desenvolver uma marca e proporcionar mais valor aos consumidores (final ou
franqueados).

Os franqueadores tém a incumbéncia de fortalecer a marca corporativa voltada para
clientes, investidores e outras partes envolvidas, do mesmo modo que devem fazer os
franqueados atuais e possiveis (ZACHARY et al., 2011). Para conquistar franqueados e
concorrer com outras oportunidades de negocios, é fundamental que os franqueadores
desenvolvam marcas de franquias fortes que sejam reconhecidas como exclusivas e
interessantes por franqueadores atuais e poténcia (ZACHARY et al., 2011).

O prévio conhecimento da identidade da franquia ajuda na selecdo dos franqueados,
uma vez que contribui para reduzir a assimetria de informacdo (SHANE, 1998). Agir dessa
maneira permite ao franqueador cativar franqueados engajados com seus valores e objetivos,
e barrar 0s que ndo estdo alinhados com sua identidade. No caso das franquias, o alinhamento
das marcas corporativas e franqueadas contribui para aumentar a satisfacdo do cliente. A
marca da franquia pode ser comparada a marca de um produto ou servico. Como o
franqueador tem interesse em oferecer uma oportunidade de abrir uma franquia como um
produto ou servigo para um segmento alvo de franqueados, a marca da franquia assemelha-se
a marca do produto ou servigo. Salientar as vantagens do produto sobre os rivais ajuda o
franqueador a construir uma identidade de marca de franquia (DOYLE, 1989).

E importante destacar que uma das partes fundamentais da gestdo da marca é o
processo de selecdo, implementacdo e controle da imagem da marca (PARK; MCCLUNG,
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1986), a qual induz as percepcdes dos franqueados sobre as franquias e viabiliza a selecéo de
franqueados que possam se adequar as expectativas do franqueador.

No contexto das franquias, as principais vantagens competitivas sao a qualidade do
produto, em decorréncia da padronizacdo, e o controle de qualidade, a logistica, o
reconhecimento e a imagem de marca honesta. Assim, a marca da franquia é indispensavel
para o sucesso da unidade de negdcios. No entanto, apesar de os franqueadores fornecerem
suporte de marketing e padrées de funcionamento, a performance da marca de franquia
também resulta do entendimento entre franqueadores e franqueados sobre a gestdo da marca
e a forma como se identificam com a mesma (NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).
Para que a marca seja um diferencial competitivo, é imprescindivel que os valores, a imagem
e a identidade estejam inseridos na cultura da empresa e evidentes em todas as atividades.

E importante destacar que a marca da franquia tem uma concepcao diferente da marca
em mercado Business to Business (PITT; NAPOLI; VAN DER MERWE, 2003). Nos sistemas
de negdcios tradicionais, o controle da operacéo é de responsabilidade Unica do empresario. Na
gestdo das redes de franquias, franqueador e franqueador sdo corresponsaveis e codependentes
da marca, sendo que o parecer final é de incumbéncia do consumidor final (PITT; NAPOLI;
VAN DER MERWE, 2003).

A forca da marca é relevante para franqueadores e franqueados. A propriedade da marca
é do franqueador. Ao franqueado é permitida a autorizacdo do uso durante o prazo de validade
do contrato de franquia (COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004). Para o
franqueador, 0 nome da marca representa lucros, vendas, progresso e continuidade do negécio.
Para os franqueados, a marca representa significa entusiasmo, éxito e sobrevivéncia (FALBE;
WELSH, 1998; PITT; NAPOLI; VAN DER MERWE, 2003).

O fornecimento de servigos e 0 apoio adequado dos franqueadores aos franqueados
podem reduzir condutas aproveitadoras e contribuir para a constru¢do de uma imagem positiva
da marca (NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011). Além de restringir o comportamento
aproveitador, o servico satisfatorio e apropriado também aumenta a qualidade do
relacionamento entre microfranqueador e microfranqueado. Croonen e Brand (2013) entendem
gue os franqueados analisam a credibilidade do negdcio de franquia, avaliando a competéncia
de o franqueador oferecer uma série de servigos de suporte operacional. Em outras palavras, se
o franqueado obtém um suporte eficiente por parte do franqueador, tem maior engajamento com
a marca e disponibilidade para implementar acGes que aumentem seu valor.

Para criar uma marca forte, é fundamental que as redes de franquias apoiem a conexao

entre franqueado e franqueador. Para tanto, € vital promover o valor da marca (NYADZAYO;
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MATANDA,; EWING, 2011, p. 1105) e a satisfacdo do cliente (TERBLANCHE; BOSHOFF,
2010, p. 3). Estudos realizados por Ghantous e Jaolis (2013), salientaram que o valor agregado
a marca na rede de franquias oferece vantagens para ambas as partes. Para os franqueados, a
marca provoca respostas positivas por parte dos consumidores, funcionarios e parceiros. Para
os franqueadores, conquista novos franqueados, conserva os ja existentes e atua como elemento

amenizador na solucéo de dificuldades.

2.1.4 Teorias sobre a Tempo do Franqueamento

O estudo sobre a maturidade do franqueamento nas redes de franquias, que alicerca esta
pesquisa é sustentada pela Teoria da Curva em U e a Teoria de Agéncia, que serdo tratadas a

seguir, conforme Quadro 1.

Quadro 1 — Teorias sobre a Maturidade do Franqueamento
Teoria Definicéo Principais autores

Da Agéncia Delegar autoridade de uma parte (principal)|Eisenhardt, 1989;

para outra parte (o agente). Mitnick, 1973;

O problema da agéncia resulta quando uma das | Ross, 1973

partes se comporta de maneira aproveitadora| jensen e Meckling, 1976;
apos oficializar o contrato, resultando no risco Alon, Ni e Wang, 2012;
moral.

O montante de todos os gastos realizados para
alinhar os beneficios entre as partes, mais o
prejuizo da incerteza de melhorar o problema
em sua totalidade, é qualificado como custo de
agéncia (agency costs)

Baena, 2012;
Lafontaine et al., 1992;
Jensen e Meckling, 1992

Teoria do Ciclo|Esta teoria afirma que o relacionamento |Black e Mendenhall (1991)
de Vidaem U |acompanha uma curva em forma de U ao longo | Blut et al. (2011)

do tempo, iniciando com a fase de "lua de mel",
seguida  pelos estdgios de  "rotina",
"encruzilhada" e "estabilizacdo"

Fonte: Autor (2020).

2.1.4.1 Teorias do Ciclo de Vida em U — Honeymoon

O relacionamento satisfatorio entre franqueador e franqueado € considerado como

fundamental para o sucesso de uma rede de franquias, e uma parceria adequada significa que o
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sistema de franchising oferece vantagens para toda a rede (WATSON; JOHNSON, 2010).
Acredita-se que os franqueadores fornecam servicos para seus franqueados, como treinamento,
pesquisa e desenvolvimento, suporte a publicidade e marketing, assisténcia de gerenciamento
e fornecimento de suprimentos (WATSON; JOHNSON, 2010), importantes para a promocao e
regularidade do sistema (MONROY; ALZOLA, 2005). A avaliagdo desses servicos por parte
do franqueado afeta a influéncia o a percepcao da qualidade do relacionamento do franqueado
(CHIOU; HSIEH; YANG, 2004).

Uma das principais dificuldades dos franqueadores € manter um bom relacionamento
com os franqueados. Portanto, para identificar qual estagio da relacdo é mais crucial para o
éxito duradouro do sistema de franquia & imprescindivel compreender o processo de
relacionamento nesse sistema.

E fato que franqueados podem desistir de participar da unidade de negdcio, ocorréncia
muito prejudicial, uma que vez que o franqueador aplicou capital na selegéo, treinamento e
estabelecimento do negdcios dos franqueados (SHANE; SHANKAR; ARAVINDAKSHAN,
2006). Além disso, franquias malsucedidas repercutem negativamente sobre outras unidades,
provocando impactos indesejaveis em toda cadeia (FRAZER; WINZAR, 2005).

O tempo é considerado, em varios estudos, como uma varidvel de duragdo do
relacionamento, e a fungdo do tempo nos relacionamentos pode ser investigada a partir de mais
de um ponto de vista (ATHANASOPOULOU, 2009). Uma destas Oticas é a perspectiva
episddica, segundo a qual os relacionamentos acompanham um ciclo, formado por construcéo,
desenvolvimento e possivel fim (ATHANASOPOULOU, 2009). O tempo é considerado como
uma sequéncia de fases ou etapas nas quais as variaveis de convivéncia mudam de acordo as
fases do tempo (DWYER; SCHURR; OH, 1987; MORGAN; HUNT, 1994).

Segundo a teoria tradicional do ciclo de vida, variaveis como cooperacéo e dependéncia
sdo qualificadas mais positivamente ao longo do tempo. Conforme o relacionamento
amadurece, 0s lacos entre os sécios sdo intensificados, contribuindo para crescer a
interdependéncia (BLUT etal., 2011). Os resultados praticos da teoria do ciclo de vida sugerem
qgue as variaveis relacionais acompanham uma curva invertida em forma de U (JAP;
ANDERSON, 2007).

A Teoria do Ciclo de Vida segmenta o desenvolvimento de um relacionamento em fases:
(1) formacdo; (2) exploragéo; (3) maturidade e (4) estagios de terminagdo. A maioria dos
estudos sobre a evolucdo de relacionamentos na Teoria do Ciclo de Vida foi realizada no
ambiente das redes tradicionais entre compradores e vendedores (D'AUNNO; ZUCKERMAN,
1987; DWYER; SCHURR; OH, 1987; JAP; ANDERSON, 2007). No entanto, ela ndo se aplica
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a convivéncia nas redes de franquias, pois, em sua esséncia, o franchising diferencia-se do
relacionamento convencional entre comprador e vendedor (BORY'S; JEMISON, 1989).

Para esclarecer, pode-se citar que os franqueados normalmente pagam uma taxa de
entrada em troca do direito de usar uma marca e um conceito de negdcio pronto durante um
prazo contratualmente estabelecido. Outra diferenca é que os franqueados devem aplicar capital
para estabelecer o ponto de venda. Esses aspectos, que ndo ocorrem na relagdo entre comprador
e vendedor, tém implicacdes relevantes na evolucdo do relacionamento entre franqueado e
franqueador (WINDSPERGER, 2001).

Black e Mendenhall (1991) enunciam que a Teoria da Curva em U (UCT) esclarece,
com mais acerto, o desenvolvimento das etapas de relacionamento do franchising do que a
teoria classica do Ciclo de Vida, segunda a qual a convivéncia entre as partes deve avancar por
meio de uma sucessdo de estagios (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

Blut et al. (2011) declaram que a teoria do ciclo de vida néo se aplica a relacionamentos
de franqueador-franqueado, e sugere que este tipo de construcdo relacional segue uma curva
em forma de U ao longo do tempo, com uma fase inicial de "lua de mel”, seguindo estagios de
"rotina", "encruzilhada" e " estabilizacdo".

A Teoria a Curvaem U (UCT) é frequentemente utilizada para elucidar o progresso de
acomodacédo de expatriados a culturas de outros paises (BLACK; MENDENHALL, 1991) e
para explicar os percursos da convivéncia do casal no universo do casamento (VAILLANT,;
VAILLANT, 1993). Embora a UCT identifique quatro etapas de adaptacdo, consideradas, por
alguns pesquisadores, analogas as fases apresentadas na Teoria do Ciclo da Vida (D'AUNNO;
ZUCKERMAN, 1987; JAP; ANDERSON, 2007), a esséncia dessas fases ndo é a mesma.

A diferenca entre o relacionamento nas redes de franquias e entre comprador-vendedor,
é que, no primeiro ambiente, o relacionamento acompanha uma curva em forma de U ao longo
do tempo, iniciando com a fase de "lua de mel"”, seguida pelos estagios de "rotina",
"encruzilhada" e "estabilizagdo"

A primeira fase (“lua de mel*) é marcada pelo encanto e deslumbre do franqueado com
as situacdes vividas no cenério desconhecido (OXENFELDT; KELLY, 1968). Nesse periodo,
ele ndo conhece, em profundidade, as regras e politicas do novo modelo de negécio.

No segundo estagio (“rotina”), o franqueado ndo possui a competéncia requerida para
gerenciar o0 negocio de forma autdbnoma e os franqueadores comprometem-se com situagdes
que ndo poderdo cumprir (SCHELL; MCGILLIS, 1995). Portanto, os franqueados iniciam a

franquia com niveis elevados de esperanga em relacdo aos lucros, capacitacdo e suporte, 0S
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quais frequentemente ndo s&o cumpridos. Como resultado, quando o franqueado precisa encarar
a rotina diaria da franquia, sofre a “desilusdo” ou “choque”.

Na terceira fase (“encruzilhada”), os franqueados comecam, progressivamente, a
compreender a dindmica da rotina e a ajustar o desempenho. Tanto o franqueado como o
franqueador conhecem, em detalhes, a responsabilidade e as tarefas mutuas necessarias a
evolucdo da franquia. Nesse estagio, o franqueado encontra-se em condi¢des de administrar a
unidade de negdcio de forma autbnoma.

No ultimo estagio (“estabilizacdo”), o relacionamento estavel entre franqueado e
franqueador permite maior compreensdo das tarefas, o que contribui para o aumento da
performance. Na Figura 8 temos a fases a da teoria do ciclo de vida e ciclo de franquias, segundo
Blut et al. (2011).

Figura 8 — Teoria ciclo de vida e ciclo da franquia

Phase 1 ‘ Phase 2 : Phase 3 i Phase 4

'
|
|
|
|
' | .,
|
1
|

: : : Years
Phases i i E

Formation I Exploration i Maturity ' Termination
Relationship i i E

Low (=) i Higher (+) i Highest (+/+) E Lowest ( -/-)
Phases s i E

Honeymoon 1 Routine i Crossroad | Stabilization
Relationship 5 i E

Highest (+/+) § Low (-) i Lowest (-/-) E Higher (+)

Fonte: Blut et al. (2011).

Segundo os parametros adotados por Blut et al. (2011), o tempo de relacionamento é
calculado considerando o numero de meses de relacionamento entre franqueados e seus

respectivos franqueadores, conforme critérios logo a seguir:
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Lua de mel termina apds um ano;
Rotina termina apds quatro anos;

Encruzilhada termina apos oito anos;

Eal N

Estabilizacdo - comeca ap0s 0ito anos.

Considerando que determinados estdgios do relacionamento favorecem que o
franqueado envolva-se em comportamentos prejudiciais, como oportunismo, reducdo de
investimentos ou de insumos operacionais (OXENFELDT; KELLY, 1968), a teoria da agéncia

é utilizada para esclarecer a razdo dos comportamentos desvantajosos na evolugdo da parceria.

2.1.4.2 Teoria da Agéncia

O contrato de franquia € oficializado entre o franqueador, que detém a marca e possui 0
fundamento necessario para administrar o negécio, e o franqueado, que aplica seu capital
préprio e a quem é cedido o direito de utilizar a marca. Tanto o franqueador como o franqueado
sdo favorecidos com os beneficios de escala com o aumento do volume de compra e
distribuicdo, recursos disponiveis para investimento em propaganda, e elaboracdo de novas
tecnologias e linhas de produtos ou servigos (BRICKLEY; DARK; WEISBACH, 1991;
LAFONTAINE et al., 1992; NORTON, 1988; RUBIN, 1978).

Apesar dos beneficios reciprocos derivados do contrato de franquias, as preferéncias e
os riscos do franqueador e franqueados sdo distintos (KLEIN; FONTANIVE, 1995). Por este
motivo, com base na teoria da agéncia (agency theory), é fundamental confirmar se as vantagens
obtidas por franqueador e franqueado s&o suficientes para revolver o problema de nao
concordancia de interesses. Como o contrato de franquias apresenta estimulos para o transvio
do comportamento das partes, € importante elaborar ferramentas que garantam o cumprimento
do acordo e consolide a marca, mecanismos estes proporcionados pela teoria da agéncia.

A teoria da agéncia é relevante para as situagdes em que uma parte (o principal) delega
autoridade — em termos de controle e tomada de decis@o sobre certas tarefas -- para outra parte
(o agente) (ROSS, 1973). Essa literatura de compartilhamento de riscos foi ampliada para
incluir o chamado problema de agéncia, que ocorre quando as partes cooperadas tém objetivos
e principios de diviséo de trabalho diferentes (JENSEN; MECKLING, 1976; ROSS, 1973).

Esta teoria explica como os conflitos de interesses que ocorrem na relagéo entre
principal e agente acontecem no negocio de franquias. O franqueador é, geralmente,

denominado de principal, pois detém o conhecimento, a tecnologia e 0 método a ser transferido
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ao franqueado, denominado agente. De acordo com Baena (2012), os principais (franqueador)
delegam aos agentes (franqueado) certas tarefas para as quais ndo tém as necessarias
competéncias, recursos ou tempo para executa-las.

O problema da agéncia resulta quando uma das partes se comporta de maneira
aproveitadora apds oficializar o contrato, resultando no risco moral (moralhazard). A
desigualdade de informacdo, situagdo em que uma das partes conta com informagdes nao
conhecidas pela outra, favorece a possibilidade de uma das partes atuar em privilégio proprio
(ROBERTS; MILGROM, 1995).

No cenério de assimetria de informacédo, é fundamental a criacdo, a implantacédo e a
continuidade de um programa de beneficios e administracdo para ordenar os interesses do
agente com o principal. O montante de todos os gastos realizados para alinhar os beneficios
entre as partes, mais o prejuizo da incerteza de melhorar o problema em sua totalidade, é
qualificado como custo de agéncia (agency costs) (JENSEN; MECKLING, 1992).

A responsabilidade do principal é atribuir uma série de atividades que o agente deve
assumir, e definir como indenizar o agente pela execucdo deste composto de tarefas. Esta
recompensa deve pagar o risco e a dedicacdo do agente, de tal maneira que, quanto maior a
adversidade e riscos das tarefas, maior sera exigéncia de um pagamento compensatorio
(PRENDERGAST, 2002).

O objetivo deste trabalho ¢é analisar o efeito do tempo na percep¢do do microfranqueado com

relacdo ao valor da marca da microfranquia.

2.1.5 Modelos de redes de franquias

As franquias sdo categorizadas conforme sua modalidade, sendo as de produto,
distribuicdo e servigos as mais simples. Segundo Pl (2001), ao longo da histdria dos sistemas
de franquias, podemos identificar cinco geragdes distintas, que tém, como objetivo, aumentar
as garantias tanto para o franqueador quanto para seu franqueado.

A primeira geracdo € identificada pela orientacdo e apoio insatisfatorios, com processos
de padronizac&o e préticas escassos, fornecendo apenas os produtos e o licenciamento de marca,
gue podem ser ou ndo exclusivos para o franqueador. Revendedoras de automaveis e postos de
combustiveis sdo exemplos desse modelo.

A segunda geracdo oferece um suporte melhor no que diz respeito ao licenciamento da

marca e ao fornecimento de produtos, além de garantir exclusividade ao franqueado. Nesse
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modelo, o franqueador impde padronizagdes e regras e se responsabiliza por orientar o negécio,
embora sem um controle satisfatorio.

A terceira geracao prové, como nas geragdes anteriores, o licenciamento da marca e do
produto, mas incorpora um importante diferencial: a transferéncia do know-how operacional.
Essa geragdo propicia ferramentas para gerenciar o negécio por inteiro (como estratégias de
marketing), ajuda na escolha dos pontos de vendas, treinamento de funcionarios, manuais de
operacdo, entre outros aspectos. O franqueador estabelece severos procedimentos de controle
da imagem e da marca, tendo a responsabilidade de acompanhar as transacdes das redes de
franquia. Esse modelo geralmente é o escolhido pelas franquias de alimentacdo, negdcios e
varejo.

A guarta geracdo conta com um amplo leque de servicos oferecidos pelo franqueador e
dispde de um conselho de franqueados que participa das decisdes da empresa. O franqueador
oferece uma importante assisténcia na gestao de negécios (PLA, 2001).

A quinta e Gltima geragdo proporciona 0s mesmo servicos disponiveis na quarta, e a
garantia de recompra da unidade para o franqueador. Dessa forma, garante um risco menor ao
franqueado, capacitacdo mais exigente do franqueador e reducdo de divergéncias juridicas. A
recompra ocorre somente quando o franqueador é dono ou locatério do ponto comercial (PLA,
2001). Conforme foi exposto, a evolucdo das franquias esta relacionada ao crescimento do
apoio oferecido ao franqueado pelo franqueador.

Mauro (1999) apresenta outra classificacdo para o modelo de franquias, também
identificando cinco geracGes, mas segundo a categoria das atividades oferecidas pelo

franqueado a rede franqueada.

Quadro 2 — Geragdes de franquias

Geracdo | Relacdo Franqueador-Frangqueado Contrato Padronizacdo e Marca
12 Fornecimento de produtos sem Pode néo existir Pode existir
exclusividade.
22 Fornecimento de produtos com Exigéncia de Estabelece padrao
exclusividade (canal Unico) exclusividade em | visual
uma das partes
KE Prestacdo de servicos Lista de obrigac@es | Transferéncia de
para as partes know-how
42 Prestacdo de servicos, maior Lista de obrigacGes | Transferéncia de
preocupacdo com a rede e ndo para as partes know-how
apenas com o franqueado
52 Prestacao de servigos, Lista de obrigacdes | Transferéncia de
franqueados participam da gestdo | para as partes know-how
da rede através de conselho

Fonte: Adaptagdo de Mauro (1999).
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Conforme a franquia ganha maturidade, os custos no controle do franqueado
aumentam. Cabe ao franqueador avaliar o nivel de ownership da franquia, ou seja, a relagao
de negdcios de sua posse em relacdo aos que sdo de terceiros franqueados. O grande obstaculo
dos franqueadores € buscar a equiparacao nessa questao, considerando sempre que, se por um
lado, conseguir franqueados acarreta maiores custos, por outro, possibilita usufruir o know-

how local e a coparticipacdo nos investimentos, bem como nos riscos.

2.2 Ambiente de restricdo de recursos

Este topico trata dos componentes desse sistema de redes e como a RBV impacta a

deciséo por este tipo de negdcio

2.2.1 Microemprendedorismo

O empreendedorismo abrange a iniciativa, a organizacao e a reorganizacao de métodos
sociais e econémicos, a fim de modificar fundos para beneficio pratico e admitir o risco ou o
fracasso (HISRICH; PETERS, 2004). O desenvolvimento de uma agdo empreendedora inclui a
atitude de “[...] criar algo com valor, dedicando o tempo e o esfor¢co necessarios, assumindo
riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes e recebendo as consequentes
recompensas da satisfagdo e independéncia econdmica e pessoal” (HISRICH; PETERS, 2004,
p. 29).

Pode-se definir o empreendedor como uma pessoa transformadora, criativa e sonhadora,
que se sente sempre incentivada a identificar novas possibilidades de negécio em seu circulo e
a buscar maneiras de entrar em mercados desconhecidos (FILION, 1999; GERBER, 2004).
Para Vale, Correa e Reis (2014), as razdes que levam ao empreendedorismo sdo a vontade de
ter uma empresa particular, ser independente e reconhecer uma oportunidade de negécio.

Pozin (2013) classifica dez motivos que estimulam os individuos a optarem pelo
empreendedorismo: (1) oportunidade de mercado; (2) possibilidade de independéncia e
autonomia; (3) liberdade, especialmente de horario; (4) responsabilidade social; (5) impacto
direto de suas decisdes no direcionamento do negocio; (6) valorizagdo do tempo com a familia;
(7) realizacdo de mudancas; (8) criacdo de um legado; (9) satisfacdo pessoal e (10) controle
sobre 0 negocio.

Segundo citado por Munhoz (2010), o microempreendedorismo envolve uma atividade

com menos de cinco funcionarios e de autdnomos. Nos paises em desenvolvimento, esse tipo
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de empreendimento, as microempresas, correspondem a uma parcela expressiva da forca de
trabalho (GINDLING; NEWHOUSE, 2012), fazendo parte, em sua maioria, do cenario
informal da economia (CHARMES, 2012), enquanto a minoria pertence ao ambito formal
(HENLEY; ARABSHEIBANI; CARNEIRO, 2009).

Esse neg6cio caracteriza uma renda complementar de subsisténcia para as familias
envolvidas, o que inclui “ativos, atividades e acesso a esses que, juntos, determinam a vida
obtida por individuos ou familias” (VERREST, 2013, p. 59). Importante salientar que o
microempreendedorismo ndo é utilizado como uma atividade substituta, mas adicional, para
aumentar a renda e o consumo (VERREST, 2013).

Trabalhadores jovens e desempregados, com menor escolaridade e remuneracgéo,
apresentam uma tendéncia maior para trabalhar por conta prépria, dada a dificuldade de
encontrar bons empregos. Por outro lado, trabalhadores seniores e com maior escolaridade e
salario mostram menos dispostos a atividade microempreendedora, embora, nesse nicho,
estejam mais bem posicionados para analisar uma possibilidade de negocios e se tornarem
empreendedores.

Ao longo de rigorosas estagnacdes da atividade econdmica, os funcionarios que
encontram maior dificuldade de recolocagcdo no mercado de trabalho consideram a atividade
autdbnoma um resguardo provisorio, enquanto buscam emprego no segmento assalariado da
economia. O periodo de permanéncia do desemprego constitui uma das razdes para considerar

o trabalho independente uma oportunidade viavel.

2.2.2 Rede de microfranquias

Enquanto o franchising é uma estratégia adotada pelo franqueador com vistas a
aumentar o tamanho do mercado a ser trabalhado e resolver as dificuldades impostas pelas
agéncias e restricoes de capital (COMBS; KETCHEN JR., 1999), a microfranquia assemelha-
se a franquia tradicional, uma vez que permite ao franqueado utilizar o padrdo de negocios
desenvolvido pelo franqueador (JONES-CHRISTENSEN; PARSONS; FAIRBOURNE, 2010).

Contudo, ha diferencas importantes entre os dois modelos, indicadas inicialmente pelo
prefixo “micro”. O fato de as microfranquias encontrarem-se na base da piramide, e ndo em
mercados desenvolvidos, torna-as menores do que as franquias (FAIRBOURNE, 2007).
Segundo Lehr (2008), os investimentos iniciais dos microfranqueados sdo inferiores a US$
1.500.
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A necessidade de um capital pequeno para ser investido acaba sendo uma op¢ao para
quem deseja tornar-se microempresarios por estar desempregado, e pode aplicar 0s recursos de
sua rescisdo em uma microfranquia. O parco investimento também atrai jovens que
reconhecem, no microfranchising, uma direcdo para sua carreira profissional. O foco das
microfranquias estd na satisfacdo dos microfranqueados e dos habitantes de comunidades
carentes (FAIRBOURNE, 2007). No entanto, para que o microfranqueado prossiga
compartilhando valor social nas regides carentes, é imprescindivel a sobrevivéncia do
microfranqueador.

Outra diferenca entre os dois modelos esta no fato de os microfranqueadores néo
depositarem muita importancia na duplicacéo exata do modelo, como fazem os franqueadores
tradicionais (FAIRBOURNE, 2007). A forma de pagamento é outra distin¢cdo, uma vez que 0s
microfranqueadores, muitas vezes, disponibilizam financiamentos aos microfranqueados,
possibilitando que paguem valores menores ou em parcelas (FAIRBOURNE, 2007).

A principal diferenca de cada tipo de negdcio estd no proposito. No franchising
tradicional, os franqueadores visam expandir os lucros (ELANGO; FRIED, 1997). Na
microfranquia, almejam, simultaneamente, aumentar os lucros e o0 bem-estar do
microfranqueado, ao “comprar um processo sistematizado comprovado” (FAIRBOURNE,
2007). Dessa maneira, pode-se considerar a microfranquia uma categoria de negdcio que cria
mecanismos para amenizar a escassez de recursos. Esse incentivo representa uma clara
distingdo entre franquias e microfranquias.

Entre os beneficios de filiar-se a uma microfranquia, encontra-se a oportunidade de
incorporar-se a economia formal, desde que a corporagdo sede atue no setor formal (ALON,
2004). Ha também acesso a treinamento, material diferenciado de marketing, produtos de
qualidade entre outros beneficios (FAIRBOURNE, 2007). Informacdes sobre microfranquias,
como estudo de caso e transac6es formais do tipo de negdcio, aconteceram, principalmente, nos
ultimos dez anos (FAIRBOURNE, 2007). Este trabalho tem por objetivo identificar as
percepcOes do microfranqueado com relagéo ao valor da marca e identificar maneiras efetivas

para explorar o branding do negdcio.

2.2.3 Teoria da escassez de recursos

Barney (1991), um dos principais autores da escola de estratégia, descreveu a vantagem

competitiva por meio da visdo baseada em recursos, resource-based view of the firm,


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib13
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib13
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib9
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib11
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib11
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib5
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib5
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib13
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S014829630900157X?via%3Dihub#bib13

42

assegurando que as empresas buscam oportunidades para usufruir seus recursos e habilidades
em novas oportunidades de negdcio, seré tratado a seguir.

Quadro 3 — Teoria da Escassez de Recursos
Teoria Definicéo Principais autores

Da Escassez de | Explica a eficiéncia do franchising | Oxenfeldt e Kelly, 1968
Recursos como tatica de desenvolvimento em | Combs e Ketchen Jr., 1999
relacdo ao crescimento individual do | Shane et al., 1996
negdcio. Segundo essa teoria, a | Barney, 1991

ampliacdo do mercado gera despesas
adicionais  expressivas, como a
aquisicdo de um ponto de mercado
promissor, o treinamento de novos
empregados e a divulgacdo da marca.
Segundo esta Teoria, franchising
propicia 0S recursos necessarios,
principalmente capital e talentos
gerenciais (Combs e Ketchen Jr.,
1999). Para empresas pequenas e
jovens, é arduo conseguir capital nos
mercados financeiros convencionais e
complexo atrair e desenvolver talento
gerencial (Shane et al., 1996).

Fonte: Autor (2020).

A Teoria da Escassez de Recursos (OXENFELDT; KELLY, 1968) explica a eficiéncia
do franchising como tatica de desenvolvimento em relacdo ao crescimento individual do
negdcio. Segundo essa teoria, a ampliagdo do mercado gera despesas adicionais expressivas,
como a aquisic¢ao de um ponto de mercado promissor, o treinamento de novos empregados € a
divulgacdo da marca. Na fase inicial da evolucdo do negdcio, o franchising possibilita dividir
0s custos de crescimento entre franqueador e fraqueados. Para a Teoria da Escassez de
Recursos, o franchising propicia 0s recursos necessarios, principalmente capital e talentos
gerenciais (COMBS; KETCHEN JR., 1999). Para empresas pequenas e jovens, € arduo
conseguir capital nos mercados financeiros convencionais e complexo atrair e desenvolver
talento gerencial (SHANE et al., 1996).

O frangqueado disponibiliza recursos para o franqueador mediante o pagamento de taxas
de franquias (LAFONTAINE; KAUFMANN, 1994). O franchising ndo s6 oferece capital ao
franqueador, como permite que este preserve o proprio capital e possa aplica-lo nas funcgdes
gue sustentam a vantagem competitiva, como criar e divulgar a marca e assegurar a oferta de

produtos e servicos com a mesma qualidade em toda a rede da franquia (CARNEY;
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GEDAJLOVIC, 1991). O franqueado também tem acesso ao know-how gerencial e as
informacdes sobre o mercado local, para incentivar o crescimento da franquia (SHANE, 1998).
Em outros termos, pode-se afirmar que a franquia contribui para conquistar capital humano
capacitado e estimular o crescimento e a expansao geografica em locais ainda ndo explorados
(MINKLER, 1992).

A obtencdo de recursos torna possivel para as empresas vencer a escassez de recursos,
conhecida também como problema de capacidade empresarial (NORTON, 1988), e
desenvolver economias de escala em publicidade e compras. Uma consequéncia dessa teoria €
que, enquanto as firmas forem jovens e modestas, a tendéncia sera uma busca forte por
franquias, mas quando se tornarem adultas, a tendéncia serd o "redirecionamento de
propriedade”, ou seja, utilizar os proprios bens para o desenvolvimento do negdcio e a aquisi¢do
de lojas antes franqueadas (OXENFELDT; KELLY, 1968).

Para a rede de franquias, é fundamental ter um crescimento rapido, de modo a alcancar
a economia de escala na compra e publicidade, fundamentais para competir com as outras
empresas (CARNEY; GEDAJLOVIC, 1991; COMBS; CASTROGIOVANNI, 1994). Dessa
maneira, com base na Teoria da Escassez de Recursos, as empresas investem no franchising,
quando o proposito de atingir economias de escala imp&e um crescimento a uma taxa superior
aos meios gerados internamente.

Oxenfeldt e Kelly (1968) aplicaram a Teoria da Escassez de Recursos na pesquisa do
modelo de negdcio de franquias para responder & seguinte indagacéo: “por que uma empresa
iria abrir mao de uma consideravel parcela de sua rentabilidade para um terceiro?”. Uma
resposta cabivel é que esse modelo proporciona uma possibilidade de expansdo para a
organizacao e, dessa forma, assegura o lucro e a administracao do negdcio. Além disso, ser uma
empresa jovem e pequena € um obstaculo para se obter recursos de terceiros.

As empresas desenvolvem-se ao longo de um ciclo de vida: nascem e sobrevivem se 0
fundador possui qualidades que o selecionem no ambiente e consegue trazer solucdes
adequadas para os problemas da organizacao e das técnicas de producdo, comercializacdo das
mercadorias e relacionamento com fornecedores. Segundo Oxenfeldt e Kelly (1968), pode-se
identificar o mesmo principio do Ciclo de Vida na Teoria da Escassez de Recursos. O fato de a
economia de escala contribuir para melhorar a competitividade cria, para o franchising, um tipo
de ciclo de vida. Essa constatacdo também foi registrada por Melo e Andreassi (2012).

Em sintese, segundo a Teoria da Escassez de Recursos, o franchising permite que uma
empresa franqueadora empregue recursos monetarios e gerenciais para conquistar um
desenvolvimento rapido (KAUFMANN; DANT, 1996). Para Lafontaine et al. (1992), a rapida



44

expansao é o principal motivo que leva as empresas a optarem por esse modelo de negdcios.
Entretanto, para Combs e Ketchen Jr. (2003), ndo é o crescimento a razdo para a escolha do
franchising. Os recursos angariados por meio da rede de microfranquias contribuem para
reduzir o impacto da restricao de recursos intrinseca a atividade das microfranquias, bem como

para o fortalecimento da marca deste modelo de negocio.
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3 FORMULACAO DE HIPOTESE

As hipdteses devem retratar concepcfes que possam ser medidas e averiguar a conexao
entre os elementos, para obter as conclusdes (CERVO; BERVIAN, 1996; FORZA, 2002;
MARCONI; LAKATOS, 2010). Obviamente, essas hipoteses precisam ter fundamentagdo
cientifica, e precisam ser descomplicadas e investigaveis para que se possa esclarecer o
problema de pesquisa (CERVO; BERVIAN, 1996).

Essa dissertacao tem por objetivo identificar a percepcao de valor dos microfranqueados

guanto a marca em decorréncia do tempo de parceria com o microfranqueador.

3.1 Formulacéo da hipotese 1: percepcdo de valor referente a marca da rede expressa

na promocéo e propaganda

O contrato de franquia estabelece que, em troca do pagamento da taxa de adesdo, dos
royalties e da taxa de publicidade, o franqueado pode utilizar a marca da franquia. Quanto mais
conhecida ela for entre os consumidores, mais contribui para valorizar a unidade de negdcio
(AAKER, 1996; COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004). De acordo com
Ghantous e Jaolis (2013), o poder da marca incentiva o franqueado a fazer parte do negdcio e
a manter-se nele, devido a capacidade de a marca de conquistar e reter o publico alvo.

Apesar de a microfranquia representar uma alternativa de empreendimento com conceito
igual ao da franquia convencional, uma das principais diferencas entre os dois modelos reside
no valor maximo de aplicacdo de R$ 90.000,00. Esse montante proporciona uma oportunidade
de possuir um negocio particular para uma populacdo maior de individuos (ABF, 2018).

Em decorréncia do valor limite de capital para que um negdcio seja classificado como
microfranquia, conclui-se que as verbas direcionadas para as atividades de publicidade e
marketing s&o menores, quando comparadas a uma franquia convencional. Esse investimento
reduzido pode resultar em uma marca mais fragil, pouco identificada pelo segmento alvo, fato
gue pode trazer impacto negativo ao negécio (MELO; BORINI; CUNHA, 2014).

A fase inicial da parceria, conhecida como “fase de lua de mel” € caracterizada pelo
encanto com a parceria e expectativa positiva com o novo negdcio (BLACK; MENDENHALL,
1991). Por ainda ndo conhecer em detalhes os procedimentos e politica do modelo de negdcio,
o microfranqueado cria uma importante expectativa com relacdo a marca da rede expressa na

promocao e propaganda e apresentada pelo microfranqueador como parte do projeto.
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Parecido aos expatriados que chegam a um novo pais, aos recém casados, 0S
microfranqueados que integram um sistema de franquia encontram-se deleitados em fazer parte
deste modelo de negdcio, por estarem em nova fase em suas vidas profissionais (OXENFELDT;
KELLY, 1968). Este sentimento acaba comprometendo a visdo do microfranqueado,
contribuindo para aumentar a sua percepcao.

Assim, deduz-se que:

H1: Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepgéo

de valor referente a marca da rede expressa na promocao e na propaganda.

3.2 Formulacéo da Hipdtese 2: percepcdo de valor referente a marca da rede expressa na

forca da marca

O entusiasmo do periodo de lua de mel contribui para a geracdo de alto nivel de
confianca e satisfacdo (KLINEBERG; HULL, 1979), criando uma maior percepcao de valor.
Como os novos microfranqueados, geralmente, tém pouca vivéncia na gestdo de negécios, e
ainda ndo compreenderam com exatiddo suas funcdes e incumbéncias neste modelo de negécio,
eles submetem-se a orientacdo de seus franqueados, acolhendo seus conselhos (FRAZER,
2001).

Os microfranqueadores, por sua vez, estdo interessados na expansdo do negocio, o que
os leva a conquistar potenciais microfranqueados para fazer parte de sua unidade de negdcio
(GRUNHAGEN; DORSCH, 2003; SCHELL; MCGILLIS, 1995). Por conseguinte, na fase
inicial da relacdo da franquia, os novos microfranqueados estdo fortemente motivados e
manifestam atitudes positivas com relacdo a marca da rede.

Pelo que foi exposto, pode-se deduzir que:

H2: Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepgéo

de valor referente a marca da rede expressa na forga da marca.

3.3 Formulacéo da Hipdtese 3: percepcéo de valor referente & marca da rede expressa na

capacidade de fidelizagdo de clientes

Fichman e Levinthal (1991) argumentam que um periodo de lua de mel na fase inicial
de uma parceria é o resultado do compromisso com um relacionamento. O compromisso,
segundo eles, resulta de quatro aspectos: investimento inicial, crencas favoraveis, boa vontade

e justificativa psicologica. Na fase de lua de mel, o nivel de comprometimento é decorréncia
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dos dois primeiros mecanismos (investimento e crenga), enquanto os dois Ultimos (boa vontade
e justificativa psicoldgica) atuam no desenvolvimento do relacionamento na fase que segue ao
periodo da lua mel.

Em relacdo ao investimento inicial, trata-se de norma habitual no franchising que o
franqueado tenha acesso aos bens ou servigos da marca de franquia mediante o pagamento de
um valor na assinatura do contrato. Por terem feito um investimento no sistema de franquia, e
serem inexperientes no gerenciamento de sua unidade de negdcio, este cenario contribui para
que os franqueados sejam dependentes de seus franqueadores.

No tocante ao segundo recurso, as crengas favoraveis, estas podem ser equiparadas ao
casamento, pois o franqueador pressupde que, ao aderir a uma franquia, conquistard um futuro
melhor. Por outro lado, os franqueadores, motivados pelo crescimento da unidade de negocios,
fazem promessas substanciais aos novos franqueados, com o proposito de atrair 0s possiveis
NOVOS parceiros.

Como resultado destes dois fatores (investimentos iniciais e crengas favoraveis), 0s
franqueados demonstram, na fase inicial da franquia, a lua de mel, avaliacdes positivas de
relacionamento, de dependéncia e de cooperacdo no sistema de franquia. Nesta fase da parceria,
os franqueados manifestam, entre as partes, niveis superiores de relacionamento do que 0s
apresentados entre compradores e fornecedores convencionais.

Pelo que foi exposto, pode-se deduzir que:

H3. Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepgéo

de valor referente a marca da rede, expressa na capacidade de fidelizacdo dos clientes.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo descreve a metodologia aqui adotada em funcéo das caracteristicas do
problema apresentado e dos objetivos (gerais e especificos) expostos. Nessa sessdo, detalha-se
0 método utilizado: o planejamento da pesquisa, a fonte dos dados, a amostra, 0 procedimento
de campo e o tratamento dos dados.

Segundo Yin (2015), estabelecer a questdo de pesquisa é certamente 0 passo mais
importante a ser dado no processo de pesquisa. Portanto, é importante ser paciente e dedicar
tempo suficiente para esta tarefa. A forma da questao pode propiciar uma orientacao relacionada
com o método adequado de pesquisa que serd utilizado. Deste modo, segue a questdo de
pesquisa que baseou a metodologia: ha interferéncia do tempo de franqueamento na
percepcao de valor da marca pelo microfranqueado?

Marconi e Lakatos (2003) afirmam que a pesquisa emprega um expediente de
pensamento reflexivo e necessita de uma abordagem cientifica, para identificar a veracidade ou
encontrar fatos fidedignos, ainda que limitados. Gil (2008) declara que a pesquisa € um recurso
formal e organizado de modo a criar um método preciso e tem, como proposito, encontrar
explicacBes para problemas por meio de mecanismos cientificos.

Jé& Selltiz et al. (1975) definem o objetivo da pesquisa da seguinte maneira:

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

A metodologia aponta a direcdo que deve ser seguida, planeja o progresso das etapas e
expde, de maneira precisa, 0s metodos e técnicas que serdo empregados para coleta e
verificacdo dos dados, bem como as leituras e discussdes que atendam aos requisitos do
universo cientifico (DEMO, 1989).

O pesquisador é responsavel pela selecdo de técnicas e métodos utilizados na pesquisa,
escolhidos de acordo com o assunto a ser investigado. Cabe a ele também planejar as fases da
pesquisa a serem cumpridas para atingir os propositos definidos pelo estudo (BUNGE, 2014).
Para Kerlinger (1987, p. 11), “a investigagdo cientifica ¢ uma investigacdo sistematica,
controlada, empirica e critica, de proposi¢des hipotéticas sobre as supostas relagdes que existem

entre fendmenos naturais”.
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4.1 Classificacao das pesquisas cientificas

As pesquisas cientificas sdo categorizadas quanto ao propoésito, a abordagem e a

natureza das varidveis. Quanto ao propdsito, Patton (1990) divide as pesquisas em cinco

categorias, assim resumidas no artigo de Roesch (1996), conforme apresentado no Quadro 4.

Quadro 4 — Categorias das pesquisas cientificas

Categoria

Proposito

Pesquisa basica

Tem por objetivo compreender e elucidar os acontecimentos
estudados com base na revelacdo da verdade e o resultado
esperado é que contribua com um reforco para a teoria.

Pesquisa aplicada

Foca a constatacdo de elementos de um problema, que contribui,
segundo a autora, para entender a “natureza e a fonte dos
problemas humanos”. Oferece métodos para “lidar com um
problema”, aspecto que a diferencia da pesquisa basica.

Pesquisa de avaliagéo de
resultados

Procura verificar a efetividade das interferéncias humanas, de
forma profunda, para detalhar os métodos e resultados depois que
as solugdes forem implementadas.

Pesquisa de avaliagéo
formativa

Assemelha-se a avaliacdo de resultados, mas com objetivo
diferente. Visa a melhoria de um programa, politica, organizagao
ou produto, pela andlise dos pontos fortes e fracos desses
fundamentos ou dos individuos envolvidos no estudo.

Pesquisa-agéo

Tem como propdsito apresentar respostas ou sugerir solugdes para
problemas préprios dentro de um grupo, uma instituicdo ou um
programa. A pesquisa é parte integrante do processo de mudanca
e pode incentivar o surgimento de novas ideias e projetos.

Fonte: Autor (2020).

Quanto a abordagem, as pesquisas podem ser classificadas em: estudo exploratério,

estudo descritivo e estudo causal (Selltiz et al., 1975), conforme apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 — Classificagdo das Pesquisas quanto & abordagem

Classificacao

Abordagem

Estudo Exploratdrio

Utilizado quando € importante investigar e expandir o
conhecimento sobre a situagdo em foco, contribuindo para que
as proximas pesquisas sobre 0 mesmo tema sejam mais apuradas.

Estudo Descritivo

Foca no mapeamento efetivo e organizado de uma situacdo ou
de um cenario de interesse.

Estudo Causal

Procura constatar e definir, por meio de um estudo preciso, 0s
relacionamentos de causa e efeito que podem ou ndo estar
evidentes.

Fonte: Autor (2020).
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Quanto a natureza das varidveis, a pesquisa pode ser categorizada em qualitativa e
quantitativa, conforme apresentado no Quadro 6.

Quadro 6 — Natureza da pesquisa
Natureza Descricéo

Pesquisa Qualitativa Tem como objetivo analisar e entender questdes sociais e estudo
de dados; € organizada pelo pesquisador com conceito dos dados
coletados no ambiente natural. O pesquisador é a principal
ferramenta (GIL, 2008).

Pesquisa Quantitativa Tem como objetivo avaliar teorias objetivas, testando a relacao
entre as varidveis (CRESWELL, 2010). Pretende responder
indagacOes de pesquisa que necessitam de dados numeéricos e
estatisticos (WILLIAMS, 2011). Segundo Creswell et al. (2003,
p. 2), a pesquisa quantitativa realiza a coleta de dados para que
as informac0es sejam quantificadas e expostas a procedimentos
estatisticos, a fim de sustentar ou rebater, nas palavras da autora,
“as afirmacoes alternativas de conhecimento”.

Fonte: Autor (2020).

4.2 Descricao metodoldgica da pesquisa

Considerando o problema em andlise e o0 objetivo do trabalho, optou-se pela adocao de
uma pesquisa aplicada, visto que se pretende responder ao problema de pesquisa dentro de um
contexto tedrico especifico. Foi adotada a abordagem descritiva, na qual, segundo Cervo e
Bervian (1996, p. 49), o pesquisador “observa, registra, analisa, correlaciona fatos ou
fendmenos (variaveis) sem manipula-los”. A pesquisa descritiva tem como objetivo
compreender a relevancia de certo fendmeno e descrever a sua distribuicdo em uma populagéo
(FORZA, 2002).

Com relacdo a natureza das variaveis, identifica-se como pesquisa quantitativa por
levantamento, ou survey. Na pesquisa descritiva, 0 survey tem o objetivo de examinar se a
percepcao das situacdes estd ou ndo de acordo com a realidade (FREITAS et al., 2000).
Conforme Freitas et al. (2000, p. 105), “a pesquisa survey pode ser descrita como a obtencao
de dados ou informacdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de
pessoas indicado por uma populacdo alvo”. Ainda de acordo com Freitas et al., a principal
propriedade do método de pesquisa survey é a capacidade de fornecer explicacdo quantitativa
de uma amostra por meio de um método predefinido, no caso, o questionario. Com as

informacdes relevantes de um grupo significativo de pessoas que retratam a populagédo
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estudada, é feita a analise quantitativa para obter as conclusdes correspondentes as informacdes
coletadas (GIL, 2008).

O método quantitativo torna viavel realizar a pesquisa de levantamento e a pesquisa
experimental, com objetivo de investigar teorias objetivas e a relacdo entre variaveis
(CRESWELL, 2010). Ainda conforme o autor, a pesquisa quantitativa considera a coleta de
dados para que as informag6es possam ser quantificadas e submetidas a tratamento estatistico,
com a finalidade de sustentar ou denegar "afirmacdes alternativas de conhecimento”. Assim
sendo, levando em conta 0 numero de entrevistados e a possibilidade de os resultados sejam
divulgados, neste estudo, a pesquisa quantitativa foi escolhida, sendo o survey a metodologia
apropriada e que viabilizarda uma aproximacdo maior com o ambiente vivenciado pelos
microfranqueados.

Na construcdo da survey, € importante considerar as seguintes precaucdes: demarcar a
populacdo a ser estudada e definir os padrGes necessarios para assegurar a credibilidade das
consideracOes; garantir a representatividade da amostra e usar, de modo correto, 0S
instrumentos estatisticos para pesquisa dos dados coletados (LEEDY; ORMROD, 2005).

4.2.1 Planejamento de pesquisa

Para a construgdo de um estudo descritivo quantitativo, é fundamental estruturar as
atividades que deverdo ser executadas e garantir que sejam conexas com as proposicoes
defendidas, de acordo com as questfes de pesquisa a serem consideradas. Para isso, devem ser
detalhados, no projeto de pesquisa, a fonte de dados para o trabalho de campo, 0 método de
coleta, a estrutura e o tratamento de dados, bem como os resultados obtidos, com fundamento

no problema e nos objetivos de pesquisa.

4.2.2 Fonte de dados para o trabalho de campo

Para selecionar as empresas que colaboraram com esta pesquisa, foi acessado o site da
ABF, em seu Portal do Franchising, conforme apresentado na Figura 9. Buscaram-se franquias
com valor de investimento de até R$ 90.000,00 e decidiu-se realizar as pesquisas junto a
microfranquias localizadas no Estado de Minas Gerais e Sdo Paulo, em fungdo da
representatividade destes Estados na economia nacional, os quais fazem parte da regido

Sudeste, classificada como regido mais desenvolvida do pais, responsavel por 55,2% do PIB
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brasileiro (IBGE, 2017). O Estado do Rio de Janeiro, que também faz parte desta regido, é alvo

de outra pesquisa académica semelhante em andamento.

Figura 9 — Fonte de dados para pesquisa

N
* Acessar o site ABF e o Portal do Franchinsing.
J
N
«Selecionar franquias com investimento até R$ 90.000,00.
J
N
«Selelecionar franquias localizadas no Estado de Minas Gerais e Sao Paulo.
*Localizar o telefone da franquia.
J
N
+Convidar e agendar uma entrevista com o microfranqueado.
J
N
« Aplicar a pesquisa via telefone, Whatsapp, Skype ou e-mail.
J

Fonte: Autor (2020).

A aplicacdo do questionério foi feita por meio de contato telefénico, mediante uma
apresentacdo pessoal e esclarecimento sobre os propoésitos da pesquisa (Apéndice 1), a
metodologia utilizada e o processamento das informacGes fornecidas. Como agradecimento
pela participacdo, foi oferecida uma copia dos resultados desta pesquisa de forma a contribuir

com a gestdo atual da franquia.

4.2.3 Coleta de dados

A amostra foi construida de maneira ndo aleatoria e intencional, visto que foi definido
como foco entrevistar microfranqueados sediados no Estado de Minas Gerais e S&o Paulo, dada
a sua representatividade na principal regido econémica do pais. O mercado alvo para aplicar a
pesquisa foi o microfranqueado localizados nestes dois Estados.

Foram selecionadas, no universo dos principais elementos de marketing do franchising,
as caracteristicas que influenciam diretamente a percepcdo de valor de marca para 0s

microfranqueados. No Quadro 7, é possivel destacar estas caracteristicas e suas respectivas
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funcdes dentro do processo que leva a percepcdo de valor da marca nas perspectiva do
microfranqueado, bem como as principais atividades que orientaram a montagem das perguntas

do questionario.

Quadro 7 — Composicao do questionario através dos das atividades de marketing

CARACTERISTICA ATIVIDADES FUNGCAO
Elementos de Propaganda e Elaborar propaganda, material Geragédo de valor
Marketing Promocé&o promocional da Marca

Criar promogdes
Forca da Marca | Promover a marca

Fidelizacdo Desenvolver acdes para incentivar
a fidelizagéo do cliente final

Criar atividades para motivar a
preferéncia pela marca

Fonte: Autor (2020).

Foi desenvolvido um questionario (Apéndice I1) com questdes definidas para conhecer
0 prazo de franqueamento, bem como identificar o nivel de percep¢do dos microfranqueados
quanto ao valor da marca, expressa na capacidade de fidelizagéo de clientes, na forga da marca
e na promocao e propaganda.

4.2.4 Populacdo e Amostra

O processo de amostragem, para Freitas et al. (2000), determina a populacgéo; a unidade,
o0 tamanho e a selecdo da mostra; o contexto e 0 método de amostragem. A amostra pode, ainda,
ser considerada probabilistica ou ndo probabilistica. Segundo Freitas et al. (2000, p. 106), “a
principal caracteristica da amostra probabilistica é o fato de todos os elementos da populagédo
terem a mesma chance de serem escolhidos, resultando em uma amostra representativa da
populacdo”. Ainda conforme o autor, a amostra probabilistica pode ser considerada estratificada
e ndo estratificada. J& na amostra ndo probabilistica acontece exatamente o oposto, visto que
todos os elementos da populacéo ndo tém a mesma possibilidade de participar da selecao.

A amostra de microfranqueados faz parte das 589 redes de microfranquias que se
encontram em territério nacional (ABF, 2019). Porém, pode-se assumir que a amostra
selecionada é teoricamente qualificada, visto que foram selecionados 197 microfranqueados,
apresentados no Quadro 8, de 94 redes de franquias, de 8 segmentos de negdcios (07 segmentos

principais € um segmento “outros” para consolidacdo de redes cujos segmentos tiveram menor



frequéncia de resposta).

Quadro 8 — Redes de Microfranquias selecionadas

REDE SEGMENTO
Acquazero Car Wash Limpeza/Estética Automotiva
AR Facil Certificados Outros

Ares Perfumes e Cosmeéticos Beleza
Auto Spa Express Limpeza/Estética Automotiva
Azul Emprestimo Outros
Belga Mix Alimentacéo
Bye Bye Paper Outros
Cartorio Mais Outros
Cartorio Postal Outros
Centro Britanico Educacéo
Cheflera Cosméticos Beleza
ClI Intercambio e Viagens Outros
Clear Clean Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
Clube do Turismo Outros
Caodigo Kid Educacdo
Conquist Salde
Cris Silva Beleza
Dr. Faz Tudo Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
DR. Jardim Outros
Dry Wash Limpeza/Estética Automotiva
DryCleanUSA Outros
D-Unhas Beleza
Eco Jardim Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
Embelleze Educacéo
Energy Brasil Outros
Ensina Mais Educacéo
Esmaltaria Nacional Beleza
Espetinhos Mimi Alimentacéo
Event Indor Marketing Digital
Evolute Cursos Educacéo
Fabrica di Chocolate Alimentacéo
Fini Alimentacéo
Fisk Educacéo
Flyworld Outros
Fran's Café Alimentacéao
Frutiquelo Alimentacéo

Galinha Gorda

Alimentacéo




Quadro 8 — Redes de Microfranquias selecionadas (continuacéo)

Gigatron Outros
Ginastica do Cérebro Educacdo
Global Study Outros
Gou Odonto Saude
Grife da Unha Esmalteria Express Beleza
Guia-Se Neg. pela Internet Marketing Digital
Home Angels Saude
House Shine Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
IE intercambio Educacéo
Imaginarium Outros
Jad Log Outros
Kumon Educacéo
Lava e Leva Outros
Lavanderia Outros
Light Depil Beleza
Ligue Site Marketing Digital

Limpeza com Zelo

Manutengdo/Limpeza Residencial e/ou

Comercial
Little Kickers Educacéo
Lugs Alimentacéo
Maria Brasileira Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
Mary Help Manutencao/Limpeza _Residencial e/ou
Comercial
Microlins Educacéo
Mil Milkshakes Alimentacéo
Nosso Bar Alimentacéo
Number One Educacéo
One Byte Educacéo
Padrao Enfermagem Salde
P&o Natureza Outros
Park Idiomas Educacéo
Parmalat Sorvetes Alimentacéo
Pé de Coxinha Alimentacao
Piticas Outros
Portal da Cidade Outros
Purific Outros
Rede Vistorias Outros
Remax Outros
S.0.S Educagéo Profissional Educacéo
San Marino Seguros Outros
San Martin Outros
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Quadro 8 — Redes de Microfranquias selecionadas (continuacéo)

Segcredi Outros
Sigbol Educacdo
Smartz Educacéo
Smartz Educacéo
Snack Saudavel Alimentacdo
S6 Multas QOutros
Studio das Sobrancelhas Beleza
Super Brinquedos Outros
Super Marido Outros
Supera Cursos Educacéo
The Kids Club Educacao
Tia SO - Mini Delicias Alimentacdo
Trust Intercdmbio e Turismo Outros
Tutores Educacéo
Vida de Ouro Outros
Vigia OnLine Outros
Viva Med Outros
Yes Cosmetics Beleza

Fonte: Autor (2020).

Antes de aplicar os questionarios, foram feitos alguns pré-testes com uma amostra de
15 microfranqueados em Minas Gerais, de seis segmentos, com 0 intuito de averiguar se as
questdes tinham interpretacao clara, assertiva, com redacdo que permitisse a clara compreenséo,
e de modo a garantir que o questionario verificasse o que se pretendia (MARCONI; LAKATOS,
2010).

4.2.5 Procedimento de campo

A aplicacdo do instrumento de coleta, composto por dois questionarios (Apéndice | e
Apéndice Il) ocorreu nos meses de janeiro e fevereiro de 2020, mediante entrevista por telefone,
WhatsApp, Skype ou e-mail Os microfranqueadores que colaboraram com a atividade de coleta
foram comunicados sobre o propoésito do trabalho e a metodologia empregada.

O questionario trata da percepcdo de valor dos microfranqueados quanto ao apoio
recebido para propagandas e promoc&o, identidade, forca e fidelizacdo & marca da franquia, em
decorréncia do tempo de parceria com o microfranqueador.

Desde o inicio da aplicacdo de cada questionario, foi salientado que as informagdes
reveladas seriam tratadas de forma reservada, com o objetivo de propiciar maior confianga por
parte de cada participante e maior confiabilidade nas respostas (GUNTHER, 2003). Como

forma de recompensar e motivar a participacdo dos respondentes, foi oferecida uma copia dos
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resultados desta pesquisa como forma de contribuicdo a gestdo atual da franquia.

Na sequéncia, realizou-se a aplicagdo do survey, com 24 questdes fechadas, elaborada
com base na teoria, cujas respostas encontram-se em escala tipo Likert de 1 (um) a 5 (cinco) e
o0s entrevistados indicavam (com um X) a afirmacéo que representava o seu nivel de satisfacdo
em relacdo a questdo sugerida. Este questionario discorre, sob a 6tica do franqueado, qual o
nivel da adequacdo do suporte oferecido pelo franqueador nas varidveis: treinamentos;
prospeccdo e instalacdo da unidade franqueada; apoio juridico e financeiro; consultoria de
campo e manuais; apoio recebido para propagandas e promocdo; identidade e forca e

fidelizacdo a marca da franquia.

4.2.6 Tratamento dos dados

Os dados obtidos com a aplicacdo dos questionérios realizados foram tratados da

seguinte forma:

1) Tabulacdo dos dados do questionario, pergunta a pergunta, por variavel, para que
se constituisse uma base suscetivel de processamento e tratamento por método
estatistico.

2) Processamento dos questionarios, verificando, a cada questdo, a percepcao de valor
dos microfranqueados com relacdo ao tempo de franqueamento — em escala Likert
de 1 a5 —, com analise estatistica descritiva das variaveis.

3) Elaboracgdo das analises estatisticas multivariadas, tendo, como primeira, a anélise
de confiabilidade da pesquisa — Alpha de Cronbach — para examinar a credibilidade
geral dos resultados. Na sequéncia, foram criados escores para o teste de cada uma
das trés hipéteses, cujo calculo corresponde a soma das questdes referentes dividida
pela resposta méaxima (como as respostas variam de 1 a 5, a resposta méxima € 5
vezes 0 numero de perguntas da hipétese, e 0 mesmo € valido para a resposta

minima, porém considerando 1 ao invés de 5).

4.3 Construcdo das variaveis de pesquisa

Este topico apresenta as variaveis empregadas para a pesquisa aplicada nesta
dissertacdo. A explicacdo das varidveis detalha a analise da adaptacdo das redes de
microfranquias para o atendimento dos microfranqueados, de acordo com seu tempo de

franqueamento.
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O propdsito desta pesquisa € estudar a adaptacdo das redes de microfranquias para o

atendimento dos microfranqueados conforme o prazo de franqueamento. Para alcancar esse

objetivo, foi

utilizado, como variavel

dependente, o tempo de franqueamento do

microfranqueado, uma vez que as percepgdes, obrigacOes e expectativas podem experimentar

alteracdes em funcao do prazo de franqueamento (BLUT et al., 2011).

4.3.2 Variavel independente

Para a constitui¢do das hipoteses (percepcdo de valor com relacdo a marca da franquia),

foram consideradas trés variaveis: (i) propaganda e promocdo; (ii) forca da marca e (iii)
fidelizacdo (AAKER, 1996; GHANTOUS; JAOLIS, 2013; NIJMEIJER; FABBRICOTTI;
HUIJSMAN, 2014; NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).

O Quadro 9 apresenta as variaveis acima relacionadas e suas respectivas propostas de

conformidade com as hipdteses determinadas nesta dissertacéo.

Quadro 9 — Composicao das Varidveis dependente e independente da pesquisa

VARIAVEL VARIAVEL COMPOSICAO DA FINALIDADE REFERENCIAS
DEPENDENTE |INDEPENDENTE VARIAVEL BIBLIOGRAFICAS
Tempo de Propagandaa |Criagdo de propaganda |Aptidao de Aaker, 1996;
Frangueamento |rede e Criacdo de material conquistar e Nyadzayo,
promogao promocional manter o Matanda e
Demonstragéo de microfranqueado |Ewing, 2011,
produtos na franquia, Ghantous e
Desenvolver promogdes |prestigiando o Jaolis, 2013;
Tempo de Forca da Marca |Propagar a marca contentamento e | Nijmeijer,
Franqueamento Imagem da marca fidelizagdo do | Fabbricotti e
conhecida pelo cliente final da  |Huijsman, 2014.
consumidor unidade
Atividades para franqueada
aprimorar a imagem do
franqueador
Tempo de Fidelizacéo Atividades para
Franqueamento fidelizacdo do cliente

final

Ac0es para promover a
confianga a marca

Atuac0es para promover
preferéncia a marca

Fonte: Autor (2019).
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo demonstrar os resultados alcangados na pesquisa e

conduzir uma discussao sobre os resultados deste estudo académico.

5.1 Anélise Descritiva

Nesta secdo, os dados sdo descritos em forma de tabelas e graficos com objetivo de
conhecer os franqueados, e € apresentada a analise descritiva das questdes sobre propaganda,
promogéo, forga da marca e fidelizagéo.

5.1.1 Caracteristicas Individuais do Franqueado

Neste topico, encontram-se informacdes que dizem respeito ao tempo de rede,
investimento inicial, segmento e localizacdo do franqueado.

Observa-se, na Figura 10 que a maioria dos franqueados da amostra (78,7%) tem menos
de 4 anos de negdcio abertos, sendo que, desses, 33,5% tém menos de 1 ano e 45,2% tém de 1
a 3 anos. 14% dos franqueados tém de 4 a 6 anos de tempo de rede, 2% tém de 7 a 9 anos e
3,6% tém mais de 10 anos. Nota-se também que ndo foi possivel a coleta das informac6es em

2% dos casos dos franqueados.

Figura 10 — Tempo geral de rede dos participantes

100%
90%
80%
70%

=
2 60% 0
g 5% 33,50 o2
5 40% 70
o 30% 13.7%
20% '
100/2 - 2,0% 3,6% 2,0%
0% :
Menos de 1 Dela3anos Ded4a6anos De7a9anos Mais de 10 S/l
ano anos
% 33,5% 45,2% 13,7% 2,0% 3,6% 2,0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4

Tempo de rede (anos)
Legenda: S/l — Sem informagéo

Fonte: Propria.

A Figura 11 mostra que a maior parte dos franqueados da amostra (44,7%) investiu de

11 a 40 mil reais; em seguida, temos os que investiram de 41 a 70 mil reais (31,0%) e os que



60

investiram mais de 71 mil reais (17,3%). Um percentual de 5,6% dos franqueados investiu

menos que 10 mil reais e 1,5% ndo apresentaram informagdes.

Percentual

Figura 11 — Valor geral de investimento (em mil reais)

100%

90%

80%

70%

60%

50% 44, 7%

40% 31,0%

30%

20% 17,3%

0% I :
Menos que 10 De 11a40 De41a70 Mais de 71

% 5,6% 44,7% 31,0% 17,3%
Frequéncia 11 88 61 34

Valor de Investimento em MIL reais

Legenda: S/l — Sem informacéo

Fonte: Propria.

1,5%

S/

1,5%

De acordo com a Figura 12, verifica-se que 25,4% dos participantes da pesquisa sao do

segmento da educacdo; 14,7% sdo do segmento das empresas de manutencdo/limpeza

residencial e/ou comercial; 10,7% empresas do segmento de alimentacdo; 7,1% por empresas

dos segmentos de saude e a mesma parcela de empresas do segmento de limpeza/estética de

automoveis; 6,1% sdo do segmento da beleza; e 5,1% sdo de empresas de marketing digital.

Por fim, 23,9% dos participantes sdo de outros segmentos que apresentam uma parcela baixa

de

Percentual

participacao na pesquisa.

Figura 12 — Segmentos das franquias participantes
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Legenda: S/l — Sem informagéo

Fonte: Propria.
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5.1.2 Caracteristicas cruzada

Para elaborar o perfil dos franqueados participantes, cruzaram-se as variaveis segmentos
e investimento inicial.

O gréafico da Figura 13 mostra que, conforme ja apresentado, a maior parte dos
franqueados refere-se ao segmento da educacéo (25,4%). Desses, 11,7% tiveram investimentos
iniciais de 11 a 40 mil reais, seguidos pelos 8,1% que tiveram investimento inicial de 41 a 70
mil reais. Essa ordem de gastos iniciais repete-se para 0s segmentos de alimentacao,
limpeza/estética automotiva, satde, marketing digital e outros segmentos. Ja para as empresas
do segmento de manutencdo/limpeza residencial e/ou comercial (14,7%), essa divisdo é
parecida, porém com a maior parte (7,1% do total) tendo gastos iniciais de 41 a 70 mil reais,
seguida dos que tiveram gastos iniciais de 11 a 40 mil reais (6,6%). Novamente, essa ordem na
quantia gasta inicialmente se repete, mas agora, somente para o setor de beleza. Destaca-se
também que os segmentos educacao, alimentacao e outros tipos tiveram um percentual entre 3

e 5% de empresas que tiveram investimentos iniciais acima de 71 mil reais.

Figura 13 — Grafico dos segmentos das franquias vs investimento inicial (em mil reais)
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Legenda: S/l — Sem informagéo
Fonte: Propria.

5.1.3 Descritivo da percepcdo de valor referente a marca expressa na promocao e

propaganda

Essa parte da analise tem por objetivo verificar a relacdo entre o tempo de
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franqueamento do microfranqueado, e a percepc¢éo de valor referente & marca da rede expressa
na promocdo e na propaganda, cujas varidveis avaliadas no questionério sdo: criagdo de
propaganda, criacdo de material promocional, demonstracdo de produtos e desenvolvimento de
promocdes. Supde-se que, quanto menor o tempo de franqueamento, maior a percepcao de valor
referente & marca da rede expressa na promogao e propaganda.

Toda a pesquisa refere-se ao tempo do franqueado (em anos), porém na andlise
descritiva este tempo foi agrupado em: “Menos de 1 ano”, “De 1 a 3 anos”, “De 4 a 6 anos”,
“De 7 a 10 anos” e “Mais de 10 anos”, com a intengdo de propiciar uma melhor visualizagao

dos resultados.

Tabela 1 — Questéo sobre criacéo de propaganda vs tempo de franqueado

Criagéo Tempode | Menosde Dela Ded4a De7a9 Maisde
S/ Total
propaganda frang. lano 3anos 6 anos anos 10 anos
insatisfeito Percentual | 4,5%  16,9% 37%  00%  143%  00% | 10,2%
L Frequéncia 13 20 2 2 0 2 39
Insatisfeito
Percentual 19,7% 225% 7,4%  50,0% 0,0% 50,0 | 19,8%
Parcialmente Frequéncia 11 18 5 0 3 0 37
satisfeito Percentual | 16,7%  20,2% 185%  0,0%  42,9%  0,0% | 18,8%
L Frequéncia 34 25 15 2 3 2 81
Satisfeito
Percentual 51,5% 28,1% 55,69 50,0% 42,9% 50,0% | 41,1%
Totalmente Frequéncia 5 9 4 0 0 0 18
satisfeito Percentual 7,6% 10,1% 14,8%  0,0% 0,0% 0,0% 9,1%
Sl Frequéncia 0 2 0 0 0 0 2
Percentual 0,0% 22%  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
Total Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
ota
Percentual 33,5% 452% 13,7%  2,0% 3,6% 2,0% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informacéo
Fonte: Prépria.

De acordo com a Tabela 1, que apresenta os resultados cruzados da questdo sobre a
criacdo e propaganda versus o tempo de franquia, a maioria dos respondentes que tem menos
de 1 ano de franqueamento esté satisfeita (51,5%); j& entre os que tém entre 1 e 3 anos de
franqueamento, a maior parte estd satisfeita (28,1%), parcialmente satisfeita (20,2%) ou
insatisfeita (22,5%). A maioria (55,6%) daqueles que declararam ter entre 4 e 6 anos de
franqueamento esta satisfeita e, dentre os que disseram ter entre 7 e 9 anos, uma metade esta
satisfeita e a outra insatisfeita. Por fim, os que tém mais de 10 anos estéo entre parcialmente
satisfeitos ou satisfeitos (42,9% cada). De maneira geral, os franqueados participantes estdo na

maior parte satisfeitos (41,1%) com as propagandas desenvolvidas pelo franqueador. Além
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disso, parece ndo haver nenhuma relagcdo proporcional entre a diminuicdo do tempo de
franqueamento e a criacdo de propaganda, pois as respostas estdo, na maioria das vezes, em
torno de respostas como insatisfeitos e satisfeitos para todos os tempos.

Para obter uma analise descritiva mais completa, optou-se por calcular algumas medidas
de posicdo e dispersdo tais como: (1) média — soma dos elementos dividido pelo total de
elementos; (2) mediana — valor central apds ordenacdo dos dados; (3) moda — valor mais
frequente; e (4) desvio padrdo — medida de dispersdo dos dados em relacdo ao desvio dos
valores em relacdo a média, calculado como a soma ao quadrado dos desvios de cada resposta
em relacdo a média, dividido pelo numero de respostas menos um (BUSSAB & MORETTIN,

2006). Essas informacdes foram calculadas para cada tempo de franqueamento.

Tabela 2 — Medidas de posi¢éo e dispersdo para criacdo de propaganda vs tempo de franqueamento

fra-lr;grl?g;n?een to Média Mediana Moda Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3.38 4 4 1.03
De 1 a 3 anos 2.92 3 4 1.28
De 4 a 6 anos 3.70 4 4 0.95
De 7 a9 anos 3.00 3 2 1.15
Mais de 10 anos 3.14 3 4 1.07
Total 3.20 4 4 1.17

Fonte: Propria.

Observa-se, na Tabela 2 que, no geral, em média, o item ‘criagdo e propaganda’ pode
ser classificado como aproximadamente ‘parcialmente satisfeito’ (3,20 = aproximadamente 3),
assim como na maioria dos tempos de franqueamento. Somente os franqueados que possuem
entre 4 e 6 anos de franqueamento tiveram uma média maior (3,70 = aproximadamente 4) e,
portanto, estdo mais satisfeitos em meédia que os demais tempos.

Os resultados para a mediana, que € uma medida mais adequada neste caso devido as
suas caracteristicas de varidvel qualitativa ordinal, mostram que os franqueados, de forma geral,
estdo satisfeitos (mediana = 4) com a criacdo de propaganda, assim como os franqueados com
tempo de 4 a 6 anos e menos de 1 ano; os demais estdo parcialmente satisfeitos (mediana = 3).
Ja a moda dos dados mostra resultado parecido com a mediana, ou seja, franqueados satisfeitos
com a criagédo de propaganda, exceto para os franqueados com tempo de 7 a 9 anos, cuja opinido
foi no sentido da insatisfagdo. Com relacdo ao desvio padrdo, observa-se que este €
aproximadamente 1 para todos os tempos de franqueado, o que indica que podem variar suas

opinides entre insatisfeitos e satisfeitos, em relagéo a criagcdo de propaganda em relagdo a média.
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Tabela 3 — Quest&o sobre criagdo de material promocional vs tempo de franqueamento

Criag Tempo de Menos Dela3 Ded4a De7a9 Maisde s/l Total
mat. prom. ng. | delano anos 6anos anos 10 anos
Totalmente Frequéncia 3 9 1 0 1 0 14
insatisfeito Percentual 4,5% 10,1% 3, 7% 0,0% 143% 0,0% | 7,1%
Insatisfeito Frequéncia 9 18 1 0 1 0 29
Percentual | 13,6% 20,2% 3,7% 0,0% 143% 0,0% | 14,7%
Parcialmente Frequéncia 12 20 4 1 2 1 40
satisfeito Percentual | 18,2% 225%  148% 250%  28,6% 250% | 20,3%
L Frequéncia 37 33 19 3 2 3 97
Satisfeito
Percentual | 56,1% 371% 70,4% 75,0%  28,6% 75,0% | 49,2%
Totalmente Frequéncia 5 7 2 0 1 0 15
satisfeito Percentual 7,6% 7,9% 7,4% 0,0% 143% 0,0% | 7,6%
S/l Frequéncia 0 1 0 0 0 0 2
Percentual 0,0% 2,2% 0,0% 0,0% 00% 0,0% | 1,0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 33,7% 452%  138% 2,0% 36%  2,0% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informacéo
Fonte: Prépria.

Nota-se, na Tabela 3 que, de maneira geral, a opinido dos franqueados fica entre
satisfeita e parcialmente satisfeita, com 49,2% e 20,3%, respectivamente. A maioria dos
franqueados com tempo de franqueamento de 1 a 3 anos, e mais de 10 anos, possuem 0 mesmo
resultado da analise geral sobre a criacdo de material promocional, ou seja, estdo parcialmente
satisfeitos ou satisfeitos; ja os demais franqueados indicam satisfacdo, com percentual de 56,1%
para os franqueados com menos de 1 ano e percentuais acima de 70% para franqueados com
tempo de franqueamento de 4 a 6 anos e de 7 a 9 anos. De acordo com a Tabela 3, pode-se dizer
que a principio ndo ha relacdo entre a criacdo de material promocional e o tempo de
franqueamento, ou seja, ndo necessariamente quando se aumenta o tempo de franqueamento

diminui-se a percepcao sobre criacdo de material promocional.

Tabela 4 — Medidas de posicéo e dispersdo para criacdo de material promocional vs tempo de franqueamento

Tempo de franqueamento | Média Mediana Moda Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3,48 4 4 0,98
De 1 a 3 anos 3,13 3 4 1,15
De 4 a 6 anos 3,74 4 4 0,81
De 7 a9 anos 3,75 4 4 0,50
Mais de 10 anos 3,14 3 4 1,35
Total 3,35 4 4 1,06

Fonte: Propria.
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De acordo com a Tabela 4, de maneira geral, em média, os participantes da pesquisa
estdo parcialmente satisfeitos (3,35 = aproximadamente 4), exceto para 0s tempos de
franqueamento de 4 a 6 anos e de 7 a 9 anos, cuja média € aproximadamente 4 (3,74 e 3,75
respectivamente), ou seja, com opinido satisfatoria em relacdo a criacdo de material
promocional. J& em relacdo a mediana, todos estdo satisfeitos (mediana = 4), exceto o0s que
possuem de 1 a 3 anos e mais de 10 anos de franqueamento, cuja mediana foi de 3, isto €, estdo
parcialmente satisfeitos com a criacdo de material promocional; e em rela¢do a moda, todos 0s
franqueados estdo satisfeitos (moda = 4) com a criacdo de material promocional. Por fim, o
desvio padrdo mostra que os franqueados apresentaram uma variacdo de 1 ano em relacéo a

média, ou seja, podem variar entre insatisfeitos e satisfeitos em relacdo a média.

Tabela 5 — Questdo sobre demonstragéo de produtos vs tempo de franqueamento

Demonst; Tempode | Menos Dela Ded4a6 De7a Maisde s/l Total
de prod. frang. | de lano 3 anos anos 9anos 10 anos ota
Totalmente Frequéncia 2 5 1 0 1 0 9
insatisfeito Percentual | 3,0% 5,6% 3, 7% 0,0% 143% 0,0% 4,6%
Insatisfeito Frequéncia 6 13 2 0 0 0 21
Percentual | 9,1% 14,6% 7,4% 0,0% 0,0% 0,0% 10,7%
Parcialmente Frequéncia 13 21 4 0 1 0 39
satisfeito Percentual | 19,7%  23,6%  148%  00%  143% 0,0% | 19,8%
L Frequéncia 32 43 15 4 4 4 102
Satisfeito
Percentual | 48,5%  48,3%  55,6% 100,0% 57,1% 100,0%| 51,8%
Totalmente Frequéncia 9 6 5 0 1 0 21
satisfeito Percentual | 13,6% 6,7% 18,5% 0,0% 143% 0,0% 10,7%
S/l Frequéncia 4 1 0 0 0 0 5
Percentual 6,1% 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,5%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 335%  452%  13,7% 2,0% 3,6% 2,0% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informacéo
Fonte: Prépria.

Da Tabela 5, observa-se que a maioria (51,8%) dos entrevistados esta satisfeita com a
exposicdo dos produtos sugerida pelo franqueador, e 19,8% estdo parcialmente satisfeitos com
esse elemento. Ja em relacdo ao tempo de franqueamento, pode-se dizer que, para 0s tempos de
franqueamento até 3 anos, os franqueados, em sua maioria, responderam estar parcialmente
satisfeitos ou satisfeitos; ja quanto aos demais, a maioria se declarou satisfeita sobre a
demonstracdo do produto. Pode-se dizer, inicialmente, que parece ndo haver relacdo entre a
demonstracdo de produtos e a alteracdo do tempo de franqueamento.
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Tabela 6 — Medidas de posicéo e dispersdo para demonstracdo de produtos vs tempo de franqueamento

Tempo de frangueamento Média Mediana Moda  Desvio Padrdo
Menos de 1 ano 3.65 4 4 0.96
ela3anos 3.36 4 4 1.01
De 4 a 6 anos 3.78 4 4 0.97
De 7 a9 anos 4.00 4 4 0.00
Mais de 10 anos 3.57 4 4 1.27
Total 3.54 4 4 0.99

Fonte: Propria

Observa-se da Tabela 6 que, de forma geral, os franqueados estdo satisfeitos (média,
mediana e moda aproximadamente igual a 4) com variacdo 1 da meédia, ou seja, em média, o
franqueado esté entre parcialmente satisfeito e totalmente satisfeito quanto a demonstracdo de
produtos. Analisando parcialmente, em relacdo & média, os franqueados com 1 a 3 anos de
tempo de franqueamento tém uma opinido parcialmente satisfatoria (média = aproximadamente
3), podendo variar entre insatisfeitos ou satisfeitos (desvio padréo aproximadamente igual a 1).
Nos demais tempos, a média é de aproximadamente 4, ou seja, os franqueados estdo satisfeitos
com a demonstracdo de produtos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente
satisfeitos, no caso dos franqueados com menos de 1 ano e dos que tém entre 4 e 6 anos; ja 0s
franqueados com mais de 10 anos tiveram um desvio padréo igual a zero, o que indica que néo
h& uma variacdo no que diz respeito a média das opinides dos franqueados sobre a demonstracdo
de produtos. Com relacdo a mediana e a moda, os resultados foram os mesmos para todos 0s

tempos, ou seja, 0s franqueados se declararam satisfeitos com a demonstracdo de produtos.

Tabela 7 — Questdo sobre desenvolver promog6es vs tempo de franqueamento

Desenv. Tempode |Menosde Dela3 Ded4a De7a9 Maisde s/l Total
promo. franq. 1ano anos 6 anos anos 10 anos ota
Totalmente Frequéncia 4 8 1 0 1 0 14
insatisfeito Percentual | 6.1% 9.0% 3.7% 0.0% 143% 0.0% | 7.1%
Insatisfeito Frequéncia 10 25 3 2 2 1 43
Percentual | 15.2% 28.1% 11.1% 50.0% 28.6% 25.0% | 21.8%
Parcialmente  Frequéncia 14 18 3 1 1 2 39
satisfeito Percentual | 21.29% 20.2% 11.1% 25.0%  14.3% 50.0% | 19.8%
Satisfeito Frequéncia 33 29 16 1 2 1 82
Percentual | 50.09% 32.6% 59.3% 25.0% 28.6% 25.0% | 41.6%
Totalmente Frequéncia 4 6 4 0 1 0 15
satisfeito Percentual | 6.1% 6.7% 14.8% 0.0% 143% 0.0% | 7.6%
s/l Frequéncia 1 3 0 0 0 0 4
Percentual | 1.5% 34% 00% 0.0% 0.0% 0.0% | 2.0%
| Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Tota Percentual | 33.5% 45.2% 13.7% 2.0%  3.6%  2.0% | 100.0%

Legenda: S/l — Sem informacéo

Fonte: Propria.
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Observando a Tabela 7, verifica-se que a maior parte dos respondentes esta insatisfeita
(21,8%) ou satisfeita (41,6%) com o desenvolvimento de promocdes pelo franqueador; 19,8%
estdo parcialmente satisfeitos e os demais estdo totalmente insatisfeitos ou totalmente
satisfeitos, com aproximadamente 7% cada. Verificando os dados por tempo, as opinides dos
franqueados variaram entre insatisfeitos e satisfeitos, sendo destaques os franqueados com
tempo menor de 1 ano, que tiveram mais respostas entre parcialmente satisfeitos e satisfeitos,
assim como os de 4 a 6 anos, que tiveram respostas mais concentradas em satisfeitos com o
desenvolvimento de promocdes. Considerando-se os dados apresentados na Tabela 7, ndo é

visivel uma relagdo entre as varidveis apresentadas.

Tabela 8 — Medidas de posicéo e dispersdo para desenvolver promocdes vs tempo de franqueamento

Tempo de franqueamento | Média Mediana  Moda Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3.35 4 4 1.02
De 1 a 3 anos 3.00 3 4 1.14
De 4 a 6 anos 3.70 4 4 0.99
De 7 a9 anos 2.75 25 2 0.96
Mais de 10 anos 3.00 3 4 1.41
Total 3.22 4 4 1.11

Fonte: Propria

A Tabela 8 mostra que, em relacdo a media, de maneira geral, os franqueados estao
parcialmente satisfeitos (média igual a 3,22), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos
(desvio padréo igual a 1,11 ou aproximadamente 1); j& em relacdo a moda e mediana, eles estdo
satisfeitos (mediana igual a moda e igual a 4). Analisando por tempo, verifica-se que, em média,
os franqueados possuem uma média de aproximadamente 3, ou seja, estdo em média
parcialmente satisfeitos em relacdo ao desenvolvimento de promocdes, podendo variar entre
insatisfeitos e satisfeitos devido aos desvios padrdo serem de, aproximadamente, 1; uma
excecdo deve ser feita aos franqueados que tém entre 4 a 6 anos de franqueamento, cuja média
foi de 3,70 ou seja, aproximadamente 4 (satisfeitos), podendo variar entre parcialmente
satisfeitos ou totalmente satisfeitos (desvio padrdo aproximadamente 1); em outras palavras,
estes franqueados estdo um pouco mais satisfeitos que os demais tempos em relacdo ao
desenvolvimento de promoc¢des. Quanto a mediana calculada, observa-se que 0s tempos
menores de 1 ano e de 4 a 6 anos tiveram resultados iguais a 4, ou seja, 0s franqueados estao
satisfeitos com o desenvolvimento de promocdes; ja os outros franqueados, estdo parcialmente
satisfeitos. Por fim, quanto a moda, exceto pelo tempo de 7 a 9 anos — que teve um valor mais
baixo (2), ou seja, a opinido no caso foi insatisfatoria —, os demais franqueados apresentaram

opinides satisfatorias em relacdo ao desenvolvimento de promogoes.
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5.1.4 Descritivo da percepcdo de valor referente & marca da rede expressa na forca da

marca

Com referéncia aos valores expressos na forca da marca, a Hipotese 2 tem por objetivo
avaliar: quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepcgéo de
valor referente a marca da rede expressa na for¢a da marca, avaliando as varidveis: propagacao
da marca, imagem da marca, imagem da marca conhecida pelo consumidor e atividades para
aprimorar a imagem do franqueador.

Novamente foi realizada a andlise descritiva dos dados em relacdo ao tempo do

franqueado.
Tabela 9 — Questéo sobre propagacgdo da marca vs tempo de franqueamento
Prop. da Tempode [Menosde Dela3 Ded4a6 De7a9 Maisde
marca frang.| 1ano anos anos anos 10 anos S/l Total
Totalmente Frequéncia 1 11 1 0 1 0 14
insatisfeito Percentual | 15%  12,4% 3,7% 00% 143% 00% | 7,1%
L Frequéncia 15 14 3 1 1 1 35
Insatisfeito Percentual | 22,7%  157%  111%  250% 143% 250% | 17,8%
Parcialmente Frequéncia 18 23 3 1 2 1 48
satisfeito Percentual | 27,3%  25,8% 11,1% 25,0%  28,6% 25,0% | 24,4%
L Frequéncia 23 33 17 2 3 2 80
Satisfeito
Percentual | 34,8%  37,1% 63,0% 50,0% 42,9% 50,0% | 40,6%
.. .. Frequéncia 9 8 3 0 0 0 20
Totalmente satistelto o centual | 13.69%  9,0%  11,1%  0,0%  00%  0,0% | 10.2%
Sl Frequéncia 0 0 0 0 0 0 0
Percentual | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 335% 452%  137%  2,0%  3.6%  20% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informacéo
Fonte: Propria.

Observa-se, da Tabela 9, que a maior parte dos respondentes esta parcialmente satisfeita
(40,6%) ou satisfeita (24,4%). Além disso, analisando os tempos de franqueamento, de modo
geral a maioria dos franqueados esta parcialmente satisfeita ou satisfeita, exceto os franqueados
com tempo de franqueamento de 7 a 9 anos, cujas opinides, em sua maioria, situam-se entre a
insatisfacdo e a satisfacdo. Nota-se uma breve redugéo do nivel de percepg¢éo dos respondentes
guando se aumenta o tempo de franqueamento a partir dos franqueados com 4 anos ou mais, no

que diz respeito a propagacdo da marca.
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Tabela 10 — Medidas de posicéo e dispersdo para propagacdo da marca vs tempo de franqueamento

Tempo de franqueamento | Média Mediana Moda Desvio Padrao
Menos de 1 ano 3.36 3 4 1.03
De 1 a 3 anos 3.15 3 4 1.17
De 4 a 6 anos 3.67 4 4 0.96
De 7 a 9 anos 3.25 3.5 4 0.96
Mais de 10 anos 3.00 3 4 1.15
Total 3.29 4 4 1.10

Fonte: Propria

Verificando os dados da Tabela 10, verifica-se que, em média, os franqueados estdo
parcialmente satisfeitos (media igual a 3,29), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos
(desvio padrdo de aproximadamente 1). Observando os resultados por tempo de
franqueamento, nota-se que todos os tempos tém uma média de aproximadamente 3
(satisfeitos), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvios padrdo de
aproximadamente 1), exceto o tempo de 4 a 6 anos, que teve média um pouco mais alta (3,67
ou, aproximadamente, 4), variando entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos com a
propagagdo da marca. Esse mesmo resultado médio pode ser observado para a mediana, exceto
que o tempo de 4 a 6 anos também apresenta um valor aproximado mais alto, ou seja, 0s
franqueados desse tempo possuem uma mediana que indica que os franqueados estdo
satisfeitos. Por fim, a moda ndo teve variagdo quanto seus resultados, mantendo o valor de 4

em todos 0s tempos, ou seja, quanto a moda os franqueados estdo satisfeitos com a propagacéo

da marca.
Tabela 11 — Questdo sobre a imagem da marca vs tempo de franqueamento
Img. Tempode |Menosde Dela3 Ded4a6 De7a9 Maisde
marca ang. 1 ano anos anos anos 10 anos S/ Total
Totalmente Frequéncia 1 3 1 0 1 0 6
insatisfeito Percentual 1.5% 3.4% 3.7% 0.0% 143%  0.0% | 3.0%
Insatisfeito Frequéncia 5 10 1 0 1 0 17
Percentual 7.6% 11.2% 3.7% 0.0% 14.3% 0.0% | 8.6%
Parcialmente  Frequéncia 12 14 3 2 1 1 33
satisfeito Percentual 18.2% 15.7% 11.1% 50.0% 143%  25.0% | 16.8%
L Frequéncia 35 44 17 2 3 2 103
Satisfeito
Percentual 53.0% 49.4% 63.0% 50.0% 429%  50.0% | 52.3%
Totalmente Frequéncia 13 18 5 0 1 1 38
satisfeito Percentual 19.7% 20.2% 18.8% 0.0% 14.3%  25.0% | 19.3%
Sl Frequéncia 0 0 0 0 0 0 0
Percentual 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% | 0.0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 335%  452%  13.7%  20%  3.6%  2.0% | 100.0%

Legenda: S/l — Sem informagéo
Fonte: Propria.
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A Tabela 11 mostra que a maioria dos franqueados esta satisfeita (52,3%) com a imagem
da marca. J& em relacdo ao tempo de franqueamento, os respondentes com até 6 anos de
franqueamento, estdo, na maioria das vezes, satisfeitos ou totalmente satisfeitos. Ja os
franqueados com mais de 7 anos de franqueamento, a maioria fica entre parcialmente satisfeita
e satisfeita. Portanto, pode ser que haja uma leve relagdo no aumento do tempo de

franqueamento com a reducdo da percepcéo sobre a imagem da marca.

Tabela 12 — Medidas de posicao e dispersao para a imagem da marca vs tempo de franqueamento

fra-;grep;n?een to Média Mediana Moda  Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3.82 4 4 0.89
De 1 a 3 anos 3.72 4 4 1.02
De 4 a 6 anos 3.89 4 4 0.89
De 7 a9 anos 3.50 3.5 3 0.58
Mais de 10 anos 3.29 4 4 1.38
Total 3.76 4 4 0.97

Fonte: Propria

Da Tabela 12, pode-se observar que, de forma geral, em média, os franqueados estdo
satisfeitos com a imagem da marca (média igual a 3,76, ou seja aproximadamente 4), podendo
variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos devido ao desvio padrdo ser 0,97,
ou aproximadamente 1; o mesmo ocorre com a mediana e a média, que tiveram seus valores
iguais a 4. Em relacdo aos tempos de franqueamento, estes resultaram numa média de
aproximadamente 4, ou seja, estdo satisfeitos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos e
satisfeitos (desvios padréo de aproximadamente 1), exceto para o tempo de franqueamento de
mais de 10 anos, que teve uma média de 3,29, ou seja, aproximadamente 3, podendo variar
entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrdo 0,58, ou aproximadamente 1). Quanto as
medianas e modas, estas mostram um resultado diferente, pois tiveram seus valores iguais a 4
(satisfeitos) para os tempos menores que 6 anos de franqueamento e maior que 10 anos de
franqueamento, divergindo somente o tempo de franqueamento de 7 a 9 anos, que teve valor

mais baixo para a moda.
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Tabela 13 — Questdo sobre imagem da marca conhecida pelo consumidor vs tempo de franqueamento

Img. Tempode | Menosde Dela Ded4a6 De7a9 Maisde S/l Total
marca consum. ang. 1lano 3 anos anos anos 10 anos
Totalmente Frequéncia 1 1 1 0 1 0 4
insatisfeito Percentual 1,5% 1,1% 3,7% 0,0% 143%  0,0% 2,0%
Insatisfeito Frequéncia 7 12 1 0 0 0 20
Percentual 10,6%  13,5% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0% | 10,2%
Parcialmente Frequéncia 20 21 4 1 0 0 46
satisfeito Percentual 30,3%  236%  4,8% 250%  0,0%  0,0% | 23,4%
. Frequéncia 29 40 18 2 5 4 98
Satisfeito
Percentual 43,9% 449%  66,7% 50,0%  71,4% 100,0% | 49,7%
Totalmente Frequéncia 9 15 3 1 1 0 29
satisfeito Percentual 136% 16,9% 11,1% 250% 143% 0,0% | 14,7%
Sl Frequéncia 0 0 0 0 0 0 0
Percentual 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual 335% 452% 13,7% 2,0% 3,6% 2,0% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informagao
Fonte: Prépria.

De acordo com a Tabela 13, verifica-se que a maior parte dos respondentes esta satisfeita
(49,7%) ou parcialmente satisfeita (23,4%) com a imagem da marca conhecida pelo
consumidor. Aproximadamente 15% estdo totalmente satisfeitos e o restante esta, de alguma
forma, insatisfeito (10,2%) ou totalmente insatisfeito (2,0%). Para os franqueados, a avaliagdo
da imagem da marca conhecida pelo consumidor € a mesma para todos 0s tempos, sendo que,
para franqueados com menos de 1 ano de franqueamento, em sua maior parte (43,9%) estéo
satisfeitos, assim como os que possuem de 1 a 3 anos (44,9%), os que possuem de 4 a 6 anos
(66,7%), os que possuem de 7 a 9 anos (50%) e os que possuem mais que 10 anos de
franqueamento (71,4%). Observa-se também, que pode haver uma fraca relacdo entre o
aumento do tempo de franqueamento e o aumento da percepcdo com a imagem da marca

conhecida pelo consumidor.

Tabela 14 — Medidas de posicéo e dispersdo para a imagem da marca conhecida pelo consumidor vs tempo de

franqueamento

fra-lr;ng;n?een to Média Mediana Moda Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3.58 4 4 0.91
De 1 a 3 anos 3.63 4 4 0.96
De 4 a 6 anos 3.78 4 4 0.85
De 7 a9 anos 4.00 4 4 0.82
Mais de 10 anos 3.71 4 4 1.25
Total 3.64 4 4 0.93

Fonte: Propria.
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As medias apresentadas na Tabela 14 mostram que os franqueados possuem uma
avaliacdo de aproximadamente satisfeitos (média aproximadamente 4) no que diz respeito ao
conhecimento da marca pelo consumidor, bem como um desvio padrédo em relacdo a média de
aproximadamente 1, para mais ou para menos, ou seja, as avaliacdes em relacdo a média para
0 item citado encontram-se entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos. No caso da

mediana, a analise € a mesma da realizada para a média e para a moda.

Tabela 15 — Questdo sobre as atividades para aprimorar a imagem do franqueador vs tempo de franqueamento

Ativ. i Tempo de Menosde Dela3 Ded4a6 De7a Maisde
img. . 1 ano anos anos 9anos 10 anos S/l Total
Totalmente Frequéncia 1 10 1 0 1 0 13
insatisfeito Percentual 1.5% 11.2% 3.7% 0.0% 14.3% 0.0% 6.6%
Insatisfeito Frequéncia 9 13 2 0 1 1 26
Percentual 13.6% 14.6% 7.4% 0.0% 143% 25.0% | 13.2%
Parcialmente Frequéncia 21 18 5 1 1 0 46
satisfeito Percentual 31.8%  20.2%  185% 25.0% 14.3%  0.0% | 23.4%
L Frequéncia 25 41 15 3 3 3 90
Satisfeito
Percentual 37.9%  46.1% 55.6%  75.0% 429% 75.0% | 45.7%
Totalmente Frequéncia 10 7 4 0 1 0 22
satisfeito Percentual 15.2% 7.9% 14.8% 0.0% 14.3% 0.0% 11.2%
S/l Frequéncia 0 0 0 0 0 0 0
Percentual 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual 33.5% 45.2% 13.7% 20%  3.6% 2.0% | 100.0%

Legenda: S/l — Sem informagao
Fonte: Propria.

De acordo com a Tabela 15, nota-se que a maior parte (45,7%) dos franqueados esta
satisfeita com as atividades para aprimorar a imagem do franqueador; em seguida, estdo aqueles
gue se mostram parcialmente satisfeitos, com um percentual de 23,4%. Os gue estdo totalmente
satisfeitos ou insatisfeitos tiveram percentual de 11,2% e 13,2%, respectivamente, e apenas uma
parcela de 6,6% estd totalmente insatisfeita. Os franqueados que tém menos de 1 ano de
franqueamento estdo satisfeitos (37,9%) ou parcialmente satisfeitos (31,8%), assim como 0s
que possuem de 1 a 3 anos com 46,1% e 20,2%, respectivamente. Para os franqueados de 4 a 9
anos de franqueamento, a maioria esta satisfeita (55,6% e 75% respectivamente) e, entre os que
possuem mais de 10 anos, a maior parte (42,9%) esta satisfeita. A tabela em questdo mostra
uma possivel relacdo entre o aumento dos anos e o aumento da percep¢do dos franqueados

guanto as atividades para aprimorar a imagem do franqueador.
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Tabela 16 — Medidas de posicdo e dispersdo para as atividades para aprimorar a imagem do franqueador vs
tempo de franqueamento

Tempo de franqueamento Média Mediana Moda  Desvio Padréo
Menos de 1 ano 3.52 4 4 0.96
De 1 a 3 anos 3.25 4 4 1.15
De 4 a 6 anos 3.70 4 4 0.95
De 7 a9 anos 3.75 4 4 0.50
Mais de 10 anos 3.29 4 4 1.38
Total 3.41 4 4 1.07

Fonte: Prépria.

A Tabela 16 mostra que as médias sdo proximas a 4 (satisfeitos) com um desvio padrao
da média de, aproximadamente, 1, isto &, os franqueados estdo entre parcialmente satisfeitos e
totalmente satisfeitos, exceto para os tempos de franqueamento de 1 a 3 anos e mais de 10 anos,
cuja média foi de aproximadamente 3, o que indica que estdo entre insatisfeitos a satisfeitos a
respeito das atividades para aprimorar a imagem do franqueador. Para as medidas de posicéao
mediana e moda, ocorre outra situacdo: seus valores foram exatamente 4 para todos 0s tempos
de franqueamento, ou seja, a opinido é de satisfacdo com as atividades para aprimorar a imagem

do franqueador.

5.1.5 Descritivo da percepcdo de valor referente a marca expressa na capacidade de

fidelizag&o de clientes

Neste item, apresenta-se a percepcdo de valor referente a marca da rede expressa na
capacidade de fidelizacdo de clientes. A hipdtese em questdo, de numeral 3, afirma que, quanto
menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior essa percepgdo de valor.
Avaliam-se, portanto, as varidveis: propagacdo da marca, imagem da marca, imagem da marca
conhecida pelo consumidor e atividades para aprimorar a imagem do franqueador.

A seguir, apresentamos a andlise descritiva dos dados em relacdo ao tempo do

franqueado
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Ativ. fide: Tempo de Menos Dela Ded4a6 De7a Maisde
cliente frang. | delano 3anos anos 9anos 10 anos S/l Total
Totalmente Frequéncia 3 10 1 0 1 0 15
insatisfeito Percentual 4.5% 11.2% 3.7% 0.0% 14.3% 0.0% 7.6%
Insatisfeito Frequéncia 10 19 3 2 2 1 37
Percentual | 152% 21.3% 11.1% 50.0% 28.6% 25.0% 18.8%
Parcialmente Frequéncia 14 22 4 1 1 2 44
satisfeito Percentual | 21.2% 24.7%  14.8% 25.0% 143% 50.0% | 22.3%
L Frequéncia 29 29 16 1 2 1 78
Satisfeito
Percentual | 43.9% 32.6% 59.3% 25.0% 28.6%  25.0% 39.6%
Totalmente Frequéncia 9 5 2 0 1 0 17
satisfeito Percentual | 13.6%  5.6% 7.4% 0.0%  143%  0.0% 8.6%
Frequéncia 1 4 1 0 0 0 6
St Percentual 1.5% 4.5% 3.7% 0.0% 0.0% 0.0% 3.0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 33.5% 452% 13.7% 2.0% 3.6% 2.0% 100.0%

Legenda: S/l — Sem informagéo

Observando a Tabela 17, verifica-se que a maior parte dos respondentes esta

Fonte: Propria.

parcialmente satisfeita (22,3%) ou satisfeita (39,6%) com as atividades para a fidelizacdo do

cliente final. A maior parte dos franqueados com até 3 anos de franqueamento esta satisfeita

com as atividades para a fidelizagdo do cliente final, sendo 43,9% para os franqueados até 1

ano e 32,6% para os de 1 a 3 anos. A maioria dos franqueados de 4 a 6 anos (59,3%) esta

satisfeita, e a metade dos franqueados com 7 a 9 anos de franqueamento esta insatisfeita; ja os

que possuem mais de 10 anos tiveram os valores dispersos entre as respostas, e estdo divididos

entre insatisfeitos e satisfeitos, com 28,6% cada. Nota-se uma leve queda na percepcdo dos

franqueados quando hd um aumento no tempo de franqueamento no que diz respeito a

fidelizacdo do cliente final.

Tabela 18 — Medidas de posicao e dispersdo para as atividades para a fidelizacdo do cliente final vs tempo de

franqueamento
Tempo de franqueamento | Média Mediana Moda Desvio Padrao

Menos de 1 ano 3,48 4 4 1,06

De 1 a3 anos 3,00 3 4 1,13

De 4 a 6 anos 3,58 4 4 0,95

De 7 a9 anos 2,75 2,5 2 0,96

Mais de 10 anos 3,00 3 4 1,41
Total 3,24 3 4 1,11

Fonte: Propria.
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Da Tabela 18, pode-se verificar que a média para todos os tempos € de,
aproximadamente, 3, com desvio padrdo de 1 para mais ou para menos, ou seja, os franqueados
estdo parcialmente satisfeitos com as atividades para a fidelizacdo do cliente final, podendo
variar entre insatisfeitos e satisfeitos. Com relacdo a mediana, os franqueados com menos de 1
ano, e os que possuem de 4 a 6 anos de franqueamento, estdo satisfeitos (mediana igual a 4), j&
0s de 1 a 3 anos, os de 7 a 9 anos e os com mais de 10 anos estdo parcialmente satisfeitos com
as atividades para a fidelizacdo do cliente final. Por fim, a moda mostra que os franqueados
com até 6 anos e mais de 10 anos de franqueamento estdo satisfeitos, e 0s que possuem de 7 a

9 anos estdo insatisfeitos com as atividades para a fidelizagdo do cliente final.

Tabela 19 — Questdo sobre as a¢bes para promover a confianga a marca vs tempo de franqueamento

Acdes Tempode | Menosde Dela Ded4a6 De7a Maisde s/l Total
prom. conf. ng. lano 3anos anos 9anos 10 anos ota
Totalmente Frequéncia 3 7 1 0 1 0 12
insatisfeito Percentual 4.5% 79% 3.7%  0.0% 14.3% 0.0% 6.1%
Insatisfeito Frequéncia 8 13 2 1 1 0 25
Percentual | 12.1% 14.6% 7.4% 25.0% 14.3% 0.0% 12.7%
Parcialmente Frequéncia 9 16 5 0 1 1 32
satisfeito Percentual | 13.6% 18.0% 185% 0.0%  14.3% 25.0% | 16.2%
L Frequéncia 34 40 14 3 3 3 97
Satisfeito
Percentual | 51.5% 449% 51.9% 75.0% 42.9%  75.0% 49.2%
Totalmente Frequéncia 12 12 4 0 1 0 29
satisfeito Percentual | 18.2% 13.5% 14.8% 0.0% 14.3% 0.0% 14.7%
S/l Frequéncia 0 1 1 0 0 0 2
Percentual 0.0% 1.1% 3.7% 0.0% 0.0% 0.0% 1.0%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 335%  452% 13.7% 2.0%  3.6%  20% | 100.0%

Legenda: S/l — Sem informacéo
Fonte: Propria.

A Tabela 19 mostra que a maior parte (49,2%) dos franqueados esta satisfeita com as
acOes para promover a confianga a marca, seguida dos que estdo parcialmente satisfeitos
(16,2%). Com relagédo aos respondentes com menos de 1 ano, de 4 a 6 anos e de 7 a 9 anos de
franqueamento, a maioria esta satisfeita com as acdes para promover a confiangca a marca
(51,5%, 51,9% e 75%, respectivamente). Ja entre os franqueados com 1 a 3 anos de mercado,
a maior parte esta satisfeita (44,9%) ou parcialmente satisfeita (18,0%). Para 0s que tém mais
de 10 anos de franqueamento, a maioria esta satisfeita, e os demais percentuais estdo divididos
igualmente entre as percepcbes dos outros franqueados. Observa-se que pode haver alguma
relagdo no aumento do tempo de franqueamento, e reducdo da percepg¢éo do franqueado quanto

as ac0es para promover a confianca & marca.
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Tabela 20 — Medidas de posicao e dispersdo para as agles para promovera confianga a marca vs tempo de

franqueamento
Tempo de franqueamento | Média Mediana Moda Desvio Padréo

Menos de 1 ano 3,67 4 4 1,06

De 1 a 3 anos 3,42 4 4 1,14

De 4 a 6 anos 3,69 4 4 0,97

De 7 a9 anos 3,50 4 4 1,00

Mais de 10 anos 3,29 4 4 1,38
Total 3,54 4 4 1,09

Fonte: Propria.

Analisando a Tabela 20, pode-se observar que, exceto para o tempo de 1 a 3 anos de

franqueamento e mais de 10 anos, os respondentes estdo em média satisfeitos (média

aproximadamente 4) com as a¢des para promover a confiangca a marca, com um desvio padrdo

da média de aproximadamente 1, ou seja, esses grupos podem variar entre parcialmente

satisfeitos (3) e totalmente satisfeitos (5). Quanto as excecdes, estas apresentam média menor,

em torno de 3 com desvio padrdo também de aproximadamente 1, ou seja, os franqueados

desses tempos estdo parcialmente satisfeitos, podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos. No

que diz respeito as medianas e modas da mesma tabela, estas tiveram 0s mesmos resultados

para todos os tempos, ou seja, os franqueados estéo satisfeitos com as a¢des para promover a

confianca a marca.

Tabela 21 — Questdo sobre as atuagdes para promover preferéncia a marca vs tempo de franqueamento

Atuag.

Tempo de

Menosde Dela3 Ded4a6 De7a9 Maisde

S/ Total
prom. pref. ng. 1 ano anos anos anos 10 anos
Totalmente Frequéncia 2 10 1 0 2 0 15
insatisfeito Percentual 3,0% 11,2%  3,7% 0,0% 28,6%  0,0% | 7,6%
L Frequéncia 9 11 3 1 1 0 25
Insatisfeito Percentual | 136%  124% 11,1% 250%  143%  00% | 12,7%
Parcialmente Frequéncia 11 25 3 1 1 2 43
satisfeito Percentual 16,7% 28,1% 11,1%  25,0% 143%  50,0% | 21,8%
L Frequéncia 33 35 17 2 2 1 90
Satisfeito
Percentual 50,0% 39,3% 63,0 50,0% 28,6%  25,0% | 45,7%
Totalmente Frequéncia 11 6 2 0 1 1 21
satisfeito Percentual 16,7% 6,7% 7,4% 0,0% 143%  25,0% | 10,7%
Sl Frequéncia 0 2 1 0 0 0 3
Percentual 0,0% 2,2% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0% | 1,5%
Frequéncia 66 89 27 4 7 4 197
Total Percentual | 335%  452%  137%  20%  36%  2,0% | 100,0%

Legenda: S/l — Sem informacéo

Fonte: Propria.
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De acordo com a Tabela 21, a maior parte (45,7%) dos franqueados da pesquisa esta
satisfeita com as atuacOes para promover preferéncia & marca; em seguida, estdo aqueles
parcialmente satisfeitos (21,8%). Aproximadamente 13% estdo insatisfeitos e os demais estéo
totalmente satisfeitos (10,7%) ou totalmente insatisfeitos (7,6%). Com relacdo aos respondentes
com menos de 1 ano e de 7 a 9 anos de franqueamento, a metade (50% cada) esté satisfeita com
as atuacOes para promover preferéncia a marca; os que tém de 1 a 3 anos estdo, em sua maior
parte (39,3%), satisfeitos, seguidos por 28,1% que estdo parcialmente satisfeitos. Ja o0s
franqueados que possuem de 4 a 6 anos de franqueamento estdo, na maioria das vezes,
satisfeitos (63%). Por fim, os franqueados da pesquisa que possuem mais de 10 anos estdo em
parte totalmente insatisfeitos e, em parte, satisfeitos, com 28,6% cada. E possivel identificar
uma leve relacdo entre o aumento do tempo dos franqueados e a reducéo das percepcles das

atuacdes para promover preferéncia a marca.

Tabela 22 — Medidas de posi¢do e dispersdo para as atuacdes para promover preferéncia & marca vs tempo de

franqueamento
Tempo de franqueamento | Média  Mediana Moda  Desvio Padréo

Menos de 1 ano 3.68 4 4 0.92

De 1 a 3 anos 3.13 3 4 1.11

De 4 a 6 anos 3.72 4 4 0.79

De 7 a9 anos 3.25 35 4 0.96

Mais de 10 anos 2.86 3 4 1.57
Total 3.39 4 4 1.06

Fonte: Propria.

Nota-se, da Tabela 22 acima, que, em média, os franqueados participantes da pesquisa
tém média aproximadamente 3, com desvio padrdo em torno da média de aproximadamente 1
para mais ou para menos, isto é, estdo em média parcialmente satisfeitos, podendo variar entre
insatisfeitos e satisfeitos. Sobre os tempos de franqueamento, os respondentes com menos de 1
ano e mais que 10 anos de franqueamento possuem uma média de aproximadamente 4, com um
desvio padrdo da média de aproximadamente 1 para mais ou para menos, indicando que 0s
franqueados dessas categorias estdo entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos com
as atuacgoes para promover preferéncia & marca. Ja os franqueados que possuem de 1 a 3 anos
de mercado, os de 7 a 9 anos e 0s que possuem mais que 10 anos, tiveram uma media de
aproximadamente 3 (parcialmente satisfeitos) e desvio padrdo de aproximadamente 1 para 0s
dois primeiros e 2 para o terceiro mencionado, 0 que indica uma variacdo da percepcao entre

insatisfeitos e satisfeitos para os dois primeiros e uma variagdo entre todas as possiveis respostas
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para o terceiro grupo (que apresenta franqueados totalmente insatisfeitos a totalmente
satisfeitos). Com relacdo a mediana e moda, os tempos de franqueamento com menos de um
ano, os de 4 a 6 anos e 0s de 7 a 9 anos tiveram respostas iguais a 4 (satisfeitos), tanto para a
mediana quanto para a média. Entretanto, os tempos de 1 a 3 anos e mais que 10 anos tiveram

uma mediana de valor 3 (parcialmente satisfeitos) e uma moda de valor 4 (satisfeitos).

5.2 Analise multivariada

A andlise multivariada é uma etapa comum nas pesquisas, e tem o intuito de verificar a
relagdo entre as variaveis estudadas, utilizando metodologias estatisticas apropriadas para tal.
Por se tratar de uma pesquisa com uso de questionario com respostas qualitativas ordinais,
optou-se por utilizar o Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade dos dados. Na
sequéncia, com o objetivo de verificar o grau de correlagdo entre as varidveis duas a duas,
utilizou-se a Regressdo Linear Simples.

As andlises multivariadas foram realizadas no RStudio (Version 1.2.5033), um software

livre para uso de célculos estatisticos.

5.2.1 Alpha de Cronbach

Validade e confiabilidade sdo elementos essenciais para um questionario corretamente
elaborado e aplicado nas pesquisas. Maroco & Garcia-Marques (2006) afirmam que um
questionario é um instrumento de coleta e, se ele ndo esté validado ou tem validade reduzida, é
considerado como ndo confidvel. Segundo Hayes (1995), a validade de um questionério
significa o grau que a escala dele mede o seu objetivo; a confiabilidade é o quao essas medicdes
estdo livres de erros aleatorios. Além disso, Trochim (2003) afirma que, como consequéncia, a
consisténcia interna tambeém deve ser verificada, o que significa verificar o nivel de
relacionamento entre os itens do questionario e com o resultado geral da pesquisa.

Como passo principal da validacdo, a consisténcia interna do questionario deve ser
verificada e, para tanto, pode-se calcular o Alpha de Cronbach. Considera-se com boa
consisténcia interna os questionarios que apresentam um alpha de Cronbach acima de 0,70, que
varia ente 0 e 1, sendo que a confiabilidade é melhor quanto mais proxima de 1. Para tanto,
considera-se a correlagdo entre as varidveis e 0 nimero de questdes feitas (STREINER, 2003).

Apesar da pesquisa aplicada ter levantado varias informagdes, no caso deste trabalho, e

inclusive no calculo do Alpha de Cronbach, foram consideradas somente 11 questfes. As
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demais foram destinadas a outros trabalhos. Sendo assim, o resultado do Alpha de Cronbach
foi de 0,9383, sendo um valor bom para a pesquisa, indicando uma boa consisténcia e

confiabilidade.

5.2.2 Escores

Neste trabalho, conforme mencionado nos itens anteriores, testamos trés hipoteses por
meio de questbes aplicadas na pesquisa. Partindo-se do principio que o interesse do trabalho é
responder a essas hipoteses, optou-se por criar um escore para o conjunto de questdes referentes
a cada uma delas, cujo célculo corresponde a soma dos valores das questdes dividida pela
resposta maxima (como as respostas variam de 1 a 5, a resposta maxima € 5 vezes o nimero de
perguntas da hipétese, e 0 mesmo é valido para a resposta minima, porém considerando 1 ao

invés de 5), como pode ser verificado na Tabela 23.

Tabela 23 — Criagéo de Escore

Ndmero de Valor

Hipotese questdes maximo (5)

Escore (%)

Propaganda e

N 4 (5*4) =20
promog&o
Forca da marca 4 (5*4) =20 Soma das questGes . 1
Valor maximo
Fidelizacdo 3 (5*3) =15

Fonte: Propria.

5.2.3 Comparagdo de médias

Para verificar se as analises descritivas e as hipoteses citadas neste trabalho foram
confirmadas ou ndo, pode-se utilizar a comparacdo de médias. A metodologia mais conhecida
para este caso é a Analise de Variancia (ANOVA), que identifica as diferencas entre as médias
dos diferentes tratamentos ou, no caso, tempos de franqueamento (trabalhando com o tempo
categorizado conforme na analise descritiva). A ideia é que, com a ANOVA, seja criado um
modelo matematico para representar os dados coletados de acordo com a seguinte equacdo
matematica: Dados Observados = Dados de Previsdao + Componente Aleatdria. Partindo deste
principio, pode-se construir um modelo estatistico com um unico fator denominado One-Way
dado por, y; = puj + & =pu+1; + ¢, em que, y; é a variavel resposta da observagdo i e

tratamento (grupo) j, que deve ser continua; u; € a média das observacGes no tratamento j, ou
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p +7; que € a média geral das observacdes + um efeito do tratamento j; e &; que € 0 erro
aleatdrio de cada observacgdo i em relacdo a reta do modelo ajustada em que £~N(0;0?)
(BUSSAB & MORETTIN, 2006).

A confirmacéo de uso da metodologia de anlise de variancia, possui alguns requisitos
que devem ser seguidos a risca, sendo eles: i) os tratamentos devem seguir uma distribuigao
Normal com media u; e variancia constante 02 qtamentos. 1) 0 dados coletados devem ser
independentes, ou seja, a coleta de informagdes de uma observagdo ndo deve influenciar na
coleta de outra; e, ap6s a aplicacdo do modelo, alguns pressupostos devem ser verificados
através de graficos e/ou testes: iii) 0s erros aleatorios devem seguir uma distribuicdo Normal
com média 0 e variancia o2 e devem ser independentes (COSTA-NETO, 1977).

A aplicacdo da metodologia ANOVA consiste, basicamente, na divisdo da variabilidade
total dos dados e aplicacdo do teste F que, por sua vez, € comparado a um valor tabelado ou
analisado segundo um p-valor (menor valor do erro tipo I, também conhecido como «a, que é a
probabilidade de rejeitar a hipdtese nula de auséncia de diferencas entre as médias, quando na
realidade ela é verdadeira). Para avaliar a eficiéncia do teste F, usa-se o coeficiente de
determinagdo (R?), que é a medida de proporgao da variabilidade total explicada pelo modelo
obtido, ou seja, quanto da variavel resposta é explicada pelos tratamentos. Considera-se
aceitavel um coeficiente acima de 0,7 ou 70% (KUTNER; NACHTSHEIM; NETER, 2004).

Se ap0s 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, 1977).

Na verificagdo das primeiras suposicOes, se 0s tratamentos ndo seguirem uma
distribuicdo normal, pode-se aplicar a Analise de Kruskal-Wallis, que é usada para se comparar
a hipotese nula (todas as popula¢des possuem fungdes de distribuicdes iguais) contra a hipdtese
alternativa (ao menos duas sdo diferentes entre si). Essa anéalise é equivalente ao teste F usado
na andlise de variancia (ANOVA) quando se tem dados paramétricos (com distribuicdo
conhecida), com a diferenga de que o Kruskal-Wallis ndo coloca nenhuma restri¢cdo sobre a
comparagao como, por exemplo, que as popula¢des tém que ser independentes e normalmente
distribuidas (SIEGEL, 1975). Ao utilizar a prova/teste de Kruskal-Wallis e rejeitar a hipotese
nula, se o trabalho for com mais de uma populagdo, definimos que, pelo menos, alguma
populacdo ou amostra é diferente das demais. Para identificar qual é diferente, devem ser usadas

as comparagfes multiplas, ou teste de comparacdo multipla de Wilcoxon. A verificacdo é a
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comparacao de pares de grupos através da desigualdade que Siegel e Castellan descreveram em
1988.

No caso deste trabalho, a variavel tempo teve essa divisdo devido as analises de
trabalhos anteriores (PIMENTEL, 2017). Também foram desconsideradas as observagdes nas
quais nao haviam sido informados os tempos de franqueamento. Além disso, como variavel
resposta, foram consideradas as somas das respostas das variaveis de cada hipdtese do trabalho
a ser testada (promocéo e propaganda, propagacdo da marca e atividades para a fidelizacdo do
cliente final) por observacdo. Ja o tempo de franqueamento foi definido como variavel
explicativa ou independente. Porém, como andlise adicional em alguns casos, em carater de
confirmacéo, calculou-se o coeficiente de correlagdo de Pearson, cujo objetivo é a verificacao
de uma relacéo de linearidade entre duas varidveis continuas, variando entre -1 e +1; e podendo
ser classificado considerando:

i) Quanto mais proximo de +1 estiver o seu valor, maior sera a correlacdo positiva

(isto é, a medida que uma variavel cresce, a outra também cresce, e vice-versa);

i) Quanto mais proximo de -1, maior sera a correlacdo negativa (isto é, a medida que

uma variavel cresce, a outra decresce, e vice-versa);

iii) Quando os valores do coeficiente, forem préximos de zero, conclui-se que a

variacdo de uma variavel ndo depende da variacdo da outra variavel (isto €, as duas

variaveis sao nao correlacionadas).

Inicialmente, foram realizados testes para verificar a normalidade nos dados de acordo
com os passos para verificacdo de aplicacdo da metodologia de comparacdo de médias. Do
Quadro 10, verifica-se que, considerando um nivel de 5% de significancia, rejeita-se a hipotese
nula de que os dados seguem uma distribuicdo Normal, para promocdo e propaganda,
propagacdo da marca e atividades para fidelizacdo do cliente final (p-valor < 0,05), ou seja, 0S

dados ndo seguem distribuicdo Normal.
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Quadro 10 — Verificagdo de normalidade da variavel resposta (teste Shapiro-Wilk e histograma)

> Variavel resposta 1: promocéo e propaganda

Histograma de "promogéo e propaganda’

0.

Shapiro-Wilk normality test i
W =0.93711, p-valor = 1.551e-7 a

008

10 15 20

Promogao & propaganda

> Variavel resposta 2: propagacéo da marca

Histograma de 'propagacéo da marca'

a.10

Shapiro-Wilk normality test
W = 0.9584, p-valor = 1.529¢-05

> Variavel resposta 3: atividades para a fidelizacdo do cliente final

de "ativi paraa izagcéo do cliente final'

020

05

Shapiro-Wilk normality test
W =0.92471, p-valor = 1.595e-08

0.10

005

T
0 5 10 15

atividades para a fidelizacfo do cliente final

Fonte: Propria.

Conforme visto no Quadro 10, devido ao p-valor ser menor que um nivel de
significancia pré-estabelecido de 5%, ou 0,05, e partindo-se de que a hipo6tese nula testada seja

de que os dados seguem distribui¢cdo normal, confirmou-se que a primeira varidvel resposta
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(promocdo e propaganda) ndo possui distribuicdo Normal, ou seja, a primeira variavel resposta
(promocéo e propaganda) ndo preenche todos os requisitos para aplicacdo de uma ANOVA e,
portanto, aplicou-se a analise ndo paramétrica de Kruskal-Wallis. O intuito do teste é verificar
se 0s tempos de franqueamento influenciam na percepcéo de valor referente a marca da rede
expressa na promogédo e propaganda. Os resultados dessa primeira etapa séo baseados nas
seguintes hipoteses:

v Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas

sumarizadas para promocao e propaganda.
v" Hi: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das

respostas sumarizadas para promocao e propaganda.

De acordo com o Quadro 11, rejeita-se a hipotese nula a um nivel de 5% de significancia
pré-determinado (p-valor = 0.01193 < nivel de significancia (o) = 0,05), ou seja, ha a0 menos
uma diferenca estatisticamente significativa entre os tempos de franqueamento, quando
comparados em relacdo a percepc¢do de valor referente a marca da rede expressa na promocao

e propaganda.

Quadro 11 — Anélise de Kruskal-Wallis para promog&o e propaganda

Kruskal-Wallis rank sum test

Kruskal-Wallis chi-squared = 12.87, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.01193

Fonte: Prépria.

Para verificar quais tempos sdo diferentes entre si, calculou-se o teste de Wilcox, cujo
resultado esta no Quadro 12. Apesar de haver uma diferenca significativa entre os tempos de 1
a 3 anos e de 4 a 6 anos, cujo p-valor foi de 0,01, ou seja, menor que um nivel de significancia

pré-estabelecido de 5% (0,05), ndo foram observadas diferencas nos demais tempos.

Quadro 12 — Comparacéo de grupos para promog&o e propaganda

Dela3anos De4ab6 anos De7a9anos Mais de 10 anos
De 4 a 6 anos 0.01 - - -
De 7 a 9 anos 1.00 0.97 - -
Mais de 10 anos 1.00 1.00 1.00 -
Menos de 1 ano 0.26 0.55 1.00 1.00

Fonte: Propria.

Como andlise adicional, calculou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson, utilizando

0 tempo de franqueamento sem a categorizacao, ou seja, usando o tempo em meses, conforme
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foi coletado no questionario, para verificar se haveria algum tipo de relagdo entre 0 aumento do
tempo de franqueamento e a reducdo da percepcdo quanto ao valor referente a marca da rede
expressa na promocao e na propaganda. Contudo, o valor da correlacéo foi de aproximadamente
0,09, isto é, uma correlacdo muito préxima de 0, muito fraca para se afirmar qualquer tipo de

relagdo entre as varidveis em questao.

Outra forma de observar os resultados para promocéo e propaganda é visualizando os
boxplots da Figura 14. Os resultados mostram que as ‘caixas’ dos boxplots (graficos que
apresentam a distribuicdo dos dados considerando quartis, ou seja, 25%, 50% e 75%, bem como
possiveis dados extremos), estdo proximas em termos de nivel em relacdo ao eixo y, indicando
uma semelhanca nos dados, ou seja, ndo hd mudancas na percepcao dos franqueados quanto a
promocao e propaganda com o aumento ou redugdo do tempo, assim como pbde ser constatado

no teste de Kruskal-Wallis do Quadro 11 e no célculo da correlacdo de Pearson.

Figura 14 — Boxplot do Escore de promogéo e propaganda vs Tempos de Franqueamento
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Fonte: Propria.

Continuando a analise, podemos expressar a segunda hipotese do trabalho (percepgéo
de valor referente & marca da rede expressa na forca da marca) da seguinte maneira:
v" Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas
sumarizadas para forca da marca.
v" Hi: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das

respostas sumarizadas para forca da marca.
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Os resultados do Quadro 13 indicam que nao se rejeita a hipotese nula a um nivel de 5%

de significancia, ou seja, o tempo de franqueamento ndo influencia na percepgédo de valor

referente a marca da rede expressa na forca da marca.

Quadro 13 — Analise de Kruskal-Wallis para a forca da marca

Kruskal-Wallis rank sum test

Kruskal-Wallis chi-squared = 4.4986, graus de liberdade = 3, p-valor = 0.3427

Fonte: Prépria.

Novamente, como analise adicional, calculou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson,

utilizando o tempo de franqueamento sem a categorizacdo, para verificar se haveria algum tipo

de relacdo entre o aumento do tempo de franqueamento e a reducgéo da percepcdo quanto ao

valor referente & marca da rede expressa na promocao e na propaganda. Entretanto, o valor da

correlacdo foi de aproximadamente 0,02, isto é, uma correlacdo muito proxima de 0 e

considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de relacdo entre as variaveis em questéo.

Para visualizar essa inexisténcia de relagéo, observa-se na Figura 15, a distribuicdo das

percepgdes por tempo de franqueamento, mostrando que as ‘caixas’ do boxplot estdo proximas

em termos do eixo y no gréafico. Portanto, constatou-se, novamente, que as categorias do tempo

de franqueamento ndo sdo diferentes entre si, em relacdo a forca da marca.

Figura 15 — Boxplot do Escore de propagacdo da marca vs Tempos de Franqueamento

|

15

propagacac damarca
10

el —
* media madia
media ‘
. ’ media L 2
: *
1 e I
a i .
. o o
T T T T T
Menos de 1 ano De 1a 3 anos De 4 a6 anos De 7 a9 anos Mais de 10 anos

Tempo de frangqueamento

Fonte: Propria.



86

Por fim, as hipoteses da ultima hip6tese do trabalho, referente a fidelizacdo de clientes

Sao:
v

Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas
sumarizadas para a fidelizacéo de clientes.
Hi: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das

respostas sumarizadas para a fidelizagéo de clientes.

Os resultados do Quando 14, mostram que se rejeita a hipdtese nula a um nivel de 5%

de significancia pré-determinado (p-valor = 0,02877 < nivel de significancia (a) = 0,05), ou

seja, ha ao menos uma diferenca estatisticamente significativa entre os tempos de

franqueamento, quando comparados em relacdo a percepcéo de valor referente a marca da rede

expressa na capacidade de fidelizacdo de clientes.

Quadro 14 — Analise de Kruskal-Wallis para a fidelizacdo de clientes

Kruskal-Wallis rank sum test

Kruskal-Wallis chi-squared = 10.811, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.02877

Fonte: Prépria.

Para verificar quais tempos séo diferentes entre si, calculou-se o teste de Wilcox, cujo

resultado estd no Quadro 15. Apesar de haver uma diferenca quase que significativa entre os

tempos menores que 1 ano e de 1 a 3 anos, cujo p-valor foi de 0,054, ou seja, menor que um

nivel de significancia pré-estabelecido de 5% (0,05), ndo foram observadas diferencas nos

demais tempos.

Quadro 15 — Comparacao de grupos para promogdo e propaganda

Dela3anos Ded4a6anos De7a9anos Maisde 10 anos
De 4 a 6 anos 0.172 - - -
De 7 a 9 anos 1.000 1.000 - -
Mais de 10 anos 1.000 1.000 1.000 -
Menos de 1 ano 0.054 1.000 1.000 1.000

Fonte: Propria.

Novamente, como andlise adicional, calculou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson,

utilizando o tempo de franqueamento sem a categorizagéo, para verificar se haveria algum tipo

de relacdo entre 0 aumento do tempo de franqueamento e a reducdo da percepg¢édo de valor

referente a marca da rede expressa na capacidade de fidelizacdo de clientes. Contudo, o valor
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da correlacdo foi de aproximadamente -0,02, isto €, uma correlacdo negativa, porém muito
proxima de 0 e considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de relacdo entre as
variaveis em questao.

Isso pode ser confirmado através da Figura 16, na qual observa-se que as médias dos
cinco tempos estdo proximas, além de as ‘caixas’ dos boxplots, que possuem 50% dos valores
estarem no mesmo nivel em relacdo ao eixo y, indicando que realmente ndo parece haver
diferenca estatistica entre os tempos de franqueamento em relagdo a percepcdo de valor
referente @ marca da rede expressa na capacidade de fidelizacdo de clientes, mesmo

considerando a significancia do teste de Kruskal-Wallis do Quadro 14,

Figura 16 — Boxplot do Escore de fidelizac&o de clientes vs Tempos de Franqueamento
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6 CONCLUSAO

E importante elucidar que o tema escolhido para a presente pesquisa foi impulsionado
pelo crescimento progressivo do setor de franquias no Brasil na Gltima década. Esta conjuntura
favoreceu o advento e o crescimento das microfranquias em diversas &reas da economia
nacional e setores da economia brasileira, que perfaziam 589 redes em funcionamento em 2018.

Este cenario contribuiu para elaborar os seguinte objetivo geral do trabalho: avaliar o
efeito do tempo de franqueamento no valor de marca para microfranqueados. Para alcancar esta
meta, foram estabelecidos dois objetivos especificos: (1) identificar a presenca de relagdes
importantes entre maturidade e valor de marca percebido pelo microfranqueado; e (2) verificar
a percepcao de valor do microfranqueado diante do desenvolvimento da marca pelo franqueador
(propaganda e promocao, forga da marca e fidelizagdo).

O objetivo proposto por este trabalho foi de verificar a relacdo entre o tempo de parceria
com o microfranqueador e as percepcdes captadas referentes a marca pelo microfranqueado.
Essa verificacdo foi feita considerando os tempos categorizados de acordo com trabalhos
anteriores, dados por: “menos de 1 ano”, “de 1 a 3 anos”, “de 4 a 6 anos” e “mais de 10 anos”.
O tempo “de 7 a 9 anos” nao foi considerado, pois ndo houve franqueados com esses tempos.

A Hipotese 1, que versou sobre o quanto menor o tempo de franqueamento, maior a
percepcao de valor referente a promocdo e propaganda, foi elaborada considerando a teoria
sobre Ciclo de Vida em U (BLACK; MENDENHALL, 1991), que corrobora a existéncia de
impressdes e demandas diferentes entre os tempos de franqueamentos de uma unidade de
negocio. As particularidades e a maneira de analisar a evolu¢do do tempo de franqueamento
apontam para uma provavel percepc¢do diferenciada de valor referente a marca. Quanto mais
conhecida a marca for entre os consumidores, mais contribui para valorizar a unidade de
negécio (AAKER, 1996; COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004). De acordo com
Ghantous e Jaolis (2013), o poder da marca incentiva o franqueado a fazer parte do negdcio e
a manter-se nele, devido a capacidade de a marca conquistar e reter o publico alvo.

A Hipdtese 2 envolveu o tempo de franqueamento e a percepcao de valor referente a
marca da rede expressa na forca da marca, sustentando que a satisfacdo do periodo de lua de
mel contribui para a geracdo de alto nivel de confian¢a e satisfacdo (KLINEBERG; HULL,
1979), criando uma maior percepcdo de valor. Salienta-se que, como 0S NnOVOS
microfranqueados comumente tém pouco conhecimento na administracdo de negocios, acabam
se submetendo a diretriz de seus franqueados, concordando com sua orientagdo (FRAZER,
2001).


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0040
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0195
https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0195
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A Hipétese 3 abordou o tempo de franqueamento do microfranqueado e a percepcao de
valor referente @ marca da rede, expressa na capacidade de fidelizacdo dos clientes, defendendo
que os franqueados demonstram, na fase inicial da franquia, lua de mel, avaliacGes positivas de
relacionamento, de dependéncia e de cooperacdo no sistema de franquia, resultado do
compromisso com o relacionamento, segundo argumentam Fichman e Levinthal (1991).

Assim, a andlise foi direcionada para as trés hipoteses formuladas com base nas
percepcOes coletadas sobre promocéo e propaganda, forca da marca e fidelizacéo de clientes, e
que foram verificadas segundo um escore criado com a soma das questdes de cada grupo
referido.

Os resultados dos testes estatisticos ndo confirmaram as hipdteses 1, 2 e 3. Embora
empreendedores com diferentes tempo de franqueamento agreguem valores préprios a
experiencia na gestdo das funcGes de microfranqueados, declaracdo que foi confirmada por
alguns resultados obtidos, as analises indicaram que, para esta amostra coletada, o tempo de
franqueamento nédo influencia na promocao e propaganda, na forca da marca e na fidelizagéo
de clientes, apesar de a analise descritiva mostrar algum indicio de relacdo. Como exemplos da
confirmacdo da declaracéo, podemos citar a Tabela 17, que indica uma leve queda na percepc¢éo
dos franqueados quando hd um aumento no tempo de franqueamento no que diz respeito a
fidelizacdo do cliente final e, a Tabela 13, que revela que pode existir uma fraca relacéo inversa
entre o tempo de franqueamento e a imagem da marca conhecida pelo consumidor.

Pode-se afirmar que, independentemente do tempo de franqueamento, 0s
microfranqueados pesquisados ndo apresentaram percepc¢ao de valor diferente quanto ao valor
da marca, e, portanto, o tempo ndo impacta no entendimento deste valor pelos

microfranqueados.

6.1 Contribuicdes académicas, gerenciais e sociais

O objetivo proposto por este trabalho académico foi o de verificar a relacdo entre o
tempo de parceria com o microfranqueador e as percepcdes captadas referentes & marca pelo
microfranqueado e alcangou contribuicdes académicas e gerenciais.

Do ponto de vista académico, este trabalho colaborou com o reduzido numero de
publicacdes nacionais e internacionais existentes sobre a gestao das franquias e microfranquias,
em especial sob a perspectiva do microfranqueado (HUANG; PHAU, 2008; JEFFREY;
HARMON; GRIFFITHS, 2008; MELO et al., 2004). Além disso, ndo foram encontrados na
bibliografia académica internacional e nacional estudos que abordassem a Teoria do Ciclo de


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0120
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Vida em U — honeymoon — em funcdo do tempo de franqueamento, favorecendo que este tema
seja considerado um ponto de partida para pesquisas correlatas ao assunto (BLACK;
MENDENHALL, 1991).

Sob a otica gerencial, este trabalho académico também traz significativas colaboracfes
ao universo das redes de microfranqueadores ao viabilizar melhor esclarecimento sobre como
o tempo de franqueamento, que é uma varidvel fora do controle dos microfranqueadores,
transforma-se em um aspecto secundario — que ndo impacta diretamente — a percepc¢ao de marca
pelo microfranqueado, trazendo ainda mais para perto destes microfranqueadores a
responsabilidade de manter uma boa percep¢édo de suas marcas.

Ainda em consonancia com a colaboragdo desta dissertacdo sob o ponto de vista
gerencial das redes microfranqueadoras, apresenta-se a importancia da selecdo dos
investimentos apropriados na promocéo e divulgacdo da marca, bem como na fidelizacdo dos
clientes finais, ajustando-os para diminuir eventuais conflitos entre parceiros e fortalecer os
lagos de confianca entre o microfranqueado e a rede franqueadora.

Sob a Otica social, como este trabalho de pesquisa esta direcionado ao pegueno
empresario, suscetivel a um maior risco de solvéncia do negdcio, tais analises podem criar
parametros para conhecimento do setor de franquias. O sistema de franquias ¢ uma forma
especifica de gestdo empresarial que tem sido largamente selecionada, internacionalmente,
como uma estratégia de organizacao de mercados (producdo, distribuicdo e comercializacao) e
como um mecanismo eficaz de expansdo das pequenas e medias empresas (DAHAB et al.,
1996, p. 10).

Ainda, o franchising pode ser considerado como uma das importantes alternativas de
negécio no Brasil (PLA, 2001), unindo a iniciativa do empreendedor que almeja disseminar
rapidamente o seu negdcio, sem investir montantes importantes, € 0 sonho dos
(empreendedores) que ambicionam ter um negdcio proprio com riscos minimizados. A
microfranquia pode ser considerada uma opc¢do para a ampliacdo das pequenas e médias
empresas e este estudo contribuird para o divulgar mecanismos gerencias importantes para o

pequeno empresario.
6.2 Limitagdes da Pesquisa
Duas limitagGes importantes foram encontradas durante a evolugdo deste estudo. A

primeira delas foi a definicdo da amostra selecionada ndo ser probabilistica, mas por

acessibilidade e conveniéncia. Esta op¢do comprometeu o resultado da coleta, por ndo contar


https://www-sciencedirect.ez346.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0022435910000461?via%3Dihub#bib0040
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com um namero equivalente de representantes de cada periodo de franqueamento. Verificou-
se um numero maior de pessoas pesquisadas com menor tempo de franqueamento do que o
grupo de franqueados séniores. Contar com grupos com tamanhos equivalentes permitiria
comparar e analisar melhor as perspectivas de acordo com o tempo de franqueamento. Outra
limitacdo foi a ndo inclusdo da faixa etaria dos microfranqueados, que poderia ter propiciado
uma maior investigacao sobre a correlacao entre a experiéncia gerencial do grupo selecionado,

o tempo de franqueamento e as perspectivas de valor da marca.

6.3 Sugestdes para futuros estudos

Uma proposta para trabalhos futuros é coletar mais franqueados com tempos de
franqueamento mais altos e assim realizar as analises novamente para confirmar a pesquisa.
Sugere-se também pesquisar a faixa etaria dos respondentes e a percepc¢éo de valor com relacao

ao valor da marca e tempo de franqueamento.
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APENDICE |

ORIENTACAO AOS SRS. (AS) ENTREVISTADORES (AS)

Mencionar os seguintes pontos sempre que comegar 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 informacdes prestadas nas entrevistas;

___ 4. Responsaveis por essa pesquisa séo PROFESSORES DOUTORES PELA USP do
curso de MESTRADO EM ADMINISTRAC}AO DA UNIVERSIDADE PAULISTA
(UNIP);

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

INFORMAGCOES PARA CONTATO

COORDENADOR: Prof. Dr. Pedro Lucas de Resende Melo
PESQUISA: Estratégia e Empreendedorismo em Redes de Microfranquias: O Efeito Honeymoon na Percepgéao
da Marca

E-MAIL: resendemelo@usp.br
INFORMAGCOES: www.resendemelo.webnode.com

TELEFONE: (11) 5586.4040 / 8n00 as 18h00
SECRETARIA: Aline Nascimento - Programa de P6s-Graduagio em Administragdo UNIP
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EMPREENDEDORISMO EM MICROFRANQUIAS (CNPQ)

UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRAGAO

COORDENADOR: Prof. Dr. Pedro Lucas de Resende Melo

PESQUISA: Estratégia e Empreendedorismo em Redes de Microfranquias: O Efeito Honeymoon na Percepcéao

da Marca

PESQUISADOR: ECATERINA GRIGULEVITCH MASCARENHAS

1.ENTREVISTADOR
Responsavel:

Tel: Data:

2.IDENTIFICACAO MICROFRANQUEADO

Nome:

E-mail:

Tel.:

Endereco franquia:

Cidade:

Bairro:

2.1.Rede:

2.2. Tempo de rede:

2.4.Segmento:

2.3. Investimento inicial:

3. MARCA DA REDE

PROPAGANDA E PROMOCAO

3.1.1. 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

3.1.2. 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

3.1.3. Sinto-me satisfeito com a exposic@o dos produtos sugerida pelo franqueador (escala 1 a 5):

(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente Satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente Satisfeito
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3.1.4. Sinto-me satisfeito com a criacao de promocdes pelo franqueador (escala 1 a 5):

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

FORCA DA MARCA

3.2.1. Sinto-me satisfeito com a divulgacao da marca pelo franqueador (escala 1 a 5):

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

3.2.2. 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

3.2.3. 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

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

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

FIDELIZACAO

3.3.1. Sinto-me satisfeito com as ac¢des do franqueador para a fideliza¢do do publico consumidor (escala 1 a
5):

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

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

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

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

4. SUPORTE

TREINAMENTO

4.1.1. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador para atendimento ao cliente (escala 1
ab):

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



106

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

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

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

(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito (3) Parcialmente Satisfeito (4) Satisfeito (5) Totalmente Satisfeito
4.1.4. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a gestdo do negécio (escala 1
ab):

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

PROSPECCAO E INSTALACAO

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

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

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

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

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

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

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

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

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

JURIDICO E FINANCEIRO

4.3.1. Sinto-me satisfeito com a clareza do franqueador quanto aos 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

4.3.2. Sinto-me satisfeito com as condic¢des de financiamento e pagamento oferecidos pelo franqueador (escala
lab)

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



4.3.3. Com qual frequéncia vocé é auditado pelo franqueador?

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

CONSULTORIA DE CAMPO E MANUAIS

4.4.1. 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

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

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