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Fatores de atracido na aquisicao de uma franquia em relacao as expectativas do
relacionamento entre franqueados e franqueadores.

1. Introducao

Desde o inicio do século XX, a franquia vem impactando substancialmente o varejo em
todo o mundo, permitindo que pequenas empresas expandam seus negécios (KACKER et al.,
2016). Segundo dados da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF, 2017a), o faturamento
do setor de franquias no Brasil, no terceiro trimestre de 2017, foi de R$ 41,850 bilhdes e o
acumulado no periodo de outubro de 2016 a setembro de 2017 foi de 159,826 bilhdes, com um
crescimento de 8,2% em relacdo ao periodo anterior.

Com relagdo a localizagdo das unidades, segundo ultimo relatério da ABF do primeiro
trimestre de 2017, 65,9% eram lojas de rua, 23% estavam situadas em shopping centers, 5,3%
em home offices, 3,6% em supermercados, 0,8% em terminais de transporte e 1,4% distribuidos
entre condominios residenciais e comerciais e clubes (ABF, 2017b).

Ja, em relacdo a modalidade da operacdo, a grande maioria, 89,6%, era constituida de
lojas, seguida por 6,7% de quiosques, 0,6% em espaco virtual, 0,3% store in store, truck/
carrinho/bike e 2,8% distribuidos entre home based, unidades sem espaco fisico, delivery e
venda direta. Quanto ao canal de vendas, 95,1% eram lojas fisicas, 1,7% e-commerce e 3,1%
distribuidos em home based, delivery e venda direta (ABF, 2017b).

Ainda segundo o mesmo relatdrio, dentre as redes que possuiam franqueados com mais
de uma unidade, 23% dos franqueados possuiam mais de uma unidade e 37% das unidades
eram administradas por multifranqueados.

A Tabela 1 mostra o perfil das dez maiores franquias do Brasil, associadas ABF.

Tabela 1 — As dez maiores franquias do Brasil

Marca Segmento Unidades
O Boticdrio Satdde, Beleza e Bem Estar 3.730
Subway Alimentagdo 2.153
Cacau Show Alimentacdo 2.045
AmPm Mini Market Alimentagao 2.039
Colchdes Ortobom Casa e Construgdo 2.011
McDonald's Alimentacao 1.916
Jet Oil Servigos automotivos 1.516
Lubrax + Servicos automotivos 1.475
Kumon Servigos automotivos 1.375
BR Mania Alimentagdo 1.255

Fonte: ABF, 2017a

A franquia é considerada importante estratégia em muitas empresas varejistas e de
servicos (MADANOGLU, LEE, CASTROGIOVANNI, 2011). Muitas unidades pertencentes
a uma organizacdo franqueadora produzem o mesmo produto ou servico com tecnologia
similar, entretanto, algumas unidades sdo operadas por uma organizacdo central enquanto,
simultaneamente, outras sdo franqueadas (BRICKLEY; DARK, 1987; NORTON, 1988).

Em meio a este contexto, objetiva-se com este estudo, realizado a partir de uma escala
proposta por Dantas, Campos, Pereira Filho e Veiga Neto (2015), avaliar as expectativas de
franqueados e de pessoas que pretendem adquirir uma franquia, em relacdo ao relacionamento
com os franqueadores, ou seja, a atratividade dos franqueadores.



2. Revisao da Literatura

Um fluxo crescente de pesquisa em franquias, recentemente chamado de “perspectiva
simbiotica” (PERRYMAN; COMBS, 2012) explica como alguns ativos estratégicos sdo melhor
alavancados por meio de uma propor¢ao maior de franqueados enquanto outros obtém melhores
resultados por meio de um maior nimero de unidades de propriedade da empresa.

A teoria de agéncia tem sido a explicagdo dominante para as decisdes de
empreendedores sobre o quanto crescer por meio de franquia frente a outra op¢ao que € manter
unidades de propriedade da empresa. Gillis, Combs e Ketchen Jr. (2013) introduziram uma
explicacdo baseada em recursos e afirmam que a proporcao franqueada € influenciada pelos
esfor¢os para organizar os ativos estratégicos relacionais e os de propriedade do franqueador
de forma que seus valores possam mais facilmente atingir os principais objetivos estratégicos.
Eles descobriram que ativos estratégicos relacionais (como confianca e rotinas de
compartilhamento de conhecimento), e ndo ativos estratégicos de propriedade do franqueador
(como reputacdo da marca e rotinas operacionais) influenciam a propor¢do franqueada.
Baseados na pesquisa simbidtica, esses autores concluiram que gerentes selecionam a
propor¢do franqueada que melhor alavanque seus ativos estratégicos.

A prética da franquia, em linhas gerais, envolve o franqueador que desenvolve um
produto ou servico para venda pelos franqueados, que o comercializam em um determinado
local, e os franqueados, que pagam uma taxa fixa pelo direito de comercializar o produto, além
de royalties como uma porcentagem das vendas. Também pode ser solicitado ao franqueado
que ele compre insumos especificos do franqueador. Em contrapartida, o franqueador oferece
assisténcia gerencial ao franqueado que concorda em administrar o negécio, de acordo com o
que for estipulado pelo franqueador (CAVES; MURPHY, 1976; RUBIN, 1978; NORTON,
1988, FALBE; WELSH, 1998; KOMOTO, 2005, COMBS et al, 2011).

Empresas envolvidas com franquias sdo identificadas pelo nome da marca da
franqueadora para garantir ao cliente a uniformidade da qualidade do produto. Isto €
especialmente importante em negdcios cujas unidades individuais atendem consumidores de
outras regides geogrificas, que procuram, numa localidade que nao lhes é familiar, por marcas
e produtos que lhe sdo conhecidos. E o caso, por exemplo, da rede McDonald’s (BRICKLEY;
DARK, 1987).

Por outro lado, assegurar qualidade e reconhecimento da marca também é fundamental
em negocios que atendem clientes que se repetem, ja que o nome da marca acaba por atrair
novos clientes. Um bom exemplo sdo os escritérios de atendimento juridico. Porém, o maior
problema que as empresas enfrentam com nomes de marcas valiosas € controlar as agdes dos
agentes para assegurar o valor continuo da marca. Nem todos os individuos dentro de uma
empresa tem 0 mesmo interesse em se empenhar para manter a qualidade e reputacdo do
produto. (BRICKLEY; DARK, 1987).

Marcas ndo apenas formam a base do relacionamento da franquia, mas também tem um
valor substancial em termos de volume de vendas, demanda pré-estabelecida, margens mais
altas, melhor rotatividade do estoque, aprimoramento da imagem e compromisso de
relacionamento (WEBSTER, 2000). Franqueados sdo os principais contatos da marca, tendo a
responsabilidade de refletir o significado da marca franqueada de forma consistente e de
influenciar as atitudes e comportamento do consumidor em relagdo a marca (GOULD, 2005;
LEISER, 2012). Um senso de comunidade da marca entre os franqueados influencia
positivamente o desempenho do franqueador (SAMU, KRISHNAN LYNDEM, LITZ, 2012).

Contudo, se hd um risco por parte do franqueador de ter sua marca prejudicada, o que
leva uma empresa a optar por este tipo de negécio? A resposta estd na propria literatura que
coloca que esse modelo de negécio aumenta o capital (STEPHENSON; HOUSE, 1971;



CAVES; MURPHY, 1976). Esse argumento sustenta que, diante de uma restri¢cdo de recursos
financeiros, o franqueador é capaz de aumentar seu capital a um custo menor do que outros
acordos permitiriam. Por conta disso, a franquia € vista como uma fonte de capital barata.

Porém, Rubin (1978) criticou este argumento de escassez de recursos, pois, segundo ele,
a explicacgdo de restricao de capital parece ndo ser a adequada. Para este autor, os investimentos
dos franqueados sao menos diversificados do que o investimento do franqueador, fazendo com
que a organizacdo franqueadora tenha uma carteira de fluxos de receita das taxas de royalties e
insumos. Na visao desse autor, os franqueados com aversao ao risco deveriam exigir um prémio
de risco do franqueador, resultando em um menor retorno para este. De fato, franqueados sdo,
normalmente, gerentes proprietarios que suportam o risco residual de uma operagao local ja que
a saide do seu negdcio € determinada pela diferenca entre as entradas de receita e os
pagamentos prometidos.

Combs e Ketchen (1999) deram uma importante contribui¢do as criticas de Rubin ao
descobrirem, por exemplo, que as cadeias de restaurantes dependiam mais da franquia em seus
esfor¢os de expansdo, na medida em que enfrentavam dificuldades em angariar capital, por
meio de outras fontes como venda de ac¢des, outros ativos liquidos e ganhos futuros.

Outro aspecto que torna este modelo de negdcio atraente para o franqueador € a
dispersdo fisica das operacdes. De fato, o custo de monitoramento das operagdes locais serd
maior quanto mais essas operacdes estiverem sob a responsabilidade de quem monitora
(BRICKLEY; DARK, 1987; NORTON, 1988; LAFONTAINE 1992). Por esta razao, mesmo
que a franquia perca a eficiéncia proveniente da especializacdo, ela evita os custos de
monitoramento, pois o gerente franqueado passa a ser um investidor cuja satide do seu negdcio
depende de seu desempenho. Além disso, um segundo parametro de mercado que pode afetar
os custos de agéncia estd relacionado a intensidade do trabalho.

Silver e Auster (1969) ja afirmavam que o capital nao é dificil de monitorar, pois as
maquinas nao se recusam a trabalhar, mas, os seres humanos sim, e, para um determinado nivel
de producdo, os custos de monitoramento aumentardo com os indices crescentes de mao-de-
obra. Com este cendrio, os contratos de franquia se tornam mais comuns (NORTON, 1988).

A pesquisa tem demonstrado que a franquia oferece multiplos beneficios (COMBS;
CASTROGIOVANNI, 1994; CASTROGIOVANNI, BENNETT; COMBS, 1995; COMBS;
KETCHEN, 1999) e que a escassez de recursos e os argumentos de agéncia para a franquia sio
complementares e ndo competem entre si (CASTROGIOVANNI; JUSTIS, 2002). Além disso,
ha variacdes significantes no sucesso estratégico e operacional das franquias (NIJMEIJER,
FABBRICOTTI; HUIJSMAN, 2014) e, pelo menos, algumas dessas variacOes resultam de
fatores que estdo inseridos nos proprios sistemas de franquia.

Badrinarayanan, Suh e Kim (2016) realizaram uma pesquisa sobre os relacionamentos
entre franqueadores e franqueados, pois consideram ser esse relacionamento da maior
importancia para o sucesso dos empreendimentos em franquia, e concluiram que especificidade
de conhecimento do franqueador, equidade comercial do franqueador e confianca dos
franqueados nos franqueadores sdo os instrumentos necessdrios para a ressonancia da marca.

Para Nijmeijer, Fabbricotti e Huijsman (2014), os profissionais da franquia precisam de
informagdes sobre as estruturas e processos que possam ajuda-los a ter sucesso, mas a base de
evidéncias € fragmentada, complexa e heterogénea em termos de perspectivas tedricas, métodos
e conceptualizacdes, fornecendo apenas conselhos parciais ou mesmo confusos para os
praticantes.

Essas questdes, somadas as colocacdes de Parente e Barki (2014), contribuem para
aumentar a preocupacdo quanto a altas taxas de fracasso. Estes autores relatam que existem
insatisfacdes tanto de franqueadores quanto de franqueados. Com relacdo aos franqueados, as
queixas estdo relacionadas as dificuldades em alcancar o desempenho prometido pelos
franqueadores, por conta dos royalties calculados sobre o faturamento, sem considerar a



lucratividade do negécio e pelo grande niimero de concorrentes que atuam em uma mesma
regido. J4, os franqueadores reclamam da dificuldade para manter o mesmo padrao de qualidade
quando se tem diferentes franqueados com diferentes capacidades gerenciais, que acabam por
comprometer a imagem do franqueador.

Muitos autores discutem os relacionamentos entre franqueador e franqueado da
perspectiva do franqueador e poucos estudos foram realizados com foco na percepc¢do do
franqueado (MEEK, DAVIS-SRAMEK, BAUCUS, GERMAIN, 2011; ALTINAY,
BROOKES, MADANOGLU, AKTAS, 2014; CROONEN; BRAND, 2015;) e na percep¢ao
daqueles que pretendem estar na posi¢ao de franqueados.

Este artigo procurou focar esses atores para entender os fatores de atracdo na aquisicao
de uma franquia do ponto de vista do franqueado e do potencial franqueado, bem como o quanto
essa franquia ou informacdes obtidas sobre a franquia pleiteada t€m atendido suas expectativas.

3. Metodologia

Para alcancar os objetivos propostos por este trabalho, adotou-se como procedimento
metodolégico uma pesquisa quantitativa, realizada por meio de um survey. Essa técnica permite
representar de forma quantitativa os dados da populacdo pesquisada acerca do fendmeno
estudado, a partir da obtencdo de dados caracteristicos desse publico e, ainda, permite também
inferir a respeito dos comportamentos, motivagdes e valores dos participantes (FREITAS et al.,
2000; CRESWELL, 2010; COOPER; SCHINDLER, 2016).

O publico pesquisado foram os visitantes de uma feira de franchising, considerada a
maior feira de franquias da América Latina, realizada no municipio de Sdo Paulo, no més de
junho de 2017. Essa feira atrai expositores de franquias de sucesso e que estdo em expansao, de
toda parte do Brasil.

A pesquisa foi aplicada por uma equipe de pesquisadores profissionais contratados por
meio de um instituto de pesquisa. Os respondentes participaram da pesquisa de forma livre e
voluntdria, e a eles foi garantido o compromisso de confidencialidade das respostas. Sendo
assim, fazem parte do universo desta pesquisa, 220 respondentes, que foram abordados durante
sua estadia na Feira de Franchising.

3.1 Instrumento de Coleta de Dados

O questionario foi elaborado com base nos estudos de Dantas, Campos, Pereira Filho e
Veiga Neto (2015) que, a partir do modelo proposto por Fernandéz, Monroy e Melian Alzola
(2005), elaboraram um instrumento de mensuracdo de avaliacdo do relacionamento entre
franqueador e franqueado com base nas lacunas da qualidade do servi¢o. Esse estudo, que foi
aplicado em uma rede de farmécias e foi validado estatisticamente por estes autores, apresentou
os cinco atributos mais valorizados pelos franqueados: o “treinamento em administracao
financeira”, “analise da viabilidade”, “ponto comercial”, ‘“abastecimento mediado pelo
franqueador” e “assisténcia em propaganda”.

Este modelo é adequado para a realizacdo deste trabalho, uma vez que, para sua
confec¢do, os autores mencionados realizaram, de forma separada, grupos de discussdo que
envolviam franqueadores e franqueados. Esses, por sua vez, auxiliaram na investigagdo de
atributos na perspectiva do franqueador, acerca do que estes esperam de seus franqueados, a
curto prazo, e auxiliaram também na investigacdo de atributos na perspectiva do franqueado,
ou seja, sobre o respaldo que estes esperam obter ao adquirir uma franquia, também a curto
prazo.

O instrumento de coleta de dados foi, entdo, constituido de um questionario composto
por 18 assertivas, além das questdes referentes ao perfil sécio econdmico, que tinham por



objetivo, tracar o perfil do publico (sexo, idade, escolaridade e renda familiar). Ao iniciar a
entrevista, apds os questionamentos referentes ao perfil sécio econdomico, foi inquirido ao
respondente o motivo de ele estar visitando a feira, onde eram dadas as seguintes opcoes de
respostas: 1) “Sou franqueado (ja possuo uma franquia) 7, 2) “Desejo adquirir uma franquia”,
3) “Apenas ver as novidades”, 4) “Atualizar-me” e 5) “Outro”.

Posteriormente, a seguinte pergunta foi feita ao entrevistado: “Na sua avaliacao, o fato
de ser um franqueado, proporciona:” e solicitado que atribuisse uma nota de zero a dez para
cada assertiva especificada. Foi também solicitado aos respondentes que atribuissem uma nota
de zero a dez para avaliar a propor¢do em que eles indicariam a aquisi¢do de uma franquia para
amigos e familiares. Ainda aos entrevistados que ja possuiam uma franquia, foi questionado
também sobre qual nota, de zero a dez, eles atribuiriam em relac@o a satisfacdo com a franquia
que possuiam e se eles indicariam a aquisi¢ao de sua franquia a amigos e familiares.

As assertivas que contemplavam a pesquisa, estdo relacionadas no quadro 1.

Quadro 1 — Assertivas apresentadas no questiondrio aplicado
Dimensoes Assertivas

Treinamento Treinamento do franqueador quanto ao atendimento ao cliente
Treinamento quanto a administrag@o financeira

Treinamento quanto a administracdo de recursos humanos
Treinamento quanto a gestdo de operagdes

Treinamento quanto ao marketing institucional

Apoio Apoio quanto a andlise da viabilidade da implantacdo da franquia
Apoio quanto a escolha do ponto comercial

Apoio quando ao planejamento do layout da unidade franqueada
Assisténcia na compra de equipamentos

Assisténcia na inauguragdo

Informacéio Clareza e completude das cldusulas do contrato de franquia empresarial

Abastecimento Facilidade de reposicdo de estoque, uma vez que pode ser adquirido
diretamente do franqueador, de fornecedores indicados ou licenciados

Financiamento Facilidade de financiamento em bancos e financeiras, por meio da
parceria do franqueador junto a estas institui¢des

Assisténcia Permanente Assisténcia permanente de suporte técnico ou assisténcia técnica

Assisténcia permanente em relagdo aos manuais de operagdes
Assisténcia permanente em propaganda

Assisténcia permanente em fornecimento/desenvolvimento de material
promocional

Acesso Facilidade no contato com o franqueador
Fonte: Adaptado de Dantas, Campos, Pereira Filho e Veiga Neto (2015)

3.2 Analise e interpretaciao dos dados

Nesta secdo serdo apresentados os passos seguidos para realizacdo da andlise e
interpretacdo dos dados coletados na pesquisa realizada com 220 pessoas que estavam presentes
na Feira de Franchising mencionada.

O primeiro passo foi efetuar uma tabulac¢do dos dados coletados nos 220 questionérios
e excluir aqueles que apresentavam dados faltantes para qualquer das varidveis ou questdes
propostas. Apds a retirada dos questiondrios, observou-se que 108 questionarios foram
considerados adequados para continuidade da andlise e interpretagdo dos dados.

Desse publico pesquisado (108 respondentes), 61% eram homens e 39% mulheres.

Quanto a faixa etdria, observou-se que a maioria, 80% dos respondentes, tinha entre 26
e 55 anos (Tabela 2).



Tabela 2 — Faixa etdria dos respondentes

IDADE ABSOLUTO % %ACUM
ATE 25 ANOS 11 10,2% 10,2%
DE 26 A 55 ANOS 86 79,6% 89,8%
ACIMA DE 55 ANOS 11 10,2%  100,0%

Fonte: Préprios autores

Solteiros e casados empataram, respondendo cada grupo por 44% dos respondentes
(Tabela 3).

Tabela 3 — Estado civil dos respondentes

ESTADO CIVIL ABSOLUTO % %ACUM
SOLTEIRO 48 44,4%  44,4%
CASADO 48 44,4%  88,9%
UNIAO ESTAVEL 2 1,9% 90,7%
SEPARADO/DIVORCIDO 6 5,6% 96,3%
VIUVO 4 3,7% 100,0%

Fonte: Préprios autores

Quanto a escolaridade, 67% dos respondentes tinham ensino superior completo e 18%
eram pos-graduados, totalizando 85% do total com formagdo superior ou maior (Tabela 4).

Tabela 4 — Escolaridade dos respondentes

ESCOLARIDADE ABSOLUTO % %ACUM
ENSINO MEDIO INCOMPLETO 1 0,9% 0,9%

ENSINO MEDIO COMPLETO 5 4,6% 5,6%

ENSINO SUPERIOR INCOMPLETO 10 9,3% 14,8%
ENSINO SUPERIOR COMPLETO 72 66,7% 81,5%
POS GRADUAGAO 19 17,6% 99,1%
NAO INFORMADO 1 0,9% 100,0%

Fonte: Proprios autores

Mais de 80% dos respondentes possuiam renda familiar acima de R$ 4.686,00, sendo
que 49% mencionaram ter renda familiar acima de R$9.370,00 e nenhum mencionou ter renda
inferior a R$2.811,00 (Tabela 5).

Tabela 5 — Renda mensal familiar dos respondentes

RENDA MENSAL FAMILIAR ABSOLUTO % %ACUM
DE RS 2.812,00 A RS 4.685,00 9 8,3% 8,3%

DE RS 4.686,00 A RS 7.496,00 19 17,6% 25,9%
DE RS 7.497,00 A RS 9.370,00 19 17,6% 43,5%
ACIMA DE R$ 9.370,00 53 49,1% 92,6%
RECUSA 8 7,4% 100,0%

Fonte: Préprios autores



Observou-se também que 67,6% dos respondentes eram franqueados ou tinham desejo
de adquirir franquias, o que mostra que os visitantes foram a feira com interesses especificos
no negdcio de franquia. Entre os franqueados, quando questionados sobre o grau de satisfacio
com a franquia que detinham, a nota foi de 8,47 em 10,0 pontos disponiveis, o que demonstra
um alto grau de satisfacdo e justifica a procura por novos negdécios, além de se mostrarem
propensos a indicar a franquia para seus amigos/familiares, atribuindo uma nota de 8,58 pontos
em 10,0 para tal indicacdo. Do percentual de 67,6% acima mencionado, 49,1% apontaram
como principal motivo de visitar a feira o desejo de adquirir uma franquia e 18,5% ja eram
franqueados, os demais 31% apenas buscando atualiza¢des ou novidades (Tabela 6).

Tabela 6 — Motivo da visita dos respondentes

MOTIVO DA VISITA ABSOLUTO % %ACUM
JA E FRANQUEADO 20 18,5% 18,5%
DESEJO DE ADQUIRIR FRANQUIA 53 49,1%  67,6%
APENAS VER NOVIDADES 26 24,1%  91,7%
ATUALIZACAO 6 5,6% 97,2%
OUTRO 3 2,8%  100,0%

Fonte: Préprios autores
Quanto ao domicilio, a grande maioria era de Sao Paulo, 63%, o que se explica,
provavelmente, por a feira ter sido realizada nessa cidade. Porém, vale notar que 36% eram

visitantes de outros estados, com apenas 1 respondente de outro pais (Portugal) (Tabela 7).

Tabela 7 — Domicilio dos respondentes

QUANTO AO DOMICILIO - ESTADO ABSOLUTO % %ACUM
SAO PAULO 68 63,0%  63,0%
MINAS GERAIS 5 4,6% 67,6%
RIO DE JANEIRO 8 7,4% 75,0%
BAHIA 4 3,7% 78,7%
PERNAMBUCO 2 1,9% 80,6%
RIO GRANDE DO SUL 3 2,8% 83,3%
DF 1 0,9% 84,3%
PARANA 4 3,7% 88,0%
SANTA CATARINA 4 3,7% 91,7%
ESPIRITO SANTO 3 2,8% 94,4%
CEARA 1 0,9% 95,4%
GOIAS 1 0,9% 96,3%
MATO GROSSO DO SUL 1 0,9% 97,2%
RIO GRANDE DO NORTE 1 0,9% 98,1%
AMAZONAS 1 0,9% 99,1%
LISBOA PORTUGAL 1 0,9%  100,0%

Fonte: Préprios autores



Considerando os resultados apresentados, a Tabela 8 apresenta o perfil mais presente
dos visitantes a feira.

Tabela 8 — Perfil mais presente dos respondentes
PERFIL MAIS PRESENTE
61,1% MASCULINO
79,6% DE 26 A55 ANOS
88,9%  SOLTEIROS E CASADOS
66,7%  ENSINO SUPERIOR COMPLETO
49,1%  DESEJA ADQUIRIR UMA FRANQUIA
49,1% RENDA ACIMA DE RS 9.370,00

63,0% SAO PAULO
Fonte: Préprios autores

Uma vez tabulados os dados, num segundo passo, os mesmos foram exportados e ana-
lisados com apoio do software IBM SPSS (Social Package Statistical Science), versao 15, no
qual realizou-se uma Anadlise Fatorial Exploratéria (AFE).

A AFE foi utilizada para extrair os fatores que compuseram o constructo potencial
denominado “Atratividade do franqueador”, pois, de acordo com Hair Junior et al. (2005), a
técnica estatistica permite reduzir informacdes que compdem varidveis de um determinado
fendmeno, em um agrupamento menor de outros fatores ou dimensdes com a menor perda
possivel de informagdes.

Para verificacdo da qualidade da técnica foram realizados os testes de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett, extraidos pelos métodos de componentes principais,
além de analisar os resultados do teste de Mensure of Sampling Adequancy (MSA) para cada
varidvel. Para decisdo dos fatores extraidos foi utilizada a técnica de rotacdo Varimax com
normalizacdo de Kaiser.

Aplicada a AFE, procurou-se identificar fatores que explicassem as expectativas de
franqueados e de pessoas que pretendem adquirir uma franquia, tendo por base o
relacionamento com os franqueadores, ou seja, a atratividade do franqueador. O método usado
foi da analise dos componentes principais (ACP), que “procura uma combinagao linear entre as
varidveis, de forma que o méaximo de varidncia seja explicado por essa combinacao”
(BEZERRA, 2014, p. 81). Quanto ao método de rotacdo dos dados, foi usado o Varimax, que
¢ “ortogonal, isto significa que os fatores permanecem sem correlagdo ao longo do processo de
rotacdo” (HAIR JUNIOR et al., 2005, p. 118). A ideia de usar a técnica AFE foi verificar se
existe a necessidade de eliminagdo de varidveis e reducdo de dimensdes, a partir do ambiente
em que o fendmeno se apresenta.

4. Resultados e discussoes

Usada a técnica AFE, observou-se que ndo houve necessidade de eliminacdo de
varidveis, haja vista que todas atenderam aos indicadores de comunalidade e cargas fatoriais
superiores a 0,50. Hair Junior et al. (2005, p. 90) apontam que comunalidade “é a quantia total
de variancia que uma varidvel original compartilha com todas as outras varidveis incluidas na
analise” e carga fatorial (CF) € a “correlagdo entre as variaveis originais e os fatores, bem como
a chave para o entendimento da natureza de um fator em particular”. Na Tabela 9 estdo os
resultados dos fatores encontrados pelo uso da AFE, inclusive atendendo aos seus indicadores.

Foram extraidos trés fatores, em um total de 18 variaveis, assim denominados:
“Assisténcia e treinamento do franqueador ao franqueado”, “Apoio na gestao de operacdes e



recursos” e “Apoio para empreender”’. Entre dois dos fatores extraidos, “Assisténcia e
treinamento do franqueador ao franqueado” e “Apoio na gestdo de operagdes e recursos”, um
conjunto de 07 varidveis apresentaram relagdo em ambos; assim sendo a op¢ao foi manter as
varidveis nos fatores em que elas apresentaram maior carga fatorial. Em linhas gerais, os
resultados mostram que as varidveis estdo bem relacionadas nos fatores, atendendo aos
indicadores minimos aceitaveis, cargas fatoriais (> 0,50), comunalidades (> 0,50), teste KMO
(> 0,50), MSA (> 0,50), teste de esfericidade de Bartlett, autovalor (> 1,00) e Variancia Total
Extraida (> 0,60). O teste KMO, que “indica o grau de explicacao dos dados a partir dos fatores
encontrados na AFE” (BEZERRA, 2014, p. 100), alcancou valor igual a 0,915, apresentando
um valor explicativo satisfatério.

Analisando cada varidvel, foi encontrado valor minimo de MSA de 0,500 para uma
unica varidvel (Q13), para todas as demais varidveis o valor € superior a 0,860, o que é
indicativo de um bom relacionamento entre as variaveis em estudo. Vale ressaltar que o valor
do MSA ¢ uma “medida para quantificar o grau de intercorrelacdes entre as varidveis e a
adequacdo da andlise fatorial. Esse indice varia de 0 a 1, alcangando 1 quando cada varidvel é
perfeitamente prevista sem erros pelas outras varidveis” (HAIR JUNIOR et al., 2005, p. 98). O
teste de esfericidade de Bartlett rejeitou a hipétese nula (p-value < 0,05) de que a matriz é
identidade; portanto hd correlacdo entre as varidveis dentro dos fatores.

No que tange a variincia total explicada (VTE), cabe saber que a mesma atingiu
77,277%, demonstrando que a variincia total representa de forma satisfatdria os dados contidos
na matriz fatorial dos trés fatores. Segundo Hair Junior et al., a VTE € usada para determinar
quanto que uma determinada solucdo fatorial explica o que todas as varidveis juntas
representam, e deve ser superior a 60%.

Tabela 9 — Fatores extraidos pela AFE

Fator Variavel MAS | CF | Com
Q8 | Treinamento do franqueador quanto o atendimento ao cliente 0934 | 0,650 | 0702
Q12| Treinamento quanto ao marketing institucional 0951 | 0581 | 0751
Q17| Assisténcia na inauguragdo 0936 | 0601 | 0,726

e Facilidade de reposiciio de estoque, uma vez que pode ser adiquirido diretamente do franqueador, de fornecedores
Assisténcia clq1 posic que; quep q q ' 0,956 | 0,758 | 0,828

tremamente  do|  |indicados ou licenciados

franqueador 20| Q21| Assisténcia permanente de suporte técnico ou assisténcia técnica 0898 | 0842 | 0829
franqueado 22 | Assisténcia permanente em relacio aos manuais de operagdes 0927 | 0858 | 0861
Q23 |Assisténcia permanente em propaganda 0932 | 0853 | 0877

Q24 |Assisténcia permanente em fornecimento/desenvolvimento de material promocional 0,931 | 0728 | 0850

Q25 |Facilidade no contato com o franqueador 0935 | 0778 | 0742

QY |Treinamento quanto 4 administracdo financeira 0879 | 0,760 | 0,795

Q10| Treinamento quanto 4 administrago de recursos humanos 0856 | 0758 | 0803

‘ QU1 |Treinamento quanto  gestio de operagdes 0933 | 0603 | 0,782
z;\pcno 1 chm Q14|Apoio quanto & escolha do ponto comercial 0941 | 0,673 | 0,698
r:cur:::ragocs : Q15| Apoio quanto ao planejamento de layout da unidade franqueada 0,905 | 0784 | 0817
Q16| Assisténcia na compra de equipamentos 0880 | 0,790 | 0,771

Q18|Clareza e completude das cldusulas do contrato de franquia empresarial 0933 | 0,656 | 0662

Q20 Facilidade de financiamento em bancos e financeiras, atraves da parceria do franqueador junto a essas instituigdes | 0907 | 0,699 | 0,584

I:Ti:im e 013 Apoio quanto 4 andlise de viabilidade da implantacéo da franquia 0,500 | 0911 | 0831

KMO =0,915; Teste de Bartlett (sig. 0,000) e VTE=77,277%

Fonte: Préprios autores
O resultado obtido corrobora a ideia de Dantas, Campos, Pereira Filho e Veiga Neto
(2015) no que se refere as varidveis que geram atratividade pelo franqueador, haja vista que
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todas sdo consideradas relevantes para entendimento do construto “Atratividade do
franqueador”; entretanto, para esse publico pesquisado, estatisticamente, elas se agrupam em
termos de intercorrelacdo em apenas trés fatores e ndo em sete, como previsto no estudo dos
autores mencionados.

5. Consideracoes finais

A pesquisa realizada na Feira de Franchising mostrou que o publico frequentador da
feira é composto por homens e mulheres, com predominéincia dos primeiros, na maioria com
instrug¢do de nivel superior ou pds-graduado e com renda familiar acima de R$9.370,00 para
aproximadamente metade dos respondentes. Para o publico participante da pesquisa, o maior
interesse em visitar a feira foi o desejo de adquirir uma franquia, seguido pela vontade de
atualizacdo e acompanhar as novidades.

Considerando que metade do publico demonstrou interesse em adquirir uma franquia, é
relevante para os franqueadores saberem quais s@o as varidveis que levariam tais pessoas a
adquirem sua franquia, e a pesquisa apontou que todas as 18 varidveis sdo relevantes no
momento da escolha pelo franqueado, entretanto “Apoio quanto a andlise de viabilidade da
implantacao da franquia” se mostrou em destaque, isso se deve ao fato de ser o primeiro passo
para validacdo da oportunidade de ter uma franquia. Todas as demais varidveis sdo decorrentes
de tal possibilidade. Se nao for vidvel adquirir a franquia, as demais varidveis perdem valor.
Imediatamente apds essa validac@o, assumindo que seja vidvel implantar a franquia, varidveis
relativas a assisténcia e treinamento por parte do franqueador sdo relevantes para escolha do
franqueado. Percebe-se uma preocupacao dos potenciais adquirentes de franquias com relac@o
ao acompanhamento por parte do franqueador imediatamente apds o processo de aquisicao, ja
que o inicio do negdcio € a fase mais critica da operacdo. E, por fim, as demais varidveis que
se referem ao apoio na gestdo de operagdes e recursos.

O publico ja franqueado mostrou-se satisfeito com sua franquia e propenso a indicar a
mesma para amigos e familiares, o que deve ser considerado pelo franqueador quando da
intencdo de ampliar seus negocios, solicitando, de seus atuais parceiros, indicacdes de
potenciais franqueados.

Esta pesquisa se mostrou relevante e alcangou seu objetivo, uma vez que permitiu
avaliar as expectativas de franqueados e de pessoas que pretendem adquirir uma franquia, em
relagdo ao relacionamento com os franqueadores, ou seja, a atratividade dos franqueadores.
Espera-se que a mesma possibilite aos franqueadores uma orientacdo quanto as varidveis
relevantes para atragdo de potenciais franqueados.
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