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Introducéo

Franguia pode ser definida como um acordo contratual entre duas companhias legal mente independentes
em que o frangqueador concede ao franqueado o direito de vender o produto do franqueador ou fazer
negacios utilizando sua marca registrada em determinado local durante um intervalo de tempo
especificado (HITT, IRELAND, & HOSKISSON, 2002, p. 380).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de pesquisa: Ha variagdo na percepcao de valor dos microfranqueados diante do composto de
marketing devido a geracéo etéaria? Objetivo:

identificar a percepcao de valor de microfranqueados diante do composto de marketing e verificar se de
uma geracado etéria para outra existe uma mudanca na percepcao de valor dos microfranqueados diante do
composto de marketing.

Fundamentacdo Tedrica
Sistema de franchising. Sistema de microfranquias. Empreendedorismo geracional. Geragdo Y. Composto
de marketing.

M etodologia

Tipo de pesquisa exploratéria quantitativa, com utilizagdo do método survey. Aplicagdo de 10 préteste do
dois questionérios, sendo um que possibilitasse o enquadramento da classe socioecondémica do
entrevistado e 0 segundo questionario foi elaborado com questdes fechadas onde o respondente escolheu a
resposta entre as opgdes of erecidas, em escala de preferéncias tipo Likert.

Anélise dos Resultados
Ap6s o levantamento de dados pode se realizar uma inferéncia acerca dos resultados. Ressalta se que
obtivemos a moda e a média das respostas obtidas junto ao questionério.

Conclusio

Os resultados sugerem semel hancga de percepcao entre os microfranqueados das geragdes Y, Baby
Boomeres e X, quanto a percepcdo de valor diante do composto de marketing recebido do
microfrangueador para os atributos Produto, Preco, Praca e Promog&o. Os resultados, conjugando
declaragdes objetivas de avaliacéo e contelido das entrevistas, oferecem indicagdes importantes e o
reconhecimento de microfranqueados das trés geracdes etérias pesquisadas de que ndo ha variacdo na
percepcdo de valor.
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REDES DE MICROFRANQUIAS E EMPREENDEDORISMO GERACIONAL:
Percepcao de Valor do Composto de Marketing

1. INTRODUCAO

Franquia pode ser definida como um acordo contratual entre duas companhias
legalmente independentes em que o franqueador concede ao franqueado o direito de vender o
produto do franqueador ou fazer negocios utilizando sua marca registrada em determinado
local durante um intervalo de tempo especificado (HITT, IRELAND, & HOSKISSON, 2002,
p. 380).

O sistema de franchising ¢ baseado em uma relacao contratual entre franqueado e
franqueador e pode ser compreendido como uma alternativa estratégica de ampliacdo e a
diversificacdo de negocios, adotado para diminuir os riscos do negocio e compartilhar
competéncias. Essa relacdo contratual impde responsabilidades e envolve uma série de
recursos tangiveis e intangiveis, por exemplo, o suporte do franqueador ao franqueado no
estabelecimento de uma nova franquia, incluindo treinamentos, o fornecimento de produtos, a
elaboragdo de planos financeiros e de marketing; e a responsabilidade do franqueado pela
venda dos produtos e servicos, estabelecidos pelo franqueador. (GILLIS, 2007; SHANE,
2005; COMB & KETCHEN, 1999; MAHONEY & PANDIAN, 1992).

O franchising pode ser adotado como estratégia de expansdo das empresas,
constituindo-se em um importante canal de distribuicdo mediante franquias, Dant et al.,
(1996). Quando comparado a expansao do negdcio baseada na utilizacdo do capital proprio,
esse modelo de concessdo de franquias, possibilita as empresas um crescimento e penetragao
mais rdpido em diversos mercados, o que estimula os empreendedores a o adotarem como
parte de uma estratégia de expansao dos negocios (LILLIS et al., 1976; SHANE, 1996).

Sendo assim, o franchising pode ser considerado um segmento do
empreendedorismo, que contribui para redu¢do das incertezas ao se abrir um negocio,
servindo como alternativa ao empreendedor que quer estabelecer-se com marcas e know-how
consolidados pelos franqueadores (CORREA et al., 2006; LUIZ et al., 2006). O sistema de
franchising tem vantagens superiores aos negocios independentes, pois fornece ao
empreendedor um modelo de gestdo em parceria, onde ha uma maior troca de informagdes e
praticas inovadoras nos mercados em que a rede de franchising atua (LUIZ et al. 2006).

No Brasil, com a criacdo da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) em 1987, o
desenvolvimento do franchising vem ocorrendo com grande vigor, com taxas de crescimentos
continuas acima do PIB — Produto Interno Bruto. O faturamento do setor situa-se em R$
139,593 bilhdes anuais, com uma taxa de crescimento de 8,3% no ano de 2015 comparado a
2014. Nao s6 ha crescimento em faturamento, mas ha também um crescimento de 4,5% no
numero de redes de franquias, chegando ao total de 3.073 em 2015, com um expressivo
nimero de 138.343 unidades franqueadas em funcionamento, crescimento de 10,1% no ano
de 2015 comparado a 2014.

Estabelecer ¢ manter um bom relacionamento com os fraqueados durante todo seu
ciclo de vida ¢ um dos desafios centrais enfrentados pelos franqueadores. No entanto, apesar
da importancia da dindmica desse relacionamento, sdo raros os estudos empiricos sobre a sua
gestdo e evolugdao. Nesse contexto insere-se o presente estudo, cujo objetivo ¢ identificar a
percepgao de valor de microfranqueados diante do composto de marketing e verificar se de
uma geracao etaria para outra existe uma mudangca na percep¢ao de valor dos
microfranqueados diante do composto de marketing.

A publicacao cientifica brasileira, envolvendo o tema franchising, nao revela a
existéncia de artigos em periddicos arbitrados abordando efetivamente microfranquias,
diagnostico que ratifica a posicdo manifestada por Melo e Andreassi (2010). Em fun¢ao da



relevancia crescente deste formato de negdcio, como indicado inequivocamente pela sua
expansdo em termos de faturamento e importdncia socioecondmica, € a modesta
disponibilidade de acervo dedicado a compreensao, gestdo e operacdo de microfranquias,
pesquisas cientificas focalizadas nesse modelo de negocio tornam-se oportunas e relevantes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O Sistema de Franchising

O sistema de franchising se baseia numa relagdo contratual referente a uma franquia
que ¢ desenvolvida entre duas partes: o franqueado e o franqueador.

Na ultima década, o desenvolvimento do franchising no Brasil tem ocorrido de forma
consistente ano apds ano, todos os dados relativos ao segmento demonstram crescimento
constante, mesmo em tempos de crise econdmica no pais. O faturamento do setor vem
aumentando ano apds, mostrando crescimento de R$ 110, 549 bi de 2003 até 2015, ou
crescimento de 480,62% no periodo. Outro dado crescente no segmento ¢ o do nimero de
unidades franqueadoras, saltando de 678 unidades em 2003 para 3.073 unidades em 2015,
com crescimento de 453,24% no periodo. As 3.073 unidades franqueadoras, geraram 138.343
unidades franqueadas em 2015, niimero que era em 2003 de 56.564 unidades franqueadas,
com crescimento de 81.779 unidades, correspondendo a 244,58% (ABF, 2016).

O setor de franchising assume um papel importante na economia do pais devido a
geracdo de empregos diretos e ao crescimento superior ao PIB. O setor contribuiu para a
geracao de 1.189.785 empregos diretos, sendo desses 92.926 empregos gerados somente no
ano de 2015, com crescimento de 9,17%; de 2003 a 2015 o crescimento em numero de vagas
foi de 680.709 novos postos de trabalho, com crescimento de 233,72% no periodo (ABF,
2016).

Quando comparado com o PIB — Produto Interno Bruto, a evolugdo do setor de
franchising brasileiro fica evidente, pois nos ultimos anos, o crescimento do setor sempre foi
superior ao crescimento do PIB. Essa diferenca ficou ainda mais acentuada no ultimo ano
2015, quando a econdmica brasileira recuou 3,8% e o setor de franchising cresceu 8,32%,
contrapondo os demais segmentos econdomicos que tiveram quedas significativas
acompanhando o declinio da economia nacional (ABF, 2016).

2.2 O Sistema de Microfranquias

O Brasil passou por grandes mudangas socioecondmicas na ultima década, relatorios
publicados demonstram a expressdo de uma classe média emergente constituida de 108
milhdes de pessoas, que geram um consumo superior a R$ 1,17 tri em 2013, correspondente a
58% do crédito no Brasil (SERASA EXPERIAN, 2014).

Para atender a esta parcela da populagdo, o segmento de franchising tem se ajustado,
ndo somente com produtos e servicos moldados ao seu padrdo de consumo, mas também
dinamizando modelos de franquias que requerem um investimento menor. Trata-se do modelo
de microfranquias, cujo investimento inicial para a instalagdo ¢ de at¢é R$ 80 mil. As classes
de menor renda e carentes tiveram um crescimento do seu poder aquisitivo, o que justifica a
importancia desse tipo de negdocio (FAIRBOURNE, 2006; ILLETSCHKO, 2011; MUNOZ,
ALON, & MITCHELL, 2010), em especial nos mercados emergentes. As microfranquias, no
caso da situacdo brasileira, estdo direcionadas prioritariamente para os emergentes da nova
classe C (ABF, 2013), que representa 54% da populagdo brasileira, com cerca de 108 milhdes
de pessoas (LUCE, 2013; NERI, 2008; SERASA EXPIRIAN, 2014).



O investimento inicial do modelo de microfranquia ¢ relativamente baixo se
comparado ao investimento necessario para aquisi¢do de uma franquia tradicional, isso ¢
possivel em funcdo de sua atuagdo relacionar-se, em geral, com prestacdo de servigos nao
vinculados a custos operacionais altos, tais como aluguel de estabelecimentos comerciais ou
pontos de vendas e despesas relevantes de armazenagens de estoques € manutengdo de
funcionarios. E comum que as microfranquias tenham como base de negécio a propria
residéncia do franqueado, demandando poucos ou nenhum empregado (RIBEIRO et. al.,
2011).

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Franchising (2016), em 2011
havia 336 redes classificadas como microfranquias no pais. Em 2012, o numero passou a 368,
uma alta de 9,5%. No ano de 2013, o total de microfranquias atingiu 384, crescendo 4,3% e,
por fim, em 2014, chegou a 433, com crescimento de 12,8% ante o ano anterior. A entidade
ainda nao fechou os dados de 2015.

O modelo de negdcio do setor de franchising brasileiro tem um papel importante no
desenvolvimento econdmico do pais, gerando muitos empregos mesmo em periodo de crise
econdmica mundial, porém pouco se sabe academicamente a respeito das microfranquias, esse
fendmeno recente carece de respaldo académico para sua compreensao. O artigo seminal de
Fairbourne (2006) foi o marco inicial de publicagdo sobre as microfranquias, apresentando as
microfranquias como um modelo de negdcio para a criagcdo de riquezas para base da piramide
em paises pobres, aspectos que foram um pouco mais aprofundados um ano depois, por meio
de uma coletanea sobre microfranquias, elaborado por Fairbourne, Gibson e Dyer (2007).
Logo depois, Ivins (2008), realizou estudos empiricos, investigando a inser¢do de
microfranquias de escolas em areas distantes no Nepal. Um ano mais tarde, Oduor, Kamau e
Mathenge (2009) analisaram as microfranquias utilizadas como canal de distribuigdo de
medicamentos para combate da malaria no Quénia, seguindo a linha de pensamento de que
esse modelo de negocio pode ser utilizado para a possivel solugdo para os problemas das
classes sociais da base da piramide. Nghia (2010) por sua vez, fez uma breve revisdo da
literatura, apresentando o modelo de microfranquias como uma das alternativas a redugdo da
pobreza. A publicacdo cientifica brasileira, envolvendo efetivamente o tema microfranquia,
nao revela a existéncia de qualquer estudo veiculado em perioddicos cientificos, diagnostico
que ratifica a posi¢do manifestada na revisao de Melo e Andreassi, (2010).

2.3 Empreendedorismo geracional

Com o foco na nova classe média brasileira, em ascensdo desde o fim da recessdo de
2003, observa-se a existéncia da expectativa de crescimento financeiro por meio de um
negocio proprio.

Empreendedorismo ¢ o processo pelo qual as pessoas identificam, iniciam e
desenvolvem seus negodcios. Hisrich et al. (2009), conceitua empreendedorismo como o
processo de criar algo novo com valor, onde o empreendedor dedica tempo e esforgos
necessarios € assume os riscos financeiros, psiquicos e sociais correspondentes, recebendo em
contrapartida a satisfacdo da independéncia financeira e pessoa. Assim, o empreendedorismo
¢ um elemento central na geracdo de emprego, geragdo de renda e desenvolvimento
tecnologico, tendo um papel importante no desenvolvimento de uma economia globalmente
competitiva.

O empreendedor pode ser descrito como uma pessoa criativa, inovadora e visiondria,
que busca no seu ambiente oportunidades de negocio e formas para criar ou entrar em novos
mercados (FILION, 1999; GERBER, 2004).

Segundo a pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), 27 milhdes de
brasileiros possuem um negocio ou estdo envolvidos na criagdo de um, o que coloca o Brasil



no terceiro lugar de uma lista de 54 paises. De acordo com estatisticas da Organizagao
Internacional do Trabalho, o Brasil estd acima da média em numero de empreendedores em
relagdo a média mundial, sendo que a média mundial de trabalhadores por conta propria € de
19,5% enquanto no Brasil a média ¢ de 20,5%.

Kanitz (1994) afirma que o sistema de franquia, ao disseminar técnicas gerencias e
modernas entre a populagdo em geral, contribui para o desenvolvimento do espirito
empreendedor. De acordo com Schneider (1991), o sistema de franquia torna-se a alternativa
mais vidvel para aqueles que querem tornar-se independentes e que possuem espirito
empreendedor, pois oferece um sistema de negdcio formatado com estudos de viabilidade
econdmica e financeira, caracteristicas necessarias para quem deseja empreender mas nao
conhece o ramo de negocios com profundidade.

2.4 Geragao Y

Uma geragdo ¢ formada por integrantes que nasceram em um mesmo periodo e que
passaram por fatos significativos durante os mesmos estagios de desenvolvimento. Essas
mesmas experiéncias de vida, do ponto de vista social e histdrico, interferem no modo como
cada geracdo se desenvolve e se diferencia uma das outras. (Wong et al., 2008). O socidlogo
Karl Mannheim (1993) define geragcdes como dimensdes analiticas importantes para a
captagdo da dindmica das mudancgas sociais, que podem, também, ser o resultado de uma
mudancga impulsionada pela geracdo anterior.

Os autores divergem quanto as datas de nascimento dos integrantes das geragdes e
nao existe um consenso. Nesse trabalho nosso foco se concentrara na Geracao Y, nascidos
entre 1980 e 1996, conforme definicdo de Van Den Bergh, 2013.

Uma diversidade de acontecimentos historicos marcaram a Gerag¢do Y, no Brasil
foram os jovens dessa geragdo que sairam as ruas e lutaram pelo impeachment de Fernando
Collor, Presidente da Republica no ano de 1992, presenciaram a criacdo do Plano Real, a
reducgdo drastica dos niveis inflacionarios e a retomada da estabilidade econdmica (SANTOS,
2012). Eles sao definidos como jovens decididos, que defendem suas proprias opinides, €
estdo em busca da inser¢do no mercado de trabalho, colocando em primeiro lugar suas
preferéncias pelas questdes pessoais. (ZEMKE; RAINES; FILIPCZAK, 2000). Os individuos
dessa geragao costumam ter autoconfianga, otimismo com o futuro e ética no trabalho, sdo
confortaveis com a mudanca, abertos, tolerantes (JORGENSEN, 2003).

De acordo com Kim; Knight; Crutsinger (2009), quando comparados com os
membros das outras geragdes, os membros da Geracdo Y, apresentam uma menor satisfacio
com seus empregos atuais € uma maior vontade de deixar a empresa onde trabalham, eles
priorizam valores relacionados a liberdade (CENNAMO; GARDNER, 2008). Assim, conclui-
se que os jovens dessa geracdo apresentam um potencial para o empreendedorismo, em
especial para as microfranquias, ja que essas exigem um investimento inicial moderado.

2.5 Composto de marketing

O varejo tem se caracterizado pelo seu intenso ritmo de consolidagdo, fazendo assim
com que as empresas trabalhem com maior intensidade a conquista de seu segmento de
mercado. O mercado brasileiro ¢ formado por muitas pequenas e médias empresas varejistas,
que tem papel importante e relevante na economia brasileira. Neste contexto, fica evidente a
importancia cada vez maior que o sistema de franchising vem assumindo no pais, uma vez
que esse tipo de negdcio ¢ caracterizado por uma pequena empresa, ou seja, uma
microfranquia. Mesmo diante de um cenario econdmico nacional e internacional turbulento e



desfavoravel, o sistema de microfranquias tem conseguido sobreviver e crescer, contrapondo
a maioria das pequenas empresas independentes.

Tratando-se de um mercado estritamente de varejo e de competicdo acirrada, onde as
empresas integrantes precisam encontrar formas de diferenciagdo para a conquista e
manutengdo do cliente, o composto de marketing, também conhecido na literatura como
marketing mix, composto mercadoldgico, mix de marketing ou como 4Ps do marketing:
produto, preco, promocao e praga (ponto de localizagdo), pode ser utilizados pela empresa
para posicionar e criar valor por meio de um grupo coerente de politicas para cada um dos 4Ps
(KOTLER, 1998).

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

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

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

Desde a metade dos anos 1960, o paradigma da gestdo do composto de marketing
baseado nos 4Ps, o qual foi concebido por McCarthy, tem sido o modelo tradicionalmente
utilizado pela maioria dos educadores e profissionais de marketing (SILVA et al., 2006).

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

2.5.1 Produto

Segundo Kotler (2000), o produto representa algo que pode ser oferecido a um
mercado para a sua apreciagdo, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo,
necessidade ou demanda. Existem alguns aspectos da estratégia de produto que podem
influenciar o comportamento de compra do consumidor. Podem estar relacionados a novidade
do produto, sua complexidade, sua qualidade percebida, a aparéncia fisica do produto,
embalagem, rotulo, conforto oferecido, etc. Segundo Costa (1987), ¢ como um complexo de
atributos tangiveis (cor, embalagem, design) e intangiveis (reputacdo da marca, prestacao de
servigos pds-venda) que deve ser oferecido a um mercado, para apreciacdo e aquisi¢do, uso ou
consumo, devendo satisfazer a um desejo ou a uma necessidade.

2.5.2 Prego

O prego ¢ uma das varidveis mais comparaveis pelo consumidor, influenciando
significativamente na decisdo de compra do consumidor. As empresas sabem da importancia
da elaboragdo dessa varidvel, principalmente no que se refere ao poder aquisitivo de seu
publico-alvo e a sua disposicao para pagar por determinado produto. Segundo Pinho (2001, p.
35) preco “é uma variavel que pede a determinacao de escolhas quanto a formagao do preco
final para o consumidor (alto, médio, baixo) e das politicas gerais a serem praticadas em
termos de descontos, vendas a prazo, financiamento”.

No processo de definicdo de um prego para o produto, deve-se atribuir descontos e
financiamentos, levando em conta ndo apenas impacto econdmico, mas a parte psicoldgica de



cada um. As pessoas responsaveis por esta area devem estar atentas a varios fatores, como a
lista de precos e informa-las aos vendedores, os devidos descontos por quantidades
adquiridas, entre outros. Para o cliente o prego deve oferecer uma relagao custo x beneficio
satisfatorio e melhor que os concorrentes (LAS CASAS, 2005). Para Kotler e Armstrong,
(1993, p. 216), as decisdes de precos de uma empresa sao afetadas por muitos fatores internos
e externos. “Os fatores internos incluem os objetivos de marketing da empresa, sua estratégia
de mix de marketing, custos e organizagao. Os fatores externos incluem a natureza do
mercado, a demanda, a concorréncia e outros fatores ambientais”.

2.5.3 Promogao

Segundo Pinho (2001), o papel da promogao ¢ informar aos clientes potenciais sobre
o produto e os encorajar persuasivamente a compra. Entdo, a promocao podera influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Em um sentido mais restrito, a promog¢ao constroi
a comunicagdo entre o produto e o consumidor e, em um sentido mais amplo, ¢ um
instrumento efetivo para o desenvolvimento das agdes e realizagdo dos objetivos
organizacionais.

[...] é o processo de avaliar as atitudes dos grupos de interesse, identificando os
produtos e atividades da empresa com os interesses destes ultimos e utilizando comunicagdes
ndo-pagas para construir relacionamentos de longo prazo com eles (NICKELS; WOOD, 1999,
p- 324).

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

Assim, para Kotler (2001), a promogdo sera a comunicagdo com o consumidor, ou
seja, todo o esforco que motiva-lo ou encoraja-lo a comprar. A promocao deve agregar um
diferencial para experiéncia de compra (fisico ou emocional) para que o consumidor tenha
uma percepcao positiva e possa também contribuir para a imagem da empresa ou produto.

2.5.4 Praga

Quanto a Praca ou Ponto de Venda diz respeito aos canais de distribuicdo
(localizagdes), distribuigao fisica (estoque), transporte, armazenagem dentre outros
(MUNHOZ, 2005). Segundo Pinho (2001), esta varidvel engloba as decisdes relativas aos
canais de distribuigdo, com defini¢do dos intermediarios pelos quais o produto passa até
chegar ao consumidor, e a distribuicdo fisica do produto, com a solugdo de problemas de
armazenamento, reposicao e transporte dos locais de produgao até os pontos-de-venda.

Nesse sentido, ¢ necessario que o produto esteja disponivel nos locais onde o seu
plblico alvo normalmente frequenta, ou pretende encontra-lo. E importante se ater aos
conceitos de distribuicdo: atacado, varejo, transporte e armazenamento.

3 METODOLOGIA

A metodologia do estudo esta apresentada em dois topicos estanques: a op¢ao pelo
percurso metodolégico da pesquisa e o procedimento operacional de coleta e tratamento de
dados, apresentados na sequencia.

3.1 Percurso metodoldgico

Segundo Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa remete a um procedimento formal, que
se utiliza de um método de pensamento reflexivo e que requer tratamento cientifico, levando ao



caminho para conhecer a realidade ou para descobrir verdades mesmo que parciais. Ja Creswell
(2010), afirma que uma pesquisa demanda um projeto, e para ele, os projetos de pesquisa sao
planos e procedimentos para sua realizacdo que, segundo o autor, vao desde as suposi¢oes até os
métodos de coleta e andlise dos dados. Os métodos de pesquisa podem ser classificados em
trés grupos: qualitativos, quantitativos e mistos - resultante da combinacao dos dois primeiros. O
método qualitativo visa examinar e entender questdes sociais ¢ humanas, com uma anélise, de
dados indutiva, construida pelo pesquisador a partir do significado dos dados coletados. Ha foco
no significado individual e na importancia na interpretacdo da complexidade de uma situagao
(CRESWELL, 2010). Nao carece da utilizacao de estudos e testes estatisticos. Os dados sao
obtidos no ambiente natural e o pesquisador ¢ a principal ferramenta (GIL, 2008).

Conforme Creswell (2010, p. 26) “a pesquisa qualitativa € o meio para explorar e para
entender o significado que os individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano
[...] o relatorio final tem uma estrutura flexivel”.

Para Serapione (2000, p. 191) “os métodos quantitativos sdo orientados a busca da
magnitude e das causas dos fendmenos sociais, sem interesse pelo subjetivo e utilizam de
procedimentos controlados”. Através do método quantitativo € possivel realizar a pesquisa de
levantamento e a pesquisa experimental, com a finalidade de testar teorias objetivas,
examinando a relacdo entre varidveis (CRESWELL, 2010). Segundo Creswell (2003) apud
Williams (2011), a pesquisa quantitativa contempla a coleta de dados para que as informagdes
possam ser quantificadas e submetidas a tratamento estatistico, com a finalidade de apoiar ou
refutar "afirmacgdes alternativas de conhecimento". Desta forma, considerando o nimero de
entrevistados e a possibilidade de que seja feita uma generealizagdo dos resultados, neste
estudo, a pesquisa quantitativa sera adotada, sendo o survey técnica adequada a este tipo de
pesquisa, que permitird uma aproximagdo maior com a realidade vivenciada pelos
microfranqueados.

Segundo Freitas (2000, p. 105) “a pesquisa survey pode ser descrita como a obtengdo de
dados ou informagdes sobre caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas
indicado por uma populagao alvo”. Ainda de acordo com o autor, a principal caracteristica do
método de pesquisa survey pode ser entendida como a de produzir descrigdes quantitativas de
uma populacao através de um instrumento pré definido qué o questionario. Segundo Cervo e
Bervian (1996), a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fendomenos. Procura descobrir, com a precisao possivel, a frequéncia com que um fendémeno
acontece, qual a sua natureza, caracteristicas e sua correlagdo com outros fendmenos (FORZA,
2002). Ainda conforme Freitas (2000), o survey pode ser classificado como: explanatoria que
objetiva testar uma teoria e as relagdes causais; exploratoria busca familiarizar-se com o tema
ou identificar os conceitos iniciais sobre um topico e; descritiva, onde o foco ¢ descrever algum
fendmeno na populagdo ou ainda faz uma compragdo entre subgrupos de uma populagio.
Portanto nesta estudo, sera utilizada a pesquisa exploratoria descritiva, pois servira para verificar
se a percepg¢ao dos fatos esta ou ndo de acordo com a realidade na otica de trés subgrupos de
geracoes diferentes.

Na elaboragdo do instrumento para aplicagdo do survey, deve-se atentar para alguns
cuidados: delimitar a populagdo a ser estudada, ao mesmo tempo que existam parametros
precisos que garantam a confiabilidade das observacdes que advirdo — representatividade da
amostra; verificar se ha perguntas tendenciosas, que possam gerar conclusdes equivocadas; e
usar corretamente os conhecimentos estatisticos para andlise dos dados levantados (LEF.DY;
ORMROD, 2005).

Em relacdo a amostragem e unidade de amostra para Freitas (2000) sdo outros pontos
relevantes, sendo que o processo de amostragem segundo o autor, define a populacdo, o
contexto de amostragem, unidade de amostra, método de amostragem, tamanho da amostra e



selecdo da amostra. Podendo ainda a amostra ser considerada probabilistica ou nao
probabilistica.

Para Freitas (2000, p. 106) “a principal caracteristica da amostra probabilistica € o
fato de todos os elementos da populacdo terem a mesma chance de ser escolhidos, resultando
em uma amostra representativa da populacao”. Ainda de acordo com o autor, a amostra
probabilistica pode ser calssificada como estratificada e ndo estratificada. J4 na amostra nao
probabilistica ocorre justamente o contratio, nem todos os elementos da populagao tem a
mesma chance de ser selecionados.

Conforem Creswell (2010), a elaboracao da pesquisa deve passar por um planejamento
que ndo se limita as questdes a serem aplicadas mas também a forma da coleta de dados e qual
amostra serd utilizada.

Foram, entdo, elaborados dois questionarios para aplicagdo aos respondentes, a luz da
teoria existente: um que possibilitasse o enquadramento da classe socioeconomica do
entrevistado, com base nos critérios da ABEP vigentes em 2015, onde foram perguntados
aspectos com relagdo a bens de consumo e servicos publicos existentes na residéncia do
microfranqueado e existéncia de empregados domésticos, bem como o grau de instrucdo do
chefe da familia, entendido como aquele que possui a maior renda do domicilio. O segundo
questiondrio foi elaborado com questdes fechadas onde o respondente escolheu a resposta entre as
opcoes oferecidas, em escala de preferéncias tipo Likert, com graduagdo de 1 - que
corresponde a total discordancia do microfranqueado quanto a afirmag@o exposta - a 5 - que
corresponde a total concordancia do entrevistado com a afirmacao sustentada. A escala tipo Likert
permite mensurar a atitude e opinido dos entrevistados e sua intensidade a partir da realizagdo de
testes estatisticos de correlagdo (JAMIESON et al., 2004; GIL ,2008).

Abordando questdes sob a otica dos pesquisados, envolvendo qual o nivel da
adequacdo dos negocios oferecidos pelos microfranqueadores na variavel: COMPOSTO
DE MARKETING, porém ¢ importante salientar que dado o esforco para a realiza¢do de
uma pesquisa quantitativa para a geracdo de informagdes primarias sobre determinado
fendmeno, oportunamente, o questionario abordou as variaveis Suporte, Marca e
Segmentagdo, mas estas ndo fazem parte do escopo deste trabalho, podendo as mesmas
servirem de material para outros estudos similares.

Dentro dos principais elementos estruturantes do franchising, foram identificados
os atributos que contribuem diretamente com a percepc¢ao de valor. O atributo composto de
marketing, estd diretamente ligado a produto, preco, promocdo e praga. No quadro 1, ¢
possivel demonstrar os atributos, suas respectivas fungdes dentro do processo que leva a
percepcao de valor nas perspectiva do microfranqueado, bem como os principais itens que
nortearam a elaboracao das perguntas do questionario.

Quadro 1: Composi¢do do questionario através dos atributos

ATRIBUTO FUNCAO | ITENS

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

Prego do produto;
Preco Satisfagdo do cliente com o prego do
produto;

Composto de Venda Promogao do produto;
Marketing Promocao Percep¢do do cliente quanto a
promogao do produto;

Local de atendimento ao cliente;
Distribui¢ao do produto;
Praca Satisfacdlo do cliente com a




‘ | \ | distribui¢cdo do produto;

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2016.

A elaboragdo do questionario, para uma maior clareza na hora de utilizacdo dos
dados, foram separados em seis itens distintos apresentados no Quadro 2.

Quadro 2: Itens para elbaoragdo do questionario

ITEM | DESCRICAO

1 Caracterizacio do entrevistador: permitindo o rastreamento de quem fez, com o
dia e horario da entrevista, com o objetivo de dirimir quaisquer duvidas existentes
no momento da tabulagao.

2 Identificacdo do Microfranqueado: identificando a rede de microfranquia que
pertence, qual o segmento, seu investimento, quanto tempo estd na rede e
perguntas que pudessem contribuir para identificar sua atitude empreendedora.

3 Segmentacio geografica e demografica: identificando o género, estado civil,
idade, escolaridade e a identificacdo da origem de seu cliente.

4 Composto de Marketing: envolvendo a percepcapo do microfranqueado e de seu
cliente sobre o produto, preco, promogao e praga.

5 Marca da Rede: envolvendo o nivel de satisfacdo do microfranqueado quanto a
propaganda e promoc¢ao, for¢ca da marca e fideliza¢ao dos clientes.

6 Suporte: envolvendo o nivel de satisfacio do microfranqueado quanto ao

treinamento, apoio na prospec¢ao ¢ instalacdo do negocio, ajuda juridica,
financeira, consultoria de campo e de manuais oferecidos pelo microfranqueador.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2016.
3.1 Procedimento operacional

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

A amostra foi extraida de forma nao probabilistica intencional, considerando que se deu
através da identificacdo de uma populagdo cuja caracteristica comum foi a de sua microfranquia
estar associada a ABF (Associagdo Brasileira de Franchising). A opcdo pela Regido
Metropolitana da Grande Sao Paulo e por Sao José do Rio Preto, para a realiza¢ao da pesquisa foi
influenciada pela concentragdo de microfranquias em ambas as regides e pelo local de moradia
dos pesquisadores envolvidos, possibilitando uma melhor locomocgao e efetividade na aplicacao
dos questionarios.

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

Antes da aplicagdo dos questionarios foram realizados pré-testes, com uma amostra de
10 microfranqueados, para que fosse verificado se as questdes tinham significado claro,
assertivo, com linguagem que possibilitasse o perfeito entendimento e resposta do inquirido,
de tal forma que se assegurasse que o questionario mediria aquilo a que se propds, mesmo sendo
aplicados por diferentes pesquisadores (MARCONI; LAKATOS, 2009, FREITAS et al.,
2000).



Preliminarmente a aplicagdo do survey aos entrevistados, aplicou-se o
primeiro questiondrio, para caracterizacdo da renda do microfranqueado, dentro dos
parametros do Critério Brasil da ABEP — Associacao Brasileira das Empresas de Pesquisa, a
fim de que fosse possivel a estratificacdo de renda dos entrevistados.

A seguir, iniciou-se a aplicacao do survey, 25 com questdes fechadas, que foram
construidas a luz da teoria, cujas respostas se encontram em escala tipo Likert de 1 (hum) a 5
(cinco). Este questionario abordou, sob a dtica do franqueado, qual o nivel da adequacao do
suporte oferecido pelo franqueador nas varidveis: treinamentos; prospec¢do e instalagdo da
unidade franqueada; apoio juridico e financeiro; e consultoria de campos e manuais; bem
como o apoio recebido para propagandas e promocao; identidade e forca; e fidelizacdo da
marca da franquia.

Para o inicio do trabalho de pesquisa definitivo, foi feito o contato com o
publico alvo, inicialmente, via telefone, explicando o escopo da pesquisa e efetuando o
convite para que o microfranqueado dela participasse. Os questiondrios foram aplicados
pessoalmente e por telefone a fim de garantir maior retorno nas respostas, visto que por outros
meios — correios ou e-mail — esperava-se ter um nimero menor de retornos (FREITAS et al.,
2000).

A forma sigilosa com que as informacdes prestadas foram tratadas, bem como a
preservagdo da identidade dos entrevistados foram salientadas antes do inicio da aplicacao de
cada questiondrio, com vistas a permitir maior confianga do respondente e maior fidedignidade
nas respostas (GUNTHER, 2003).

A aplicacdo dos questionarios aconteceu entre setembro e outubro de 2015. Com uma
amostra de 148 microfranqueados, instalados em pelo menos 20 municipios do Estado de Sao
Paulo, amostra considerada representativa da popula¢do em analise (FREITAS et al., 2000).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apo6s o levantamento de dados pode se realizar uma inferéncia acerca dos resultados.
Ressalta se que obtivemos a moda e a média das respostas obtidas junto ao questiondrio.

Primeiramente deve-se ressaltar que a maior parte do total de 148 microfranqueados
entrevistados pertence a geracdo Y, sendo 47% do total de entrevistados, seguidos pela
geracdo X, com um total de 32% microfranqueados entrevistados e por fim da geracdo Baby
Boomeres, que correspondem a 21%. Ressalta-se também que a maior parte dos entrevistados
era composta de homens (55%) enquanto que a parcela restante ¢ composta por mulheres
(45%).

Por outro lado quanto a origem do cliente houve em geral percepcdes parecidas por
parte das trés geracdes. Para as geragdes Y e X quase 50% dos clientes (respectivamente
46%-48%) sdo pessoas que buscam seus produtos e servicos independentemente do local em
que eles se encontram, enquanto que 64% da geracdo Baby acreditam que seus clientes sdo
pessoas que buscam seus produtos e servigos independentemente do local em que eles se
encontram.

Relativo ao produto e servico oferecido pelos microfranqueados, observou-se que a
maior parte dos microfranqueados da geracdo Y, Baby e X apresentam uma qualidade de
produto considerada como entre os melhores ou mais sofisticados do mercado, possuindo um
preco na média de mercado do produto e servico oferecido. Ainda sobre os pregos ofertados e
os produtos e servigos oferecidos, a maior parte dos microfranqueados da geracao Y, Baby e
X concordaram que os clientes estdo satisfeitos com o preco e com a qualidade do produto e
servicos oferecidos nas microfranquias.



Quanto a distribuicado os microfranqueados da geracdo X apontaram, em maior
numero, atender os clientes em um ponto comercial, ao passo que os microfranqueados da
geragao Baby dissertaram, na sua maioria, atender os clientes no local onde os clientes se
encontram, tendo a geragdo X por fim apontado, em sua maioria, que atende tanto em um
ponto comercial quanto no local do cliente. Ressalta-se que quanto as distribuicao do produto
e servico a maioria das trés geragdes de microfranqueados consideram como sendo boa,
considerando o acesso ao mercado e a utilizacdo da capacidade do negocio, sendo que a
maioria das trés geragdes também concordam que hd satisfacdo do cliente quanto a
distribuicao do produto e do servico. Assim evidencia-se que a as estratégias diferenciadas
adotadas pela média de cada uma das geragdes atendem as necessidades dos clientes.

Por fim quanto a comunicacdo 57% dos microfranqueados da geracdo Y concordam
que a comunica¢do do seu produto e servigo ¢ percebida como eficaz pelo seu cliente,
considerando também que a comunicac¢ao com o cliente ¢ boa, uma vez que ha penetragao e
apresentacdo de valor aos clientes potenciais e efetivos. Quanto a geracdo Baby e X também
foi constatado que mais da metade dos microfranqueados entrevistados consideram que a
comunicag¢do do seu produto e servigo € percebida como eficaz pelo seu cliente, considerando
também que a comunicag¢ao com o cliente € boa, uma vez que ha penetracao e apresentacao de
valor aos clientes potenciais e efetivos.

5 CONCLUSAO

Os resultados sugerem semelhanca de percep¢do entre os microfranqueados das
geragoes Y, Baby Boomeres ¢ X, quanto a percep¢dao de valor diante do composto de
marketing recebido do microfranqueador para os atributos Produto, Preco, Praca e Promogao.
Os resultados, conjugando declaragdes objetivas de avaliacdo e contetido das entrevistas,
oferecem indicagdes importantes € o reconhecimento de microfranqueados das trés geragdes
etarias pesquisadas de que ndo hé variagdo na percep¢do de valor em relagdo ao composto de
marketing oferecido pelo microfranqueador.

O trabalho oferece uma contribuicao tedrica potencialmente relevante ao abordar as
microfranquias no Brasil, um contexto relativamente pouco explorado. As publicagdes
internacionais, via de regra, investigam microfranquias sob uma perspectiva economica (Kim
and Kim e Na, 2003; Ghantous e Jolis 2013), diferentemente do presente artigo desenvolvido
a partir de uma abordagem social sobre a percep¢do de valor da relacdo com redes de
microfranquias por microfranqueados.

A opg¢do metodologica da investigacdo pela amostragem por conveniéncia e, deste
modo, nao probabilistica demanda necessariamente o reconhecimento da limitacdo de sua
validade externa, ou seja, a impossibilidade de extrapolacdo dos resultados. Outra ressalva
associada ao procedimento operacional adotado ainda deve ser considerada com especial
atengdo, como a concepg¢ao do entrevistado como uma representacdo fidedigna da posi¢ao do
ator (entidade franqueada) em relacdo a rede franqueadora constitui uma simplificacdo na
apreensdo dos atributos inerentes a relagdo, 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) expansdo da dimensdo das amostras dos setores estudados; (2)
ampliacdo do nimero de setores investigados; e (3) replicacdo deste modelo em redes de
franquias para uma comparag¢ao com os microfranqueados.
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