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Resumo: As microfranquias sdo formatos de franquias que querem investimento inicial de até
R$ 80 mil., estes negocios estdo direcionados principalmente a classe média emergente. Em
funcdo da relevancia crescente deste formato de negdcio e a modesta disponibilidade de
literatura, investigacdes focalizadas nesse modelo de operacéo tornam-se oportunas. O objetivo
da presente pesquisa pode ser descrito como o levantamento de potenciais diferencas na
atribuicdo de wvalor a relacdo com franquias entre franqueados convencionais e
microfranqueados. Essa atribuicdo de valor compreende duas dimensdes: suporte oferecido
pelo franqueador e reconhecimento da marca pelo franqueado. Assim, este trabalho, de
natureza qualitativa e descritiva, é baseado em seis estudos de caso, sendo trés deles de
empresas franqueadas convencionais e trés microfranqueados, operando nos setores de
alimentacdo, beleza e educacdo, respectivamente. Os resultados indicam a presenca de
convergéncias, mas também de divergéncias relevantes em relacéo aos atributos associados ao
suporte ao franqueado, quando comparadas as perspectivas de franqueados convencionais e
microfranqueados. Em relacdo ao reconhecimento de marca, embora verifiquem-se posi¢oes
semelhantes, a analise de contelido das entrevistas remete a diferentes motivagdes para as duas
configuracdes de negdcio.

Palavras-Chave: Redes de Franquias; Micro franquias; Microempreendedor; Atribuicdo de

Valor.

1 Introducéo

A operacdo de franquias pode ser compreendida como uma alternativa estratégica de
ampliacéo de negdcio, baseada na expansédo da oferta, decorrente do engajamento de terceiros,
a partir de relagdes contratuais firmadas entre detentor original do empreendimento
(franqueador) e novos operadores do negocio (franqueados). Essa opgdo de crescimento
cooperado, embora possa ser associada a reducao de riscos e incertezas e compartilhamento de
competéncias, impde contratualmente responsabilidades, como suporte do franqueador ao
franqueado no estabelecimento do novo negdcio e operacdo do negocio alinhada as
especificacdes do franqueador pelo franqueado (Shane, 2005; Gillis, 2007; Melo, 2012).
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Em 2013, no Brasil, o sistema de franquias apresentou uma expansédo de 11,9%, com
faturamento de R$ 115 bilhGes para 2.703 redes instaladas no pais, assegurando a terceira
posi¢do no ranking mundial, liderado pela China e Coreia do Sul em nimeros de unidades.
Comparativamente, o desempenho do franchising brasileiro foi 5 vezes superior ao
crescimento do PIB nacional no mesmo periodo (2,3%), segundo dados do Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatistica - IBGE (Associacdo Brasileira de Franchising, 2014). De acordo com
Ricardo Camargo, diretor executivo da Associagdo Brasileira de Franchising - ABF, um dos
fatores responsaveis pelo comportamento francamente positivo das franquias tem sido a
migracdo das classes sociais D e E para a classe C, permitindo a entrada de
microempreendedores e o desenvolvimento de um novo modelo de negécio dentro da rede de
franquias: as microfranquias (Associagdo Brasileira de Franchising, 2013).

Dados recentes demonstram que a classe C empreendedora compe um mercado de 11,6
milhdes de pessoas, constituindo-se no publico pertencente a classe média emergente com
maior renda per capita, responsavel por um consumo anual de R$ 276 bi em 2013 (Associacao
Brasileira de Franchising, 2014b). A mesma fonte informa que diferentes redes de franquias
convencionais, assim como redes iniciantes no setor, vém optando pela operacdo baseada
principalmente no modelo de microfranquias. Essa concepc¢do de oferta de negdcio a potenciais
franqueados apresenta duas caracteristicas distintivas em relacdo ao modelo tradicional:

1)  Niveis de investimento relativamente inferiores aos demandados em franquias
convencionais;

2) Disponibilidade de incentivos financeiros para a aquisi¢cdo de microfranquias,
incluindo o oferecido pelo préprio franqueador como parte de sua estratégia de
expanséo da rede.

Registra-se no Brasil, a presenca de aproximadamente 384 redes de microfranquias, ou
seja, cerca de 17% do montante total de redes operando no pais; a participacdo de 5% no
faturamento do setor e, particularmente, o crescimento de 29% no namero de redes baseadas
nesse modelo, somente no Gltimo ano (Associacdo Brasileira de Franchising, 2014), constitui
razdo suficiente para o estabelecimento de estratégias e politicas orientadas para este modelo
recente de operacdo em franchising. Segundo a associacdo do setor, iniciativas, como a criagcao
de uma diretoria especifica para microfranquias, refletem e concordam com percepcao de
relevancia dessa configuragdo de negdcio.

Parametros internacionais indicam valores de investimento por franqueados limitados a
cerca de US$ 25.000,00 como uma referéncia para a tipificacdo de uma microfranquia
(Fairbourne, Gibson & Dyer, 2007). No Brasil, aparentemente tem se considerado montantes
de até R$ 80.000,00 como balizamento para tal categorizacdo. Deve-se reconhecer que 0 aporte
financeiro para microfranquias apresenta-se relativamente inferior ao necessario para a
aquisicdo de franquias tradicionais em funcdo de sua atuacéo relacionar-se, em geral, com
prestacdo de servigcos ndo vinculados a custos de operacdo importantes de (a) aluguel de
estabelecimentos comerciais ou pontos de venda, (b) despesas relevantes de armazenagem e
estoques, e (c) manutencdo de funcionarios, entre outros. N&o raro, as microfranquias tem como
base de negdcio a residéncia do franqueado, demandando poucos ou nenhum empregado
(Ribeiro et al., 2011).

A investigacdo da literatura sobre o desenvolvimento e a adogdo do conceito de
microfranquias, como uma varia¢do derivada da concepcdo tradicional de franquias, sugeriu
que o trabalho de Fairbourne (2006) pode ser reconhecido como um dos artigos seminais sobre
0 tema, apresentando a microfranquia como um modelo de negdcios para a criacdo de riquezas
para a base da piramide em paises pobres. Posteriormente, lvins (2008) realizou uma pesquisa
sobre a insercdo de microfranquias para a expansdo de escolas em areas remotas do Nepal;
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Oduor, Kamau and Mathenge (2009) abordaram as microfranquias no processo de distribuigéo
de drogas antimalaricas no Quénia e Nghia (2010) discute o modelo de microfranquias como
uma alternativa a redugéo da pobreza.

Burand e Kich (2010) e Kistruck, Webb, Sutter e Ireland (2011) realizaram as primeiras
analises comparativas entre franquias e microfranquias ao confrontarem os modelos,
investigando as possiveis particularidades de microfranquias, a luz da Teoria da Agéncia
(Combs, Michel & Castrogiovanni, 2004; Shane, 2005) e da Teoria de Escassez de Recursos
(Oxenfeldt & Kelly, 1968). A revisdo teorica sobre o suporte oferecido pelo franqueador
(Cohen & Silva, 2000; Monroy & Alzola, 2005; Vieira & Slongo, 2008), assim como a
perspectiva do franqueado dentro de relagdes de franchising (Dantas, Campos & Pereira Filho,
2013), ndo indicaram a presenca de diferenciagdes ou énfases associadas especificamente a
microfranquias.

A publicacdo cientifica brasileira, envolvendo o tema franchising, ndo revela a existéncia
de artigos em periodicos arbitrados abordando efetivamente microfranquias, diagnéstico que
ratifica a posicdo manifestada por Melo e Andreassi (2010). Em func&o da relevancia crescente
deste formato de negdcio, como indicado inequivocamente pela sua expansdo em termos de
faturamento e importancia socioecondmica, e a modesta disponibilidade de acervo dedicado a
compreensdo, gestdo e operacdo de microfranquias, pesquisas cientificas focalizadas nesse
modelo de negdcio tornam-se oportunas e relevantes.

O presente trabalho se propde a abordar o tema microfranquias, orientando-se para a
identificacdo de discrepancias de percepcao sobre o negdcio de franquias entre franqueados
convencionais e microfranqueados, caracterizado como o problema de pesquisa. A questdo de
pesquisa adotada como referencial para a investigacdo do problema consiste em: Existem
diferencas na percepcdo de valor da relacdo com redes de franquia entre franqueados
convencionais e microfranqueados?

O objetivo da presente pesquisa pode ser descrito como o levantamento de potenciais
diferencas na atribuicdo de valor a relacdo com franquias entre franqueados convencionais e
microfranqueados. Essa atribuicdo de valor compreende duas dimens@es: suporte oferecido
pelo franqueador e reconhecimento da marca pelo franqueado. Referente ao suporte provido
pelo franqueador considerou-se os atributos (a) know-how de operacdes, (b) recrutamento e
treinamento, (c) consultoria de campo e (d) manual de operagdes. Em relacdo ao
reconhecimento de marca, apreciou-se (a) imagem da marca, (b) for¢a do posicionamento e (c)
relevancia de atributos da marca. A Figura 1 apresenta o framework desta pesquisa, de forma
esquematica. A verificacdo exploratoria da presenca ou auséncia de distingbes efetivas na
atribuicdo de valor da relacdo com franquias pelos franqueados das microfranquias e das
franquias convencionais oferece uma contribuigéo relevante para os estudos de franquias.

2 Fundamentacéo Teodrica

A fundamentacdo tedrica foi desenvolvida a partir da revisdo conceitual dos dois blocos
tematicos de sustentacdo do presente artigo: (a) Franquias e Microfranquias, oferecendo bases
de compreensdo legal e operacional de ambos os conceitos e, nesse sentido, fornecendo a
plataforma de conhecimento para a confrontacdo dos atributos comparados; e (b) Valor da
Relacdo com a Franquia para o Franqueado, caracterizando-se, segundo a perspectiva de valor
para o cliente, a percepc¢éo da relacdo beneficios contra custos na posi¢do do franqueado.

2.1 Franquias e Microfranquias

No Brasil, a lei 8.955 de 25.12.1994 define, em seu artigo 2°, que uma franquia é o
sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente,
associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e,
eventualmente, também o direito de uso de tecnologia de implantagdo e administracdo de
negocio ou sistema operacional desenvolvido ou detido pelo franqueador, mediante

Revista da Micro e Pequena Empresa, Campo Limpo Paulista, v.8, n.3, p. 2 -17, 2014
ISSN 1982-2537



Revista da Micro e Pequena Empresa
FACCAMP www. faccamp.br/revistampe

remuneracao direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.
No periodo anterior a lei, a préatica de franquias no Brasil foi regida de uma maneira informal
pelo codigo de defesa do consumidor e pela legislagdo relacionada ao registro da marca -
cddigo de propriedade industrial (Barroso, 2002).

O principal ator no sistema de franquias é o franqueador, respondendo pela criagdo e
desenvolvimento da marca, de seus produtos, do know-how da operacéo e, na relacdo com o
franqueado, pela capacitacdo desses por meio de transferéncia da tecnologia de operacdo do
negocio; o suporte oferecido pelo franqueador no estabelecimento e conducdo da unidade
franqueada reduz efetivamente incertezas e riscos ao franqueado, mitigando-se a probabilidade
de decisdes administrativas ou operacionais equivocadas, reduzindo-se os esfor¢os de acesso e
sucesso de constituicdo da infraestrutura e tornando mais eficiente o desenvolvimento de
competéncias na oferta do produto, se comparado as condi¢ces de um empresario
convencional; entretanto, o franqueado, em contrapartida, compensa o franqueador, por meio
de pagamento de taxas da franquia, publicidade e royalties acordados em contratos (Combs &
Ketchen Jr., 2003; Combs, Michael & Castrogiovanni, 2004; Dant, Grunhage & Windsperger,

2011).
PERCEPCAO DE
FRANQUEADOS

KNOW-HOW DE OPERAGOES

' TREINAMENTO/RECRUTAMENTO

0

SUPORTE AO
CONSULTORIADE CAMPO FRANQUEADO \

0’ X VALOR ATRIBUIDO
“‘ MANUAL DE OPERAGAO ARELACAO COMA
FRANQUIA
IMAGEM DE MARCA I\

RECONHECIMENTO /
FORCA DO POSICIONAMENTO I——' DE MARCA

) RELEVANCIA DE ATRIBUTOS
PERCEPCAO DE
MICROFRANQUEADOS

Figura 1. Estrutura esquematica de desenvolvimento da pesquisa.
Fonte: Autores.

Burand e Kich (2010) identificam na altima década a presenca dos primeiros estudos
focalizados em microfranquias, no fendmeno desenvolvido nesse periodo particularmente em
regibes ou comunidades caracterizadas por maioria ou importante parcela da populacéo
localizada na base da pirdmide social; os autores associam esse tipo de configuracdo de negdcio
a reducdo da pobreza em paises subdesenvolvidos. Outras motivacdes sem cunho
eminentemente social ou de politica publica podem ser arroladas para a difusdo e a expansao
do modelo de microfranquias. O franqueador operando com franquias convencionais pode
considerar o conceito de microfranquias como uma alternativa de diversificagédo de atividades;
desse modo, o crescimento do negécio estaria relacionado a condi¢des de interesse para o
negocio como: (1) reducdo do risco associado a incertezas do ambiente pelo crescimento da
rede, (2) aumento do volume de operacao pela composi¢édo de franquias e microfranquias e (3)
elevacdo de custos menos que proporcional para o novo modelo com controles e suporte
dedicados a franqueados de maior dependéncia e baixo custo (Magleby, 2007; Burand & Koch,
2010).
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Ainda em relagdo aos dois modelos de franquias, deve-se reconhecer que o sistema de
franquias convencionais demanda comparativamente maiores montantes de investimento,
condicdo que remete a adequagdo ou, a0 menos, a compatibilidade de microfranquias como
estratégia potencial para negocios ligados a base da pirdmide do mercado (Fairboune, Gibson
& Dyer, 2007). Essa perspectiva provavelmente conduz autores como Kistruck et al. (2011) a
afirmacéo de que o objetivo da microfranquia pode ser vinculado a resultados como (a) geracao
de riqueza e, por consequéncia, reducdo da pobreza na base da piramide social e (b)
disponibilizacdo de uma série de beneficios para o microfranqueado.

A abordagem do modelo de microfranquias limitada a concepgdo frequente de uma
iniciativa para a reducéo da pobreza na base da piramide social ou como alguma estratégia de
distribuicdo de renda orientada para 0s segmentos sociais mais populares merecem
investigacOes ainda ndo desenvolvidas e necessariamente dotadas de maior apelo analitico,
particularmente em relacdo as razdes que justifiquem seu crescimento diferenciado em
ambientes como o brasileiro, em particular. A existéncia de desafios ainda ndo enfrentados,
como (1) adequagdo de mesmos indicadores de desempenho para ambos 0s conceitos de
franquias ou (2) efetividade de mesmos controles, tipo de suporte e natureza do treinamento
para franqueados de franquias convencionais e microfranquias, remetem a necessidade de
avaliacOes e pesquisas contextualizadas e criticas (Kistruck et al., 2011).

2.2 Valor da Relacdo com a Franquia para o Franqueado

O valor para o cliente num processo de troca qualquer (compra de um servi¢o, aquisicdo
de um bem, eleicdo de um candidato etc.) pode ser entendido como a diferenca entre 0s
beneficios recebidos e os esforgos realizados, ou, em outros termos, a diferenca entre beneficio
e custo percebido pelo cliente numa troca (Telles, Romboli & Siqueira, 2009). A aquisic¢ao de
uma franquia é uma decisdo em que o empreendedor (ou potencial franqueado) assume
efetivamente o papel de cliente, considerando os beneficios e os custos envolvidos nessa
definicdo. Os custos estariam relacionados a taxa e demais desembolsos do franqueado, além
do risco vinculado a decisdo; os beneficios por essa opcdo de negdcio estariam basicamente
concentrados no suporte do franqueador (manual de operacdes, know-how de operacéo,
treinamento e recrutamento e consultoria de campo) e Valor da Marca (vinculada a identidade,
posicionamento e imagem de marca).

Embora Rubin (1978) ndo discuta em detalhes sua compreensdo de valor da marca, o
autor afirma que este € o principal ativo de uma franqueadora dentro de uma rede de franquias.
Na relacdo entre franqueador e franqueado, onde o ultimo configura-se como cliente, seja tanto
na autonomia pela adesdo (investimento), quanto na opcdo pela continuidade do
relacionamento (desinvestimento), a marca é destacadamente um dos principais elementos de
influéncia na decisdo de escolha da franquia como investimento (Kim, Kim & An, 2003;
Ghantous & Jaolis, 2013). Nesse sentido, Nyadzayo, Matanda e Ewing (2011) alegam que,
embora a relacdo entre franqueador e franqueado tenha sua normatizagdo por meio de contrato
entre as partes, com direitos e obrigacdes para ambos, para o franqueado, tipificado como
cliente dentro desta relagdo comercial, em funcao dos processos de dire¢do da franquia, a marca
tera um grau maior de importancia.

Partindo-se da posicdo de cliente em que o franqueado encontra-se na relacdo com o
franqueador, optou-se por inventariar alternativas na literatura de mensuragdo do valor
percebido pelo consumidor (franqueado) em relacdo ao processo de troca continuada
estabelecida com a gestdo da franquia. Entre os trabalhos pesquisados, Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1985) desenvolveram um instrumento denominado SERVQUAL para avaliagdo da
qualidade de servicos, Zeithaml e Bitner (2005) ofereceram uma ferramenta dedicada a
apreenséo sobre qualidade e satisfagéo de clientes e Gronroos (2009) propde uma metodologia
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suportada pelo conceito de qualidade total percebida, construida a partir da ideia de que a
qualidade percebida adequada é recebida quando a qualidade experimentada satisfaz as
expectativas do cliente.

Entretanto, o conceito de valor ou de uma dimensao proxy que fornecesse uma forma de
se aquilatar de maneira eficaz a relagdo entre beneficios e custos em uma troca, em geral, e
entre franqueado e franqueador, em particular, ndo foi objeto especifico da literatura
pesquisada. Proposi¢cdes como “valor do cliente ¢ toda avaliagdo sobre o produto, baseada na
percepgao do que € recebido e do que ¢ dado” (Zeithaml, 1988, p.14) ou “o franqueado, quando
recebe beneficios do franqueador (ganho de conhecimentos e competéncias) aumenta o seu
nivel de satisfagdo e atribuicdo de valor sobre a franquia” (Whittaker, Ledden & Kalafatis,
2007, p.345) ndo estabelecem ou indicam inequivocamente orientagdes para a construgdo de
métricas. Optou-se em funcdo dessa condicdo pela compreensdo de Valor da Relagdo com a
Franquia para o Franqueado (Vfranquiafranqueado) COMO a diferenca entre Beneficios e Custos da
Relacdo com a Franquia para o Franqueado, ou seja:

Vfranquia|franqueado

= BENEF I'C I OSfranquia|franqueado - CUSTOSfranquia|franqueado

= (SUPORTEfranqueador+ VALORlMARCAfranquia) - CUSTOSfranquia|franqueado

onde:
SUPORTE{anqueador - Manualgperagses + KNow-how de gper,050 + Treinamento/Recrutamento + Consultoriacymg,
VALOR|MARCA,,nquia: Reconhecimento de Marca (Atribuicdo por Arbitragem realizada por Franqueados)

CUSTOS,anquiaffranqueado - COMponente admitida como Objetiva (elemento externo ao escopo da pesquisa)

Dessa forma, admitiu-se o valor atribuido a relacdo com a franquia derivado do suporte
oferecido pelo franqueador, valor de marca reconhecido pelo franqueado e custos da franquia
para o franqueado. Como se buscou a identificacdo de posi¢Oes comparadas entre franqueados
e microfranqueados sobre o valor da franquia, baseados em dimenses associadas a percepcao
do cliente sobre a relacdo, sem a intencdo de se estabelecer métricas que apropriassem custos
diretamente (basicamente desembolsos com a relagéo), adotou-se o estudo dos beneficios como
uma aproximacéo defensavel da caracterizagdo do valor apreendido pelo franqueado, ou seja,
dependente da percepcdo do cliente (o dispéndio com a relagdo é constituido majoritariamente
por componentes relativamente independentes da avalia¢do subjetiva do franqueado).

O valor de marca (brand equity) pode ser entendido como ‘“conjunto de ativos e de
passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao
valor proporcionado por um produto ou servigo” (Aaker, 1991, p.15) ou, em outros termos, o
conceito relaciona-se com adi¢cdo ou subtracdo de valor em relagdo a um dado produto,
decorrente de associacdo em algum nivel com a marca. A respeito do termo, Broyles,
Schumann e Leingpibul (2009, p.148) apresentam interessante consideracdo, apontando cinco
consequéncias potencialmente vinculadas ao valor de marca: (1) reducdo antecipada do risco
em uma decisdo de compra; (2) ampliacdo e antecipacdo da confianca na decisdo de compra;
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(3) antecipacdo da satisfacdo de clientes com o produto; (4) interveniéncia no nivel de
dificuldade do processo decisério de compra; e (5) influéncia positiva em geral no
comportamento de compra. A marca possui identidade que € o conjunto Unico de associagdes
e atributos (Joachimsthales & Aaker, 2001) e busca um posicionamento de onde e como sera
percebida e valorizada pelo mercado. Telles (2004) sintetiza trés dimens@es ligadas a marca:

a) Identidade de marca: conjugacdo de atributos desenvolvida na perspectiva de
unicidade da marca, conferindo-Ihe significacdo, orientacao e propdsito;
b) Imagem de marca: sintese da composicdo de impressdes (verdadeiras ou nédo),

atitudes e crencas que um grupo de individuos possui em relagdo a uma marca.

C) Posicionamento de marca: parcela da identidade da marca que deve ser
ativamente comunicada ao publico-alvo e demonstrar uma vantagem em relacdo as
marcas concorrentes (Aaker, 1996, p.57).

No desenvolvimento da investigacdo, focalizada no franqueador, enquanto cliente na
relacdo com a franquia (convencional ou microfranquia), os conceitos de imagem e
posicionamento foram selecionados como bases de operacionalizacdo na captura de
percepcbes: a imagem por oferecer informacdo quanto as impressbes de marca; o
posicionamento, que segundo Telles (2004) é determinado pela conjugacdo de forca do
posicionamento (forca de marca) e relevancia dos atributos de marca, por fornecer informacao
quanto a condicao especifica de marca, que remete a seu valor na percepcdo do mercado.

A Tabela 1 apresenta os atributos (variaveis) para as duas dimensdes de avaliacdo dos
beneficios de marca, utilizados na coleta de dados sobre a perspectiva do franqueado
convencional e o microfranqueado.

DIMENSOES DE AVALIACAO ATRIBUTOS (VARIAVEIS)

MANUAL DE OPERACOES

KNOW HOW DE OPERACAO
TREINAMENTO E RECRUTAMENTO
CONSULTORIA DE CAMPO

IMAGEM DA MARCA
RECONHECIMENTO DA MARCA FORCA DO POSICIONAMENTO
RELEVANCIA DE ATRIBUTOS/MARCA

SUPORTE DO FRANQUEADO

Tabela 1: Dimensdes x Atributos de avaliacdo de marca (Beneficios)
Fonte: Autores com base em Telles (2004) e Ghantous e Jaolis (2013).

3 Metodologia

A metodologia do estudo estd apresentada em dois topicos estanques: a opcao pelo
percurso metodoldgico da pesquisa € 0 procedimento operacional de coleta e tratamento de
dados, apresentados na sequencia.

3.1 Percurso Metodoldgico

Este trabalho envolveu a realizacdo de uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério,
compativel as limitacGes de acesso e com 0s objetivos da investigacdo. De acordo com Selltiz
(1974, p. 60), “estudos exploratdrios tém como objetivo a formulagdo de um problema para
investigacdo mais exata ou para cria¢do de hipoteses”. Referente ao proposito da pesquisa, esta
é classificada como uma pesquisa de avaliagdo de resultados, pois esta relacionada com a
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analise da “efetividade de intervencdes humanas, buscando caracterizar 0s processos €
resultados obtidos através de solugdes implementadas” (Roesch, 1996, p.75). Com relagao ao
procedimento, 0 método de pesquisa adotado é o estudo de casos multiplos, que, segundo Yin
(2001), é utilizado para responder questdes do tipo como ou por gque a respeito de um conjunto
atual de conhecimentos sobre o qual h&a pouco ou nenhum controle.

Para Yin (2001, p.33), “o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um
método que abrange tudo — com a Idgica de planejamento incorporando abordagens especificas
a coleta de dados e a analise de dados”. Segundo Rudio (1998, p. 60), a pesquisa cientifica ndo
tem interesse em estudos individuais, constituindo seu propdsito o de “estabelecer
generalizacOes a partir de observaces em grupos ou conjuntos de individuos chamados de
populagdo”. Porém, normalmente a pesquisa ndo é realizada com todos os elementos que
compdem a populacdo, sendo necessaria a selecdo de uma parte desta, denominada amostra.
Optou-se, em funcédo de limites praticos de acesso ao universo pesquisado, pela amostra nao
probabilistica, por conveniéncia, composta por seis unidades franqueadas (trés franquias
convencionais e trés microfranquias) localizadas na regido metropolitana de Sdo Paulo. Em
funcéo do foco do estudo se constituir na avaliagdo do valor atribuido a relacdo com franquias,
a pesquisa foi explanatdria quanto aos seus objetivos, conforme Medeiros (2010), a medida
que se propde ao registro de fatos, sua analise e interpretacdo, com o objetivo de explorar seus
determinantes e/ou condicionantes.

O instrumento elaborado para as entrevistas foi desenvolvido segundo os seguintes
marcos tedricos adotados para a abordagem das duas dimensfes da investigacdo (Suporte ao
Franqueado e Reconhecimento de Marca) conforme sintetizado na Tabela 2 apresenta os
atributos (variaveis) para as duas dimens@es de avaliacdo dos beneficios de marca, utilizados
na coleta de dados sobre a perspectiva do franqueado convencional e o microfranqueado.

DIMENSOES DE VARIAVEIS AUTORES
AVALIACAO
Treinamento e recrutamento Monroy & Alzola, 2005; Cohen e
SUPORTE AO Consultoria de campo Silva, 2000; Vieira e Slongo, 2008;
FRANQUEADO Manual de operac6es Dantas, Campos e Pereira Filho, 2013

Know-how de operacdes

Aaker, 1996; Joachimsthales & Aaker
2001; Pitt, Napoli & Van der Merwe,
2003; Telles, 2004; Nyadzayo,
Matanda & Ewing, 2011.

Tabela 2: Dimensdes de avaliagdo x Variaveis de pesquisa x Marcos tedricos

Fonte: Autores.

Imagem da marca
Forca de Marca
Relevancia de atributos (marca)

RECONHECIMENTO
DA MARCA

3.2 Procedimento Operacional

As entrevistas foram realizadas no periodo de 25 de novembro de 2013 a 06 de dezembro
de 2013. As perguntas formuladas, além das discriminatérias do respondente, basearam-se
numa estrutura composta por duas secfes (Suporte ao Franqueado e Reconhecimento de
Marca), representada pelos modulos: treinamento, consultoria de campo, manuais de operacao,
percepcao de marca, solidez/credibilidade de marca e percepcdo em relacdo ao franqueador.
Com excecdo do 1° modulo com questBes fechadas, a coleta para os demais foi desenvolvida a
partir de roteiro com 14 questdes abertas.

Os franqueados participantes desta pesquisa foram selecionados na cidade de Osasco/SP,
regido metropolitana de S&o Paulo. Esta cidade do Estado de S&o Paulo pode ser entendida
como relevante para a economia nacional por ser responsavel pelo 10° PIB entre 0s municipios
brasileiros, possuindo a 5% maior populacdo do Estado, com 700 mil habitantes (Prefeitura
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Municipal de Osasco, 2014). Para a selecdo da amostra, partiu-se de uma listagem de franquias
disponibilizadas no site da Associacdo Brasileira de Franchising com operagdo nessa cidade.
Os pesquisadores envolvidos realizaram contato telefénico com aproximadamente 60
franqueados, sendo 35 franqueados convencionais e 25 microfranqueados durante 0 més de
outubro de 2013. Seis franqueados apresentaram interesse e condigdes efetivas para participar
desta pesquisa, sendo trés franqueados convencionais e trés microfranqueados. Estes
franqueados fazem parte dos setores de (a) Alimentacdo, (b) Educagéo e Treinamento e (c)
Esporte, Salde, Beleza e Lazer (subsegmento Beleza). Entretanto, para equalizacdo das
analises, preferiu-se homogeneizar a amostra, compondo-se com seis franqueados, sendo trés
franqueados convencionais e trés microfranqueados, distribuidos uniformemente entre os
setores mencionados.

O setor de franquias de Alimentacao possui 0 maior nimero de redes de franquias, sendo
composto por 637 redes, apresentando 20.041 unidades franqueadas e gerando um faturamento
de R$ 24 bi. O setor de Educacédo e Treinamento é formado por 284 redes, 13.742 unidades
franqueadas, sendo responsavel por um faturamento de R$ 7,5. O setor de Esporte, Salde,
Beleza e Lazer é composto por 508 redes, 21.642 unidades franqueadas e receita anual de R$
22 bi (Associagédo Brasileira de Franchising, 2014b).

Para cada setor, uma franquia convencional e uma microfranquia compuseram a amostra.
Para os 2 (dois) questionarios ndo preenchidos, a unidade do Setor Educacdo e Treinamento
justificou a dificuldade de participacdo por falta de tempo e a unidade do Setor Alimentacédo
alegou impedimento imposto pelo franqueador. A Tabela 3 resume os dados referentes a
composicao efetiva da amostra. Em resumo, a analise dos dados simplificadamente consiste na
compilacdo e interpretagdo do material, considerando as percepgdes das deis unidades
franqueadas presentes em um dos trés setores abordados na amostra, de forma comparada, de
acordo com as dimensdes estabelecidas. Os resultados séo apresentados com o estabelecimento
de um quadro comparativo entre 0s negocios objeto de estudo, considerando a abordagem
eminentemente qualitativa.

MODELO DO SETOR DE QUESTIONARIOS
NEGOCIO OPERACAO ENVIADOS RESPONDIDOS | EM BRANCO
ALIMENTACAO 1 1 0
FRANQUIA BELEZA 1
EDUCACAO 1 1 0
ALIMENTACAO 2 1 1
MICROFRANQUIA | BELEZA 1 1 0
EDUCACAO 2 1 1
TOTAL 8 6 2

Tabela 3: Composicao da amostra.
Fonte: Autores.

4 Redes de Franquias e Perfil de Franqueados Entrevistados

As 6 (seis) unidades franqueadas participantes da pesquisa foram descritas de forma
contextualizada, preservando-se sua identificacdo, tendo sido agrupadas em dois grupos
distintos: Franquias Convencionais e Microfranquias.
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4.1 Franquias Convencionais

A Franquia A dedica-se ao comercio de espetinhos assados e congelados para festas.
Fundada em 1967 e operando por meio do sistema de franchising desde 1988, a rede possui 73
unidades franqueadas e nenhuma unidade propria. O capital necessario para instalacdo de uma
unidade é de R$ 300.000,00, com taxas de royalties de 6% e taxa de propaganda de 1%, ambas
sobre o faturamento bruto. O franqueado A, antes de entrar para o sistema de franchising,
militou no comercio de alimentos durante 10 anos; ha cinco anos, constitui a sua franquia.

A Franquia B presta servicos de depilacéo a laser e estética. Estabelecida e operando no
sistema de franchising desde 2010, a rede é constituida por 30 unidades franqueadas e nenhuma
unidade propria. O capital necessario para instalagdo de uma unidade é de R$ 270.000,00 e as
taxas de royalties e propaganda nao foram informadas. O franqueado B acumulou experiéncia
prévia de 2 anos em um centro de estética e beleza, tendo aderido a Franquia B ha 3 anos.

A Franquia C oferece ensino de idiomas. Constituida em 1973 e com operacao no sistema
de franchising desde 1985, a rede possui 191 unidades franqueadas e nenhuma propria. O
capital necessario para instalacdo de uma unidade é de R$ 235.000,00, havendo isencdo de
taxas de royalties e de propaganda. O franqueado C possui uma robusta experiéncia
desenvolvida em multinacionais durante 18 anos, tendo migrado para a operacao franqueada
nos altimos 7 anos.

4.2 Microfranquias

A Microfranquia A dedica-se ao comercio de espetinhos assados e congelados para
festas. Fundada em 1967 e operando por meio do sistema de franchising desde 1988, a rede
possui 73 unidades franqueadas e nenhuma unidade propria. O capital necesséario para
instalacdo de uma unidade é de R$ 30.000,00, com taxas de royalties de 6% e de propaganda
de 1% sobre o faturamento bruto. O microfranqueado A é o mesmo franqueado apresentado
como proprietario da franquia A.

A Microfranquia B fornece servigos orientados para o embelezamento pessoal baseado
no visagismo e na estética facial. Tendo iniciado suas atividades em 2007 e operando por
franchising desde 2010, essa rede possui 319 unidades franqueadas e 1 (uma) unidade proépria.
O capital necessario para instalacdo de uma unidade é de R$ 76.500,00, sendo a taxa de
royalties de R$ 970, 00 % e taxa de propaganda de R$ 300,00 fixos por més. O
microfranqueado B desenvolveu atividades no gerenciamento de um centro de estética e beleza,
antes de constituir sua franquia ha 1,5 anos.

A Microfranquia C atua no setor de educacdo, ofertando servigos de reforgo e avango
escolar, com aulas de tutoria orientadas a aprendizagem dos idiomas portugués e inglés.
Fundada em 2010 e operando por meio do sistema de franchising desde 2011, essa rede é
formada por 137 unidades franqueadas em territorio nacional e 3 (trés) no exterior, ndo sendo
nenhuma dessas proprias. O capital necessario para instalacdo de uma unidade é de R$
13.407,50, isencéo de taxas de royalties e taxa de propaganda de 3% do faturamento bruto. O
microfranqueado C é oriundo de franquias de idiomas, tendo atuado como gerente de uma
unidade; nos altimos 2 anos, constituiu a seu negocio.

5 Conclusoes

A apresentacdo dos resultados, a partir dos dados coligidos com os entrevistados, foi
desenvolvida separadamente para as duas dimensdes de analise adotadas nessa investigacao
orientada a aquilatar o valor da relacdo com redes de franquia: suporte ao franqueado e
reconhecimento da marca.
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5.1 Suporte ao franqueado

A dimensdo ‘Suporte ao Franqueado’, inicialmente admitida como resultante da
composi¢cdo de um construto com 4 varidveis (know-how, treinamento e recrutamento,
consultoria e manual de operacdo), foi avaliada considerando-se 5 variaveis, em funcdo da
importante distingdo de compreenséo da oferta dos servigos de treinamento e de recrutamento
por parte dos entrevistados. Em relacdo as 5 variaveis, sintetizou-se a posi¢do dos respondentes
para cada um dos atributos, separados por franqueados e microfranqueados.

¢ Know-how — Franqueados: posicao discretamente positiva, podendo-se admitir, com
ressalvas, que a disponibilizacdo de tecnologia de producdo e oferta de produtos é
aceitavel por parte dessa populagéo.

e Know-how — Microfranqueados: posicdo positiva, verificando-se ndo apenas 0s
resultados diretos da classificacdo como aceitdvel dos 3 respondentes, mas as
declaracdes dessa populagao, sugerindo alguma correlagdo com ‘Consultoria’.

e Treinamento — Franqueados: posi¢cdo francamente negativa, com percepc¢do de oferta
como insuficiente pelos 3 entrevistados, possivelmente decorrente de comparagdo com
experiéncia anterior em treinamento de funcionarios com vivéncia na operagdo de
franquias.

e Treinamento — Microfranqueados: posicdo negativa, com 2 entrevistados
considerando insuficiente, potencialmente atribuivel a limitacdo de recursos
disponiveis para investimento orientado para treinamento de pessoal.

e Recrutamento — Franqueados: posi¢do positiva, em contraste efetivo com a percepc¢éo
revelada para ‘Treinamento’ pela mesma populacdo, sugerindo efetiva contraposi¢ao
a atributo entendido como associado a um Gnico processo.

e Recrutamento — Microfranqueados: posicdo francamente negativa, convergindo
claramente com a percepgdo manifestada para ‘Treinamento’, sendo que 0s conteudos
das declaracdes indicaram a auséncia desse processo, em alguma medida, em fungéo
da configuracédo do negdcio.

e Consultoria — Franqueados: posi¢cdo positiva e consensual, que pode ser entendida
como esperada na relagéo entre franquias e franqueadores, em funcao do investimento
do segundo e sua contrapartida de maior apelo em conjunto com ‘know-how’.

e Consultoria — Microfranqueados: posi¢do positiva e consensual, aparentemente
resultante da percepgédo desse tipo de investidor, em geral, e dos entrevistados, em
particular, optarem pelo empreendimento a partir de suas experiéncias pessoais com o
setor e, eventualmente, com a franquia.

e Manual de Operacdo — Frangqueados: posicdo discretamente negativa, com a
declaracédo de insuficiéncia por dois respondentes; o contetdo das conversas com 0s
entrevistados sugere que essa ferramenta ndo oferece suporte suficiente para parcela
relevante de duvidas e decisdes passiveis de normatizacéo.

e Manual de Operacdo — Microfranqueados: posicdo negativa, com a declaracdo de
insuficiéncia por todos respondentes; os dialogos com os entrevistados indicaram a
qualificagdo como deficitario ou deficiente desse instrumento de suporte para
compreensdo e tomada de decisdo por parte do microfranqueado.

A Tabela 4 resume, oferecendo uma visdo comparativa entre franqueados e
microfranqueados, as posi¢des em relacdo as cinco variaveis adotadas relacionadas a dimenséo
‘Suporte ao franqueado’, que pode ser sintetizada da seguinte forma:

e Know-how: similaridade discreta entre franqueados e microfranqueados, sugerindo
percepcao positiva quanto a esse atributo associado ao franqueador.
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e Treinamento: similaridade discreta entre franqueados e microfranqueados, quanto a
percepcdo negativa em relacdo a oferta do franqueador.
e Recrutamento: discrepancia efetiva entre franqueados e microfranqueados, com
posicao positiva pelos primeiros e negativa pelos segundos, situacdo possivelmente
relacionada a configuragdo dos negdcios.
e Consultoria: similaridade efetiva entre franqueados e microfranqueados, indicando
claramente o reconhecimento do valor desse servico, embora verificando-se criticas
nao raro.
e Manual de Operacdo: similaridade discreta entre franqueados e microfranqueados,
quanto & percepg¢do negativa em relacdo a oferta desse instrumento de orientag&o,
manifestando-se de forma mais critica os microfranqueados.

SUPORTE AO FRANQUIAS MICROFRANQUIAS
FRANQUEADO FRANQUIA FRANQUIA FRANQUIA [ MICROFRANQUIA | MICROFRANQUIA | MICROFRANQUIA
ATRIBUTO (ALIMEIGTACAO) (BEfEZA) (EDucCAQAO) (ALIMECTACAO) (BELBEZA) (EDUCCAQAO)
Know-How ’AUSH INS ‘m,ADE ’AUS MACEHADE ’AU H INS ‘m,ADE ’AUS H INS ‘M’ADE ’Aus H INS ‘M’ADE ’Au H INS ‘M’ADE
TREINAMENTO ’AU ‘ ’ACEHADE ’AU ‘m’ACEHADE ’AU ‘ INS ’ACEHADE ’AU ‘ INS ’ACEHADE ’AU ‘ ’ACEHADE ’AU H INS ‘ ACE ’ADE
RECRUTAMENTO ’AUSH INS ACE ADE ’AUSH INS ACE ADE ’AU H INS ACE ADE ’AUS‘ INS ACE ADE ’AUS‘ INS ACE ADE ’AUS‘ INS ACE ADE
CONSULTORIA ’AU H INS ‘M’ADE ’AU H INS ‘M’ADE ’AU H INS ‘m’ADE ’AU H INS ‘m’ADE ’AU ‘ INS ‘m’ADE ’AU H INS ‘m’ADE
MANUALoperacAo ’ ‘ INS ’ACEHADE’ ‘ INS ’ACEHADE ’AUSH INS \M’ADE ’ ‘ INS ’ACEHADE ’Aus‘ INS ’ACEHADE ’Aus‘ INS ’ACEHADE

Tabela 4: Suporte ao franqueado: sintese da percepcao de atributos associados.
Legenda: AUS (ausente), INS (insuficiente), ACE (aceitavel), ADE (adequado).
Fonte: Autores.

5.2 Reconhecimento de Marca

O construto de Reconhecimento de Marca desenvolvido a partir das variaveis imagem da
marca, forca do posicionamento e relevancia de atributos da marca ndo revelou diferencas
significativas de resultados entre as duas populacdes amostradas. A Tabela 5 resume o0s
resultados coligidos. Aparentemente, em funcdo do conteddo das entrevistas, a convergéncia
das posicdes € resultado de concepcgdes diferentes sobre a franquia e sua marca.

Os franqueados convencionais consideram a marca como fonte de beneficio na relagéo
com a franquia, avaliando sua imagem, seu posicionamento e seus atributos como parte
relevante dos beneficios de sua propria oferta, aspectos que na percepcdo do franqueado ja
foram atentamente aquilatados na decisdo de sua adesdo a rede; essa € uma contrapartida
fundamental que conjugada ao ‘servico ao franqueado’ justificam o montante total do
investimento do franqueado convencional. Nas discussfes conduzidas diretamente com esses
franqueados, que se refere aos resultados para os atributos de Reconhecimento da Marca, fica
robustamente caracterizado que a marca foi entendida como diferencial e fator determinante
na escolha por uma franquia como negécio.

Os microfranqueados avaliam os atributos de reconhecimento da marca (imagem da
marca, forga do posicionamento e relevancia de atributos da marca) como aceitaveis em sua
maioria por partirem do julgamento de que o0 acesso a operacdo de uma marca, em alguma
medida reconhecida, confrontado aos valores limitados de investimento necesséario ao inicio do
negocio era vantajoso.

O presente trabalho orientado para a investigacao de potenciais diferencas na percepcao
de valor da relagdo com franquias manifestada por franqueados e microfranqueados, baseando-
se em elementos estruturantes do sistema de franchising, de certa forma, pode ser entendida
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como uma complementacdo dos estudos de Dantas, Campos e Pereira Filho (2013) que
analisaram a o relacionamento do franqueador — franqueado com base nas lacunas da qualidade
do servico em uma rede do setor farmacéutico.

SUPORTE AO FRANQUIAS MICROFRANQUIAS
FRANQUEADO FRANQUIA FRANQUIA FRANQUIA [ MICROFRANQUIA | MICROFRANQUIA | MICROFRANQUIA
ATRIBUTO (ALIMEICTA(;AO) (BEEEZA) (EDUCCAQAO) (ALlMECTAQAO) (BELBEZA) (EDUC?A(;AO)
:\/IMAARGCEAM > ’AusH INS \M’ADE ’AusH INS \M’ADE ’AusH INS \M’ADE ’AUSH INS \M!Aae ’Aus” INS \M!Aoe ’AUSH INS ‘m,ADE
EgsRl((;:?CI)DNOAMENTO ’AUSH INS ‘ACE’ADE ’AUSH INS ‘ACE’ADE ’AUSH INS ‘ACE’ADE ’AusH INS ‘ACE’ADE ’AusH INS ‘ACE’ADE ’Aus‘ INS ’ACEHADE
araizurosmarca avs| s [rcelaoe s s [acel ave avs] ws [acel noe | avs] s [ce e | aus  ws [rcelaoe s [ s [acel ave

Tabela 5: Reconhecimento de marca: sintese da percepcéo de atributos associados.
Legenda: AUS (ausente), INS (insuficiente), ACE (aceitavel), ADE (adequado).
Fonte: Autores.

Os resultados sugerem semelhanca de percepc¢éo entre franqueados e microfranqueados
quanto ao suporte recebido do franqueador para o atributo ‘Consultoria de Campo’ e em todas
as variaveis de reconhecimento da marca. Os resultados, conjugando declaracdes objetivas de
avaliacdo e conteudo das entrevistas, oferecem indicacdes importantes do reconhecimento de
microfranqueados sobre limitacdes inerentes associadas aos recursos da microfranquia e da sua
marca, admitindo sucesso do negdcio, apesar da reduzida divulgacdo da marca da
microfranquia. Os franqueados entendem que o valor investido numa franquia de marca
reconhecida é justificado pela ampliacdo de beneficios oferecidos a seus clientes e, nesse
sentido, marca deve ser considerada como diferencial e fator de determinante na sele¢éo de um
negocio ligado a uma franquia.

Em relagdo as varidveis ‘Manual de operagdes’, ‘Know-how de operagio’,
‘Treinamento’, ‘Recrutamento’ e ‘Consultoria de campo’, 0s resultados sugerem uma diferenca
na percepgdo entre franqueados convencionais e microfranqueados. Os microfranqueados
demonstraram uma compreensdo ainda positiva da relacdo entre potencial e experiéncia
oferecidas pela microfranquia, quando comparada com a limitacdo de recursos para
investimentos das microfranquias. Os franqueados convencionais, por outro lado, exigem do
franqueador maiores investimentos em seus processos operacionais e na rede da sua marca.

O trabalho oferece uma contribuicdo tedrica potencialmente relevante ao abordar as
microfranquias no Brasil, um contexto relativamente pouco explorado, segundo uma
perspectiva inédita de comparacdo com franquias convencionais. As publicacdes
internacionais, via de regra, investigam microfranquias sob uma perspectiva econdmica (Kim
and Kim e Na, 2003; Ghantous e Jolis 2013), diferentemente do presente artigo desenvolvido
a partir de uma abordagem social sobre a percepcéo de valor da relacdo com redes de franquias
por franqueados e microfranqueados.

A opcdo metodologica da investigacdo pela amostragem por conveniéncia e, deste
modo, ndo probabilistica demanda necessariamente o reconhecimento da limitagdo de sua
validade externa, ou seja, a impossibilidade de extrapolacdo dos resultados. Outras ressalvas
associadas ao procedimento operacional adotado ainda devem ser consideradas com especial
atencdo, tais como: (a) o exame critico das respostas a questdes abertas, presentes nas
entrevistas em profundidade, incorpora, em alguma medida, interveniéncia do pesquisador; e
(b) a concepcdo do entrevistado como uma representacdo fidedigna da posicdo do ator
(entidade franqueada) em relacédo a rede franqueadora constitui uma simplificacdo na apreenséo
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dos atributos inerentes a relacdo, admitindo-se um grau de subjetividade do entrevistado
insuficiente para se comprometer o resultado aquilatado.

Como sugestdes de pesquisas futuras, algumas alternativas naturalmente se apresentam
como (1) expansédo da dimensao das amostras dos setores estudados; (2) ampliacdo do niUmero
de setores investigados; e (3) incorporagéo da avaliacdo de custos, compondo uma perspectiva
mais compreensiva do valor atribuido a relacdo com redes de franquias. Outra questdo de
relevancia a priori seria a percep¢édo do franqueador em relagéo aos franqueados, oferecendo
informacdes sobre a concepcao da oferta, inclusive aumentando as bases de entendimento sobre
as politicas adotadas quanto as microfranquias.
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