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RESUMO 
 

As microfranquias  são franquias cujo valor de investimento inicial é de até 

R$90.000,00 e, neste formato, existem por volta de 2900 redes no Brasil. O objetivo 

deste trabalho é verificar a percepção de valor do microfranqueado sobre o suporte, 

em razão do seu tempo de franqueamento dentro da rede; quanto ao suporte, serão 

verificados os itens que o compõe: treinamentos, prospecção e instalação das novas 

unidades que serão franqueadas, e o apoio jurídico e financeiro. O problema de 

pesquisa tem como objetivo responder se há variação na percepção de valor dos 

microfranqueados diante do suporte do franqueador em função do tempo de 

franqueamento na rede.  As variáveis escolhidas são de natureza quantitativa. Para 

esta pesquisa, foram selecionadas 222 microfranquias estabelecidas em diversos 

estados no Brasil que responderam à pesquisa, a pesquisa foi estruturada com 

questões fechadas, em escala Likert de cinco pontos. Para o tratamento dos dados 

coletados, foi utilizada uma abordagem estatística por meio de regressão linear 

múltipla. Os resultados deste trabalho não confirmam a existência de relação entre o 

tempo de franqueamento e a percepção de valor do suporte pelo microfranqueado. 

Espera-se que este trabalho contribua com os estudos sobre microfranquias e honey 

moon, já que existe uma escassez de estudos nacionais e internacionais sobre a 

percepção de valor do suporte  em microfranquias. 

 
 

 

 

Palavras chave: Redes de Franquias, Microfranquias, Escassez de Recursos, 
Suporte, Ciclo de Vida, Honey Moon. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

ABSTRACT 
 

Microfranchises are franchises whose initial investment amount is up to R$90,000.00 

and, in this format, there are around 2900 chains in Brazil. The objective of this work 

is to verify the perception of the value of the micro-franchisee on the support, due to 

its franchising time within the network; as for support, the items that compose it will be 

checked: training, prospecting and installation of new units that will be franchised, and 

legal and financial support. The research problem aims to answer whether there is 

variation in the perceived value of microfranchisees in the face of the franchisor's 

support depending on the franchising time in the network. The variables chosen are 

quantitative in nature. For this research, 222 microfranchises established in several 

states in Brazil that responded to the survey were selected, the survey was structured 

with closed questions, on a five-point Likert scale. For the treatment of the collected 

data, a statistical approach was used by means of multiple linear regression. The 

results of this work do not confirm the existence of a relationship between the 

franchising time and the perception of the value of the support by the micro-franchisee. 

It is expected that this work will contribute to studies on microfranchises and honey 

moon, since there is a shortage of national and international studies on the perception 

of the value of support in microfranchises. 

 

 

Keywords: Franchise Networks, Microfranchies, Resource Shortage, Support,  and 
Life Cycle, Honey Moon 
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1 INTRODUÇÃO          

O modelo de franchising, ou franquia, está organizado a partir do contrato entre 

o detentor da marca e os empreendedores que procuram, por meio deste contrato, o 

direito de explorar economicamente a marca. Após a oficialização deste contrato, o 

detentor da marca passa a ser chamado de franqueador, agente que concede, 

mediante remuneração, a licença de seu uso a outra pessoa, agora denominado 

franqueado. Ortega, Melo, Boaventura e Mascena (2016) explicam que o sistema de 

franquias se caracteriza pela relação contratual entre franqueador e franqueado. 

O segmento de franquias contribuí para a economia de um país, e isso é 

evidente em países que buscam projeção e crescimento social, uma vez que o setor 

possibilita o desenvolvimento de uma cultura empreendedora, além de criar um 

número significante de empregos diretos e indiretos.  

De acordo com dados da ABF, o faturamento do ano de 2019 superou R$186 

Bi, e representou um aumento de 6,81% em comparação ao mesmo período de 2018, 

conforme podemos observar na Figura 1.  

 

Figura 1 – Faturamento anual das redes de franquias no Brasil (em bilhões R$) 

          

          Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

Em complemento, é importante salientar que, no Brasil, há mais de 159 mil 

unidades franqueadas nos mais diversos setores. Dentre todos os setores, o de 

alimentação é o que possui mais lojas franqueadas, valor próximo a 35 mil unidades 

abertas. O setores de alimentação, de saúde, de beleza e bem estar, o setor de 

2015 2016 2017 2018 2019

139.593
151.247

163.247
174.843

186.755
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serviços e outros negócios são os que possuem maior representatividade, conforme 

dados a seguir:  

 Alimentação com 25,92%; 

 Saúde, Beleza e Bem Estar com 18,32%; 

 Serviços e outros negócios com 14,46%. 

Esses números refletem uma realidade gerada por um total de mais de 2900 

redes de franquias espalhadas pelo país, conforme Figura 2. Em relação ao contexto 

histórico, deve-se salientar que o sistema de franchising surgiu no Brasil nos anos 

1960 no contexto da aprendizagem de idiomas e, após isso, essa estratégia de 

negócios expandiu-se na direção de outras áreas, tais como alimentação e 

perfumaria. 

                          Figura 2 – Número de redes de franquias no Brasil 

         

          Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

No decorrer dos últimos dez anos, o segmento de franquias tem observado 

cada vez mais o surgimento de redes de microfranquias, que são uma opção de 

negócio no qual o empreendedor não precisa ter um montante financeiro elevado. De 

acordo com a ABF (2020), em 2018 havia 589 redes que franqueavam suas marcas 

por um valor inferior à R$90.000,00, estando essas unidades categorizadas como 

microfranquias.  

Portanto, nesse sentido, Justin, Webb e Suter (2011) apontam que as 

microfranquias são semelhantes às franquias convencionais. A distinção está nos 

2015 2016 2017 2018 2019

3.073 3.039
2.845 2.877 2.918
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valores que são necessários para se franquear a uma rede, sendo que as 

microfranquias exigem valores muito menores de investimento se comparadas às 

franquias convencionais. 

Segundo a ABF (2020), podemos considerar microfranquia aquela franquia que 

custa até R$90.000,00, sendo uma de suas principais características o menor custo 

fixo e, também, um menor custo operacional. Além disso, a ABF aponta que, no 

contexto das microfranquinas, o retorno sobre investimento é menor quando 

comparado ao das franquias tradicionais, variando entre 12 a 18 meses.  

Após esse período, é previsto que o retorno sobre o investimento acabe sendo 

mais rápido. Em complemento, é importante ressaltar que existem microfranquias que 

podem custar a partir de R$3.000,00 para iniciar a operação, sendo que os segmentos 

destas redes de microfranquias vão desde prestação de serviços até pequenos 

comércios, como pequenas lojas e quiosques que ficam dentro de shoppings e 

hipermercados, por  exemplo, situações nas quais proprietário está diretamente ligado 

à operação do negócio (MELO; BORINI; CUNHA, 2014).  

Mediante o apresentado, destaca-se que o segmento no Brasil cresceu 8% em 

2019. Em sua maioria, as microfranquias estão situadas no segmento de serviços, 

muitas vezes não necessitando de ponto comercial, e o franqueado é o principal 

operador, requerendo poucos ou mesmo nenhum funcionário (FAIRBOURNE; 

GIBSON; DYER, 2007).  

Em relação à distribuição das microfranquias no mercado, observamos que os 

setores de saúde, beleza e bem estar configuram como principais, representando 

16,30% do segmento de microfranquias. Por outro lado, o setor de alimentação neste 

segmento é o 5º colocado, com uma participação de 12,22%, graças aos altos 

investimentos iniciais necessário para se entrar no setor de alimentação. 

De acordo com (Melo et al., 2019), estudos têm demonstrado que o modelo de 

microfranquias, tem sido utilizado como opção de negócio por investidores que têm 

baixa capacidade financeira; essa escassez de recursos vem acompanhada de uma 

série de limitações que podem influenciar no sucesso deste negócio e, por isso, os 

investidores escolhem utilizar o modelo de microfranquias para que estas limitações 

possam ser resolvidas.  

Segundo Melo, Cunha e Telles (2019), estes empreendedores buscam no 

modelo de microfranquia uma solução para as suas limitações técnicas através do 

suporte que é oferecido pelo franqueador; em complemento, os autores defendem que 
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a escassez de recursos contribui para a criação de uma rede fraca em relação ao 

suporte e à percepção da marca pelo microfranqueado.  

É preciso destacar que as microfranquias surgiram com a ideia de permitir que 

empreendedores com baixa capacidade financeira iniciassem um negócio; com isso, 

foi adicionada mais uma alternativa para que uma determinada classe social pudesse 

ascender por meio de uma visão e atitude empreendedoras: de acordo com (Melo et 

al., 2019), as microfranquias podem ter sido uma opção para empresárias que 

atuavam na informalidade e que possuíam baixo poder de investimento. 

O modelo de microfranquia é visto por alguns microempreendedores como uma 

forma de se obter o próprio emprego, já que algumas pessoas que ficaram 

desempregadas desistem do mercado formal e passam a investir em microfranquias. 

Segundo Christensen, Parson e Fairbourne (2010),  o modelo de microfranchising é 

um atalho para o emprego, pois facilita a superação de obstáculos para a conquista 

de vagas e para a entrada no mercado de trabalho.  

A literatura aponta que o apoio e a prestação de suporte dado pelo franqueador 

para os microfranqueados são necessários; de acordo com Schnell et al. (2018), “o 

desejo de empreender nem sempre é acompanhado com as capacidades para gerir 

uma empresa”. As limitações destes empreendedores podem levar tempo para serem 

sanadas, e esse tempo de aperfeiçoamento pode variar entre os microfranqueados.   

Portanto, se esse apoio for negligenciado pelo franqueador, há uma alta 

probabilidade de esta unidade franqueada não sobreviver por muito tempo. Mediante 

isso, o suporte é essencial para o microfranqueado. Por fim, Alon, Mitchell e Munoz 

(2010) apontam que as microfranquias necessitam de sistema de suporte interno e 

externo eficientes para que possam prosperar.  

Assim, o modelo de microfranquias pode ser entendido como uma oportunidade 

para quem deseja abrir um negócio que já esteja estruturado e com a sua marca já 

reconhecida pelo mercado e consumidores, com a vantagem de esse modelo exigir 

um custo mais baixo do que franquias convencionais (CARDOSO; MELO; SOUZA, 

2016). 

As microfranquias possibilitam a ascensão socioeconômica de diversos 

microempreendedores, já que muitos passam a ter a oportunidade de atuar fora da 

informalidade, sendo este um fator que pode resultar em uma melhor posição 

socioeconômica deste indivíduo. Segundo Batista et al. (2013), a inserção 
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socioeconômica destes microempresários possibilita a eles a oportunidade de usufruir 

de seus direitos como cidadão brasileiro. 

Estudos realizados em 2007 afirmam que as microfranquias foram utilizadas 

em países subdesenvolvidos como forma de inserção econômica da população. Para 

Melo et al. (2019), as microempresas são responsáveis pela diminuição do 

desemprego em mercados emergentes, e isso favorece a ascensão social de classes 

sociais por meio da criação de empregos e formalização de negócios. 

Cabe também apontar que o povo brasileiro tem se mostrado muito ativo em 

relação ao empreendedorismo. Isso decorre de fatores impactantes na vida das 

pessoas, como o achatamento salarial por força do número de pessoas que estão 

desempregadas.  

Com um número elevado de pessoas sem emprego, não há como aumentar o 

nível de salário na economia, já que a demanda de empregos é maior do que a oferta; 

isso faz com que pessoas que estão desempregadas há algum tempo aceitem ganhar 

um salário menor do que quando estavam empregadas. Para Maciel (2019), a falta de 

empregos obriga os brasileiros a aceitarem um remuneração menor.      

Assim, nasce a necessidade de as pessoas procurarem atividades fora do 

emprego formal para complementarem suas rendas. Para que isso se realize, eles 

tomam a decisão de empreender. De acordo com (MELO; BORINI; CUNHA, 2014), o 

franqueado deve ser tratado como um empreendedor que busca no sistema de 

franchising uma oportunidade para investir suas economias pessoais. 

 Podemos chamar de microempreendedores os empreendedores com baixo 

poder de investimento. Para estes, o foco é a realização de pequenos negócios que, 

somados,  representam um número significativo para a economia de um país. De 

acordo com os dados da Agência Brasil (2019), as micro e pequenas empresas 

representam, no Brasil, 99,1% do total registrado. São mais de 12 milhões de 

negócios, dos quais 8,3 milhões são microempreendedores individuais (MEI). Os 

pequenos negócios também respondem por 52,2% dos empregos gerados pelas 

empresas no país.  

Com isto, o setor de franquias torna-se uma fonte capaz de gerar empregos em 

vários setores da economia; seegundo dados da ABF (2020), em 2019, os números 

de vagas de empregos diretos geradas no sistema de francising ultrapassaram a casa 

de um milhão e trezentos mil (1.3 milhões). 
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  Figura 3 – Número de pessoas empregadas em redes de franquias no Brasil  

     

    Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

Diante do exposto, apesar da importância do setor para o desenvolvimento 

econômico do país, o número de estudos sobre microfranquias são escassos, sendo 

que, na maioria, eles estão concentrados em investigar como o modelo contribui para 

o quadro socioeconômico, ao invés de buscar refletir sobre as questões econômicas 

e administrativas do modelo de negócio. Para Fairboune (2006), Parsons, Burandi, 

Koch, Christensen e Fairboune (2010) e Cardoso, Melo e Souza (2016), geralmente, 

as pesquisas em microfranquias estão concentradas nos efeitos que este modelo de 

negócio provoca no cenário socioeconômico.   

 Para Pimentel, Lanfranchi e Melo (2019), existe uma carência de estudos que 

investiguem as questões de suporte e percepção do valor da marca pelos 

microfranqueados.  

  

1.1 FORMULAÇÃO DO PROBLEMA DE PESQUISA 

Empreendedores que não possuem uma alta capacidade financeira podem 

ficar expostos a riscos em suas operações com mais facilidade do que grandes 

investidores.  A opção de se tornar um franqueado em uma rede já estabelecida é 

uma estratégia que diminui os riscos, ao mesmo tempo possibilitando acesso ao 

conhecimento e experiência de quem já está no ramo de atividade que o 

empreendedor atua (neste caso, o franqueador).  

2015 2016 2017 2018 2019

1.189.785 1.192.495 1.193.568
1.292.145

1.358.139
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De acordo com Melo, Borine e Cunha (2014), a existência de suporte por parte 

do franqueador faz com que o sistema de franquias apresente menores riscos de 

insucesso do que os negócios independentes. 

Assim, o suporte oferecido pelo franqueador é um dos fatores preponderantes 

quando da aquisição de uma microfranquia, pois boa parte dos microempreendedores 

não possui conhecimento técnico sobre o negócio e tem pouco noções sobre como 

administrar uma empresa; com isso, o franqueado concorda em pagar as taxas de 

franquia e royalties, atuando sob uma marca já existente e posta no mercado.  

De acordo com Roh e Andrew (1997), o franqueador busca aumentar a 

rentabilidade através das taxas de franquias e royalties em curso, ao passo que Justis 

e Judd (1986) defendem que os franqueados  também podem presumir que o 

franqueador irá participar ativamente para a realização de tal crescimento, 

desenvolvimento e expansão através de formação inicial e contínua, serviços e 

suporte. 

Para Melo, Borini e Telles (2019), o suporte  que um franqueador  fornece na 

rede contribui para a percepção que o franqueados tem da marca da rede, e se esse 

comportamento for positivo por parte do franqueador, pode gerar um 

comprometimento por parte de o franqueado trabalhar em favor da marca. 

Desta forma, temos duas situações a serem consideradas para formular a 

pergunta de pesquisa. A primeira situação diz respeito à necessidade de o 

franqueador ter recursos suficientes, provenientes de taxas e royalties para poder 

oferecer o suporte adequado; a segunda situação diz respeito à qualidade do suporte 

que é prestado pelo franqueador ao franqueado, sendo que podemos afirmar que o 

recebimento deste suporte  já faz parte da expectativa do franqueado. Segundo 

Combs et al. (2004) Grace e Weaven (2011), a diferença entre os benefícios gerados 

e as taxas pagas pelos franqueados resulta no valor criado pelo franqueador  

A literatura aponta que um franqueado que acaba de entrar em uma rede tem 

uma série de expectativas a respeito de sua nova fase profissional. A ideia de se tornar 

patrão traz diversas mudanças comportamentais e cognitivas, e dentre elas está a 

expectativa de que o franqueador irá auxiliar na direção do negócio. De acordo com 

Markus et al. (2011), a fase inicial deste relacionamento pode ser comparado à lua de 

mel de um casamento, quando as expectativas neste novo relacionamento são as 

mais altas e positivas. 
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Para Dyer e Singh (1998), Walker et. Al., (1997) e Melo et al. (2013), o tempo 

de franqueamento é componente importante na conscientização da importância que 

os recursos podem representar para a rede, além de como eles podem ser convertidos 

em valor para os envolvidos. Com o amadurecimento dentro da rede, o 

microfranqueado passa a perceber quais recursos oferecidos pelo franqueador são 

importantes para a sua unidade. 

A medida que o tempo passa, a relação entre franqueador e franqueados pode 

mudar, já que o efeito de lua de mel já passou (e, neste período, o nível de tolerância 

a desvios por parte de qualquer lado é mais alto). De acordo com Markus et al. (2011), 

os franqueados que entram em um sistema de franquia estão entusiasmados para ser 

tornar parte da rede.  

Após esta fase, os relacionamentos podem ficar mais difíceis se os interesses 

próprios começam a se opor aos interesses da rede. Segundo Blut et al. (2011) e 

Dwyer, Schur e Oh (1987), as relações entre franqueador e franqueados 

desenvolvem-se a partir de uma sequência de fases.  

A cada fase podemos entender que a relação entre partes fica mais madura e 

que os conflitos que surgirão podem prejudicar a rede, obrigando franqueador  e 

franqueados a ter que dividir suas atenções no negócio e na gestão destes conflitos.  

O que ocorre é que o tempo de franqueamento pode ser um elemento 

importante nos modelos de franquia, e com isso a necessidade de entender este 

fenômeno se faz necessária, Para Castrogiovanni, Combs e Justis (2006) o modelo 

de franquia é um meio de acesso a recursos escassos, e o tempo é um dos fatores 

que podem mudar a estratégia da empresa. 

É claro que, com o passar do tempo, as fases do ciclo de vida organizacional 

vão avançando; a fase da lua de mel é vencida e a empresa entra em outra fase. 

Entretanto, o que se sabe sobre a lua de mel é que, nesta fase, o nível de tolerância 

é mais alto por tudo ser novo para os novos franqueados. Segundo Lawler e Mohrman 

(1987), neste nível, a relação é caracterizada por altos níveis de entusiasmo e tendem 

a produzir uma série de boas sugestões. 

Para  Boeri e Garibaldi (2007), a fase de lua de mel não pode durar para 

sempre, e, de acordo com Blut et al. (2011), no período de maturidade, a relação entre 

franqueado e franqueador já está bem definida.  Com isto, é possível afirmar que 

mudanças na relação entre as partes podem ocorrer, e isso pode ou não influenciar a 

percepção do microfranqueado ao valor do suporte. 
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Figura 4: Ciclo de vida nos relacionamento

 

       Fonte: (Blut et al, 2011) 

 

É comum que, devido ao amadurecimento dentro de uma rede ou rotina que foi 

implantada para um pessoa, ou até mesmo empresa, algumas percepções sejam 

alteradas com o passar do tempo, pois, durante o ciclo de vida de uma empresa, um 

conjunto de novas habilidades pode ser desenvolvido, e o aumento do conhecimento 

pode trazer novas percepções sobre o negócio.  Segundo Morais e Silva (2014), “as 

organizações assemelham-se aos organismos vivos, pois, nascem, crescem, 

desenvolvem-se, envelhecem e morrem, caracterizando, assim, o ciclo de vida 

organizacional”. 

O que ocorre é que microfranquias são criadas sobre uma base que vem com 

investimentos financeiros de baixa ordem, e que as taxas de franquia e royalties pagos 

aos franqueadores são incapazes, na maioria das vezes, de dar liquidez e capacidade 

financeira a franqueadores para que estes possam entregar um suporte adequado À 

sua rede (Melo, Cunha & Telles, 2019).  Esta situação nos conduz ao nosso problema 

de pesquisa: a qualidade do suporte que é prestado pelo franqueador pode influenciar 

ou não a percepção do microfranqueado em relação ao valor do suporte? 

Devido a isto, entendemos que estudar a percepção do franqueado sobre o 

valor do suporte à luz de teorias que contemplem o tema ciclo de vida organizacional 

e o efeito honey moon tem relevância para o estudo em microfranquias. 
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1.2 OBJETIVO  

 

O objetivo deste trabalho é verificar se a percepção do valor do suporte pelo 

microfranqueado sofre influência devido ao tempo de operação dentro da rede, já que 

o suporte é parte essencial no sistema de franquias e pode ser percebido de formas 

diferentes devido ao amadurecimento do microfranqueado. 

A interferência do tempo de franqueamento na percepção do suporte pode 

ocorrer, já que o franqueado vai adquirindo experiência sobre a gestão do negócio, o 

que pode modificar a sua percepção conforme o seu amadurecimento sobre como 

uma rede de franquia deve funcionar. 

 Para isto, vamos verificar como está a percepção dos franqueados em tópicos 

existentes em diversos manuais de operações e até promessas que são feitas por 

franqueadores em rede franquias, que contemplam questões de satisfações sobre o 

suporte. Nesse sentido, investigaremos aspectos desde a escolha do ponto comercial 

até o nível de assessoria jurídica e financeira. 

A Figura 5 sugere um framework para o problema de pesquisa, com base no 

que foi mencionado anteriormente. 

 

1.3 FRAMEWORK DA PESQUISA  

 

Diante das informações apresentadas, e objetivando analisar as dimensões 

citadas, elaborou-se o framework exposto na Figura 5. 

                              Figura 5 – Framework  

                                   

      Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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 Pretendemos verificar se há interferência sobre a percepção do valor do 

suporte à medida que o tempo de franqueamento aumenta para a unidade 

franqueada. 

. 

1.4 CONTRIBUIÇÃO DA PESQUISA  

 

Esta dissertação espera poder contribuir junto aos demais estudos sobre 

microfranquias. No âmbito acadêmico, a contribuição deste estudo está na 

confirmação que a percepção do microfranqueado ao valor do suporte não sofre 

interferência em relação ao tempo que ele está na rede. Isso complementa as 

conclusões de estudos sobre Value Creation in Microfranchise Chains: Perceptions 

on Brand and Support (Melo, Cunha e Telles, 2019), e What to Expect After the 

Honeymoon: Testing a Lifecycle Theory of Franchise Relationships (Blut et al., 2011) 

Em complemento, apesar de alguns estudos abordarem o campo de 

microfranquias, ainda existe uma carência de novas pesquisas sobre o assunto, já 

que o mercado de microfranquias vem crescendo no Brasil, e a grande maioria destas 

pesquisas sobre microfranquias estão relacionadas a questões socioeconômicas. 

Segundo Cardoso, Melo e Souza (2015), Diochon, Anderson e Ghore (2016), 

Pimentel, Lanfranchi e Melo (2019), o segmento de microfranquias é pouco estudado 

apesar de ser utilizado com estratégia de crescimento por muitas empresas, e de seus 

números serem representativos dentro de economias emergentes. 

De acordo com Melo, Cunha e Telles, (2019), os resultados dos estudos podem 

ser diferentes quando se muda a perspectiva estudada, se estratégica ou social. Para 

esta pesquisa, utilizamos uma perspectiva estratégica e empresarial. 

Também esperamos contribuir com este estudo para o setor gerencial, 

fornecendo conhecimento obtido por meio de pesquisas sobre o suporte de 

microfranquias, que possa contribuir para que seus gestores tomem decisões que 

sejam mais assertivas e que gerem valor ao seu negócio. Quando uma rede de 

franquias oferece um suporte adequado aos seus franqueados, cria-se uma rede mais 

estruturada e mais atrativa para novos potenciais franqueados. De acordo com Melo, 

Cunha e Telles (2019), a atratividade de uma rede de microfranquia pode ser 

aumentada quando se oferece um suporte adequado.  

 



28 

1.5 ESTRUTURA 

 

A intenção deste tópico é demonstrar como a pesquisa será conduzida na 

busca dos objetivos deste estudo. O trabalho será apresentado em 6 capítulos: 

introdução, referencial teórico, formulação das hipóteses, metodologia, discussão e 

conclusão. 

A Introdução será formada por 4 subitens que irão informar o problema da 

pesquisa, o objetivo, a sua contribuição acadêmica e como o trabalho será construído;  

no capítulo de referencial teórico, encontraremos 4 subitens que demonstrarão quais 

referências foram utilizadas  para a elaboração do trabalho; também refletiremos 

sobre = os conceitos de franquia, microfranquia, microemprendedorismo, e iremos nos 

aprofundar sobre a teorias que serviram como pilares de sustentação deste trabalho. 

O terceiro capítulo irá apresentar o desenvolvimento das hipóteses sobre a 

questão da percepção do franqueado em relação ao suporte de acordo com o tempo 

de operação da unidade franqueada. No capítulo de metodologia,  apresentaremos 

como a pesquisa foi feita, como as entrevistas foram realizadas, quais foram as 

variáveis consideradas e quais métodos estatísticos foram utilizados para a 

elaboração dos resultados. O quinto capítulo conterá a discussão sobre os resultados 

encontrados na pesquisa. Por fim, o capítulo de conclusão encerrará o trabalho com 

as discussões, limitações e contribuições desta pesquisa. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO   

 

O objetivo deste capítulo é construir uma base através dos conceitos teóricos 

que fundamentam e acercam a ideia inicial desta pesquisa, para poder sustentar o 

problema de pesquisa. O objetivo deste capítulo é o de construir uma base teórica que 

possa dar suporte à problematização formulada nesta pesquisa. Para nos aprofundar 

sobre o tema, será necessário compreender alguns conceitos que compõem o modelo 

de franquia, microfranquia, ciclo de vida organizacional e honey moon. 

Abaixo, segue uma visão geral do que será apresentado sobre o tema desta 

pesquisa, tendo a teoria da Visão Baseada em Recursos, e Ciclo de Vida  

Organizacional e Honey Moon como teorias que sustentam o problema de pesquisa. 

 

                                Figura 6: Visão Geral do Referêncial Teórico 

      

    Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

2.1 REDE DE FRANQUIAS  

 

De acordo com Gillis e Castrogiovanni (2012), o modelo de negócio de 

franchising é amplamente, e cada vez mais, utilizado por empresários que procuram 

o crescimento por meio da expansão geográfica. 

Podemos entender a rede de franquia como uma opção administrativa baseada 

em planejamento estratégico, na qual a visão do negócio é de longo prazo. Para 

Mendelsohn (1994), desenvolveu-se a partir de soluções encontradas por 

empreendedore, em resposta aos problemas que enfrentavam nos seus negócios e 

vem servindo de modelo para outros negócios. 
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O sistema de franquia se mostra eficaz porque une dois elementos importantes 

para a manutenção de qualquer negócio: investimentos e konw how de determinado 

campo de atividade.  

Para entender esse conceito, é necessário utilizar a Teoria Baseada em 

Recursos (RBV), já que esta é uma das teorias mais utilizadas nos estudos que 

envolvem o tema de franquias; ainda, a captação de recursos de indivíduos que 

queiram participar da rede é uma forma de manter e expandir os negócios. De acordo 

com Oxenfeldt e Kelly (1968), Shane (1996), Dant, Grunhage e Windsperger (2011), 

Gonzalez-Diaz e Solis-Rodriguez (2012) e Rosado-Serrano, Paul, Dikova (2018), a 

Teoria de Escassez de Recursos é um dos principais fundamentos para explicar a 

constituição do modelo de franquia.  

De acordo com Parsa (1996), o sistema de franquia possui uma característica 

única dentre as opções de expansão de uma empresa. O sistema de franchise 

representa uma estrutura de negócio empresarial única porque inclui diversas 

organizações que são legalmente independentes um do outro, economicamente 

interdependentes uns dos outros, e operacionalmente indistinguíveis uns dos outros.  

 
              Quadro 1 - Conceitos de franquia 
 

AUTOR/ANO CONCEITO DE FRANQUIA 

LAFONTAINE , 1992 

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

PARSA, 1996 

O sistema de franquia representa uma estrutura de negócio empresarial 
única, porque incluem diversas organizações que são legalmente 
independentes um do outro, economicamente interdependentes uns dos 
outros, e operacionalmente indistinguíveis uns dos outros (Parsa, 1996). 

ALON, 2004 
As franquias injetam desenvolvimento experiência e formação em várias 
indústrias e aumenta as capacidades empresariais e de gestão e 
habilidades da força de trabalho. 

CASTROGIOVANNI, 
COMBS e JUSTIS, 2006 

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

TORIKA, 2011 
Franquia é um meio de partida, o desenvolvimento de novos 
empreendimentos e estruturas organizacionais, proporcionando um 
canal para a introdução de novos produtos ou serviços para o mercado. 

DIOCHON, 2016 
Franquia é geralmente definido como acordo contratual  em que uma 
empresa, franqueador, licencia um conceito comercial, sistema 
operacional ou marca comercial a um segunda empresa, o franqueado. 

 
Fonte: Adaptado de Lafontaine (1992); Parsa (1996); Alon (2004); Castrogiovanni, Combs e Justis 

(2006); Torika (2011) e Diochon (2016). 
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 O franqueador pode utilizar esta estratégia para ampliação de seus negócios; 

sendo assim, a utilização deste modelo cria a possibilidade de a empresa aumentar a 

sua participação no mercado e angariação de novos clientes. De acordo com Torikka 

(2011), franquia é um meio de partida, o desenvolvimento de novos empreendimentos 

e estruturas organizacionais, proporcionando um canal para a introdução de novos 

produtos ou serviços para o mercado. 

 Em contrapartida, o franqueado utiliza a experiência do franqueador, podendo 

usufruir de uma estrutura que já está pronta e é aceita pelo mercado. Estes são 

motivos que tornam o mercado tão atrativo. Em complemento, o sistema de franquia 

permite que potenciais franqueados conduzam a sua atividade por meio de um modelo 

de negócio consolidado com uma marca reconhecida, reduzindo custos e riscos 

(LIANG; LEE; HUANG; LEI, 2013). 

 Para isso, é necessário firmar o contrato entre partes, no qual o franqueador 

cede o direito de uso do nome da rede e suporte ao franqueado que, por sua vez, por 

meio deste contrato, concorda em pagar taxas e royalties. O contrato de franquia 

afirma que o franqueador deve fornecer ao franqueado o apoio necessário para a 

implementação do negócios, treinamento, supervisão de atividades e apoio à gerência 

(MARI et al., 2020). 

Este tipo de contrato resulta em benefícios para ambos os lados na questão 

econômica e financeira, já que é altamente custoso criar um produto e desenvolver 

uma marca, assim como expandir a sua estrutura ao abrir novas lojas. De acordo com 

Alon, Madanoglu e Shoham (2017), o franchising é um substituto do capital para a 

expansão: ao permitir que outros façam aplicações financeiras no sistema, 

franqueador e franqueados usam uns ao outros como ativos intangíveis. 

 Em complemento, o descumprimento de regras estabelecidas no contrato de 

franquia pode trazer perdas econômicas e financeiras para os dois lados, mas é certo 

que o maior prejuízo ficará com o franqueado já que, para entrar em uma rede, foi 

necessário desembolsar uma quantia de capital financeiro para custeio da taxa de 

franquia, dos royalties e do investimento inicial  (MEEK et al, 2011). 

De acordo com Alon, Madanoglu e Shoham (2017, p.119), se a economia está 

crescendo, o contexto é favorável para o setor de franchising:  franqueadores podem 

aumentar o número de franqueados, e o número de unidades de propriedade da 

empresa. Em adição, quando em condições econômicas adversas, as empresas vão 

preferir a franquia para reduzir os riscos associados com a realização de 
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investimentos adicionais (ALON; MADANOGLU; SHOHAM, 2017, p. 118). Já de 

acordo com Hall e Dixon (1989), existem pessoas que acreditam que o segmento de 

franquia também pode crescer durante os períodos de recessão econômica. 

Com isso, podemos entender que a situação econômica de um país é 

determinante para o aumento ou redução de investimentos por parte de 

empreendedores, mas o ramo de franquias pode ser explorado positivamente nos dois 

cenários. 

 

2.1.1 SINTESE: REDE DE FRANQUIAS 

 

O Quadro 2 apresenta os principais pontos verificados nos conceitos de 

franquias. 

                                         Quadro 2 – Síntese: Rede de franquias 

1 
Para a franquia existir é necessário que franqueador e franqueados aceitem e respeitem as 

condições acordadas entre ambos e formalizem o ato através de contrato. 

2 
O franqueador entra com a expertise do negócio, a marca e todo suporte necessário para o 

franqueador, como assessoria financeira, técnica, etc. 

3 
O franqueado entra no negócio com pagamento da taxa de franquia, pagamento de royalties e 

força de trabalho. 

4 
Aos dois cabem a obrigação de respeitar as condições para que a rede franqueada não sofra 

com a falta de padronização. 

5 O sucesso de qualquer parte favorece o sucesso da rede. 

Fonte: Elaborado pelo autor 2020 

 

2.1.2 SUPORTE   

 

 O modelo de franquia acontece quando é formalizado o acordo entre 

franqueador e franqueado, por meio de contrato. Após isto, a celebração deste 

contrato deve ser feita com o pagamento das taxas de franquia e dos royalties pelo 

franqueado, que passa a ter direito do uso da marca e do suporte que é oferecido pelo 

franqueador. Segundo Lafontaine (1992), o sistema de franquias é definido com um 



33 

acordo contratual entre franqueado e franqueador, na qual se permite ao franqueado 

a utilização da marca para comercialização de produtos do franqueador. 

A certeza, ou garantia, que é dada nos contratos de franquia atrai pequenos 

empreendedores de maneira significativa. De acordo com Alon (2004), o sistema de 

franquia tem um papel enorme na economia dos EUA como uma importante fonte de 

emprego e um motor fundamental para crescimento da economia em todas as linhas 

de negócio, e em cada estado. 

Estes dados indicam relevância do setor para a economia de uma nação. Por 

outro lado, se esta nação é considerada uma nação economicamente emergente, a 

importância do microempreendedor é crucial para o desenvolvimento do país. 

Segundo Castrogiovanni e Kidwell (2010),  o franchising foi responsável por 40% do 

comercio varejista no EUA no início dos anos 2000; já no Canada, estes mesmos 

índices chegaram a 25%. 

 Além disso, o risco de se investir em um negócio no qual não se tem experiência 

é muito alto. Por isso, o sistema de franquias é atrativo para microempreendedores, 

já que os recursos que eles têm disponíveis para investimentos geralmente são 

baixos; assim, contar com o know how de quem conhece bem o negócio é um 

diferencial na hora de se poder investir. 

Com isso, o microempreendedor passa a contar com suporte que franqueado 

oferece; sem este, a chance de sucesso deste empreendimento seria muito reduzida, 

já que a grande maioria destes empreendedores não tem conhecimento técnico nem 

administrativo. Melo, Cunha e Telles (2019) defendem que a falta de conhecimento 

sobre o negócio resulta em maior vulnerabilidade para estes microempreendedores. 

O suporte que o franqueador oferece pode ser um diferencial de como a rede 

é vista pelo franqueado, pois ao aderir ao modelo de franquia de um negócio, está no 

contrato que a prestação de suporte adequado e satisfatório seja parte das obrigações 

do franqueador, e que o não cumprimento pode gerar insatisfação por parte dos 

franqueados. Nesses termos, de acordo com Melo, Borini e Cunha (2014), o suporte 

no sistema de franquias pode ser considerado como um atributo essencial. 

Com isso, a percepção do valor do suporte pode mudar ou não, mas é certo 

que este ponto tem que ser observado pelo franqueador para que a saúde da rede 

não seja impactada. Os franqueados ficam mais comprometidos com a marca devido 

ao comportamento positivo do franqueador (HUGHES; AHEANE, 2010; NYADZAYO 

et al., 2015; 2016). 
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 O suporte prestado pelo franqueador ao franqueado é muito importante, já que 

é fato que estes novos microfranqueados possuem diversos tipos de limitações 

técnicas sobre o negócio e necessitarão deste apoio. Com isso, tal suporte pode ser 

dividido em três categorias distintas que servem para apoiar o microfranqueado em 

suas rotinas diárias na rede: prospecção e instalação da nova unidade franqueada, 

treinamentos nas rotinas diárias e assessoria jurídica e financeira, de acordo com 

Melo, Borini e Cunha (2014). 

 Na questão de prospecção e instalação de uma nova unidade, entende-se que 

a escolha estratégica de um ponto comercial tem que ser indicada pelo franqueador, 

pois ele deve ser capaz de tal mapeamento que indique o melhor local para se instalar 

uma unidade e qual o layout adequado para a região escolhida. Segundo Melo, Cunha 

e Telles (2019), o franqueador possui experiência para escolher o ponto comercial 

dada a sua experiência em prospectar pontos de vendas de acordo com as demandas 

de consumidores deste local.  

 Ainda nas questões sobre prospecção e instalação, é necessário que o 

franqueador acompanhe como serão os momentos iniciais de novas unidades desde 

sua inauguração, e a experiência de quem já conhece as etapas de abertura de um 

negócio serve de pilares para a sustentação dos empreendedores que não possuem 

tal experiência. De acordo com Melo, Cunha e Telles (2019), o momento da 

inauguração é muito importante, poise o microfranqueado pode estar inseguro em 

suas ações; ao ser apoiado pelo franqueador, ele percebe esta ajuda de forma 

positiva.  

 Ainda falando de suporte, as questões sobre treinamento são imprescindíveis 

para a percepção do microfranqueado em favor ao valor da marca, já que sem os 

treinamentos necessários, a padronização dos processos e eficiência do negócio pode 

comprometer os resultados da unidade e da rede. De acordo com Michael e Combs 

(2008), e Melo, Cunha e Telles (2019), o treinamento que o franqueador presta ao 

microfranqueado tem o papel  de disseminar os conhecimentos do negócio dentro da 

rede. Estes servem para que as unidades estejam capacitadas para as atribuições 

necessárias para condução e gestão do negócio. 

Por fim, a assessoria jurídica e a financeira também fazem parte do conjunto 

suporte, e são necessárias para a rede, já que alguns parâmetros definidos pela 

franquia envolvem a capacidade de os microfraqueados quantificar custos e manter o 

nível de qualidade exigido pela franqueador. De acordo com Melo, Cunha e Telles 
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(2019), estas rotinas estão previstas nos manuais de operação e servem para 

padronizar os procedimentos operacionais, por meio de deveres e obrigações de 

franqueador e microfranqueados. 

Segundo Wu, Ho, Lan e Ip (2005) e Melo, Cunha e Telles (2019), a manutenção 

de padrões através de consultoria e auditoria agrega valor à marca pela percepção do 

consumidor. 

Em uma rede onde franqueador e franqueados trabalham em sinergia e 

comunhão, os resultados são percebidos por todos e este fato serve para fortalecer a 

marca (MELO; BORINI; CUNHA, 2014; AAKER, 1991, 1996; GHANTOUS; JAOLIS, 

2013; KIM; AN, 2003; PRIDE; FERREL, 2003).  

O suporte que é oferecido pelos franqueadores envolve desde treinamentos até 

assessorias jurídicas e de gestão financeira, e este tipo de suporte gera um alto custo 

para que o franqueador possa oferece-lo com qualidade e recorrência programada; 

os franqueados contam com este serviço e isso pode influenciar como o franqueado 

enxerga a marca. Segundo Kavić e Sercer (2014, p. 79), por causa da relação 

resultante da natureza  do sistema de franquia,  o franqueado terá expectativas e 

percepção de acordo com uma série de elementos tais como marca, marketing, 

treinamento etc. 

 

         Figura 7 – Composição do suporte 

               

             Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 Parte destes custos são quitados com o pagamento de taxas e royalties pelos 

franqueados, e quando essa receita não é capaz de honrar tal compromisso, a 

qualidade da prestação deste serviço cai, podendo afetar a percepção do valor da 

marca pelo franqueado. Ademais, segundo Combs, Michael e Castrogiovanni, (2004) 

e Dant, Grunhage e Windsperger (2011), o franqueado, por sua vez, em troca desse 
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suporte, compensa o franqueador através do pagamento de taxas de instalação da 

franquia, publicidade e royalties mensais. 

 

2.1.2.1 SINTESE: SUPORTE DA REDE 

 

O Quadro 3 apresenta os principais pontos observados nos conceitos de 

microfranquias. 

Quadro 3 – Suporte da rede 

1 
O franqueado opta pelo modelo de franquia como opção de negócio para poder usufruir do 

Know How, marca e suporte oferecido pelo franqueador.  

2 A prestação do suporte é fator importante a como o franqueado enxerga a marca da rede 

3 
Os níveis e qualidade de suportes podem estar atrelados aos valores que são captados por 

meio de taxa de franquia e royaltyes. 

4 Operações de franquia tendem a ter sucesso quando um suporte adequado é fornecido.  

5 
Uma situação de escassez de recursos pode representar um baixo nível de suporte 

oferecido pelo franqueador. 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

2.2 MICROFRANQUIAS 

 

De acordo com Geofrey, Webb e Ireland (2011), as microfranquias são 

semelhantes às franquias tradicionais, pois obedecem ao mesmo modelo. O conceito 

de microfranquia é o mesmo das franquias normais, já que não existe uma lei 

específica para cada tamanho de negócio, e sim para o modelo estabelecido pela 

rede. A microfranquia é um posicionamento comercial e acontece quando o investidor 

não tem grandes condições financeiras para investir.  

Segundo Schenell et al. (2018), a microfranquia é uma opção de investimento 

em franquia para quem não tem grandes valores para investir em uma rede 

convencional. Também cabe ressaltar que as microfranquias são reguladas pela lei n. 

8955/94, a mesma das franquias convencionais, que permite que, por meio de 
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autorização do franqueador, o franqueado possa utilizar a marca e outros objetos de 

propriedade intelectual, métodos e sistemas de produção e de administração do 

negócio, sem criar vínculos empregatícios.  

Em complemento, é interessante apontar que as microfranquias nasceram em 

mercados em que há predominância de pessoas da classe pobre e que têm atividades 

que, geralmente, não são formalizadas. Com isso, a popularização do modelo de 

microfranquia tem se tornado um diferencial na vida dessas pessoas que pertencem 

à base da pirâmide social, dando a elas a condição de atuar de maneira formal no 

mercado de trabalho. Segundo Cardoso, Melo e Souza (2016), as microfranquias são 

uma forma de baixo custo de investimento para formalizar uma atividade. 

 Além disso, as microfranquias surgiram como uma opção de crescimento 

socioeconômico para pessoas que estão buscando entrar no mundo do 

empreendedorismo e, até mesmo, para aquelas que veem o setor como opção  de 

voltar ao mercado de trabalho. De acordo com Frazer et al. (2007) e Hunt (1972), 

indivíduos que ficaram desempregados durante uma recessão podem enxergar o 

modelo de franquias  como uma alternativa para o autoemprego.   

Devido a períodos de instabilidade econômica, as pessoas procuram opções 

de investimento mais baixos, e parte massiva da base da pirâmide social é composta 

por indivíduos que estão na faixa da pobreza. De acordo com Melo, Borini e Cunha 

(2014), as microfranquias são formadas por pessoas que estão na base da pirâmide 

social. Isso confirma que a grande maioria das pessoas que iniciam esse negócio 

pertencem a uma classe social que busca ascensão.  

Com isso, a criação das microfranquias surgiu para atingir esse público; afinal, 

os modelos de franquias precisam se expandir para ter uma força maior dentro do 

mercado, e a propagação desta opção de negócio resultou em uma representatividade 

de altíssima importância, não só na esfera social como também no cenário econômico 

Para  Farboune, et al. (2007), o termo “micro” remete à natureza social de franquia, 

cujo foco é atender às classes mais carentes. 

De acordo com Melo, Cunha e Telles (2019), geralmente, as pessoas que 

investem em microfranquias pertencem às classes menos favorecidas. Em economias 

emergentes, a formalização de uma atividade econômica através dos modelos de 

franquias é uma realidade que toma corpo devido a diversos fatores sociais. 

Dentre estes, a busca do emprego é um dos fatores que estimulam a opção por 

esta medida. Segundo Christensen, Parsons e Fairbourne (2010), optar pelo modelo 
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de microfranquia é o ato de comprar do emprego. Assim, alguns microfranqueados 

querem apenas formalizar a sua atividade e ter um emprego no qual ele possa gerar 

rendimentos para o seu sustento. As pessoas que têm um baixo poder de investimento 

optam pelo modelo de microfranquias por motivos que podemos entender como 

associados à segurança, pois estão entrando em um modelo já estabelecido no qual 

o custo de investimento é baixo e terão a garantia do emprego. 

Participar de uma microfranquia oferece, aos franqueados, o benefício da 

segurança da formalização de sua atividade somada aos rendimentos que serão 

oriundos desta atividade. Segundo Justin et al. (2011), o modelo de franquias oferece 

um risco menor ao se entrar em um modelo de negócio comprovado. Além disso,  ao 

enxergar a possibilidade de inserção social, o modelo de microfranquias se torna 

muito atrativo para as pessoas que estão na base da pirâmide social.  

Em complemento, cabe ressaltar que a contribuição das microfranquias na 

questão social e econômica não é uma exclusividade do Brasil, sendo que a mesma 

acontece em todo o mundo, principalmente em economias pobres onde a 

especialização de mão-de-obra é reduzida; por esse motivo, o mercado de trabalho 

não é capaz de absorver tal força de trabalho, o que faz com que os índices de 

desempregos sejam altos e que o número de pessoas na faixa de pobreza seja cada 

vez maior. Para Fairbourne (2006), as microfranquias surgiram para que pessoas 

pobres possam participar da economia do mundo.  

Segundo Melo, Borini e Cunha (2014), o modelo de microfranquias possui o 

objetivo de reduzir a pobreza sendo que, na grande maioria das vezes, os franqueados 

não possuem experiência alguma sobre o negócio. Existem algumas peculiaridades 

nos modelos de microfranquias, tais como as classes sociais às quais os franqueados 

pertencem em sua maioria, o nível de recursos financeiros disponíveis para 

investimento e o seu nível de conhecimento técnico do negócio.  

Nas questões sociais, fica claro que a grande maioria de microfranqueados vem 

de classes sociais mais carentes; em geral, o segmento de mercado escolhido está 

relacionado à prestação de serviços e bem estar, e isto é o que diferencia uma 

microfranquia de uma franquia convencional. De acordo com Diochon, Anderson 

Ghore (2016), as microfranquias atendem necessidades de consumo de produtos e 

serviços das classes mais pobres, somadando esse resultado à geração de empregos 

e inserção social e econômica. 
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É importante tentar compreender que a limitação de recursos financeiros por 

parte de microempreendedor é um fator decisivo para criação de segmentos dentro 

das microfranquias, como os modelos de Home Office por exemplo, como agências 

de viagens e intercâmbios e quiosques (em mercados, shoppings e até mesmo na 

rua). Segundo Fairbourne, Gibson e Dyer (2007), nem sempre é necessário que se 

organize um ponto comercial, havendo formatos que requerem poucos ou mesmo 

nenhum funcionário. 

Para isto, faz-se necessário que o franqueado também atue na operação de 

sua unidade, já que a grande maioria não tem como arcar com um custo elevado de 

folha de pagamento, pois este modelo, normalmente, tem que funcionar com um baixo 

custo operacional, o que obriga as microfranquias a terem um número baixo de 

funcionários em seu quadro.  

Com a redução e até mesmo a exclusão de espaços físicos, pode-se criar 

modelos de negócios ainda mais baratos para que mais pessoas com menor poder 

de investimento possam ingressar neste modelo de negócio. Segundo Melo, Cunha e 

Telles (2019), existe uma limitação de investimentos por parte dos franqueados. 

De acordo com Pimentel, Lanfranchi e Melo (2019), na celebração de um 

contrato de franquia, ao se pagar as taxas das franquias e royalties, o franqueado 

passa a ter direito de receber suporte necessário ao seu empreendimento.  

No que se refere à experiência em administrar um negócio, isso nos leva a 

entender que o investidor que aderiu ao modelo já pronto acredita que suas 

necessidades técnicas serão supridas por um suporte que, geralmente, é prometido 

pelo franqueador no momento da venda do negócio, e que esse know how  será 

necessário para ele administrar o negócio. Segundo Melo, Borini e Cunha (2013), o 

franqueador é responsável pela capacitação dos franqueados.  

De acordo com Melo, Cunha e Telles (2019), o treinamento dado pelo 

franqueador é uma ferramenta  de gerenciamento de um negócio no combate à 

mortalidade da franquia.  

Para Diochon, Anderson e Ghore (2016), a microfranquia pode servir como um 

facilitador essencial na transformação do microempreendedor. O modelo de 

microfranquias não suporta que suas unidades tenham um grande número de 

funcionários mas, ao abrir vagas para um ou dois funcionários, a sua contribuição 

social e econômica já é de grande importância, uma vez que mais pessoas 

empregadas significam mais dinheiro no mercado, e esse círculo virtuoso contribui 
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para uma sociedade que desenvolve o mercado de consumo e que busca o 

crescimento socioeconômico. 

Através das microfranquias, é possível inserir microempreededores na 

economia, o que revela a importância do setor.  De acordo com Melo, Cunha e Telles 

(2019), as microfranquias podem ser uma opção para os empresários que atuam no 

mercado informal. Os microempreendedores, através do modelo de microfranquias, 

abrem um negócio em que se sentem protegidos por um modelo que lhe fornecerá 

suporte adequado, principalmente em seu período de instalação. 

Ainda em relação às características, as microfranquias são reguladas pela 

mesma lei das franquias convencionais e apenas são consideradas microfranquias 

aquelas onde o investimento inicial é baixo. As microfranquias contribuem com a 

ascensão social e econômica de pessoas que estão na faixa da pobreza, gerando 

empregos e formalizando atividades. Para Justin, Sutter e Ireland (2011), a 

microfranquia é análoga à franquia tradicional, apenas diferente nos valores que são 

investidos e no forte foco em classes sociais mais baixas. 

Optar por abrir uma microfranquia pode minimizar alguns riscos, já que neste 

modelo de negócio o know how do franqueador é oferecido como suporte com a 

função de apontar a direção correta para o sucesso e sobrevivência do negócio e os 

meios para isso. Segundo Melo, Borini e Cunha (2014), “a existência desse suporte 

por parte do franqueador faz com que o sistema de franquias apresente menores 

riscos de insucesso do que os negócios independentes.”  

Iniciar um negócio no modelo de microfranquia é uma opção para quem busca 

a formalização de suas atividades, através de um modelo que a princípio cobra um 

baixo custo de investimento ao microempreendedor e lhe concede o direito de 

utilização de uma marca que já criada. Segundo Cardoso, Melo e Souza (2016), o 

modelo de franquias é uma oportunidade para empreendedores que desejam ter o 

seu negócio, tornando -se empresários com mais facilidade. 

 Desta forma podemos entender, que o investidor aderiu ao modelo já pronto 

por acreditar que suas necessidades técnicas seriam supridas por um suporte que, 

geralmente, é prometido pelo franqueador no momento da venda do negócio.  

Com isto, fica estabelecido que existirá algum nível de expectativa pela 

qualidade deste suporte, e este pode ou não influenciar na percepção do valor do 

suporte que é oferecido pelo franqueador. De acordo com Melo, Borini e Cunha 

(2014), “o suporte fornecido pelo franqueador aos seus franqueados é composto por 
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serviços que irão moderar o relacionamento entre as partes, influenciando o nível de 

satisfação do franqueado com a rede à qual pertence”. 

Dito isto, para podermos formular o problema de pesquisa será necessário 

aprofundar-nos sobre a teoria de visão baseada em recursos, proposta que será 

desenvolvida no próximo capítulo. 

Os custos de transferência de conhecimento e transacionais são altos para os 

franqueadores. De acordo com Alon, Mitchell e Munoz (2010), muitas vezes, a falta 

de experiência de negócios por parte dos franqueados requer um investimento 

significativo na formação do franqueador. Com isso, é comum que os franqueados 

tenham dificuldades em oferecer um nível de suporte adequado aos franqueados, já 

que os valores captados com taxas de franquia, royalties e publicidade são baixos. 

A teoria da visão baseada em recursos  é o pilar para os estudos no campo de 

franquias no mundo e para a reflexão a respeito de como a situação de escassez de 

recursos pode influenciar na percepção do valor da marca pelo franqueado.  

   

2.2.1 SINTESE DE MICROFRANQUIA 

 

O Quadro 4 apresenta os principais pontos observados nos conceitos de 

microfranquias 

                                         Quadro 4 – Síntese: Microfranquias 

1 
 
 

As microfranquias são semelhantes as franquias convencionais, com uma 
distinção dos valores que são necessários para a abertura , onde as 
microfranquias exigem um valor muito menor. 

2 
 
 

Geralmente são utilizadas como opção de negócio por pessoas que vem de 
classes socioeconômicas mais baixas. 

3 
 
 
 

A opção de iniciar um negócio no modelo de microfranquias reduz alguns tipos 
de riscos, porque neste modelo, o microfranqueado que na maioria das vezes 
possui um conjunto de limitações, conta com uma marca já existente e com o 
suporte que esta marca oferece. 

4 
 
 

A questão de escassez de recursos em redes de microfranquias é mais 
acentuada do que nos modelos de franquias convencionais. 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

2.3 TEORIA DE BASE  

  Os estudos sobre o modelo de franquias trabalham à luz de algumas teorias, e 

este trabalho estará apoiado sobre a teoria de Visão Baseada em Recursos (RBV) e 

honey moon. 
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2.3.1 TEORIA DA VISÃO BASEADA EM RECURSOS 

 

A teoria da visão baseada em recursos é uma teoria de base para sustentar os 

mais diversos temas relacionados ao campo da administração e áreas afins (COMBS; 

KETCHEN JR., 1999; COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004; 

CASTROGIOVANNI; COMBS; JUSTIS, 2006; DANT et al., 2011; ROSANO-

SERRANO et al., 2018; MELO; CUNHA; TELLES, 2019). O seu papel é abordar 

questões estratégicas que têm que ser resolvidas pelos executivos da empresa para 

obtenção e otimização dos recursos que são necessários e fundamentais em qualquer 

negócio. 

Empresas se comportam e respondem diferentemente quanto ao uso de seus 

recursos disponíveis. Na teoria da visão baseada em recursos, de acordo com  

Carvalho, Prévot e Machado (2013), os recursos de uma empresa são a base que 

permite notar a diferença entre empresas e a vantagem de algumas sobre outras 

quando estamos tratando de desempenho e crescimento.  

Segundo Valandro e Trelez (2013), “a abordagem baseada em recursos 

sustenta que a chave para a formulação da estratégia está em compreender as 

relações entre recursos, capacidades e vantagem competitiva”. Entender como a sua 

limitação de recursos pode afetar o seu negócio é uma importante tarefa estratégica; 

esta é uma barreira que terá que ser superada, já que a questão da escassez de 

recursos é comum na vida de empresas que podem ser entendidas como pequenas, 

e de como esses recursos serão obtidos e ou mantidos. 

A capacidade de se obter e ou manter os recursos necessários permite que as 

empresas tornem o seu desempenho melhor do que os concorrentes. Os recursos de 

uma empresa são o resultado da soma de todos os ativos que a empresa possui, e 

isto inclui até mesmo o capital social e intelectual, e todos recursos que adicionem 

valor aos seus produtos (BARNEY, 1991; CARVALHO; PRÉVOT; MACHADO, 2013). 

Estabelecer como os recursos de uma empresa serão utilizados é papel de 

seus administradores, e esta decisão terá que levar a empresa a desenvolver 

estratégias que sejam capaz de manter a empresa com um bom nível de 

competitividade em relação aos concorrentes, e também nas situações em que se 

quiser adentrar em um mercado já estabelecido. 
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Segundo Schnell et al. (2018), o modelo de franquia pode ser entendido como 

uma estratégia formalizada, que pode ser considerada como vantagem competitiva 

no mercado. O desenvolvimento destas estratégias pode ser o principal motivo de 

sucesso do negócio, pois empresas que já estão alocadas neste mercado podem 

impor barreiras estratégicas que dificultem o acesso a esse mercado.  

Segundo Barney (1991), barreiras de entrada são criadas por meio de 

implementação estratégica para que concorrentes – e que não tenham a mesma 

capacidade de gerir ou angariar recursos – não consigam acesso a determinados 

mercados. Essas barreiras servem para proteger empresas que detêm uma parcela 

do mercado, e através disto, procuram manter a sua representatividade preservada 

no segmento em que atuam. 

Quando o assunto é RBV, temos que abordar a situação de escassez destes 

recursos; com o propósito de criar um caminho que atenda às necessidades de 

empresas que estão nesta situação. Uma opção de modelo de negócio tem sido muito 

explorada por essas restrições como estratégia de negócio, e esta opção é o setor de 

franquias. Segundo  Oxenfeldt e Kelly (1968), Shane (1996), Dante, Grunhage e 

Windsperger, (2011) Gonzalez-Diaz e Solis-Rodriguez (2012), Rosado-Serrano, Paul 

e Dikova, (2018), Melo, Cunha e Telles (2019), a teoria da escassez de recursos é um 

dos principais fundamentos teóricos para explicar a constituição do modelo de 

franquia. 

O sistema de franquias se enquadra perfeitamente nos estudos provenientes 

da teoria da escassez de recursos, pois há inúmeras restrições de recursos neste 

campo, entre estas a de capital. De acordo com Diaz e Rodriguez (2012), o sistema 

de franquias serve e facilita o acesso a recursos que são escassos, e cria alternativas 

a outros métodos de financiamento a serem escolhidos dependendo de outras 

alternativas de capital. 

A teoria da visão baseada em recursos dita que o sistema de franquia seria 

uma opção de expansão para as firmas, dada uma situação de escassez de recursos. 

Essa restrição de recursos pode ser caracterizada por indisponibilidades financeiras, 

de funcionários, gerencial e mesmo informacional sobre o conhecimento dos 

mercados e locais de operação (MARIZ-PÉREZ; GARCÍA-ÁLVAREZ, 2009; 

OXENFELDT; KELLY, 1968; SHANE, 1996A, 1996B). 

Em virtude dessas limitações, diversos recursos podem ser adquiridos e 

desenvolvidos mediante a adoção do sistema de franchising, especialmente por 
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pequenas empresas (CARNEY; GEDAJLOVIC, 1991), pois esse modelo de negócios 

é capaz de propiciar um rápido crescimento sem que sejam necessários investimentos 

financeiros em sua totalidade do franqueador (MARIZ-PÉREZ; GARCÍA-ÁLVAREZ, 

2009; OXENFELDT; KELLY, 1968).   

Por sua vez, a escassez de recursos não se restringe apenas à questão de 

recursos financeiros, pois há mais dois tipos de recursos: o do conhecimento e do 

mercado local, e o das habilidades gerenciais que são necessárias para poder 

administrar um negócio. Gillis e Castrogiovanni (2012) defendem que as empresas 

mais jovens e menores usariam o sistema de franquias como um meio de expandir 

rapidamente, e assim, superar os três recursos escassos de habilidades gerenciais, 

conhecimento do mercado local e capital financeiro. 

Já Melo, Cunha e Telles (2019) defendem “que através do sistema de 

franquias, alguns recursos podem ser adquiridos e desenvolvidos, principalmente  por 

pequenas empresas”. Para uma empresa, o fato de se adquirir novos recursos, 

mesmo que intangíveis,  pode ser representado como ganho de valor, já que estes 

novos conhecimento e habilidades podem ser agregados ao valor do seu produto e 

esta situação pode ser convertida em vantagem competitiva. Para Barney (1991), os 

recursos de uma empresa devem ser valiosos e capazes de oferecer condições para 

que as empresas possam explorá-los.  

Podemos entender que até mesmo a experiência em um determinado negócio 

tem que ser entendida como um recurso que uma empresa pode ter ou não; estes 

recursos são classificados como intangíveis, pois o capital social e intelectual de uma 

empresa faz parte da composição de seus ativos. Afinal,  as vantagens competitivas 

de uma empresa são construídas pela soma de todos esses ativos, pois nem todas 

as empresas que atuam dentro de um mesmo mercado  são iguais, tampouco 

possuem e constroem o mesmo conjunto de experiências ao longo do tempo (COLLIS; 

MONTGMERY, 1995; GILLIS; CASTROGIOVANNI, 2010; VALANDRO; TRELEZ, 

2013). 

A teoria da visão baseada em recursos possui limitações, já que alguns autores 

defendem que esta teoria não preenche lacunas essenciais, já que algumas medidas 

são difíceis de ser percebidas em alguns tipos de recursos; se estes recursos não 

podem ser percebidos, também não podem ser medidos (LADO et al., 2006). Já Collis 

(1994) acredita que a RBV pode levar a uma busca infinita ao último estoque de 

recursos e também a capacidades que geram a vantagem competitiva. Por fim, 



45 

também temos Kraatz e Zajac (2001), que defendem que a utilização dos mesmos 

recursos podem criar  barreiras de aprendizado. 

Mesmo com algumas limitações,  podemos projetar que o uso teoria da visão 

baseada em recursos ainda será feito em diversos estudos nos mais diferentes 

campos, e que ela nos ajuda a compreender alguns efeitos decorrentes de medidas 

estratégicas de empresas que procuram otimizar os seus recursos disponíveis, sendo 

essencial para podermos concluir o presente estudo. 

 

Quadro 5 - Recursos tangíveis e intangíveis 

 

1 

 
Investimentos financeiros para iniciar e manter a operação do negócio 

 

2 

 
Estrutura e equipamentos que a empresa possui 

 

3 

 
As tecnologias adotadas para todos os processos que envolvam gestão do negócio e 
criação de produtos e serviços 
 

 

4 

 
Conjunto de conhecimento e habilidades exigidas para o mercado 
 

Fonte: Elaborado pelo autor 2020. 

  

2.4 CICLO DE VIDA ORGANIZACIONAL 

A elaboração do ciclo de vida de uma empresa serve para apresentar os 

períodos de mudanças de comportamento e implementações de novas rotinas, 

hábitos e ações que busquem levar a empresa a completar determinada fase, para 

que esta possa iniciar uma próxima fase com o acúmulo de conhecimentos e 

experiências. Para Correia et al. (2014) “a abordagem da teoria do ciclo de vida das 

organizações é utilizada pelos pesquisadores para poder explicar as mudanças e as 

transições que ocorrem ao logo do tempo” 

À medida que as empresas vão se tornando mais experientes, com mudanças 

para adequação de realidades, necessidades irão ocorrer naturalmente, e com isto as 

transições entre as fases do ciclo de vida organizacional, pois uma empresa que fica 

estagnada no tempo, corre sérios riscos de ser superada por suas concorrentes. Brigl 
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et al. (2019) defendem que mesmo empresas que estejam bem estabelecidas são 

obrigadas a inovar para se manterem no mercado. 

A necessidade de progressão entre estas fases faz parte do ciclo de vida das 

empresas, e não se adequar a isto pode trazer uma morte prematura para quem não 

busca esta progressão para uma fase mais madura.  

Os modelos de ciclo de vida foram criados com o papel de poder identificar os 

estágios de desenvolvimento das empresas, estes estágios indicam para as 

empresas, em que nível de conhecimento e maturidade elas estão alocadas, e que 

para avançar para o próximo estágio é necessário que a empresa esteja pronta para 

isto. Di Maio et al. (2008) mostram que cada fase da organização se inicia com um 

período de evolução, que possui constante crescimento e estabilidade. 

A utilização de modelos de ciclo de vidas organizacionais pode contribuir na 

orientação de estudos novos, mesmo sem ser conclusivas, pois contribuem no 

entendimento das fases que fazem parte da vida das empresas, e com isto podemos 

optar ao estudar uma determinada fase de vida da empresa, e que as rotinas e 

experiências podem ser alteradas por novos comportamentos estruturais. De acordo 

com Battilana e Beraldo (2004) a progressão entre fases cria estruturas mais 

complexas, pois são influenciadas pelo meio ambiente e suas estratégias para aquele 

período. 

 Já de acordo com Correia et al. (2014) podem ocorrer mudanças nas fases do 

ciclo de vida e nos padrões de formalidades, desde o nascimento até o crescimento 

da empresa. Enquanto Battilana e Beraldo (2004) defendem que as forças externas 

são responsáveis por provocar as necessidades de mudanças internas das empresas 

dentro de seu ciclo de vida.   

O ciclo de vida organizacional existe em todas as empresas e isto independe 

do seu tamanho. O que ocorre é que em empresas menos estruturadas a tendência e 

denão perceber quando será necessário fazer a mudança de fase, e também de como 

serão afetadas com mais impacto quando necessitam migrar entre estas fases que 

acompanharam toda vida da empresa. Para Batista e Corradi (2012) quando uma 

empresa deixa de reagir às mudanças do meio ambiente isso pode contribuir para sua 

morte. 

As transições de fases são comuns e necessárias e ocorrem de acordo com a 

maturidade das empresas, e das necessidades e realidades que o mercado em que 

estas atuam impõe durante o seu período de atividade. O amadurecimento de uma 
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empresa está diretamente relacionado com o tempo de vida da empresa e com o 

conjunto de habilidades e experiências que são obtidas durante o seu ciclo de vida. 

Para  Batillana e Beraldo (2004), “as forças de mercado em aceleração estão 

pressionando até mesmo empresas bem estabelecidas a inovar e explorar novos 

mercados para se manter à frente da concorrência.” 

Segundo  Di Maio et al. (2008) a morte virtual de uma empresa pode ser 

considerada quando deixa de ser eficaz a um curto ou longo prazo e ela perde sua 

funcionalidade. Durante o ciclo de vida das empresas, as mudanças de padrões, 

métodos e culturas podem ser alteradas de acordo com o que o mercado pede para 

as empresas, e não evoluir para uma nova fase na qual se espera que a empresa 

consiga acumular conhecimentos, pode levar a empresa a não ter uma longevidade. 

Existem vários modelos de ciclo de vida organizacionais devido a estudos de 

diversos autores que utilizaram ângulos diferentes para poderem definir as variáveis 

relevantes para seus estudos, mas devido ao tema de franquias e microfranquias ser 

o objeto de estudo deste trabalho, utilizaremos o modelo que foi utilizado por Blut et 

al. (2011) que explica que o método que é baseado na teoria da Curva em U (U-Curve 

Theory of Adjustment) como sendo o mais adequado para a investigação no campo 

de franquias. 

Para se ajustar ao modelo de franquias, a visão baseada na teoria do ciclo de 

vida foi adaptada para o ciclo de vida de uma franquia, onde as fases têm uma 

denominação que se adequa a realidades das franquias, principalmente pela 

percepção do franqueado. 

                             Quadro 6: Adaptação do ciclo de vida organizacional 

Fases na teoria do ciclo de vida 

Formação Exploração Maturidade Término 

Fases do ciclo de vida nas franquias 

Lua de mel Rotina Encruzilhada Estabilização 

Fonte: Adaptdo pelo autor (2020) 

Cada fase representa um estágio dentro da relação entre franqueador e 

franqueado, e a fase da lua de mel é considerada como base para a construção das 

variáveis que serão consideradas na elaboração do problema e construção dos 

resultados. Para Blut et al. (2011), na fase de lua de mel, os franqueados estão 

altamente motivados e procuram mostrar isso aos franqueadores que entendem esta 

atitude como positiva.  
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Segundo Brigl et al. (2019) os relacionamentos entre empresas começam de 

forma muito positiva, como um período de lua de mel, onde ambos desfrutam de 

sucessos iniciais. O que ocorre é que com o passar do tempo a realidade chega para 

ambos, e com isto algumas frustações sobre resultados esperados.  

Após a fase da lua de mel as franquias entram na fase da rotina onde elas 

percebem a realidade praticada, e conseguem perceber que existe um hiato entre a 

expectativa e realidade. De acordo com Blut et al, (2011) “franqueados são 

confrontados com as realidades do dia a dia’. Na fase que é denominada como 

encruzilhada, segundo Blunt et al., (2011), alguns franqueados gradualmente 

começam a desenvolver uma compreensão da forma como o sistema funciona e 

começa a se adaptar. 

 Ainda citando Blut et al. ( 2011) a fase de estabilização é caracterizada pelo 

momento onde as relações entre franqueadores e franqueados entram em harmonia 

na medida que os comportamentos de ambos tendem ser benéficos para a rede, 

elevando o nível de confiança entre as duas partes.  

Assim, compreendemos que o ciclo de vida das microfranquias é similar ao 

ciclo de vida das pequenas empresas que pertencem a outros segmentos, 

principalmente quando observamos os primeiros momentos de vida destas empresas, 

onde existe um período de ambientação e percepção do que a empresa precisa fazer 

em determinada etapa. Para Di Maio et al. (2008) a evolução da empresa passa por 

fases de aprendizado acumulados de fase a fase. 

Somado a isto, a consciência da importância de recursos para investimentos 

estratégicos faz com que estas empresas sintam dificuldades maiores do que as 

grandes empresas. Para Batista e Corradi (2012) ter recursos expressivos pode 

contribuir para se conseguir melhores condições no mercado e com isso aumentar a 

sua representatividade. 

Segundo Blut et al. (2011) no segmento de franquias o início de uma nova 

unidade franqueada na rede é cercada pela empolgação de franqueadores e 

franqueados sob as expectativas sobre o negócio e sobre a relação entre eles, que 

podemos comparar com uma fase de namoro e até mesmo lua de mel.  

O que ocorre é que as relações esfriam com o final desta fase de lua de mel 

avançando para a fase da rotina, que geralmente faz parte de qualquer ciclo de vida 

das empresas, principalmente no segmento de franquias, já que cria uma expectativa 
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não do mercado, e sim do franqueador que serve como parâmetro e exemplo para 

ações estratégicas e que possam contribuir com a longevidade da empresa.  

Para Blunt et al. (2011) existem fatores que contribuem para altas expectativas 

dos franqueados, como promessas exageradas e a própria seleção dos franqueados. 

Temos que observar que ao se fazer promessas exageradas, onde se apresenta uma 

projeção com altíssima margem de sucesso, contribui com uma elevação de 

expectativa e que quando é posta a frente com a realidade, um nível de frustação 

pode influenciar negativamente na relação entre franqueados e franqueadores. 

À medida que as franquias vão envelhecendo dentro da rede, alguns processos 

podem ficar mais ou menos complexos, e este fato surge com as transições entre as 

fases do ciclo de vida. Com isto novas perspectivas surgem durante estas transições. 

Segundo   Faveri et al. (2013) a “identificação dos estágios de ciclo de vida possibilita 

relacionar as etapas de desenvolvimento com as práticas de gestão adequadas”. 

Com o amadurecimento da unidade franqueada as decisões e percepções 

passam a ser mais racionais e analíticas, pois os franqueados já possuem um nível 

mínimo de conhecimento sobre como as franquias funcionam ou devem funcionar. 

Por outro lado, Batista e Corradi (2012) defendem que no início, o compromisso com 

o negócio tem que ser mais emocional. O que ocorre é que  nas fases iniciais de um 

relacionamento, o emocional de um empreendedor pode ser responsável por decisões 

que não entreguem um bom resultado para a empresa. 

O ciclo de vida da empresa se estende desde o seu nascimento até a sua 

morte. Para Di Maio et al. (2008) identificar em que fase a empresa está pode servir 

para entender quais serão as dificuldades que foram vividas e as que surgirão na 

próxima fase. Como o foco da pesquisa está no período após a fase de lua de mel 

entre franqueadores e franqueados, iremos observar através de um questionário que 

servirá como base para podermos verificar se a transição entre fase da lua de mel 

para a fase da rotina pode interferir na percepção do valor do suporte. 

Após passar por estas fases dentro do ciclo de vida, espera-se que um conjunto 

de conhecimentos sejam adquiridos e que possam contribuir com a capacidade de 

fazer avaliações realistas das expectativas iniciais. Para Blut et al. (2011), em termos 

de conhecimento dos ativos intangíveis do mercado local os franqueados maduros 

podem ser mais capazes de operar com sucesso da franquia do que franqueados mais 

novos e também de gerentes de lojas próprias.  
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3 FORMULAÇÃO DAS HIPÓTESES 

 

A expectativa criada pelo franqueado no início de um empreendimento acaba 

impactando em sua concepção do negócio fazendo com que ele vislumbre um modelo 

perfeito no qual as chances de sucessos são grandes. Isso ocorre devido ao 

franqueado optar por uma marca supostamente conhecida e que ele acredita que lhe 

dará todo o apoio necessário para a sua atividade. 

Ao entender que a marca lhe fornece todo o apoio necessário o franqueado se 

vê na obrigação de agir em conformidade com o acordo pactuado e contribuirá 

positivamente com o resultado da rede. De acordo com Nyadzayo et al. (2015), 

Weaven et al. (2017) e Melo, Cunha e Telles (2019) um franqueado se compromete 

com  a marca quando percebe que lhe foi entregue valor pelo franqueador. 

Dentro deste modelo levaremos em conta o ciclo de vida organizacional das 

unidades, uma vez que o tempo pode trazer uma nova percepção de valor do suporte 

devido ao ganho de experiências sobre o negócio. De acordo com Morais e Silva 

(2014) o ciclo de vida organizacional consiste em cinco fases, que acumuladamente 

trazem experiências e que cada fase pode ser considerada como um período 

evolutivo, enquanto Blut et al. (2011) defendem que as relações sofrem mudanças 

com o avanço das fases, como um efeito pós lua de mel. 

Com isto levantaremos três hipóteses que serão formuladas e testadas e que 

dizem respeito a percepção dos franqueados em relação ao valor do suporte que é 

oferecido e prestado pelo franqueador com o passar do tempo de franqueamento na 

rede. Estas hipóteses têm o papel de mostrar que podem ser medidas e verificadas 

para que possamos obter resultados. Para isto utilizaremos algumas variáveis que 

possam se relacionar com o objeto de estudo, o tempo de franqueamento e os itens 

que compõem o suporte. 

3.1 FORMULAÇÃO DA HIPÓTESE 1: PERCEPÇÃO DO VALOR REFERENTE AO 

SUPORTE EXPRESSO NO TREINAMENTO 

O treinamento é uma das ferramentas mais importantes no ambiente de uma 

empresa. É através dele que empresas se atualizam e trazem valor a sua atividade 

ao terem suas necessidades técnicas supridas. Para Wanzeler et al. (2018) a área de 
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treinamento nas organizações possui um papel importante sendo responsável por 

suprir lacunas de competências. 

 De acordo com Balarin, Zerbini e Martins (2014) as ações de treinamento atuam 

na melhora do desempenho organizacional e buscam alcançar um diferencial 

competitivo. Desta forma fica evidente que a aplicação de treinamento é necessária 

para que empresas criem meios de transferência de conhecimentos que possibilitem 

que seus funcionários e colaboradores possam conhecer e exercer as atividades em 

conformidade com os níveis de qualidade estabelecidos na organização. 

 É através do treinamento que as empresas conseguem se manter competitivas 

no mercado em que operam, pois a falta deste pode dificultar e atrasar os processos 

de sua operação, já que o mercado está sempre evoluindo e criando novas 

ferramentas tecnológicas que possibilitam o atendimento de novas demandas que 

surgem. Para Borges-Andrade e Oliveira-Castro (1996) entre os propósitos mais 

tradicionais do treinamento estão a preparação de empregados para novas funções e 

adaptação da mão-de-obra à introdução de novas tecnologias no trabalho.  

Em se tratar de franquias o treinamento que é oferecido e prestado pelo 

franqueador é uma das ferramentas mais importantes para os franqueados que estão 

entrando em redes de franquias, sem este, a capacidade de administração do negócio 

seria comprometida e a chance de fracasso seria alta para este empreendedor. De 

acordo com Melo, Cunha e Telles (2019) os treinamentos servem para que os novos 

franqueados possam receber conhecimento sobre as técnicas necessárias de gestão 

do negócio. 

Segundo  Schnell et al. (2019) a transferência de conhecimento pode melhorar 

o desempenho da franquia e gerar um nível de satisfação ao franqueado. À medida 

que este conhecimento é transmitido aos franqueados e estes percebem a sua 

importância e qualidade, as suas expectativas sobre a chance de seu negócio 

prosperar pode ser amplificada  e este fato pode gerar valor ao suporte que é 

percebido pelo franqueado e até mesmo beneficiando a relação entre franqueado e 

franqueador.  

Para Melo, Cunha e Telles (2019) o treinamento é o elemento de apoio que tem 

uma visibilidade de valor mais fácil de ser percebida pelos franqueados. Isso pode 

contribuir para uma rede que tenha uma visibilidade positiva no mercado para a vinda 

de novos franqueados. A partir disso, segue.  
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H1: Quanto menor o tempo de franqueamento do franqueado, maior a percepção de 

valor referente ao suporte expresso no treinamento.   

    

3.2 FORMULAÇÃO DA HIPÓTESE 2: PERCEPÇÃO DO VALOR REFERENTE AO 

SUPORTE EXPRESSO NA PROSPECÇÃO E INSTALAÇÃO 

Segundo Ziliotto e Valerio (2004) prospectar significa analisar a viabilidade ou 

não de uma pessoa adquirir um produto ou serviço oferecido por uma empresa, bem 

como criar estratégias de atração. A prospecção e instalação devem fazer parte do 

plano de negócios de uma empresa, pois esta decisão pode contribuir, ou 

comprometer a sua estratégia. De acordo com os autores se faz necessária a criação 

de uma estratégia que levante o perfil e característica do público-alvo para o seu 

negócio.  

A localização ideal para um negócio é parte essencial para a estratégia da 

empresa, pois a sua posição pode ser beneficiada pelo trânsito de clientes que são 

potenciais consumidores de seu produto e também pela facilidade de acesso para se 

adquirir recursos que são necessários para se manter a operação do negócio. Para 

Sfredo et al. , (2006) a análise da localização é ponto fundamental para uma boa 

administração, tanto para uma indústria quanto para uma prestadora de serviços, a 

escolha de um ponto comercial pode trazer competitividade. 

Desta forma, a escolha de um ponto para instalação de um negócio está 

relacionada ao que cada empresa busca para si. Segundo  Carvalho e Prataviera 

(2018), “as necessidades são diferentes em cada empresa e a definição do público-

alvo eleva a probabilidade de êxito em qualquer forma de prospecção.”  

 No segmento de microfranquias estas necessidades estão relacionadas ao 

baixo nível de capital de investimentos e também à falta de experiência por parte dos 

franqueados. Segundo Melo, Cunha e Telles (2019) para os novos franqueados existe 

uma grande necessidade de serem assistidos pelos franqueadores,  pois é deles o 

Know How. E esse nível de experiência pode ser crucial na busca de pontos 

comerciais onde as unidades serão instaladas. 

 A escolha do ponto comercial geralmente será definida pela estratégia que foi 

decidida pela rede. Segundo Melo, Cunha e Telles (2019), “o apoio à prospecção e 
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instalação é importante e faz parte da estratégia da cadeia para garantir 

competitividade”. 

 A capacidade de se criar estratégias para aumentar a competitividade da 

empresa, vem geralmente dos franqueadores e é esta capacidade que os 

franqueados buscam nas redes, pois se espera dessas redes este nível de suporte 

que seja capaz de dirimir riscos e escolhas equivocadas para iniciar suas operações. 

Com isto, temos. 

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

percepção de valor referente ao suporte expresso na prospecção e instalação.   

3.3 FORMULAÇÃO DA HIPÓTESE 3: PERCEPÇÃO DO VALOR REFERENTE AO 

SUPORTE EXPRESSO NA ASSESSORIA JURÍDICA E FINANCEIRA 

 Para Raupp e Beuren (2006) a assessoria jurídica é um instrumento que pode 

servir ao tomador de decisão em situações estratégicas, levando ao sucesso ou ao 

fracasso, enquanto para Savoia, Sato e Santana (2007) o processo de educação 

financeira deve ser considerado, pelos órgãos administrativos e legais de um país, 

como um instrumento para o crescimento e a estabilidade econômica 

É difícil imaginar que alguém inicie uma empresa sem os conhecimentos 

básicos sobre finanças, e que também não conheçam as regras e obrigações que sua 

empresa tem que obedecer, com isto, é evidente que pessoas que não tem esse 

conhecimento devam contar com assessorias sobre os temas acima. Para Savoia, 

Sato e Santana (2007), as mudanças tecnológicas, regulatórias e econômicas 

elevaram a complexidade dos serviços financeiros, e a falta deste conhecimento 

compromete as decisões financeiras cotidianas.  

Para Raupp e Beuren (2006) as micro e pequenas empresas nem sempre estão 

preparadas para os efeitos do aumento da competitividade, por geralmente terem uma 

estrutura organizacional mais simples. Este fato é um dos principais motivos para que 

a empresa necessite de capital social. No que se refere à expertise sobre os assuntos 

financeiros e jurídicos do negócio é muito comum que os empreendedores tenham 

alguma experiência do seu negócio, mas que não tenham nenhuma quando se trata 

de gestão financeira e jurídica. 

Com isto, a dependência de assessoria financeira e jurídica é uma realidade no 

mundo dos pequenos e micro empresários. Segundo Batistela e Schutel (2011), o 
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empresário, com foco em seu negócio, quer obter sucesso com o mínimo de riscos e  

melhor orientação possível. 

Ao  iniciar um negócio se espera que as pessoas responsáveis por este negócio 

possuam um conjunto de habilidades que sejam suficientes e relacionadas ao tipo de 

negócio que foi iniciado. No segmento de microfranquias é mais comum que estes 

empreendedores não possuam estas competências. Para Melo, Borini e Cunha 

(2014), o modelo de franquias é conveniente para empreendedores que não têm 

experiência, por ser um meio que possibilita a aquisição de conhecimentos que vem 

do franqueador. 

Ao obter os conhecimentos sobre a administração e operação do negócio 

espera-se que o franqueado esteja apto a liderar sua unidade, e assim não precise de 

assistência dedicada e priorizada a ele, pois o franqueador deve estar mais atento aos 

novos franqueados. 

Devido a essa experiência absorvida pelo franqueado, com o avanço do tempo 

no franqueamento na rede, segue. 

H3: Quanto menor o tempo de franqueamento do franqueado, maior a 

percepção de valor referente ao suporte expresso na assessoria jurídica e financeira.   
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4 METODOLOGIA 

 

Este capítulo servirá para explicar qual será a metodologia adotada nesta 

pesquisa com referência e base dos objetivos a serem alcançados. Também serão 

descritos os passos a serem seguidos na condução da pesquisa, como planejamento, 

fonte dos dados que serão utilizados, as amostras que serão utilizadas para 

compilação dos dados obtidos, como as entrevistas serão realizadas e como serão 

tratados os dados. 

O método científico que será utilizado servirá como um roteiro que deverá 

obedecer a uma padronização específica que conduzirá o pesquisador a atender os 

requisitos acadêmicos que serão necessários para que a pesquisa seja validada. Isso 

se dá devido à existência de métodos distintos, sendo que cada um dos métodos 

possui especificidades e conjunto de exigências (PRAÇA,  2015, p. 74). 

Além disso, cabe ressaltar que o método que será utilizado para a elaboração 

da pesquisa é de escolha do pesquisador, cabendo a ele decidir qual método é capaz 

de responder aos problemas e hipóteses levantadas pelo pesquisador. Após a 

definição do método, é obrigatório que todas as etapas sejam elaboradas dentro do 

rigor acadêmico, e que todas descritas passo a passo, desde a coleta até a análise 

dos dados coletados.  

Segundo Fontelles et al. (2003) a metodologia científica é definida como a 

aplicação de um conjunto de procedimentos que serão utilizados em uma pesquisa, 

com a intenção de produzir novos conhecimentos e também integrá-lo a estudos já 

existentes.   

 

4.1 DESCRIÇÃO METODOLÓGICA DA PESQUISA 

 

Para esse estudo será utilizado o método de pesquisa aplicada já que o campo 

a ser estudado oferece a possibilidade de podermos responder problemas habituais 

que ocorrem comumente no campo estudado. Segundo Fontelles et al. (2003), “além 

de produzir conhecimento, gera novos processos tecnológicos e novos produtos, com 

resultados práticos imediatos em termos econômicos e na melhoria da qualidade de 

vida”.  
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Com isto incluiremos a metodologia de pesquisa descritiva  que está ligada ao 

objetivo da pesquisa, e que precisa ser utilizada para que possamos descrever as 

características dos fenômenos que poderão ocorrer ou não com a inclusão das 

variáveis nos dados que serão coletados através de levantamento ou survey.  

A abordagem de metodologia de pesquisa quantitativa foi a definida para a 

elaboração deste trabalho. Utilizaremos esta abordagem para podermos quantificar 

os dados coletados e resultados que serão encontrados após a inclusão das variáveis, 

que serão necessárias para responder o problema de pesquisa, mediante a uma 

amostra que tenha significância representativa do objeto de estudo. 

De acordo com Fernandes (2009) e Parsa (2016) o método quantitativo 

defende que para que um resultado seja confiável os dados precisam ser possíveis 

de serem quantificados. Para Bruchês et al. (2015, p. 4), “este método é 

frequentemente aplicado nos estudos descritivos, que procuram descobrir e classificar 

a relação entre variáveis, os quais propõem descobrir as características de um 

fenômeno”. 

 

 

4.2.1 PLANEJAMENTO DA PESQUISA 

 

Para garantir a legitimidade de um estudo que utilize a abordagem descritiva e 

quantitativa é necessário que seja definido um roteiro que respeite aos requisitos 

mínimos estabelecidos pelo problema de pesquisa e hipóteses que foram formuladas. 

Este roteiro ditará como seguirá os procedimentos de escolha das amostras, 

as fontes dos dados, qual foi o método utilizado para a coleta dos dados, e a maneira 

como serão tratados. Após isto deverá ser explicado quais foram os resultados obtidos 

nesta pesquisa e se estes resultados respondem ao problema proposto.   

 

4.2.2 FONTE DE DADOS PARA O TRABALHO DE CAMPO 

 

As empresas que foram escolhidas para esta pesquisa foram selecionadas 

através de consulta ao site da ABF na seção de microfranquias e que custam até no 

máximo R$90.000,00 para serem compradas. 
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Após isto, iniciamos o contato com as unidades franqueadas através de e-mail, 

contato telefônico e até mesmo para as contas de WhatsApp destes franqueados, 

para iniciarmos a abordagem da pesquisa, explicando qual é o intuito do estudo que 

está descrito no Apêndice I deste trabalho, para que pudéssemos fazer o 

agendamento das entrevistas. 

 

4.2.3 COLETA DE DADOS 

 

Para a coleta dos dados das amostras selecionadas os únicos requisitos pré-

definidos foram a condição de serem microfraquias, ou seja, com o valor máximo para 

aquisição de R$90.000,00. Em complemento foi definido que para podermos alcançar 

o objetivo da pesquisa não iríamos considerar blocos de unidades por marcas, ou seja, 

unidades de amostras que pertencem a mesma rede de microfranquia, pois o objetivo 

da pesquisa é entender o mercado e não uma marca em específico. 

Com isso, foi elaborado um questionário estruturado, que está no Apêndice II, 

com o propósito de saber qual é o nível de satisfação dos microfranqueados em 

relação a pontos pertencentes aos assuntos como valor de rede e valor do suporte, 

este questionário foi desenvolvido no modelo Likert, onde será possível compreender 

o nível de satisfação em uma escala de 1 à 5, onde 1 representa um alto nível de 

insatisfação e 5 que representará um alto nível de satisfação. 

 

4.2.4 POPULAÇÃO, AMOSTRA E PROCEDIMENTOS DE CAMPO 

 

Para a realização desta pesquisa foram entrevistadas 222 unidades 

franqueadas de marcas e setores de atuação distintos. A princípio os contatos 

iniciaram através de e-mail mas devido ao baixo número de retorno, optou-se pelo 

contato telefônico. Com isso, demos início aos agendamentos para as entrevistas por 

vias diferentes, de acordo com a vontade e disponibilidade dos entrevistados, desta 

forma chegamos ao número que foi acima apresentado. 

 Algumas entrevistas foram feitas pelo telefone, outras por e-mail e por fim, 

algumas também foram aplicadas pelo preenchimento de formulário na ferramenta 

Google Forms, onde o questionário foi replicado em sua integra, descrevendo o motivo 
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e objetivo da pesquisa e apresentando as questões que abordam os assuntos 

relacionados ao valor da marca e suporte.  

O questionário que está indicado neste trabalho como Apêndice II, está dividido 

em duas seções, marca da rede e suporte respectivamente, e possui 25 questões 

diretas que estão elaboradas no formato Likert. Cada uma destas seções está dividida 

em subseções, a seção marca da rede apresenta questões sobre propaganda e 

promoção, força da marca, e fidelização de clientes, enquanto a seção suporte está 

dividida em sub-seções que abordam questões sobre treinamento, prospecção e 

instalação, assessoria jurídica e financeira, e consultoria de campo e manuais. 

Devido a paralisação das empresas por causa da pandemia foi decidido que 

não seria de bom tom continuar com as abordagens para agendamento das 

entrevistas pelo fato das empresas não estarem em funcionamento, causando sérios 

problemas financeiros a estes empreendedores. Todavia, a partir do início de agosto 

de 2020 foi dada a continuidade  dos agendamentos para assim podermos acumular 

uma massa de amostra considerável para a conclusão deste estudo.  

 

4.2.5 TRATAMENTO DOS DADOS 

 

O tratamento dos dados que serão coletados através do questionário seguirá a 

sequência abaixo.  

1) Tabulação dos dados coletados, questão a questão, por variável, para que 

construa uma base que seja permita a quantificação por meio de métodos 

estatísticos. 

2) Todas as questões servirão através da escala Likert de 1 a 5 para medir o nível de 

satisfação dos microfranqueados, tendo o seu processamento através de análise 

descritiva após os cálculos estatísticos serem concluídos.  

 

4.3 CONSTRUÇÃO DAS VARIÁVEIS DE PESQUISA 

 

As variáveis que serão utilizadas para a pesquisa direta neste estudo serão 

apresentadas nesta subseção, com o objetivo de poder descrever qual será o efeito 

causado  na percepção de valor da marca e suporte após a sua inclusão. 
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4.3.1 VARIÁVEL DEPENDENTE 

 

Esta pesquisa busca verificar se o tempo de operação de uma unidade 

franqueada em uma rede de microfranquia pode influenciar na percepção 

microfranqueado sobre o valor do suporte da rede.  Para Oxenfeldt e Kelly (1968), a 

linha da vida dentro de um modelo de franquia é dividida por fases relacionais, e o 

início dessa relação entre franqueador e franqueado pode ser comparada a fase de 

lua de mel, já que o franqueado é inexperiente no que se diz respeito as regras desta 

relação.  

Segundo Blut et al. (2011), existe uma fase de lua de mel para a maioria das 

relações constituídas. Para o autor, esta fase é seguida por uma fase de declínio, já 

que expectativas podem não ser alcançadas. Com isso, o ciclo de vida organizacional 

é realmente semelhante ao ciclo de vida dos seres vivos e as mudanças de fases 

ocorrerão normalmente, já que a vida tem que seguir o fluxo natural, o que ocorre é 

que empresas se comportam diferentemente entre estas transições de fases.  

No segmento de franquias estas transições podem criar interferências 

diferentes das empresas que não são franquias, já que nesse sistema dois fatores são 

preponderantes: as altas expectativas e dependência dos microfranqueados que 

estão entrando na rede. 

Entender o que ocorre após o efeito lua de mel é o que nos interessa e com 

isto utilizaremos o tempo como variável dependente neste trabalho.  

 

4.3.2 VARIÁVEIS INDEPENDENTES 

 

As variáveis independentes serão constituídas a partir das perguntas que estão 

nas seções suporte do questionário que está no Apêndice II desta dissertação, e serão 

definidas como H1, H2 e H3 , na qual será verificada a percepção do microfranqueado 

referente ao valor do suporte respectivamente e como o tempo de franqueamento 

pode influenciar na percepção de valor do suporte de acordo com o Quadro 7. 

O nível do suporte que é oferecido pelo franqueador ao microfranqueado pode 

contribuir  para que este crie uma percepção do valor da marca da empresa. De 

acordo com Melo, Cunha e Telles (2019) a percepção de valor da marca que um 
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microfranqueado tem pode ser aumentada através de um suporte que ofereça bons 

treinamentos, que possam auxiliar nas atividades diárias.   

 

                         Quadro 7  – Variáveis independentes da pesquisa 

CONSTRUCTO DIMENSÃO VARIÁVEL  FINALIDADE REFERÊNCIAS 

Suporte 

Treinamento 

Atendimento ao cliente 
Estruturar a 

unidade 
franqueada 

                                                                                                               
Melo, Borini e 
Cunha (2014), 
Melo, Cunha e 
Telles (2019)    

Gestão financeira 

Recursos humanos 

Gestão do negócio 

   Prospecção e 
Instalação 

Implantação da franquia 

Capacitação 
operacional 

Escolha do ponto 
comercial 

Planejamento do layout 

Aquisição de 
equipamentos 

Inauguração da franquia 

Assessoria 
Jurídica e 
Financeira 

Contrato de franquia 
Capacitação 

administrativa e 
linhas de crédito 

Financiamento e 
pagamento 

Auditoria  

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS DA PESQUISA 

Os resultados da pesquisa são apresentados de tal forma que primeiro é feita 

a análise descritiva dos dados, cujo resultado é confirmado posteriormente na análise 

multivariada através de testes estatísticos, com base na inferência dos dados ou 

análise exploratória.  

Os testes estatísticos aplicados foram testes iniciais de normalidade de 

Shapiro-Wilk, cujo intuito é a verificação do comportamento da distribuição dos dados, 

o teste de hipótese de Kruskal-Wallis, que tem por objetivo comparar grupos em 

relação a uma determinada variável resposta e o teste de hipótese de comparações 

múltiplas de Wilcoxon, que, a partir de detectada uma diferença entre os grupos, 

identifica qual desses é diferente dos demais.  

Além disso, utilizou-se o coeficiente de correlação de Pearson como aditivo 

para avaliar o quão relacionadas estão as variáveis, duas a duas. Por fim, como 

adicional, fez-se uso do Alpha de Cronbach, cujo objetivo é identificar a consistência 

interna do questionário, ou seja, identificar o nível de relacionamento entre os itens do 

questionário e o resultado geral da pesquisa, indicando se o questionário foi bem 

aplicado e pode ser utilizado para seus objetivos.   

 

5.1 ANÁLISE DESCRITIVA 

Nesta seção, será apresentada uma descrição das 222 observações em forma 

de tabelas e gráficos com objetivo de conhecer os microfranqueados, algumas 

informações geográficas, demográficas e econômicas, bem como a análise descritiva 

das questões sobre treinamento, prospecção e instalação, e também assessoria 

jurídica e financeira. 

5.1.1 CARACTERÍSTICAS INDIVIDUAIS DO FRANQUEADO 

Neste tópico encontram-se informações que dizem respeito ao tempo de rede, 

investimento inicial, segmento e localização do franqueado.  

Observa-se da Figura 8 que a maioria dos franqueados da amostra (70,7%) 

tem menos de 4 anos de negócio abertos, sendo que desses, 27,9% têm menos de 1 
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ano e 42,8% têm de 1 a 3 anos. Quanto ao restante, 14% dos franqueados têm de 4 

a 6 anos de tempo de rede, 1,8% tem de 7 a 9 anos e 11,7% tem mais de 10 anos. 

Nota-se também que não foi possível a coleta das informações em 1,8% dos 

franqueados. 

Figura 8  - Tempo geral de rede dos participantes 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

A Figura 9 mostra que a maior parte dos franqueados da amostra (42,3%) 

investiram de 11 a 40 mil reais; seguido pelos que investiram de 41 a 70 mil reais 

(27,5%) e dos que investiram mais de 71 mil reais (18%). Um percentual de 10,4% 

dos franqueados investiram menos que 10 mil reais e 1,8% não apresentaram 

informações. 

Figura 9 - Valor geral de investimento (em mil reais) 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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De acordo com a  Figura 10 verifica-se que 22,5% dos participantes da 

pesquisa são do segmento da educação; seguidos por 10,4% do segmento das 

empresas de limpeza/estética automotiva; 9,5% de empresas de manutenção/limpeza 

residencial e/ou comercial; 7,2% das empresas do segmento de alimentação e a 

mesma quantia para empresas de turismo; 5,4% para empresas do ramo de beleza; 

4,1% da área da saúde e a mesma parcela de empresas do segmento de marketing 

digital; 3,2% são do segmento de manutenção comercial e residencial. Por fim, 26,6% 

dos participantes são de outros segmentos que possuem uma parcela baixa de 

participação na pesquisa.  

Figura 10 - Segmentos das franquias participantes 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

5.1.2 CARACTERÍSTICA CRUZADA 

Para elaborar o perfil dos franqueados participantes, cruzaram-se as variáveis 

segmentos e investimento inicial. 
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Figura 11 - Gráfico dos segmentos das franquias vs investimento inicial (em mil reais) 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

O gráfico da figura 11 mostra que, conforme já apresentado, a maior parte dos 

franqueados refere-se ao segmento da educação (22,5%). Desses, 10,4% tiveram 

investimento inicial de 11 a 40 mil reais seguidos de 7,2% dos que tiveram 

investimento inicial de 41 a 70 mil reais e 4,1% dos que investiram mais de 71 mil 

reais. Essa ordem de gastos inicial se repete para os segmentos de marketing digital, 

saúde, manutenção comercial e residencial e outros segmentos. Já para as empresas 

do segmento de limpeza/estética automotiva (10,4%), essa divisão muda, sendo 3,6% 

do total tendo gastos iniciais de até 40 mil reais, seguidos dos que tiveram gastos 

iniciais de mais de 71 mil reais (1,8%) e seguidos dos que tiveram gastos de 41 a 70 

mil reais (1,4%).  

O segmento de turismo teve a mesma divisão que o segmento de 

limpeza/estética automotiva. Por fim, destaca-se também que o segmento de 

manutenção/limpeza residencial e/ou comercial que teve um percentual de 5,9% de 

empresas que tiveram investimentos iniciais entre  41 e 70 mil reais, seguidos de 2,7% 

dos que tiveram gastos iniciais de 11 a 40 mil reais e 0,9% que tiveram gastos acima 

de 71 mil reais. 
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5.1.3 DESCRITIVO DA PERCEPÇÃO DE VALOR REFERENTE AO SUPORTE 

EXPRESSO NOS TREINAMENTOS PROVIDOS PELO FRANQUEADOR  

Essa parte da análise tem por objetivo verificar a relação entre o tempo de 

franqueamento do microfranqueado, e a satisfação do microfranqueado em relação 

aos treinamentos providos pelo franqueador, cujas variáveis avaliadas no questionário 

são sobre: treinamento de atendimento ao cliente; treinamento para gestão financeira; 

treinamento dos recursos humanos; e treinamento para gestão do negócio.  

Supõe-se que haja algum tipo de relação ao alterar o tempo de franqueamento, 

quanto a percepção de valor referente ao suporte expresso nos treinamentos providos 

pelo franqueador. Toda a pesquisa refere-se ao tempo do franqueado (em anos), 

porém na análise 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”; para melhor visualização 

dos resultados.  

 

Tabela 1 – Questão sobre treinamento de atendimento ao cliente vs tempo de franqueado 

Trein. atend.   Tempo de fra. 

ao cliente 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais de 

10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 2 10 1 0 4 0 17 

Percentual 3,2% 10,5% 3,2% 0,0% 15,4% 0,0% 7,7% 

Insatisfeito 
Frequência 10 18 3 3 6 1 41 

Percentual 16,1% 18,9% 9,7% 75,0% 23,1% 25,0% 18,5% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 18 21 5 0 2 1 47 

Percentual 29,0% 22,1% 16,1% 0,0% 7,7% 25,0% 21,2% 

Satisfeito 
Frequência 28 36 16 1 9 1 91 

Percentual 45,2% 37,9% 51,6% 25,0% 34,6% 25,0% 41,0% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 4 9 5 0 5 1 24 

Percentual 6,5% 9,5% 16,1% 0,0% 19,2% 25,0% 10,8% 

S/I 
Frequência 0 1 1 0 0 0 2 

Percentual 0,0% 1,1% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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 De acordo com a Tabela 1, que apresenta os resultados cruzados da questão 

sobre treinamento de atendimento ao cliente versus o tempo de franquia, a maioria 

dos respondentes que tem menos de 1 ano de franqueamento está parcialmente 

satisfeita ou satisfeita (29% e 45,2% respectivamente); assim como os que têm entre 

1 e 3 anos de franqueamento, com 22,1% de parcialmente satisfeitos e 37,9% de 

satisfeitos. Um pouco mais da metade (51,6%) daqueles que declararam ter entre 4 e 

6 anos de franqueamento está satisfeita e os que disseram ter entre 7 e 9 anos, a 

maioria (75% - 3 microfranqueados) está satisfeita com os treinamentos de 

atendimento ao cliente.  

Por fim, para os que têm mais de 10 anos, a maior parte está satisfeita (34,6%) 

seguida da segunda maior parte que está insatisfeita (23,1% cada). De maneira geral, 

os microfranqueados participantes estão satisfeitos com os treinamentos de 

atendimento ao cliente (41%).  

Além disso, parece não haver nenhuma relação proporcional entre a diminuição 

do tempo de franqueamento e a percepção dos microfranqueados sobre treinamentos 

de atendimento ao cliente, pois as respostas, na maioria das vezes foram de 

insatisfeitos e satisfeitos para todos os tempos.  

Para se obter-se uma análise descritiva mais completa optou-se por calcular 

uma medida de posição e uma dispersão, sendo essas: (1) média – soma dos 

elementos dividido pelo total de elementos; e (2) desvio padrão – medida de dispersão 

dos dados em relação ao desvio dos valores em relação à média, calculado como a 

soma ao quadrado dos desvios de cada resposta em relação à média dividido pelo 

número de respostas menos um (BUSSAB & MORETTIN, 2006). Essas informações 

foram calculadas para cada tempo de franqueamento. 

Tabela 2 – Medidas de posição e dispersão para o treinamento de atendimento ao cliente vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,35 0,94 

De 1 a 3 anos 3,17 1,17 

De 4 a 6 anos 3,70 0,99 

De 7 a 9 anos 2,50 1,00 

Mais de 10 anos 3,19 1,41 

Total 3,29 1,13 

              Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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Observa-se da Tabela 2, que no geral, em média, o item ‘treinamento de 

atendimento ao cliente’ pode ser classificado como ‘parcialmente satisfeito’ (3,29 = 

aproximadamente 3), assim como na maioria dos tempos de franqueamento. 

Somente os franqueados que possuem entre 4 e 6 anos de franqueamento que 

tiveram uma média maior (3,70 = aproximadamente 4) e, portanto, mais satisfeitos em 

média que os demais tempos.  

Com relação ao desvio padrão, observa-se que este é aproximadamente 1 para 

todos os tempos de franqueamento, ou seja, a percepção do microfranqueado em 

relação ao treinamento de atendimento ao cliente indica que podem variar suas 

opiniões entre insatisfeitos e satisfeitos, exceto para o tempo de 4 a 6 anos cuja 

variação fica entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos, ou seja uma 

percepção um pouco maior que os demais tempos de franqueamento. 

 

Tabela 3 – Questão sobre treinamento para gestão financeira vs tempo de franqueamento 

Trein.           Tempo de franq.         

gestão fin.  

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 3 

anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 4 13 2 1 7 0 27 

Percentual 6,5% 13,7% 6,5% 25,0% 26,9% 0,0% 12,2% 

Insatisfeito 
Frequência 15 21 5 3 8 2 54 

Percentual 24,2% 22,1% 16,1% 75,0% 30,8% 50,0% 24,3% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 19 31 5 0 1 1 57 

Percentual 30,6% 32,6% 16,1% 0,0% 3,8% 25,0% 25,7% 

Satisfeito 
Frequência 21 20 15 0 6 1 63 

Percentual 33,9% 21,1% 48,4% 0,0% 23,1% 25,0% 28,4% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 3 7 3 0 4 0 17 

Percentual 4,8% 7,4% 9,7% 0,0% 15,4% 0,0% 7,7% 

S/I 
Frequência 0 3 1 0 0 0 4 

Percentual 0,0% 3,2% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Nota-se da Tabela 3 que, de maneira geral, a opinião dos franqueados fica 

entre satisfeita e parcialmente satisfeita, com 28,4% e 25,7% respectivamente. A 

maioria dos franqueados com tempo de franqueamento de menor de 1 ano, estão 



68 

parcialmente satisfeitos (30,6%) ou satisfeitos (33,9%) com o mesmo; já o tempo de 

1 a 3 anos essa percepção tem valores mais baixos, ficando entre parcialmente 

satisfeitos (32,6%) e insatisfeitos (22,1%).  

Para o tempo de 4 a 6 anos de franqueamento, a maioria dos respondentes 

tiveram uma variação de insatisfeitos à satisfeitos quanto ao treinamento para gestão 

financeira; percepção que muda completamente para os microfranqueados que 

possuem de 7 a 9 anos no mercado; e, por fim, com um resultado mais baixo ainda, a 

maioria dos microfranqueados com mais de 10 anos, teve uma percepção entre 

totalmente insatisfeitos e insatisfeitos, com 26,9% e 30,8% respectivamente.  

De acordo com a Tabela 3, nota-se uma diferença quando o tempo de 

franqueamento aumenta em relação ao treinamento para gestão financeira. Essa 

percepção poderá ser verificada na segunda parte deste trabalho através de testes 

estatísticos. 

Tabela 4 – Medida de posição e dispersão sobre treinamento para gestão financeira vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,06 1,02 

De 1 a 3 anos 2,86 1,14 

De 4 a 6 anos 3,40 1,10 

De 7 a 9 anos 1,75 0,50 

Mais de 10 anos 2,69 1,49 

Total 2,95 1,17 

            Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

De acordo com a Tabela 4, de maneira geral em média os participantes da 

pesquisa estão parcialmente satisfeitos (2,95 = aproximadamente 3), exceto para o 

tempo de franqueamento de 7 a 9 anos, cuja média é aproximadamente 2 (1,75), ou 

seja, com opinião insatisfatória em relação ao treinamento para gestão financeira. 

Por fim, o desvio padrão mostra que os tempos de franqueamento tiveram uma 

variação de 1 na percepção em relação à média, ou seja, podem variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos, exceto para o tempo de 7 a 9 anos que pode variar entre 

totalmente insatisfeitos e parcialmente satisfeitos. 
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Tabela 5 – Questão sobre treinamento de recursos humanos vs tempo de franqueamento 

Trein.           Tempo de franq. 

recursos humanos         

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 4 13 1 1 8 0 27 

Percentual 6,5% 13,7% 3,2% 25,0% 30,8% 0,0% 12,2% 

Insatisfeito 
Frequência 15 24 6 1 7 0 53 

Percentual 24,2% 25,3% 19,4% 25,0% 26,9% 0,0% 23,9% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 18 18 5 2 2 1 46 

Percentual 29,0% 18,9% 16,1% 50,0% 7,7% 25,0% 20,7% 

Satisfeito 
Frequência 22 29 15 0 4 3 73 

Percentual 35,5% 30,5% 48,4% 0,0% 15,4% 75,0% 32,9% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 3 7 2 0 3 0 15 

Percentual 4,8% 7,4% 6,5% 0,0% 11,5% 0,0% 6,8% 

S/I 
Frequência 0 4 2 0 2 0 8 

Percentual 0,0% 4,2% 6,5% 0,0% 7,7% 0,0% 3,6% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Da Tabela 5 observa-se que a maior parte (32,9%) dos entrevistados está 

satisfeita com os treinamentos voltados para os recursos humanos; 20,7% está 

parcialmente satisfeita; e 23,9% está insatisfeita com o mesmo. 

Já em relação ao tempo de franqueamento, pode-se dizer que para os tempos 

de franqueamento com menos de 1 ano de funcionamento, os microfranqueados 

estão satisfeitos (35,5% ou parcialmente satisfeitos (29%); já para os tempos de 1 a 3 

anos e de 4 a 6 anos, a percepção de valor referente ao suporte expresso nos 

treinamentos providos pelo franqueador fica na maior parte entre insatisfeitos e 

satisfeitos, com 30,5% e 25,3% respectivamente para o primeiro e 48,4% e 19,4% 

respectivamente para o segundo. No caso do tempo de 7 a 9 anos, metade dos 

microfranqueados estão parcialmente satisfeitos; e, por fim, os que possuem mais de 

10 anos no mercado, tiveram a maior parte de totalmente insatisfeitos (30,8%), 

seguidos dos que declararam estarem insatisfeitos (26,9%) sobre o treinamento de 

recursos humanos providos pelo franqueador.  

De acordo com a Tabela 5, nota-se um aumento de respostas ao se aumentar 

o tempo de franqueamento, que será verificado na segunda parte deste trabalho. 
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Tabela 6 – Medida de posição e dispersão para treinamento de recursos humanos vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,08 1,03 

De 1 a 3 anos 2,92 1,21 

De 4 a 6 anos 3,38 1,01 

De 7 a 9 anos 2,25 0,96 

Mais de 10 anos 2,46 1,44 

Total 2,97 1,18 

            Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Observa-se da Tabela 6, que de forma geral os franqueados estão 

parcialmente satisfeitos (2,97 = aproximadamente 3) com variação 1 da média, ou 

seja, em média o franqueado está entre insatisfeito e satisfeito quanto à sua 

percepção em relação ao treinamento de recursos humanos. 

 Analisando por tempo, em relação à média, os franqueados até 6 anos de 

tempo de franqueamento têm uma opinião parcialmente satisfatória (média = 

aproximadamente 3), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão 

aproximadamente igual a 1). Nos tempos mais altos (maior de 7 anos) a média é de 

aproximadamente 2, ou seja, os franqueados estão insatisfeitos com os treinamentos 

de recursos humanos, podendo variar entre totalmente insatisfeito e parcialmente 

satisfeito.  
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Tabela 7 – Questão sobre treinamento de gestão do negócio vs tempo de franqueamento 

Trein.      Tempo de franq.         

gestão do neg.   

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 3 13 2 1 6 0 25 

Percentual 4,8% 13,7% 6,5% 25,0% 23,2% 0,0% 11,3% 

Insatisfeito 
Frequência 12 21 3 1 7 1 45 

Percentual 19,4% 22,1% 9,7% 25,0% 26,9% 25,0% 20,3% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 19 23 6 2 3 1 54 

Percentual 30,6% 24,2% 19,4% 50,0% 11,5% 25,0% 24,3% 

Satisfeito 
Frequência 25 29 16 0 6 2 78 

Percentual 40,3% 30,5% 51,6% 0,0% 23,1% 50,0% 35,1% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 3 6 3 0 4 0 16 

Percentual 4,8% 6,3% 9,7% 0,0% 15,4% 0,0% 7,2% 

S/I 
Frequência 0 3 1 0 0 0 4 

Percentual 0,0% 3,2% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Observando a Tabela 7, verifica-se que a maior parte dos respondentes estão 

satisfeitos (35,1%) seguido dos que estão parcialmente satisfeitos (24,3%) com o 

treinamento de gestão do negócio. Verificando os dados por tempo, os 

microfranqueadores com até 3 anos no mercado estão, na maioria das vezes, 

satisfeitos ou parcialmente satisfeitos sendo a maior parte entre os satisfeitos (40,3% 

para os microfranqueados com até 1 ano no mercado e 30,5% para os que possuem 

de 1 a 3 anos).  

Já entre os microfranqueados com 4 a 6 anos no mercado, a maioria está 

satisfeita (51,6%) e os que possuem de 7 a 9 anos, a metade está parcialmente 

satisfeita. Por fim, os microfranqueados que estão a mais tempo no mercado, tiveram 

opiniões divididas entre totalmente insatisfeitos (23,2%), insatisfeitos (26,9%) e 

satisfeitos (23,1%). Considerando-se os dados apresentados na Tabela 7, não parece 

ser muito perceptiva a relação entre o aumento do tempo de franqueamento e os 

treinamentos de gestão de negócios, cuja verificação será vista na segunda parte 

deste trabalho. 
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Tabela 8 – Medida de posição e dispersão sobre o treinamento de gestão do negócio vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,21 0,98 

De 1 a 3 anos 2,93 1,17 

De 4 a 6 anos 3,50 1,04 

De 7 a 9 anos 2,25 0,96 

Mais de 10 anos 2,81 1,44 

Total 3,07 1,15 

               Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

A Tabela 8 mostra que em relação à média, de maneira geral os franqueados 

estão parcialmente satisfeitos (3,07 = aproximadamente 3), podendo variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão igual a 1,15 ou aproximadamente 1). 

Analisando por tempo, verifica-se que, exceto pelos microfranqueados de 7 a 9 anos, 

que tiveram uma média mais baixa (2,25 = aproximadamente 2 ou insatisfeitos), os 

respondentes estão parcialmente satisfeitos (aproximadamente 3) com o treinamento 

de gestão do negócio possuem uma média de aproximadamente 3, ou seja, estão em 

média parcialmente satisfeitos podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos com um 

desvio padrão igual a 1 ponto para mais ou para menos. 

5.1.4 DESCRITIVO DA PERCEPÇÃO DE VALOR REFERENTE AO SUPORTE DA 

FRANQUEADORA EXPRESSA NA PROSPECÇÃO E INSTALAÇÃO 

Referente aos valores expressos na prospecção e instalação, a hipótese 2 tem 

por objetivo avaliar se a percepção do microfranqueado muda quando a se aumenta 

o tempo de franquia no que diz respeito à prospecção e instalação, através das 

questões aplicadas na pesquisa.  

Novamente a análise descritiva dos dados será colocada em relação ao tempo 

de funcionamento do microfranqueado. 
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Tabela 9 – Questão sobre implantação da franquia vs tempo de franqueamento 

Implant.    Tempo de franq.   da 

franq.            

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 5 8 1 1 5 0 20 

Percentual 8,1% 8,4% 3,2% 25,0% 19,2% 0,0% 9,0% 

Insatisfeito 
Frequência 6 17 1 2 2 0 28 

Percentual 9,7% 17,9% 3,2% 50,0% 7,7% 0,0% 12,6% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 13 19 4 0 3 1 40 

Percentual 21,0% 20,0% 12,9% 0,0% 11,5% 25,0% 18,0% 

Satisfeito 
Frequência 29 35 21 1 10 2 98 

Percentual 46,8% 36,8% 67,7% 25,0% 38,5% 50,0% 44,1% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 7 14 3 0 5 1 30 

Percentual 11,3% 14,7% 9,7% 0,0% 19,2% 25,0% 13,5% 

S/I 
Frequência 2 2 1 0 1 0 6 

Percentual 3,2% 2,1% 3,2% 0,0% 3,8% 0,0% 2,7% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

 Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

Observa-se da Tabela 9, que a maioria dos respondentes está satisfeita 

(44,1%) ou parcialmente satisfeita (18%). Além disso, analisando os tempos de 

franqueamento, a maior parte dos microfranqueados com até 3 anos de mercado, 

estão satisfeitos seguidos dos que estão parcialmente satisfeitos com a implantação 

da franquia.  

Já para os microfranqueados de 4 a 6 anos no mercado, a maioria está 

satisfeita (67,7%); e para a metade dos microfranqueados de 7 a 9 anos a percepção 

é de insatisfeitos. Por fim, os microfranqueados com mais de 10 anos de atuação 

estão na maior parte das vezes satisfeitos (38,5%) seguidos dos que estão totalmente 

satisfeitos e dos que estão totalmente insatisfeitos, com 19,2% cada. Nota-se que não 

parece haver alguma tendência na relação das duas variáveis observando a tabela. 
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Tabela 10 – Medida de posição e dispersão sobre a implantação da franquia vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,45 1,10 

De 1 a 3 anos 3,32 1,19 

De 4 a 6 anos 3,80 0,81 

De 7 a 9 anos 2,25 1,26 

Mais de 10 anos 3,32 1,44 

Total 3,41 1,16 

                           Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Observando os dados da Tabela 10, verifica-se que em média os franqueados 

estão parcialmente satisfeitos (3,41 = aproximadamente 3) podendo variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de aproximadamente 1).  

Quanto aos resultados por tempo de franqueamento, nota-se que entre os 

microfranqueados com menos de 3 anos de franqueamento, os que possuem mais 

que 10 anos, estão parcialmente satisfeitos com a implantação da franquia (média 

aproximadamente 3), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio de 

aproximadamente 1).  

Já os que possuem de 4 a 6 anos de franqueamento estão um pouco mais 

satisfeitos com uma média de 3,8, ou seja aproximadamente 4, podendo variar entre 

parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos (desvio padrão 0,81, ou seja, 

aproximadamente 1). Por fim, os microfranqueados de 7 a 9 anos no mercado, tiveram 

uma média de 2,25, ou aproximadamente 2, podendo variar de totalmente insatisfeitos 

e parcialmente satisfeitos (desvio padrão de 1,26, ou aproximadamente 1), ou seja, 

estão mais insatisfeitos que os demais.  
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Tabela 11 – Questão sobre a escolha do ponto comercial vs tempo de franqueamento 

Escolha        Tempo de franq.   

de pto. comercial 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 5 11 1 1 3 0 21 

Percentual 8,1% 11,6% 3,2% 25,0% 11,5% 0,0% 9,5% 

Insatisfeito 
Frequência 9 9 4 2 2 0 26 

Percentual 14,5% 9,5% 12,9% 50,0% 7,7% 0,0% 11,7% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 10 16 5 0 3 1 35 

Percentual 16,1% 16,8% 16,1% 0,0% 11,5% 25,0% 15,8% 

Satisfeito 
Frequência 20 33 14 1 11 2 81 

Percentual 32,3% 34,7% 45,2% 25,0% 42,3% 50,0% 36,5% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 6 9 3 0 3 1 22 

Percentual 9,7% 9,5% 9,7% 0,0% 11,5% 25,0% 9,9% 

S/I 
Frequência 12 17 4 0 4 0 37 

Percentual 19,4% 17,9% 12,9% 0,0% 15,4% 0,0% 16,7% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

A Tabela 11 mostra que a maioria dos franqueados está satisfeita (36,5%) ou 

parcialmente satisfeita (15,8%) com a escolha do ponto comercial. Já em relação ao 

tempo de franqueamento, os respondentes com até 6 anos de franqueamento, estão, 

na maioria das vezes satisfeitos ou parcialmente satisfeitos. Já para os 

microfranqueados com tempo entre 7 e 9 anos, a metade está insatisfeita e para os 

com mais de 10 anos, a maior parte (42,3%) está satisfeita.  Portanto, observando a 

Tabela 11 não parece haver algum tipo de relação entre o tempo de franqueamento e 

a escolha do ponto comercial. 
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Tabela 12 – Medida de posição e dispersão sobre a escolha do ponto comercial vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,26 1,19 

De 1 a 3 anos 3,26 1,23 

De 4 a 6 anos 3,52 1,01 

De 7 a 9 anos 2,25 1,26 

Mais de 10 anos 3,41 1,26 

Total 3,29 1,20 

                    Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Da Tabela 12, pode-se observar que, de forma geral, em média os franqueados 

estão parcialmente satisfeitos com a escolha do ponto comercial (média igual à 3,29, 

ou seja aproximadamente 3), podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos devido ao 

desvio padrão ser 1,20 ou aproximadamente 1. Em relação aos tempos de 

franqueamento, estes resultaram numa média de aproximadamente 3 para os tempos 

até 3 anos e mais de 10 anos de franqueamento, ou seja, parcialmente satisfeitos, 

podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvios padrão de aproximadamente 

1); já para o tempo de 4 a 6 anos, este teve uma média de 3,52, ou seja, 

aproximadamente 4, resultando em uma opinião mais alta de satisfeitos e podendo 

variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos (desvio padrão 1,01, ou 

aproximadamente 1). 

 Por fim, os microfranqueados de 7 a 9 anos tivera uma média mais baixa (2,25 

ou aproximadamente 2), ou seja, estão insatisfeitos com a escolha do ponto comercial 

podendo variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente satisfeitos devido ao desvio 

padrão de 1,26 ou aproximadamente 1. 
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Tabela 13 – Questão sobre planejamento do layout vs tempo de franqueamento 

Planj. layout      Tempo de 

franq. 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 2 4 1 0 1 0 8 

Percentual 3,2% 4,2% 3,2% 0,0% 3,8% 0,0% 3,6% 

Insatisfeito 
Frequência 7 10 1 1 3 0 22 

Percentual 11,3% 10,5% 3,2% 25,0% 11,5% 0,0% 9,9% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 10 15 5 1 2 0 33 

Percentual 16,1% 15,8% 16,1% 25,0% 7,7% 0,0% 14,9% 

Satisfeito 
Frequência 25 34 17 2 10 2 90 

Percentual 40,3% 35,8% 54,8% 50,0% 38,5% 50,0% 40,5% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 5 14 3 0 5 2 29 

Percentual 8,1% 14,7% 9,7% 0,0% 19,2% 50,0% 13,1% 

S/I 
Frequência 13 18 4 0 5 0 40 

Percentual 21,0% 18,9% 12,9% 0,0% 19,2% 0,0% 18,0% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

De acordo com a Tabela 13 verifica-se que a maioria dos respondentes está 

satisfeita (40,5%) ou parcialmente satisfeita (14,9%) com o planejamento do layout. 

Além disso, para os microfranqueados, a avaliação do planejamento do layout é a 

mesma para os tempos até 6 anos, sendo a maior parte de satisfeitos e na sequência 

parcialmente satisfeitos. Já para os microfranqueados com 7 a 9 anos, 50% estão 

satisfeitos; e para os que possuem mais de 10 anos, a maior parte está satisfeita 

(38,5%), seguida de 19,2% de totalmente satisfeitos. Observa-se também, que pode 

ser que haja uma fraca relação entre o aumento do tempo de franqueamento e o 

aumento da percepção de valor do suporte com o planejamento do layout. 
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Tabela 14 – Medida de posição e dispersão para o planejamento do layout vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,49 1,00 

De 1 a 3 anos 3,57 1,09 

De 4 a 6 anos 3,74 0,86 

De 7 a 9 anos 3,25 0,96 

Mais de 10 anos 3,71 1,15 

Total 3,58 1,03 

        Fonte: Elaborado pelo autor (2020)  

A Tabela 14 mostra que em média os microfranqueados estão satisfeitos (3,58 

= aproximadamente 4), podendo variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente 

satisfeitos (desvio padrão 1,03 ou aproximadamente 1). Entre os tempos de 

franqueamento, os tempos menores que 1 ano e de 7 a 9 anos tiveram uma média de 

aproximadamente 3, ou seja, parcialmente satisfeitos, podendo variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos (aproximadamente 1). Já os demais tempos são 

aproximadamente 4, ou seja, estão satisfeitos, podendo variar entre parcialmente 

satisfeitos e totalmente satisfeitos (desvio padrão aproximadamente 1) e, portanto, 

percepção mais alta. 

Tabela 15 – Questão sobre a aquisição de equipamentos vs tempo de franqueamento 

Aquis.             Tempo de fran. 

de equipam.   

Menos 

de 1 ano 

De 1 a 3 

anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 9 

anos 

Mais de 

10 anos 
S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 3 6 2 0 3 0 14 

Percentual 4,8% 6,3% 6,5% 0,0% 11,5% 0,0% 6,3% 

Insatisfeito 
Frequência 12 12 1 1 3 0 29 

Percentual 19,4% 12,6% 3,2% 25,0% 11,5% 0,0% 13,1% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 10 22 4 1 6 0 43 

Percentual 16,1% 23,2% 12,9% 25,0% 23,1% 0,0% 19,4% 

Satisfeito 
Frequência 24 34 15 2 8 3 86 

Percentual 38,7% 35,8% 48,4% 50,0% 30,8% 75,0% 38,7% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 7 11 5 0 4 1 28 

Percentual 11,3% 11,6% 16,1% 0,0% 15,4% 25,0% 12,6% 

S/I 
Frequência 6 10 4 0 2 0 22 

Percentual 9,7% 10,5% 12,9% 0,0% 7,7% 0,0% 9,9% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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De acordo com a Tabela 15, nota-se que a maior parte (38,7%) dos 

microfranqueados está satisfeita com a aquisição de equipamentos; seguido daqueles 

que afirmaram estarem parcialmente satisfeitos (19,4%).  

Os microfranqueados que têm menos de 1 ano de franqueamento, estão 

satisfeitos (38,7%) ou insatisfeitos (19,4%); já entre os que possuem de 1 a 3 anos, a 

maior parte é de satisfeitos (35,8%) seguidos de 23,2% dos que estão parcialmente 

satisfeitos. Para os franqueados de 4 a 6 anos de franqueamento, a maior parte está 

satisfeita (48,4%), seguidos de 16,1% que estão totalmente satisfeitos.  

Na sequência dos tempos, a metade dos que possuem de 7 a 9 anos estão 

satisfeitos. Por fim, os que têm mais de 10 anos estão 30,8% satisfeitos e 23,1% que 

estão parcialmente satisfeitos. A tabela em questão não parece apresentar nenhuma 

relação entre as variáveis tempo e aquisição de equipamentos, porém, será verificado 

na segunda etapa desta análise. 

 

Tabela 16 – Medida de posição e dispersão sobre aquisição de equipamentos vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,36 1,12 

De 1 a 3 anos 3,38 1,10 

De 4 a 6 anos 3,74 1,06 

De 7 a 9 anos 3,25 0,96 

Mais de 10 anos 3,29 1,27 

Total 3,41 1,12 

        Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

A Tabela 16 mostra que de forma geral, em média os microfranqueados estão 

parcialmente satisfeitos (3,41 ou aproximadamente 3), podendo variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de 1,12 ou aproximadamente 1). Isso também 

ocorre para os tempos de franqueamento em geral, exceto para os microfranqueados 

com tempo de 4 a 6 anos que teve uma média de 3,74 ou aproximadamente 4, ou 

seja, estão satisfeitos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente 

satisfeitos (desvio padrão de 1,06 ou aproximadamente 1). 

 



80 

Tabela 17 – Questão sobre inauguração da franquia vs tempo de franqueamento 

Inaug.          Tempo de fran. 

Da franquia   

Menos 

de 1 ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 9 

anos 

Mais de 

10 anos 
S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 3 9 1 0 4 0 17 

Percentual 4,8% 9,5% 3,2% 0,0% 15,4% 0,0% 7,6% 

Insatisfeito 
Frequência 10 13 4 1 2 0 30 

Percentual 16,1% 13,7% 12,9% 25,0% 7,7% 0,0% 13,4% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 15 19 3 1 9 1 48 

Percentual 24,2% 20,0% 9,7% 25,0% 26,9% 25,0% 21,4% 

Satisfeito 
Frequência 21 27 16 2 8 2 76 

Percentual 33,9% 28,4% 51,6% 50,0% 30,8% 50,0% 33,9% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 4 13 3 0 4 1 25 

Percentual 6,5% 13,7% 9,7% 0,0% 15,4% 25,0% 11,2% 

S/I 
Frequência 9 14 4 0 1 0 28 

Percentual 14,5% 14,7% 12,9% 0,0% 3,8% 0,0% 12,5% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 28 4 224 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 12,6% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

De acordo com a Tabela 17, nota-se que a maior parte (33,9%) dos 

microfranqueados está satisfeita com a inauguração da franquia; seguido daqueles 

que afirmaram estarem parcialmente satisfeitos (21,4%). Os microfranqueados com 

até 3 anos de franqueamento e mais que 10 anos, estão na maior parte das vezes 

satisfeitos seguidos dos que estão parcialmente satisfeitos; já os que possuem de 4 a 

9 anos, a maioria é de satisfeitos. Além disso, não se nota tendência na tabela em 

questão.  

Tabela 18 – Medida de posição e dispersão sobre inauguração da franquia vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,25 1,04 

De 1 a 3 anos 3,27 1,24 

De 4 a 6 anos 3,59 1,01 

De 7 a 9 anos 3,25 0,96 

Mais de 10 anos 3,24 1,30 

Total 3,31 1,15 

            Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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A Tabela 18 mostra que de forma geral, em média os microfranqueados estão 

parcialmente satisfeitos (3,31 ou aproximadamente 3), podendo variar entre 

insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de 1,15 ou aproximadamente 1). Isso também 

ocorre para os tempos de franqueamento em geral, exceto para os microfranqueados 

com tempo de 4 a 6 anos que teve uma média maior de 3,59 ou aproximadamente 4, 

ou seja, estão satisfeitos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos e totalmente 

satisfeitos (desvio padrão de 1,01 ou aproximadamente 1). 

5.1.5 DESCRITIVO DA PERCEPÇÃO DE VALOR REFERENTE AO SUPORTE 

EXPRESSA NA ASSESSORIA JURÍDICA E FINANCEIRA 

Neste item apresenta-se a percepção de valor referente ao suporte expressa 

na assessoria jurídica e financeira. A hipótese em questão, de número 3, tem por 

objetivo avaliar se a percepção do microfranqueado muda quando a se aumenta o 

tempo de franquia no que diz respeito à assessoria jurídica e financeira, através das 

questões aplicadas na pesquisa. Avalia-se, portanto, as variáveis: contrato de 

franquia, financiamento e pagamento, auditoria financeira, consultoria de campo e 

manuais de operação. A seguir, apresenta-se a análise descritiva dos dados em 

relação ao tempo do franqueado. 

Tabela 19 – Questão sobre contrato de franquia vs tempo de franqueamento 

Contrato  Tempo de franq.  

de franq. 

Menos de 

1 ano 

De 1 a 3 

anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 9 

anos 

Mais de 

10 anos 
S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 2 5 2 0 3 0 12 

Percentual 3,2% 5,3% 6,5% 0,0% 11,5% 0,0% 5,4% 

Insatisfeito 
Frequência 8 14 2 1 5 1 31 

Percentual 12,9% 14,7% 6,5% 25,0% 19,2% 25,0% 14,0% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 12 17 5 2 3 0 39 

Percentual 19,4% 17,9% 16,1% 50,0% 11,5% 0,0% 17,6% 

Satisfeito 
Frequência 33 42 17 1 9 2 104 

Percentual 53,2% 44,2% 54,8% 25,0% 34,6% 50,0% 46,8% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 7 17 4 0 6 1 35 

Percentual 11,3% 17,9% 12,9% 0,0% 23,1% 25,0% 15,8% 

S/I 
Frequência 0 0 1 0 0 0 1 

Percentual 0,0% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

  Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 



82 

Observando a Tabela 19, verifica-se que a maioria dos respondentes está 

satisfeita (46,8%) ou parcialmente satisfeita (17,6%) com o contrato de franquia. A 

maioria dos microfranqueados com menos de 1 ano de franqueamento está satisfeita 

com o contrato de franquia (53,2%), assim como os microfranqueados com 4 a 6 anos 

de franqueamento (54,8%). 

Já a metade dos franqueados com 7 a 9 anos de franqueamento está 

parcialmente satisfeita; e os que possuem mais de 10 anos estão entre satisfeitos 

(34,6%) e totalmente satisfeitos (23,1%). Nota-se que não há uma tendência aparente 

nos resultados quando se aumenta ou diminui o tempo de franqueamento. 

 

Tabela 20 – Medida de posição e dispersão sobre contrato de franquia vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,56 0,97 

De 1 a 3 anos 3,55 1,11 

De 4 a 6 anos 3,63 1,03 

De 7 a 9 anos 3,00 0,82 

Mais de 10 anos 3,38 1,36 

Total 3,53 1,08 

     Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Da Tabela 20 pode-se verificar que a média total da percepção dos 

microfranqueados com relação ao contrato de franquia é de 3,53 (aproximadamente 

4), ou seja, os microfranqueados estão de forma geral satisfeitos com relação ao 

contrato de franquia, podendo variar de parcialmente satisfeitos a totalmente 

satisfeitos (desvio padrão igual a 1,08 ou aproximadamente 1).  

Segmentando por tempo de franqueamento, os microfranqueados com até 6 

anos de tempo de mercado tiveram médias de aproximadamente 4, ou seja, estão 

satisfeitos, podendo variar também entre parcialmente satisfeitos e totalmente 

satisfeitos (desvio padrão aproximadamente 1), assim como na média geral. Já para 

os microfranqueados com mais tempo de funcionamento, acima de 7 anos, a 

percepção foi menor (aproximadamente 3), ou seja, parcialmente satisfeitos, podendo 

variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de aproximadamente 1). 
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Tabela 21 – Questão sobre financiamento e pagamento vs tempo de franqueamento 

Fin.          Tempo de franq. 

e pagam. 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 2 6 1 0 5 0 14 

Percentual 3,2% 6,3% 3,2% 0,0% 19,2% 0,0% 6,3% 

Insatisfeito 
Frequência 9 10 1 0 4 0 24 

Percentual 14,5% 10,5% 3,2% 0,0% 15,4% 0,0% 10,8% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 11 19 8 1 2 1 42 

Percentual 17,7% 20,0% 25,8% 25,0% 7,7% 25,0% 18,9% 

Satisfeito 
Frequência 36 43 17 3 11 2 112 

Percentual 58,1% 45,3% 54,8% 75,0% 42,3% 50,0% 50,5% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 4 15 3 0 4 1 27 

Percentual 6,5% 15,8% 9,7% 0,0% 15,4% 25,0% 12,2% 

S/I 
Frequência 0 2 1 0 0 0 3 

Percentual 0,0% 2,1% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)     

A Tabela 21 mostra que pouco mais da metade (50,5%) dos microfranqueados 

está satisfeita com financiamento e pagamento, seguida dos que estão parcialmente 

satisfeitos (18,9%).  

Com relação aos respondentes com menos de 1 ano, a maioria (58,1%) está 

satisfeita com as a questões sobre financiamento e pagamento, assim como os 

microfranqueados com tempo de mercado de 4 a 6 anos (54,8%) e de 7 a 9 anos 

(75%). Já quanto aos microfranqueados com 1 a 3 anos no mercado, a maior parte 

(45,3%) está satisfeita, seguida dos que estão parcialmente satisfeitos (20%). 

 Por fim, os microfranqueados com mais de 10 anos no mercado, afirmam 

estarem, na maior parte das vezes (42,3%) satisfeitos, seguidos de 19,2% que estão 

totalmente insatisfeitos com as questões sobre financiamento e pagamento.  

 

 

 



84 

Tabela 22 – Medida de posição e dispersão sobre financiamento e pagamento vs tempo de 

franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,50 0,94 

De 1 a 3 anos 3,55 1,09 

De 4 a 6 anos 3,67 0,84 

De 7 a 9 anos 3,75 0,50 

Mais de 10 anos 3,19 1,41 

Total 3,51 1,05 

         Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Analisando a Tabela 22, pode-se observar que, de forma geral os 

microfranqueados estão em média satisfeitos (média igual a 3,51) com o 

financiamento e pagamento, podendo variar entre parcialmente satisfeitos e 

totalmente satisfeitos (desvio padrão de 1,05 ou aproximadamente 1). Ao analisar os 

tempos individualmente, observa-se que estes tiveram o mesmo comportamento do 

geral, exceto para o item “Mais que 10 anos”, cuja média foi mais baixa, de 3,19, ou 

seja, a percepção dos microfranqueados parcialmente satisfeitos, podendo variar 

entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de 1,41 ou aproximadamente 1). 

Tabela 23 – Questão sobre auditoria financeira vs tempo de franqueamento 

Auditoria   Tempo de 

franq. 

fin. 

Menos 

de 1 ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais de 10 

anos 
S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 17 25 18 0 2 0 62 

Percentual 27,4% 26,3% 58,1% 0,0% 7,7% 0,0% 27,9% 

Insatisfeito 
Frequência 3 7 2 1 1 0 14 

Percentual 4,8% 7,4% 6,5% 25,0% 3,8% 0,0% 6,3% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 5 14 3 0 2 2 26 

Percentual 8,1% 14,7% 9,7% 0,0% 7,7% 50,0% 11,7% 

Satisfeito 
Frequência 3 7 4 0 4 1 19 

Percentual 4,8% 7,4% 12,9% 0,0% 15,4% 25,0% 8,6% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 33 42 3 3 17 1 99 

Percentual 53,2% 44,2% 9,7% 75,0% 65,4% 25,0% 44,6% 

S/I 
Frequência 1 0 1 0 0 0 2 

Percentual 1,6% 0,0% 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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De acordo com a Tabela 23, a maior parte (44,6%) dos microfranqueados está 

totalmente satisfeita, seguida de 27,9% que está totalmente insatisfeita com as 

auditorias financeiras. Analisando por tempo, observa-se que, assim como no geral, a 

maioria dos microfranqueados está totalmente satisfeita para os tempos menores de 

1 ano (53,2%), para os microfranqueados entre 7 a 9 anos (75%) e para os 

microfranqueados com mais de 10 anos (65,4%). Já para os microfranqueados com 

tempo de mercado de 4 a 6 anos, a maioria (58,1%) está totalmente insatisfeita com 

as auditorias financeiras. Visualmente, usando a tabela em questão, não é possível 

identificar uma tendência entre os tempos de franqueamento. 

Tabela 24 – Medida de posição e dispersão para auditoria financeira vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,52 1,78 

De 1 a 3 anos 3,36 1,69 

De 4 a 6 anos 2,07 1,48 

De 7 a 9 anos 4,25 1,50 

Mais de 10 anos 4,27 1,25 

Total 3,35 1,73 

                    Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Nota-se da  Tabela 24 acima, que os franqueados participantes da pesquisa 

têm de forma geral média 3,35 ou aproximadamente 3, com desvio padrão em torno 

da média de 1,73 ou aproximadamente 2 para mais ou para menos, ou seja, as 

respostas foram muito variadas podendo se estenderem de totalmente insatisfeitos à 

totalmente satisfeitos com as auditorias financeiras.  

Analisando por tempo de franqueamento, observa-se que os tempos menores 

que 1 ano e maiores que 7 anos tiveram uma média aproximada de 4, ou seja, os 

microfranqueados estão satisfeitos nesses tempos com as auditorias financeiras, 

podendo variar entre insatisfeitos e totalmente satisfeitos (desvio padrão de 

aproximadamente 2), exceto para os tempos maiores que 10 anos que tiveram um 

desvio padrão de 1,25, ou seja, aproximadamente 1, variando entre parcialmente 

satisfeitos e totalmente satisfeitos. Já para os tempos de 1 a 3 anos, assim como no 

geral, a média foi de 3,36 ou aproximadamente 3, ou seja, os microfranqueados desse 

tempo estão parcialmente satisfeitos, podendo variar também entre todos os tempos 

(desvio padrão de 1,69 ou aproximadamente 2).  
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Por fim, os microfranqueados de 4 a 6 anos afirmaram estar em média 

insatisfeitos (média de 2,07 ou aproximadamente 2), podendo variar entre totalmente 

insatisfeitos e parcialmente satisfeitos (desvio padrão de 1,48 ou aproximadamente 

1).  

Tabela 25 – Questão sobre consultoria de campo vs tempo de franqueamento 

Consu.    Tempo de franq. 

de campo 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 

3 anos 

De 4 a 

6 anos 

De 7 a 

9 anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 4 18 1 1 6 0 30 

Percentual 6,5% 18,9% 3,2% 25,0% 23,1% 0,0% 13,5% 

Insatisfeito 
Frequência 15 17 3 1 4 1 41 

Percentual 24,2% 17,9% 9,7% 25,0% 15,4% 25,0% 18,5% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 10 19 4 1 2 0 36 

Percentual 16,1% 20,0% 12,9% 25,0% 7,7% 0,0% 16,2% 

Satisfeito 
Frequência 26 32 20 1 7 3 89 

Percentual 41,9% 33,7% 64,5% 25,0% 26,9% 75,0% 40,1% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 6 9 1 0 6 0 22 

Percentual 9,7% 9,5% 3,2% 0,0% 23,1% 0,0% 9,9% 

S/I 
Frequência 1 0 2 0 1 0 4 

Percentual 1,6% 0,0% 6,5% 0,0% 3,8% 0,0% 1,8% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

     

De acordo com a Tabela 25, de forma geral, a maior parte (40,1%) dos 

microfranqueados está satisfeita com as consultorias de campo, seguida de 18,5% 

que estão insatisfeitos com as mesmas. O mesmo acontece com os microfranqueados 

com menos de 1 ano, porém com os percentuais 41,9% e 24,2% respectivamente. 

Para os microfranqueados com 1 a 3 anos de mercado, a percepção em relação às 

consultorias de campo, na maior parte das vezes é de satisfeitos (33,7%), seguidos 

de 20% que estão parcialmente satisfeitos. Já para os microfranqueados de 4 a 6 anos 

de mercado, a maioria (64,5%) está satisfeita. Quanto aos microfranqueados de 7 a 9 

anos, estes têm a percepção dividida entre totalmente insatisfeitos e satisfeitos com 

25% cada. Por fim, para os microfranqueados com mais de 10 anos, a maior parte 

(26,9%) está satisfeita com as consultorias de campo, seguida dos que estão 
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totalmente insatisfeitos e dos que estão totalmente satisfeitos, com 23,1% cada. 

Visualmente, usando a tabela em questão, não é possível identificar uma tendência 

entre os tempos de franqueamento. 

Tabela 26 – Medida de posição e dispersão para consultorias de campo vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,25 1,14 

De 1 a 3 anos 2,97 1,29 

De 4 a 6 anos 3,59 0,87 

De 7 a 9 anos 2,50 1,29 

Mais de 10 anos 3,12 1,56 

Total 3,14 1,24 

 Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Nota-se da  Tabela 26 acima, que os franqueados participantes da pesquisa 

têm, de forma geral,  média 3,14 ou aproximadamente 3, com desvio padrão em torno 

da média de 1,24 ou aproximadamente 1 para mais ou para menos, ou seja, os 

microfranqueados estão parcialmente satisfeitos podendo variar entre insatisfeitos e 

satisfeitos.  

Analisando por tempo de franqueamento, observa-se que os tempos menores 

que 3 anos e maiores que 7 anos tiveram uma média aproximada de 3, ou seja, os 

microfranqueados nesses tempos estão parcialmente satisfeitos com as consultorias 

de campo, podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão de 

aproximadamente 1), exceto para os tempos maiores que 10 anos, cujo desvio padrão 

foi de 1,56 ou aproximadamente 2, fazendo com que a percepção desses 

microfranqueados seja entre todas as possíveis respostas (alta variabilidade). Já os 

microfranqueados de 4 a 6 anos a média / percepção foi maior, de 3,59, ou 

aproximadamente 4, ou seja, satisfeitos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos 

e totalmente satisfeitos.  
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Tabela 27 – Questão sobre manuais de operação vs tempo de franqueamento 

Consu.    Tempo de franq. 

de campo 

Menos 

de 1 

ano 

De 1 a 3 

anos 

De 4 a 6 

anos 

De 7 a 9 

anos 

Mais 

de 10 

anos 

S/I Total 

Totalmente 

insatisfeito 

Frequência 4 18 1 1 6 0 30 

Percentual 6,5% 18,9% 3,2% 25,0% 23,1% 0,0% 13,5% 

Insatisfeito 
Frequência 15 17 3 1 4 1 41 

Percentual 24,2% 17,9% 9,7% 25,0% 15,4% 25,0% 18,5% 

Parcialmente 

satisfeito 

Frequência 10 19 4 1 2 0 36 

Percentual 16,1% 20,0% 12,9% 25,0% 7,7% 0,0% 16,2% 

Satisfeito 
Frequência 26 32 20 1 7 3 89 

Percentual 41,9% 33,7% 64,5% 25,0% 26,9% 75,0% 40,1% 

Totalmente 

satisfeito 

Frequência 6 9 1 0 6 0 22 

Percentual 9,7% 9,5% 3,2% 0,0% 23,1% 0,0% 9,9% 

S/I 
Frequência 1 0 2 0 1 0 4 

Percentual 1,6% 0,0% 6,5% 0,0% 3,8% 0,0% 1,8% 

Total 
Frequência 62 95 31 4 26 4 222 

Percentual 27,9% 42,8% 14,0% 1,8% 11,7% 1,8% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

 

De acordo com a Tabela 27, de forma geral, a maior parte (40,1%) dos 

microfranqueados está satisfeita com as consultorias de campo, seguida de 18,5% 

que está insatisfeita com as mesmas. O mesmo acontece com os microfranqueados 

menores que 1 ano, porém com os percentuais 41,9% e 24,2% respectivamente. Para 

os microfranqueados com 1 a 3 anos de mercado, a percepção com as consultorias 

de campo para a maior parte dos mesmos, é de parcialmente satisfeita (33,7%), 

seguida de 20% que está parcialmente satisfeita. Já para os microfranqueados de 4 a 

6 anos de mercado, a maioria (64,5%) está satisfeita. Quanto aos microfranqueados 

de 7 a 9 anos, estes têm a percepção dividida entre totalmente insatisfeitos e 

satisfeitos com 25% cada. Por fim, para os microfranqueados com mais de 10 anos, 

a maior parte (26,9%) está satisfeita com as consultorias de campo, seguida dos que 

estão totalmente insatisfeitos e dos que estão totalmente satisfeitos, com 23,1% cada. 

Visualmente, usando a tabela em questão, não é possível identificar uma tendência 

entre os tempos de franqueamento. 
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Tabela 28 – Medida de posição e dispersão para consultorias de campo vs tempo de franqueamento 

Tempo de franqueamento Média Desvio Padrão 

Menos de 1 ano 3,25 1,14 

De 1 a 3 anos 2,97 1,29 

De 4 a 6 anos 3,59 0,87 

De 7 a 9 anos 2,50 1,29 

Mais de 10 anos 3,12 1,56 

Total 3,14 1,24 

 Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Nota-se da Tabela 28 acima, que os franqueados participantes da pesquisa 

têm, de forma geral,  média 3,14 ou aproximadamente 3, com desvio padrão em torno 

da média de 1,24 ou aproximadamente 1 para mais ou para menos, ou seja, os 

microfranqueados estão parcialmente satisfeitos podendo variar entre insatisfeitos e 

satisfeitos. Analisando por tempo de franqueamento, observa-se que os tempos 

menores que 3 anos e maiores que 7 anos tiveram uma média aproximada de 3, ou 

seja, os microfranqueados estão parcialmente satisfeitos nesses tempos com as 

consultorias de campo, podendo variar entre insatisfeitos e satisfeitos (desvio padrão 

de aproximadamente 1), exceto para os tempos maiores que 10 anos, cujo desvio 

padrão foi de 1,56 ou aproximadamente 2, fazendo com que a percepção desses 

microfranqueados seja entre todas as possíveis respostas (alta variabilidade). Já os 

microfranqueados de 4 a 6 anos a média / percepção foi maior, de 3,59, ou 

aproximadamente 4, ou seja, satisfeitos, podendo variar entre parcialmente satisfeitos 

e totalmente satisfeitos.  

5.2 ANÁLISE MULTIVARIADA    

A análise multivariada é uma etapa comum nas pesquisas, que tem intuito de 

verificar a relação entre as variáveis estudadas, utilizando metodologias estatísticas 

apropriadas para tal. Por se tratar de uma pesquisa com uso de questionário com 

respostas qualitativas ordinais, optou-se por utilizar o Alpha de Cronbach para avaliar 

a confiabilidade dos dados. Na sequência, com o objetivo de verificar qual a relação 

entre as questões e os tempos de franqueamento em cada um dos grupos, utilizou-se 

a comparação de médias e o coeficiente de correlação de Pearson. 
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As análises multivariadas foram realizadas no software RStudio (Version 

1.2.5033) que é um software livre para uso de cálculos estatísticos. 

 

5.2.1 ALPHA DE CRONBACH 

Validade e confiabilidade são elementos essenciais para um questionário 

corretamente elaborado e aplicado nas pesquisas. Maroco & Garcia-Marques (2006) 

afirmam que um questionário é um instrumento de coleta e se o mesmo não está 

validado ou tem validade reduzida é considerado como não confiável. Segundo Hayes 

(1995) a validade de um questionário significa o grau que a escala do mesmo mede o 

seu objetivo e a confiabilidade significa o quão essas medições estão livres de erros 

aleatórios. Além disso, Trochim (2003) afirma que como consequência, a consistência 

interna também deve ser verificada, cujo significado gira em torno do nível de 

relacionamento entre os itens do questionário e com o resultado geral da pesquisa.  

Como passo principal da validação, a consistência interna do questionário deve 

ser verificada e, para tanto, pode-se calcular o Alpha de Cronbach. Considera-se com 

boa consistência interna, os questionários que apresentam um alpha de Cronbach 

acima de 0,70, variando entre 0 e 1, sendo que a confiabilidade é melhor quando está 

mais próxima de 1. Para tanto, considera-se a correlação entre as variáveis e o 

número de questões feitas (STREINER, 2003).  

Apesar da pesquisa aplicada ter levantado várias informações, no caso deste 

trabalho inclusive no cálculo do Alpha de Cronbach foram consideradas somente 14 

questões. As demais foram destinadas a outros trabalhos. Sendo assim, o resultado 

do Alpha de Cronbach foi de 0,91, sendo um valor bom para a pesquisa, indicando 

uma boa consistência e confiabilidade. 

5.2.2 ESCORES 

Neste trabalho, conforme mencionado nos itens anteriores, há 3 hipóteses, 

sendo que cada uma possui questões aplicadas na pesquisa. Partindo-se do princípio 

que o interesse do trabalho é responder essas hipóteses, optou-se por criar um escore 

para cada uma, cujo cálculo corresponde à soma das questões referentes dividido 

pela resposta máxima e como as respostas variam de 1 a 5, a resposta máxima é 5 
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vezes o número de perguntas da hipótese, assim como pode ser verificado na Tabela 

29. Por fim, multiplica-se o cálculo por 100 para se obter um escore que varia de 0 a 

100 e que pode ser associado ao cálculo de percentual. 

Tabela 29 – Criação de Escore 

Hipótese Número de questões Valor máximo (5) Escore (%) 

Treinamento 4 (5*4)=20 

Soma das questões

Valor máximo
∗ 100  

Prospecção e 

instalação 
5 (5*5)=25 

Assessoria jurídica e 

financeira 
5 (5*5)=25 

         Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

5.2.3 COMPARAÇÃO DE MÉDIAS 

Para verificar se as análises descritivas e as hipóteses citadas neste trabalho 

foram confirmadas ou não, pode-se utilizar a comparação de médias. A metodologia 

mais conhecida para este caso é a Análise de Variância (ANOVA), que identifica as 

diferenças entre as médias dos diferentes tratamentos ou, no caso, tempos de 

franqueamento (trabalhando com o tempo categorizado conforme a análise 

descritiva). A ideia é que com a ANOVA, se crie um modelo matemático para 

representar os dados coletados de acordo com a seguinte equação matemática: 

Dados Observados = Dados de Previsão + Componente Aleatória. Partindo deste 

princípio, pode-se construir um modelo estatístico com um único fator denominado 

One-Way dado por, yij = μj + εij = μ + τi + εij, em que,  yij é a variável resposta da 

observação i e tratamento (grupo) j, que deve ser contínua; μj é a média das 

observações no tratamento j, ou μ + τi que é a média geral das observações + um 

efeito do tratamento j; e εij que é o erro aleatório de cada observação i em relação à 

reta do modelo ajustada em que ε~N(0; σ2) (BUSSAB & MORETTIN, 2006). 

  A confirmação de uso da metodologia de análise de variância, possui alguns 

requisitos que devem ser seguidos à risca, sendo eles: i) os tratamentos devem seguir 

uma distribuição Normal com média μj e variância constante σtratamentos
2 ; ii) os dados 

coletados devem ser independentes, ou seja, a coleta de informações de uma 

observação não deve influenciar na coleta de outra; e, após a aplicação do modelo, 

alguns pressupostos devem ser verificados através de gráficos e/ou testes: iii) os erros 
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aleatórios devem seguir uma distribuição Normal com média 0 e variância σ2 e devem 

ser independentes (COSTA-NETO, 1939).  

A aplicação da metodologia ANOVA, consiste basicamente na divisão da 

variabilidade total dos dados e aplicação do teste F que por sua vez é comparado à 

um valor tabelado ou analisado segundo um p-valor (menor valor do erro tipo I ou 

também conhecido como α, que é a probabilidade de rejeitar a hipótese nula de 

ausência de diferenças entre as médias, quando na realidade ela é verdadeira). Para 

avaliar a eficiência do teste F, usa-se o coeficiente de determinação (R2), que é a 

medida de proporção da variabilidade total explicada pelo modelo obtido, ou seja, 

quanto da variável resposta é explicada pelos tratamentos. Considera-se aceitável um 

coeficiente acima de 0,7 ou 70% (KUTNER et al., 2004). 

Se após a análise e verificação de pressupostos o modelo resultar em 

significativo, pode-se aplicar outros testes para verificar qual dos tratamentos difere 

dos demais, como Intervalo de Bonferroni, LSD, Tukey, entre outros (COSTA-NETO, 

1939).  

Na verificação das primeiras suposições, se os tratamentos não seguirem uma 

distribuição normal, pode-se aplicar a Análise de Kruskal-Wallis, que é usada para se 

comparar a hipótese nula (todas as populações possuem funções de distribuições 

iguais) contra a hipótese alternativa (ao menos duas são diferentes entre si). Essa 

análise é equivalente ao teste F usado na análise de variância (ANOVA) quando se 

tem dados paramétricos (com distribuição conhecida), com a diferença de que o 

Kruskal-Wallis não coloca nenhuma restrição sobre a comparação como por exemplo 

que as populações têm que ser independentes e normalmente distribuídas (SIEGEL, 

1975).  

Ao utilizar a prova/teste de Kruskal-Wallis e rejeitar a hipótese nula, se o 

trabalho for com mais de uma população, definimos que pelo menos alguma 

população ou amostra é diferente das demais.  

Para identificar qual é diferente, devem-se usar as comparações múltiplas, ou 

teste de comparação múltipla de Wilcoxon. A verificação é a comparação de pares de 

grupos através da desigualdade que Siegel e Castellan descreveram em 1988. 

No caso deste trabalho, a variável tempo teve essa divisão devido às análises 

de trabalhos anteriores (PIMENTEL, 2017). Também foram desconsideradas as 

observações, nas quais não haviam sido informados os tempos de franqueamento. 

Além disso, como variável resposta, foi considerado o escore, conforme já citado, 
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sendo este calculado para as três hipóteses do trabalho: treinamento, prospecção e 

instalação e assessoria jurídica e financeira. Já o tempo de franqueamento foi definido 

como variável explicativa ou independente.  

Como análise adicional em alguns casos, em caráter de confirmação, calculou-

se o coeficiente de correlação de Pearson, cujo objetivo é a verificação de uma relação 

de linearidade entre duas variáveis contínuas, variando entre -1 e +1; e podendo ser 

classificado considerando: 

i)   Quanto mais próximo de +1 estiver o seu valor, maior será a correlação 

positiva (isto é, à medida que uma variável cresce, a outra também 

cresce, e vice-versa); 

ii) Quanto mais próximo de -1, maior será a correlação negativa (isto é, à 

medida que uma variável cresce, a outra decresce, e vice-versa); 

iii)  Quando os valores do coeficiente, forem próximos de zero, conclui-se 

que a variação de uma variável não depende da variação da outra 

variável (isto é, as duas variáveis são não correlacionadas). 

Inicialmente foram realizados testes de hipóteses para verificar a normalidade 

nos dados de acordo com os passos para verificação de aplicação da metodologia de 

comparação de médias (ANOVA), sendo a hipótese nula de que o escore segue 

distribuição normal, contra a alternativa de que os escores não seguem uma 

distribuição normal.  

O teste de hipótese é sempre baseado na hipótese nula, portanto, do Quadro 

8 verifica-se que considerando um nível de 5% de significância rejeita-se a hipótese 

nula de que os dados seguem uma distribuição Normal, para os três escores: 

treinamento, prospecção e instalação e assessoria jurídica e financeira, pois o p-valor 

é menor que 0,05 (ou 5%), ou seja, os dados dos escores dos três grupos não seguem 

distribuição Normal e, portanto, como a primeira condição de aplicação da análise de 

variância (ANOVA), ou de comparações de médias, não foi negada, usou-se apenas 

a análise não paramétrica através do teste de Kruskal-Wallis.  
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Quadro 8 - Verificação de normalidade da variável resposta (teste Shapiro-Wilk e histograma) 

 Variável resposta 1: treinamento 

Shapiro-Wilk normality test 

W = 3.7024, p-valor = 

2.885e-09 

 

 Variável resposta 2: prospecção e instalação 

 

Shapiro-Wilk normality test 

W = 0.94941, p-valor = 

6.349e-09 

 

 

 Variável resposta 3: assessoria jurídica e financeira 

 

Shapiro-Wilk normality test 

W = 0.96611, p-valor = 

4.449e-05 

 

 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 
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Aplicando-se a análise não paramétrica de Kruskal-Wallis. O intuito do teste é 

verificar se os tempos de franqueamento influenciam na percepção de valor referente 

ao suporte expresso nos treinamentos. Então, a partir disso, neste primeiro caso, as 

seguintes hipóteses científicas podem ser formuladas: 

 H0: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore 

das respostas sumarizadas para treinamento. 

 H1: Os tempos de franqueamento não possuem o mesmo efeito no 

escore das respostas sumarizadas para treinamento. 

De acordo com o Quadro 9, rejeita-se a hipótese nula a um nível de 5% de 

significância pré-determinado (p-valor = 0,0397 < nível de significância (α) = 0,05), ou 

seja, há ao menos uma diferença estatisticamente significativa entre os tempos de 

franqueamento, quando comparados em relação à percepção de valor referente ao 

suporte expresso no treinamento.  

Quadro 9 - Análise de Kruskal-Wallis para promoção e propaganda 

 

Kruskal-Wallis rank sum test 

Kruskal-Wallis chi-squared = 10.043, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.0397 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Para verificar quais tempos de franqueamento são diferentes entre si, calculou-

se o teste de Wilcox, cujo resultado está no Quadro 10. Não foi possível identificar 

qual dos tempos é diferente dos demais através do teste de Wilcox, porém, com intuito 

de uma investigação mais detalhada e como uma análise adicional, calculou-se o 

coeficiente de correlação de Pearson, utilizando o tempo de franqueamento sem a 

categorização, ou seja, usando o tempo em meses, conforme foi coletado no 

questionário, para verificar se há algum tipo de relação entre o tempo de 

franqueamento e a percepção quanto ao valor referente ao suporte expresso no 

treinamento. Contudo, o valor da correlação foi de aproximadamente -0.01, isto é, uma 

correlação muito próxima de 0 e considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo 

de relação entre as variáveis em questão. 
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Quadro 10 – Comparação de grupos para o treinamento 

 

                         De 1 a 3 anos      De 4 a 6 anos       De 7 a 9 anos      Mais de 10 anos 

De 4 a 6 anos           0.24                         -                         -                           -               

De 7 a 9 anos           0.70                       0.22                      -                           -               

Mais de 10 anos       0.89                       0.37                  0.89                         -               

Menos de 1 ano        0.87                      0.65                   0.34                      0.70          

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Outra forma de observar os resultados para o treinamento é visualizando os 

Boxplots da Figura 12, em que boxplot é um gráfico que apresenta a distribuição dos 

dados considerando o quartil 1 (25% dos dados), quartil 2 (50% dos dados ou 

mediana), quartil 3 (75% dos dados) e outliers (possíveis dados extremos). Os 

resultados mostram que as ‘caixas’ dos boxplots estão próximas em termos de nível 

em relação ao eixo y (treinamento), indicando uma semelhança nos dados, ou seja, 

não há mudanças na percepção dos franqueados quanto ao treinamento, com o 

aumento ou redução do tempo, apesar do tempo de 7 a 9 anos ter apresentado valores 

mais baixos.  

          Figura 12 - Boxplot do escore de treinamento vs tempos categorizados de franquemento

 

Fonte: Elaborado pelo autor 2020 
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Portanto, não se pode afirmar que existe qualquer relação forte entre as 

percepções sobre o treinamento e os tempos de franqueamento, assim como pôde 

ser constatado no teste de Wilcox do Quadro 9, cálculo da correlação de Pearson e 

boxplots da Figura 12. 

Continuando a análise, as hipóteses científicas para o segundo objetivo do 

trabalho (percepção de valor referente ao suporte da rede expresso na prospecção e 

instalação) são: 

  H0: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore 

das respostas sumarizadas para prospecção e instalação. 

 H1: Os tempos de franqueamento não possuem o mesmo efeito no 

escore das respostas sumarizadas para na prospecção e instalação. 

Os resultados do Quadro 11 indicam que não se rejeita a hipótese nula a um 

nível de 5% de significância, ou seja, o tempo de franqueamento não influencia na 

percepção de valor referente ao suporte da rede expresso na prospecção e instalação. 

Quadro 11 - Análise de Kruskal-Wallis para a prospecção e instalação 

 

Kruskal-Wallis rank sum test 

Kruskal-Wallis chi-squared = 5.8071, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.214 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Novamente, como análise adicional, calculou-se o coeficiente de correlação de 

Pearson, utilizando o tempo de franqueamento sem a categorização, para verificar se 

há algum tipo de relação entre o tempo de franqueamento e a percepção quanto ao 

valor referente ao suporte da rede expresso na prospecção e instalação. Entretanto, 

o valor da correlação foi de 0,03, isto é, uma correlação também muito próxima de 0 

e considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de relação entre as variáveis 

em questão. 

Para visualizar essa não relação, observa-se também na Figura 13, a 

distribuição das percepções por tempo de franqueamento, mostrando que as ‘caixas’ 

do boxplot estão bem próximas em termos do eixo y no gráfico. Portanto, confirmando 

a análise, constatou-se novamente que as categorias do tempo de franqueamento não 

são diferentes entre si, em relação à prospecção e instalação. Apesar disso, observa-
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se que o tempo de 4 a 6 anos teve percepções muito extremas, ou seja, os 

microfranqueados tiveram respostas bastante variadas e, no caso observa-se que três 

desses pontos extremos estão relacionados a valores mais baixos e apenas um com 

valor extremo mais próximo de 100 (percepção mais positiva). Isso indica opiniões 

muito variadas quanto a prospecção e instalação para microfranqueados de 4 a 6 

anos. 

Figura 13 - Boxplot do escore de prospecção e instalação vs tempos de franqueamento      

               

Fonte: Elaborado pelo autor 2020 

Por fim, as hipóteses do último objetivo do trabalho, referente à assessoria 

jurídica e financeira são: 

 H0: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore 

das respostas sumarizadas para a assessoria jurídica e financeira. 

 H1: Os tempos de franqueamento não possuem o mesmo efeito no 

escore das respostas sumarizadas para a assessoria jurídica e 

financeira. 

Os resultados do Quadro 12, mostram que não se rejeita a hipótese nula a um 

nível de 5% de significância pré-determinado (p-valor = 0,854 < nível de significância 

(α) = 0,05), ou seja, não há diferenças estatisticamente significativas entre os tempos 

de franqueamento, quando comparados em relação à percepção de valor referente 

ao suporte da rede expresso na assessoria jurídica e financeira.  
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Quadro 12 - Análise de Kruskal-Wallis para a assessoria jurídica e financeira 

Kruskal-Wallis rank sum test 

Kruskal-Wallis chi-squared = 1.3432, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.854 

Fonte: Elaborado pelo autor (2020) 

Novamente, como análise adicional, calculou-se o coeficiente de correlação de 

Pearson, utilizando o tempo de franqueamento sem a categorização, para verificar se 

há algum tipo de relação entre o tempo de franqueamento e a percepção de valor 

referente ao suporte da rede expresso na assessoria jurídica e financeira. Contudo, o 

valor da correlação foi de aproximadamente -0,01, isto é, uma correlação negativa, 

porém muito próxima de 0 e considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de 

relação entre as variáveis em questão, como já foi citado no teste. 

 Isso pode ser confirmado através da Figura 14, na qual pode-se observar que 

as médias dos cinco tempos estão próximas, além das ‘caixas’ dos boxplots, que 

possuem 50% dos valores, parecem estar no mesmo nível em relação ao eixo y, 

indicando que realmente não parece haver diferença estatística entre os tempos de 

franqueamento em relação à percepção de valor referente ao suporte da rede 

expresso na assessoria jurídica e financeira. 

Figura 14 - Boxplot do escore de assessoria jurídica e financeira vs tempos de ranqueamento                                                           

 

              Fonte: Elaborado pelo autor 2020 
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5.3  ANÁLISE DOS RESULTADOS  

O objetivo proposto por este trabalho foi o de verificar a relação entre o tempo 

de parceria com o franqueador e as percepções captadas referentes ao suporte 

expressas no treinamento, na prospecção e instalação e na assessoria jurídica e 

financeira. As verificações foram feitas 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”, “De 7 a 9 anos” e “Mais de 10 anos”. Assim, a análise foi direcionada para 

as três hipóteses formuladas com base nas percepções coletadas, que foram usadas 

segundo um escore percentual criado com a soma das questões de cada grupo 

referido pelo valor máximo de percepção que poderia atingir. As análises indicaram 

que, para esta amostra coletada, estatisticamente, o tempo de franqueamento não 

influencia no treinamento, na prospecção e instalação e na assessoria jurídica e 

financeira, apesar da análise descritiva e alguns testes mostrarem algum indício de 

relação entre as variáveis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



101 

6 CONCLUSÃO 

A princípio devemos esclarecer que acreditamos que esta pesquisa tenha 

importante relevância  já que o tema escolhido envolve um dos segmentos que se 

mostra muito produtivo e que contribui com um número alto de empregos formais em 

nossa economia. Este segmento do mercado é o precursor das microfranquias, que 

em 2019 contava com mais de 600 redes existentes no Brasil.  

A partir disto foi originou-se o objetivo geral da pesquisa: verificar se o tempo 

de franqueamento na rede interfere na percepção do valor do suporte pelo 

microfranqueado, considerando para isto os tópicos que servem de pilares para o 

suporte que são: treinamento, prospecção e instalação, e assessoria jurídica e 

financeira. 

 Os resultados dos testes de regressão linear aplicados nas hipóteses 1, 2 e 3 

não demonstraram nenhuma relação com o tempo de franqueamento, já que através 

de análise estatística, estas hipóteses não foram suportadas. 

 Nas hipótese 1, 2 e 3, que falam sobre a percepção do microfranqueado em 

relação ao valor do suporte, através do treinamento, prospecção e instalação, e 

assessoria jurídica e financeira está em conformidade com estudos anteriores que 

falam sobre a importância de se prestar um bom suporte ao microfranqueado, e com 

isto gerar valor a rede, já que através de uma percepção positiva pelos 

microfranqueados está confirmado que as relações entre esses e franqueadores se 

tornam mais fortes e podem trazer um comportamento mais comprometido com a rede 

por parte dos microfranqueados (ALON, MICTHELL e MUNOZ, 2004; ALTINAY e 

MILES, 2006; CALDERON-MONGE e HUERTA-ZAVALA, 2015; SCHNELL et al. , 

2018; MELO, CUNHA e TELLES, 2019) 

 Os resultados obtidos nos testes apresentaram uma baixa correlação entre eles 

para as 3 hipóteses, com isto podemos entender que há não há interferência entre o 

tempo de franqueamento e a percepção de valor do suporte pelo microfranqueado por 

esta amostra. De acordo com testes o que se percebe é que a percepção de valor do 

suporte que o microfranqueado possui pode ser norteada pelas suas expectativas 

sobre o negócio, pois estão cientes de suas deficiências de capacidade gerencial e 

de recursos, mas que isto não é influenciada pelo tempo de franqueamento na rede.  
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6.1 CONTRIBUIÇÕES EXECUTIVAS E ACADÊMICAS 

Esta pesquisa buscou responder se a percepção de valor do suporte pelo 

microfranqueado, sofre interferência pelo tempo de franqueamento da unidade na 

rede, e alcançou as seguintes contribuições acadêmicas e executivas. 

Do ponto de vista acadêmico, esta pesquisa contribui com os estudos no 

segmento de microfranquias, uma vez que há um escasso número de estudos 

nacionais e internacionais sobre microfranquias no que se refere à percepção de valor 

do suporte pelo microfranqueado e assim construir uma base mais robusta para 

estudos futuros (KISTRUCK et al. 2011; MELO, BORINI e CUNHA, 2014; PIMENTAL, 

LANFRANCHI e MELO,2019). Também esperamos contribuir com estudos que 

pesquisam o ciclo de vida organizacional nas franquias, em particular o efeito honey 

moon (BLUT et al. , 2011). 

 Para o setor de microfranquias, a contribuição deste trabalho está em mostrar 

ao franqueador que os franqueados valorizam o suporte e este jamais poderá deixar 

de ser prestado, também fica a sugestão para os franqueadores balanceiem o seu 

suporte entre os franqueados mais antigos e mais jovens na rede, de acordo com o 

nível de necessidade de cada grupo, e que apesar do resultado não apresentar 

nenhuma relação entre o tempo de franquia e a percepção dos franqueados do valor 

do suporte, que este estudo sirva como referência para medida de satisfação entre os 

franqueados da rede. 

 

6.2 LIMITAÇÕES 

Para esta pesquisa, duas limitações foram encontradas. A primeira foi o fato de 

não analisarmos a questão da Marca da rede, apesar de ter a certeza que a Marca é 

um aspecto importante dentro do pacote de benefícios que uma franquia oferece. A 

escolha de não incluir a questão da Marca foi estratégica, e com o objetivo de termos 

um foco exclusivo sobre o tema Suporte. A segunda limitação se refere a abrangência 

das regiões onde estão os franqueados,  pois não foi possível recolher dados em todos 

os estados do Brasil. Acredito que se a pesquisa fosse feita em todo território nacional, 

isso poderia proporcionar mais profundidade para este estudo. 
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6.3 SUGESTÃO PARA ESTUDOS FUTUROS 

Pesquisar o tema microfranquias fez com que uma série de questionamentos 

surgissem, e com isso algumas ideias e sugestões estudos futuros, dentre elas, seria 

analisar qual o número de microfranqueados e as razões que o motivaram para abrir 

a sua própria rede; outro enfoque também seria poder fazer comparações com 

empreendedores independentes nas práticas de gestão, e uma terceira sugestão para 

estudos é verificar quais franqueados mudaram de rede, e através disto entender 

quais foram as motivações e resultados após a troca, se o amadurecimento gerencial 

influenciou na decisão e nos resultados. Estes estudos poderiam  proporcionar um 

entendimento mais amplo do setor. 
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APÊNDICE 

 
EMPREENDEDORISMO EM MICROFRANQUIAS (CNPQ) 

UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRAÇÀO 

 

COORDENADOR: Prof. Dr. Pedro Lucas de Resende Melo 

PESQUISA: Escassez de Recursos e Criação de Valor em Redes de Microfranquias 
E-MAIL: pedro.melo@docente.unip.br 

INFORMAÇÕES: www.resendemelo.webnode.com 

 

 

ORIENTAÇÃO AOS SRS. (AS) ENTREVISTADORES 

Mencionar os seguintes pontos sempre que começar uma entrevista. Marque 

com um X para a sua orientação. 

 

___1.Pesquisa sobre SATISFAÇÃO e ADEQUAÇÃO das REDES DE 

MICROFRANQUIAS para atendimento dos MICROFRANQUEADOS; 

 

___2.Pesquisa ACADÊMICA, SEM FINS COMERCIAIS, NÃO HÁ ENVOLVIMENTO 

com NENHUMA REDE DE FRANQUIAS; 

 

___3.Garantido SIGILO TOTAL das informações prestadas nas entrevistas; 

 

___4.Responsáveis por essa pesquisa são PROFESSORES DOUTORES PELA USP 

do curso de MESTRADO EM ADMINISTRAÇÃO DA UNIVERSIDADE PAULISTA 

(UNIP); 

 

___5. Será fornecido Feedback através de um relatório consolidado por email.  

http://www.resendemelo.webnode.com/
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EMPREENDEDORISMO EM MICROFRANQUIAS (CNPQ) 

UNIVERSIDADE PAULISTA (UNIP) - PROGRAMA DE MESTRADO EM ADMINISTRAÇÀO 

 

1.ENTREVISTADOR 

Responsável:__________________________________________________________________ 

Tel:_______________________ Data:_______________________ Horário:________________ 

 

2.IDENTIFICAÇÃO MICROFRANQUEADO 

Nome:________________________________________________________________________ 

E-mail:_________________________________________ Tel.:___________________________ 

Endereço franquia:______________________________________________________________ 

Cidade:___________________________ Bairro:______________________________________ 

2.1.Rede:_____________________________________________________________________ 

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

2.4.Segmento:_________________________________________________________________ 

 

3. MARCA DA REDE 

PROPAGANDA E PROMOÇÃO 

3.1.1. Sinto-me satisfeito com as propagandas desenvolvidas pelo franqueador (escala 1 à 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 à 

5): 

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

 
3.1.3. Sinto-me satisfeito com a exposição dos produtos sugerida pelo franqueador (escala 1 à 5): 

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

 

3.1.4. Sinto-me satisfeito com a criação de promoções pelo franqueador (escala 1 à 5): 

(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito    (3) Parcialmente Satisfeito   (4) Satisfeito  (5) Totalmente Satisfeito  
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FORÇA DA MARCA 

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

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

 
3.2.4.Sinto-me satisfeito com as ações de melhoramento da imagem da marca pelo franqueador (escala 

1 à 5): 

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

 

FIDELIZAÇÃO 

3.3.1.Sinto-me satisfeito com as ações do franqueador para a fidelização do público consumidor 

(escala 1 à 5): 

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

 
3.3.2. Sinto-me satisfeito com as ações do franqueador que fomentem confiança à marca (escala 1 

à 5): 

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

 
3.3.3. Sinto-me satisfeito com as ações do franqueador que fomentem a preferência pela marca 

(escala 1 à 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 à 5): 

(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito    (3) Parcialmente Satisfeito   (4) Satisfeito  (5) Totalmente Satisfeito  
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4.1.2. Sinto-me satisfeito com os treinamentos providos pelo franqueador quanto a administração 

financeira (escala 1 à 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 administração de 

recursos humanos (escala 1 à 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 gestão do negócio 

(escala 1 à 5): 

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

PROSPECÇÃO E INSTALAÇÃO 

4.2.1. Sinto-me satisfeito com o apoio recebido do franqueador na implantação da franquia (escala 1 

à 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 à 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 à 5): 

(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 à 5): 

(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 inauguração da franquia (escala 1 

à 5): 

(1) Totalmente Insatisfeito (2) Insatisfeito    (3) Parcialmente Satisfeito   (4) Satisfeito  (5) Totalmente Satisfeito  
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JURÍDICO E FINANCEIRO 

4.3.1. Sinto-me satisfeito com a clareza do franqueador com os esclarecimentos sobre as cláusulas 

do contrato de franquia (escala 1 à 5): 

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

 
4.3.2. Sinto-me satisfeito com as condições financiamento e pagamento oferecidos pelo franqueador 

(escala 1 à 5): 

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

 

4.3.3. Com qual frequência você é auditado pelo franqueador? 

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

 

 

 


