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ESTRATEGIAE EMPREENDEDORISMO FEMININO EM MICROFRAN  QUIAS:
PERCEPCAO SOBRE SUPORTE E MARCA

1 INTRODUCAO

A microfranquia € uma modalidade de rede de franquie permite a aquisicdo de
uma franquia com um investimento inicial menoratie R$ 80 mil, se comparado com o de
uma franquia convencional. O baixo valor de investito tem despertado o interesse de
empreendedores da classe C, e possibilitado adoride valor e rentabilidade a esses
empreendedores com menos recursos. (MELO; BORINNIGA, 2014). Segundo dados da
ABF (2015) em 2014 existiam 13.352 unidades fraadas em 433 redes de microfranquias.

No Brasil, empreender por meio de franquias, sejademanda ou oportunidade &
uma opcdo de melhoria social e econbmica. Empréendeno € um meio de
desenvolvimento econdémico, que se inicia com un@ajdcriatividade e inovacdo. Os
individuos que se tornam empreendedores buscamggser via, uma forma de insercéo e
mobilidade social. (VALE, 2014). No entanto, o desde empreender nem sempre esta
acompanhado das competéncias que as pessoas hetegrigara gerir uma empresa. Assim,
a opc¢ao de adquirir um negacio pelo sistema degfiarremete ao individuo uma perspectiva
de que recebera o apoio necessario para seu suessscapoio pode trazer efeitos positivos
sobre a satisfacdo do franqueado, melhorando angeesdno financeiro e a sobrevivéncia da
empresa (NIJMEIJER et al., 2014).

O empreendedorismo, segundo Melo e Andreassi (2GE2hpre ocupou espaco
privilegiado nos debates atinentes ao desenvoltonésndo em vista ser o meio pelo qual as
atividades econdémicas séo iniciadas, organizadameuzidas, propiciando, via inovacoes,
progresso técnico e produtividade e, consequentememprego e renda. Ainda, conforme o
autor, no Brasil ndo é diferente, com destaque paratomada recente ndo apenas da
relevancia do tema, mas dos meandros d@uas, particularmente os desafios motivadores
da atividade de empreender. Apesar disso, a maide jplas pesquisas apresentadas sobre
empreendedorismo néo identifica o género do emgeekm. Contudo, existe um interesse
crescente, nacional e internacional, de se estuttartdmeno do empreendedorismo feminino,
ja que a maioria dos estudos realizados leva emsidgEnacao apenas 0s negocios, € nao o
género de quem esta gerenciando a empresa. (FERRMES et al. 2014).

Considerando os estudos que abordam o empreemstedorieminino, ndo ha
pesquisas até entdo realizadas tanto para a paocdpgvalor das mulheres empreendedoras
guanto ao suporte e marca nas microfranquias. Dress®, a problematica € descobrir se
existe diferenca de percepcao de valor quanto portsue a marca de microfranquias entre
empreendedores femininos e masculinos.

O objetivo dessa pesquisa € comparar a percepgiovatbr das mulheres
empreendedoras em relacdo a dos homens empreessledanto ao suporte e a marca das
microfranquias. Para a realizagdo deste objetivanioconstruidos dois objetivos especificos,
sao eles: (1) conhecer a atribuicéo de valor ddsaras empreendedoras quanto ao suporte e
a marca nas microfranquias; e (2) verificar seifétehcas na percepcao quanto ao suporte e
a marca entre empreendedores masculinos e femininos

Este trabalho apresenta a seguinte estruturaersfiai teérico composto por redes de
microfranquias, suporte em redes de franquias, anae rede de franquias e
empreendedorismo feminino; formulagdo das hipotesesodologia; resultados da pesquisa;
e conclusao.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Microfranquias

Um menor investimento inicial numa franquia coniripara a expansédo do setor de
franquias ao passo que proporciona que um numeiar & franqueados possam aderir ao
sistema. A busca pela microfranquia esta relac@mm@admenor investimento e a confianca no
sistema de franquia, vista como negdcio sélido (MECUNHA; BORINI, 2014). Em 2012,
existiam 368 redes de microfranquias, com 13.358adies franqueadas (ABF, 2015). Os
dados chamam a atencao, pois, segundo o que fdgddo pela ABF em 2014, a taxa de
mortalidade das microfranquias foi de 8,4%, o querépercentual pequeno se comparado
com o divulgado em 2013 pelo Servigco BrasileirdAg®io as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2016), no qual se aponta que para as sagpneascidas em 2007, a taxa de
mortalidade apdés os dois primeiros anos ficou en¥%4 Este fato sugere que as
microfranquias podem contribuir para diminuir @os existentes no empreendedorismo.

Segundo Melo, Borini e Cunha (2014), ao compardraagjuias tradicionais com as
microfranquias, no tocante aos elementos estruksato franchising, existem diferencas
entre elas na percepcéo do franqueado quanto ao dalmarca, o que ndo ocorre com
relacdo a percepcao do suporte oferecido. Tambémparando franqueados tradicionais com
microfranqueados, Magalhdes (2015) segue a mesima dios autores anteriores, apontando
diferentes percepcdes em relacdo a marca, em fspexibre o valor do investimento e o
reconhecimento da marca no mercado.

2.2 Marca em redes de franquias

Marca € definida como um nome ou um simbolo difgegto destinado a identificar
0S bens ou servicos de um vendedor ou de um grepeeddedores e a diferencia-los
daqueles dos concorrentes. (AAKER, 1998). Maigjde apenas um modo de identificar
produtos e servicos, a relacdo que os consumi@stabelecem com as marcas constitui um
importante elemento de sua composicao, assim aanteartém € definida pelas experiéncias
pessoais dos consumidores e pelas suas impress8esotire as pessoas que usam.
(STRUNCK, 2003).

O valor da marca pode interferir no risco perceladproporcionar a fidelizacdo do
cliente. (HU, 2012). A fidelidade é caracterizamda preferéncia que o consumidor exibe
com uma determinada marca em relacdo as concareafletindo a chance que ele tem de
trocar de marca. (COSTA; DE ALMEIDA, 2012; MAFFEZEZO; PRADO, 2013). A
fidelidade cresce em conjunto com a confianca,rguoeste ao individuo a percepcao de que a
marca vai lhe trazer algum valor (GARRIDO et @D14). A proposta de geragcao de valor
para a marca pode direcionar o posicionamentotégita de uma empresa, trazer resultados
e contribuicbes que mostrem a associacdo de mapradeito, sendo este bom quando a
marca € boa (ANTONI et ak013).

Quando se trata de estratégia formalizada, como frangquia, segundo Ghantous e
Jaolis (2013), a marca gera valor ao consumidanes@a visdo ha um valor adicionado a
marca, que traz uma perspectiva diferenciada nogl@s existentes entre o fraqueado e o
franqueador. Perspectiva percebida ao se afirmar gomna marca forte é uma vantagem
competitiva de maior aceitagéo do cliente (MATHEWAk, 2012; MERZ; VARGO, 2009).
Ainda para Ghantous e Jaolis (2013), o valor aergado a marca no setor de franquias traz
beneficios para ambos os lados: aos franqueadosarea agrega valor diretamente nos
aspectos simbdlicos e experienciais, trazendo stgp@ositivas por parte do consumidor,
funcionarios e parceiros; aos franqueadores atrafranqueados a rede, mantém os atuais
e ainda funciona como paliativo na solucédo de probk e falta de suporte, tema tratado a
seguir.



2.3 Suporte em redes de franquias

O desejo de empreender necessariamente ndo estpaadado das competéncias que
as pessoas deveriam ter para gerir uma emprega;a ale adquirir um negdécio pelo sistema
de franquias se torna atrativa ao passo que reawefedividuo uma perspectiva de que
receberd o apoio necessario para seu sucess@adosbepode trazer efeitos positivos sobre a
satisfacao do franqueado, melhorando o desempéamdicéiro e a sobrevivéncia da empresa
(NIJMEIJER et al.,, 2014). Segundo Davies et al.190 a confianca com base na
competéncia e integridade do franqueador influenctamprimento das regras por parte do
franqueado.

Existem algumas variaveis que estédo ligadas diettenao suporte do franqueador
para com o franqueado, sao elas: transferénciardegecimento, treinamento, consultorias de
campo e apoio de marketing, logistico e financ€C®HEN; SILVA, 2000, p. 109).

Para Guedes e Trigo (2010), quanto melhor for oorsep oferecido pelos
franqueadores, melhor tendera a ser o desempensiaddranquias, no tocante a satisfacao
do franqueado. Melo, Borini e Cunha (2014) afirmgue os servigos oferecidos no suporte,
como treinamentos e orientacdes operacionais padederar o relacionamento entre as
partes, influenciando o nivel de satisfacdo doduaado com a rede a qual pertence. Por fim,
segundo Bitt (2012), também se pode afirmar quaresstissdo de procedimentos e praticas
com os treinamentos e suporte de ordem operaamolalam as rotinas de uma unidade em
varios aspectos na relacédo entre fraqueado e fadques, que incluem o controle sobre os
padrbes pré-estabelecidos.

2.4Empreendedorismo feminino

O empreendedorismo no Brasil passou a ser difunabidoanos 1990, com a abertura
econdmica a concorréncia internacional. Na mesroeaépresceu o interesse da comunidade
académica sobre o assunto (FERREIRA e8I15; FILARDI et al 2013), contudo, nota-se
sua auséncia em contexto internacional (MELLO, 20P@ra Ferreira et .a{2015), num
panorama geral, existe um crescimento significaiva predominancia da participacdo da
academia norte-americana. Estudos mais recentesdeptificam quais caminhos seguem as
pesquisas realizadas que envolvem empreendedoragantam a combinacéo de diferentes
topicos associados ao tema, dos quais se destarapresas familiares, inovacao, risco,
empreendedorismo social, organizagées nao govemaisieredes e internacionalizacao,
entre outros (FERREIRA et.a2015).

Segundo Villas Boas (2010), existem importante®rdifcas entre os estilos de
empreender masculino e feminino. As mulheres aptasemaior capacidade de persuasao,
conseguem criar um sentimento de comunidade nagesay) e se preocupam com clientes e
fornecedores, o que contribui para o progresso maresa (VILLAS BOAS, 2010;
GRZYBOVSKI et al. 2002). Ao contrario dos homenissepreferem influenciar as pessoas
com o carisma e dividir o poder, liderando pelalus@o e encorajando a participacao,
buscando aumentara autoestima dos seguidores. (BBYSKI et al. 2002). Apesar de ter
um estilo peculiar de administracédo, a mulher asscemacteristicas também vistas no género
masculino, tais como: competitividade, liderangapigdo, capacidade de assumir riscos e
adequacao as mudancas, entre outras.

Diversos autores investigaram as motivacoes e agifad do empreendedorismo
feminino, as motivacdes mais citadas sdo a redlzgessoal e formacdo de identidade
profissional, insatisfacdo no emprego e estabiedathnceira (JONATHAN, 2011uatro
barreiras principais relativas ao empreendedoriminino podem ser identificadas: (1)
Conciliar varios papéis, de empreendedora, mae,sasmmna de casa, entre outros, € um
fator que dificulta a mulher empreender (CRAMESakt2012); (2) Percepcao de riscos:



mulheres empreendedoras percebem mais risco enmagaisios do que os homens, o que as
limita a comecar um novo negdécio ou ampliar o exis, dessa forma conclui-se que as
empreendedoras mulheres necessitam de mais apségueanca que os empreendedores
homens. (DALBORG et al. 2015); (3) Impacto na vislacial: as mulheres buscam

empreender tanto quanto os homens, porém isso difetamente sua vida pessoal, 0 que
contribui para motivar sua desisténcia nos prinseiemos do negocio, aumentando
significativamente a diferenca entre homens e methenos que diz respeito a

empreendedores estabelecid§SERREIRA; NOGUEIRA, 2013); e (4) Medo do fracasso
futuro da empresa. (SANCHES; CANIZARES; FUENTES GAR, 2010).

Um dos pontos importantes em relacdo ao empreenseaofeminino é relacionada
as mulheres optarem por frearem o0 crescimento e@erndi@ado estagio do negoécio, pelo
receio de perderem a qualidade do produto ou semig pelo alto desgaste fisico provocado
pelo excesso de trabalho. Desta forma, as mullmenesalmente optam por empreender no
setor de servicos, devido a sua dinamica e fleddue (LEITE, 2011).

Desta forma, as microfranquias podem ser considsratha opcao atraente para as
mulheres que querem empreender, uma vez que aga@sem custo relativamente baixo, se
comparado com as franquias, facilidade de finaneram Elas oferecem também melhor
suporte para entender e operacionalizar 0 negoécima marca que, na maioria das vezes,
goza de algum prestigio junto ao publico consumidor

3 HIPOTESES

3.1 Percepcéao de valor referente ao suporte do frgneador

Franqueados possuem expectativas pré-estabelepidato ao contrato de franquia.
No entanto, em relacdo ao género, as mulheresnsfiddam mais do apoio oferecido pelo
sistema de franquias, bem como as franquias témrage barreiras do empreendedorismo
para mulheres. Assim, a percep¢do de recompengassevisivel para a mulher, pois os
homens normalmente ndo valorizam a estrutura darteupfertada (MEEK et al., 2014).

Ainda que tenha uma vida profissional, a mulherespiressdes parexercer o
papel de esposa, mée e dona de casa, o que difisudts iniciativas empreendedores
(CRAMES et al, 2012). Notadamente, para as mulheres empreendedlal@safio € maior,
considerando que elas assumem jornadas excessivasrem sob sua responsabilidade os
filhos, casa e marido, além do empreendimentoestiig de um negdcio, que pode fazer com
que sua vida pessoal seja afetddBRREIRA; NOGUEIRA, 2013), e muitas vezes nao
encontram apoio nem de seus companheiros (VERHBUAI. £2006), o que acentua a
necessidade de apoio para a realizacéo de suamdés.

Entre os desafios ainda existe a luta contra oopasito de assumirem posicoes de
gestdo. Observa-se que existe uma assimetria leotnens e mulheres quando se trata de
empreender, associada aos resultados obtidos, saragls mulheres terem melhor
desempenho educacional sua receita é inferior &hdoens (ARMAN, 2015; MARLOW;
MACADAM, 2013). Esta visdo distorcida sobre a fiamgide de um negdcio administrado
por uma mulher gera dificuldade na captacdo desesuinanceiros para o empreendimento
(MARLOW et al, 2014). Inclusive, em contextos dominados por hangquando gestoras se
associam a homens, elas conseguem mais recurgparedem suas redes de contatos, o que
Ihes oferece maior apoio em sua jornada empreeralé@ODWIN et al., 2006).

Ao passo que fora identificada a dificuldade detagfo de recursos, juntamente com
0 preconceito ao assumir cargos de gestéo, e aléatxercerem varios papéis, presume-se
que as mulheres demandem mais apoio na implementagéanutencdo dos seus negocios.
Estudos que ainda podem corroborar esta afirmag@tram paises nos quais existem acdes
sistémicas que possibilitam e facilitam empreendeundas de programas de apoio



oferecidos pelo estado (MADEN, 2015), mudancasmbi@nte de mercado proporcionadas,
incentivo do governo e capacitacdo para desenvalv@apacidades técnicas e de lideranca.
A partir do exposto, propde-se a primeira hipotese:
(H1): existe variacdo na percepcao de valor quasmbosuporte em decorréncia
do género.

3.2Percepcéo de valor referente a marca do franqueador

As mulheres sdo mais moderadas no que se referees GScos, isto pode se dar pelo
medo do fracasso de seus negécios (SANCHES; CANESFEUENTES GARCIA, 2010) e
como uma alternativa para que possam reduzir gssrigxistentes, elas buscam marcas
reconhecidas e produtos ou servicos que tenhanmbomaceitacdo no mercado, mantendo a
gualidade em seus produtos e a inovacao, e se$sivel ainda almejam poder equilibrar sua
vida profissional e pessoal (BUTTNER; MOORE, 1997).

As mulheres ndo medem o sucesso de seu negécimteopedo lucro (BUTTNER;
MOORE, 1997) e valorizam etatus de empresaria e de ser alguém que, por diversas
provacdes que lhe sdo impostas, tém a necessidadesirar que venceu na vida (ARMAN,
2015). Assim, um empreendimento de marca conhegidgproduto ou servigo consolidado,
principalmente em se tratando de uma franquia,dnazuas expectativas, uma percepcao de
prestigio e solidez, levando a crer que o fatoddarexdquirindo uma marca de sucesso, por
sua vez, pode lhe proporcionar uma condicdo queipkr minimizar 0s riscos. Assim,
presume-se que as mulheres, além de demandarem soq@iste, também demandam
confiangca na marca, o que sustenta H2.

Por fim, a analise minuciosa do referencial tedpeomite deduzir que as hipoteses
H1 e H2 podem ser sustentadas, na medida em qiensenstra, pelo tratamento estatistico
dos dados coletados sarvey,a relacdo entre as varidveis que remetem parasibfimade
de identificar que existem demandas e caractasstiferentes entre os géneros, no que tange
ao empreendedorismo pela aquisicdo de microfrasquia

(H2): existe variacdo na percepg¢do de valor quaatmarca em decorréncia do
género.

A Figura 1 apresenta o framework de pesquisa.
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4 METODOS

4.1 Coleta de dados

Os dados foram coletados por meio de uma amostramd@abilistica intencional, que
se deu por meio da identificacdo de uma populagfe aaracteristica comum foi a de sua
microfranquia estar associada a Associacado BrasitliFranchising (ABF) e de operarem
na regido metropolitana da Grande Sdo Paulo. Acopgi essa regido especifica se deu
devido a concentracdo de microfranquias e pelol ldea moradia dos pesquisadores
envolvidos, possibilitando assim uma melhor locofiog efetividade na aplicacdo dos
questionarios. cada entrevistador realizou o cerpdtra a participacdo, que poderia ser por
telefone ou pessoalmente, de acordo com a conveaiéo entrevistado.

Para a elaboracdo do questionario aplicadsuraeylevou-se em consideragdo 0s
elementos estruturantes do sistema de franquiae watar pelo suporte e valor pela marca,
atributos esses que podem representar algum emtesvenicrofranquias (MELO; BORINI;
CUNHA, 2014). O questionario foi elaborado com gjies fechadas, nas quais o
respondente escolhe a resposta entre as opcoesidées; em escala de preferéncias tipo
Likert, de 1 a 5, conforme o nivel de concordancia (ZAN&L2006), abordando questdes
sob a otica dos pesquisados, sobre o nivel de ad&gudos negdcios oferecidos pelos
microfranqueadores nas variaveis relativas ao $smper a marca. A aplicacdo dos
guestionarios abrangeu 148 respondentes validoa. &Panalise dos dados coletados foram
utilizados testes estatisticos descritivos, nossgfoaam calculadas a média, mediana e moda
dos resultados, o indice de confianca e o cruzaméatinformacgfes. Adicionalmente, a
regressao logistica foi aplicada.

4.2 Construcao das variaveis de pesquisa

A variavel dependente corresponde ao género doofracqueado, uma vez que as
percepcdes e necessidades podem variar segunekpassabilidades e dificuldades impostas
pelo género do franqueado, além de suas caraictasi€6RZYBOVSK et al. ,2002; DE
GOUVEIA et al., 2013; FERREIRA; NOGUEIRA, 2015)

As variaveis independentes correspondentes daelsipdl sdo: (1) treinamento; (2)
prospeccao e instalacéo; (3) juridico e financerd4) consultoria de campo e manuais.
(BITT, 2012; NIJMEIJER et al., 2014; MELO; BORINGUNHA, 2014). As variaveis da
hipotese 2 sdo: (1) propaganda e promocéo; (2a fdacmarca; e (3) fidelizagdo. (HU, 2012;
MELO; BORINI; CUNHA, 2014; GARRIDO et al., 2014)

5 ANALISE DE RESULTADOS

5.1 Andlise estatistica multiavariada

Para verificar a confiabilidade de um questionéaimse necessario a aplicagdo de um
método de checagem da consisténcia interna. Nsteoefoi utilizado o coeficiente Alfa de
Cronbach, com o objetivo de avaliar as variaveéa@das para um constructo, observando
também se elas estdo associadas entre si. Asshi, @msisténcia entre as variaveis existe a
possibilidade de adocdo delas na pesquisa. Osesalacima de 0,6 sdo considerados
adequados (HAIR, 2014). Assim, para analise daist@mgia interna dos constructos que
compdem as dimensdes qualidade da marca e supbdaldulado o Alfa de Cronbach para
cada um deles.

Em relacdo aos constructos da qualidade da mad@s se apresentaram satisfatorios,
uma vez que possuem valores acima de 0,60.



Tabela 1 — Consisténcia dos constructos da qualidadla marca

Constructo Numero de varidveis Alfa de Cronbach
Satisfacdo com a marca, rede, propagan 4 0.918
promocéo (SMRP)

Satisfacdo com a for¢ca da marca (SFMR 4 0.864
Satisfacdo com a fidelizacdo do publi 3 0.897
(SFPB)

Em relacdo aos constructos de suporte, todos sseparam satisfatorios, uma vez
que possuem valores acima de 0,60.

Tabela 2 — Consisténcia dos constructos suporte dzarca

Constructo Numero de variaveis Alfa de Cronbach
Satisfacdo com treinamento (STRE) 4 0.950
Satisfacdo com prospeccao e instalacdo 5 0.908
(SPIN)

Satisfagdo com suporte juridico e 2 0.756
financeiro (SSJF)

Satisfacdo com consultoria de campo e 2 0.756

manuais (SCCM)

Na sequéncia é apresentada a matriz de correlag@osevariavel género e 0s
constructos das dimensfes qualidade da marca geupo

Tabela 3 — Correlacdo entre género e as variaveigsl constructos qualidade da marca e
suporte

Género SMRP SFMR SFPB STRE SPIN SSJF SCCM

Género 1.000

SMRP -0.011 1.000

SFMR 0.004 0.816* 1.000

SFPB -0.000 0.745* 0.818* 1.000

STRE -0.060 0.610* 0.570* 0.646* 1.000

SPIN -0.120 0.632* 0.621* 0.646* 0.727* 1.000

SSJF 0.027 0.510* 0.478* 0.501* 0.570* 0.630* 1.000

SCCM 0.082 0.693* 0.614* 0.574* 0.670* 0.638* 0.391 1.000

Legenda: * = nivel de significancia < 0,001

Constata-se que a varidvel género ndo apresentelagdo estatisticamente
significante com nenhum dos constructos. Além digedas as demais correlacdes sao
estatisticamente significantes ao nivel de p <1),@0nda em relacdo a forca de associagédo
das 21 correlagcbes que se apresentam como sigités;al9% possuem uma forca de
associagcado considerada alta (entre 0,71 e 0,90)% @ssuem uma forca de associacao
considerada moderada (entre 0,41 e 0,70).

Para a formacdo dos dois constructos, qualidadmataa e suporte, realizou-se a
analise da consisténcia interna por meio do Alf&debach para cada um deles. Ambos os
constructos se apresentaram satisfatorios, umguepossuem valores acima de 0,60.

Tabela 4 — Consisténcia dos constructos qualidade dnarca e suporte



Constructo Variaveis Alfa de Cronbach

Qualidade da marca (QMAR) SMRP, SFMR e SFPB 0.918
Suporte (SUPT) STRE, SPIN, SSJF e SCCM 0.875

Uma vez avaliada a consisténcia interna dos carteguapresenta-se a frequéncia,
média e desvio-padrédo dos dois novos constructosfios: qualidade da marca e suporte.

Na sequéncia € apresentada a matriz de correlagé® & variavel género e o0s
constructos qualidade da marca e suporte.

Tabela 5 — Correlacao entre género e qualidade daarca e suporte

Género QMAR SUPT
Género 1.000
QOMAR 0.000 1.000
SUPT -0.015 0.748* 1.000

Legenda: * = nivel de significancia < 0,001

Constata-se que a variavel género nao apresentelagdio estatisticamente
significante com nenhum dos dois constructos. Adgnaacorrelacdo entre QMAR e SUPT é
estatisticamente significante ao nivel de p < Q,Q@dssuindo uma forca de associacéo
considerada alta (entre 0,71 e 0,90).

5.2 Andlise de regressao logistica

Com o objetivo de analisar a relacédo entre os nwtses qualidade da marca e suporte
e 0 género dos franqueados sédo apresentados nénsieqos resultados dos modelos de
regressao logistica estimados. Assim, a variavetmdente € a variavel binaria género, que
assume o valor quando masculino, e valor 1 quagmafno.

Em relacdo as variaveis explicativas, elas cormdgm as variaveis compreendidas
pelos constructos qualidade da marca e suportsuds relacdes com a variavel dependente
foram analisadas isoladamente e em conjunto, aoefas modelos que sdo apresentados na
sequéncia. Ademais, foi verificado em todos os rosded multicolinearidade, ou seja, se as
variaveis explicativas possuem fortes correlact®e esi. Para tanto, utilizou-se a estatistica
VIF (variance inflation fator,ou fator de inflacdo da variancia), que tambénprésentada
em cada modelo estimado.

A Tabela 6 apresenta os resultados dos modelo2. X0emodelo 1 compreendeu as
variaveis explicativas do constructo qualidade darcar satisfacdo com a marca, rede,
propaganda e promoc¢ao (SMRP), satisfacdo com a flargnarca (SFMR) e satisfacdo com a
fidelizacdo do publico (SFPB). O modelo 2 compreends variaveis explicativas do
constructo suporte: satisfacdo com treinamento EJTRatisfacdo com prospeccdo e
instalacdo (SPIN), satisfacdo com suporte juridécfinanceiro (SSJF) e satisfacdo com
consultoria de campo e manuais (SCCM).

Tabela 6 — Regresséo logistica — modelos 1 e 2

Variaveis Modelo 1 VIF Mod. 1 Modelo 2 VIF Mod. 2
Q. da Marca (QMAR)
SMRP -.158(-0.49) 3.20
SFMR .105(0.25) 4.24
SFPB .041(0.13) 3.21

QMAR (média)
Suporte (SUPT)
STRE -.121(-0.42) 2.53




SPIN -.748(-2.19)* 2.58

SSJF .174(0.61) 1.87
SCCM .580(2.12)* 2.15
SUPT (média)

N° de observacdes 146 143

Pseudo R 0.001 0.046

Chi? 0.24 9.04

Prob> chf 0.970 0.060

Legenda: valores teste Z em parénteses e * = déveignificancia < 0,05.

O modelo 1 nao foi considerado estatisticamenteifsigtivo (Prob>chi = 0.970),
pois ndo atende aos niveis de significAncia aasgtdde 5% (Prob>chi 0.05) ou,
minimamente, de 10% (Prob>tki0.10). As variaveis, isoladamente, portanto, tamimao
apresentaram significancia estatistica. Desse magl@ariaveis do constructo qualidade da
marca nao apresentam relacdo estatisticamentdicagjna com o género do franqueado. Na
analise da estatistica VIF do modelo 1, ndo foraonst@atados problemas de
multicolinearidade, pois todas as variaveis aptesam VIF inferior a 5.

Em relacdo ao modelo 2, ele foi considerado estatisente significativo ao nivel de
significancia de 10%, pois Prob>thi 0.060 é inferior a 0.10. O poder de explicagémigdo
modelo foi de 4,06 (Pseudo’R 0.046). Em relacdo as variaveis, duas se apsaem
estatisticamente significantes ao nivel de sighiftcta de 5%, as variaveis satisfacdo com
prospeccao e instalacdo (SPIN) e satisfacdo cosuttoria de campo e manuais (SCCM). A
variavel SPIN possui uma relagéo inversa a varidependente (sinal negativo), ou seja, uma
melhor satisfagdo com prospeccao e instalacdo (SEdtd associada ao género masculino
(variavel género = 0). Por outro lado, a variawais$acdo com consultoria de campo e
manuais (SCCM) se associa diretamente a variaveemndente, portanto, uma melhor
satisfacdo com consultoria de campo e manuais (9@&SM relacionada ao género feminino
(variavel género=1). Na analise da estatistica ¥&F modelo 2, ndo foram constatados
problemas de multicolinearidade, pois todas asivais apresentaram VIF inferior a 5.

Na sequéncia, a Tabela 6 apresenta os resultadosmadelos 3 e 4. No modelo 3
houve a inclusdo de todas as variaveis dos cotssryggialidade da marca e suporte. Ja no
modelo 4 foram consideradas as variaveis qualid@denarca (QMAR) e suporte (SUPT)
obtidas pelas médias de suas variaveis constisiintea vez que foi atestada a consisténcia
dessas variaveis por meio do Alfa de Cronbach, capnesentado anteriormente.

Tabela 7 — Regresséo logistica — modelos 3 e 4

Variaveis Modelo 3 VIF Mod. 3 Modelo 4 VIF Mod. 4
Q. da marca (QMAR)
SMRP -.288(-0.77) 3.89
SFMR .085(0.19) 4.30
SFPB .263(0.74) 3.72
QMAR (média) .033(0.11) 2.27
Suporte (SUPT)
STRE -.171(-0.57) 2.74
SPIN -.783(-2.19)* 2.81
SSJF .159(0.55) 1.88
SCCM .641(2.15)* 2.63
SUPT (média) -.064(-0.20) 2.27
N° de observacdes 143 147
Pseudo R 0.052 0.000
Chi? 10.10 0.05
Prob> chi 0.183 0.977

Legenda: valores teste Z em parénteses e * = déveignificancia < 0,05.



O modelo 3 nao foi considerado estatisticamenteifsigtivo (Prob>chi = 0.183),
pois ndo atende os niveis de significAncia aceftdde 5% (Prob>cht 0.05) ou,
minimamente, de 10% (Prob>hi0.10). Ressalta-se que, assim como no models 2, a
variaveis SPIN e SCCM do constructo suporte sesaptaram estatisticamente significantes
ao nivel de 5%, contudo essas rela¢gbes ndo forportadas, visto que o modelo como um
todo néao foi significativo. Na analise da estat&stVIF do modelo 3, ndo foram constatados
problemas de multicolinearidade, pois todas asivais apresentaram VIF inferior a 5.

Por fim, o modelo 4 também nao se apresentou @ftathente significante
(Prob>chf = 0.977), pois ndo atende os niveis de signifiedaceitaveis de 5% (Prob>tki
0.05) ou, minimamente, de 10% (Prob%chi0.10). Desse modo, as relacbes entre 0s
constructos qualidade da marca e suporte (vari@xgiicativas) e o género dos franqueados
(variavel dependente) ndo foram suportadas estatistnte. Na analise da estatistica VIF do
modelo 4, ndo foram constatados problemas de mlif@aridade, pois todas as variaveis
apresentaram VIF inferior a 5.

5.3 Andlise das variaveis de controle

Na sequéncia sdo apresentados os resultados dosomate regressao logistica
anteriormente propostos, acrescidos de variavet®uigole, sendo nomeados de modelos 5 a
8. As variaveis de controle utilizadas séo: idaddrdnqueado (IDAD), renda familiar bruta
em reais do franqueado (REND), escolaridade dajfreado.

A Tabela 7 apresenta os resultados dos modelo$.5CG modelo 5 compreendeu
somente as variaveis explicativas do constructtidpee da marca: satisfacdo com a marca,
rede, propaganda e promoc¢ao (SMRP), satisfacacacimmta da marca (SFMR) e satisfacéo
com a fidelizacdo do publico (SFPB), e as variadeisontrole: idade (IDAD), renda familiar
bruta em reais do franqueado (REND), escolaride@&Q, sendo 1 = possui ensino superior
completo e 0 = ndo possui ensino superior completegstimento inicial na franquia em mil
reais (INVE) e tempo de operacao na rede franquianeses (TOPE).

O modelo 6 compreendeu somente as variaveis etipdisado constructo suporte:
satisfacdo com treinamento (STRE), satisfacdo caoosppccado e instalacdo (SPIN),
satisfacdo com suporte juridico e financeiro (S®JBatisfacdo com consultoria de campo e
manuais (SCCM), e as variaveis de controle: idddAD), renda familiar bruta em reais do
franqueado (REND), escolaridade (ESCO, sendo lsup@nsino superior completo e 0 =
NAo possui ensino superior completo), investimamaal na franquia em mil reais (INVE) e
tempo de operacao na rede de franquia em mese£|TOP

Tabela 8 — Regresséo logistica com variaveis de tmte — modelos 5 e 6

Variaveis Modelo 5 VIF Mod. 5 Modelo 6 VIF Mod. 6
Q. da marca (QMAR)
SMRP -.275(-0.77) 3.21
SFMR -.016(0.03) 4.27
SFPB .145(0.42) 3.27

QMAR (média)
Suporte (SUPT)

STRE .057(0.18) 2.46
SPIN -1.165(-2.89)** 2.50
SSJF :340(1.08) 1.85

SCCM .481(1.65)*** 1.93



SUPT (média)
Variaveis de controle

IDAD -.0266(-1.50) 1.09 -.027(-1.38) 1.06
REND -.000(-0.64) 1.07 -.000(-0.48) 1.08
ESCO .545(1.10) 1.10 .582(1.09) 1.12
INVE .007(0.88) 1.00 .013(1.44) 1.02
TOPE .017(2.08)* 1.08 .020(2.47)* 1.08
N° de observacdes 123 120

Pseudo R 0.062 0.125

Chi? 10.45 20.64

Prob> chf 0.235 0.014

Legenda: valores teste Z em parénteses; * = néssighificancia < 0,05; ** = nivel de significancia
0,01 e *** = nivel de significancia < 0,10.

O modelo 5 n&o foi considerado estatisticamenteifsigtivo (Prob>chi = 0.235),
pois ndo atende os niveis de significAncia aceftdde 5% (Prob>cht 0.05) ou,
minimamente, de 10% (Prob>8ki0.10). As variaveis explicativas também nao apresam
significancia estatistica. Desse modo, as variadeisonstructo qualidade da marca nao
apresentam relacao estatisticamente significatbra o género do franqueado. Contudo, a
variavel de controle tempo de operacao na rede esesn(TOPE) apresentou significancia
estatistica, mesmo o modelo completo ndo sendadewado significante, o que pode sugerir
uma relagcéo positiva entre o tempo de operacamnguia e o género do franqueado, quando
feminino. Na analise da estatistica VIF do modelm@o foram constatados problemas de
multicolinearidade, pois todas as variaveis aptesam VIF inferior a 5.

O modelo 6 foi considerado estatisticamente sicgtiffo ao nivel de significancia de
5%, pois Prob>cRi= 0.014 é inferior a 0.05. O poder de explicacémlgdo modelo foi de
12,5% (Pseudo R= 0.125). Duas variaveis se apresentaram estatiséinte significantes,
assim como no modelo 2, no qual ndo havia as wwsale controle. A variavel satisfacéo
com prospeccdo e instalacao (SPIN), consideraddisante ao nivel de significancia de 1%,
possui uma relacdo inversa a variavel dependeimal (segativo), ou seja, uma melhor
satisfacdo com prospecc¢do e instalagdo (SPIN)asstitiada ao género masculino (variavel
género = 0). Por outro lado, a variavel satisfacdm consultoria de campo e manuais
(SCCM), considerada significante ao nivel de sigaifcia de 10%, se associa diretamente a
variavel dependente, portanto, uma melhor satisfagén consultoria de campo e manuais
(SCCM) esta relacionada ao género feminino (varigéeero = 1). Novamente, a variavel de
controle tempo de operacdo na rede de franquia esesn(TOPE) apresentou significancia
estatistica ao nivel de significancia de 5%, sageria relagdo positiva entre um maior tempo
de operacao na franquia e o género do franqueadodq feminino. Na anélise da estatistica
VIF do modelo 6, ndo foram constatados problemasndiicolinearidade, pois todas as
variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

Na sequéncia, a Tabela 8 apresenta os resultadomadelos 7 e 8. No modelo 7
houve a inclusdo de todas as variaveis dos cobstrupialidade da marca e suporte e as
variaveis de controle. No modelo 8 foram considasads variaveis qualidade da marca
(QMAR) e suporte (SUPT) obtidas com as médias ds sariaveis constituintes, uma vez
que foi atestada a consisténcia dessas varidveismeo do Alfa de Cronbach como
apresentado anteriormente e as variaveis de centrol

Tabela 9 — Regresséo logistica com variaveis de tmte — modelos 7 e 8
Variaveis Modelo 7 VIF Mod. 7 Modelo 8 VIF Mod. 8




Q. da marca (QMAR)

SMRP -.435(-1.01) 4.02

SFMR .034(0.07) 4.38

SFPB .420(1.04) 3.77

QMAR (média) -.095(-0.28) 2.40

Suporte (SUPT)

STRE -.007(-0.02) 2.61

SPIN -1.23(-2.81)** 2.91

SSJF .338(1.04) 1.86

SCCM .604(1.84)*** 2.49

SUPT (média) -.063(-0.17) 2.35
Variaveis de controle

IDAD -.025(-1.30) 1.10 -.028(-1.56) 1.07
REND .000(-0.39) 1.10 -.000(-0.63) 1.07
ESCO .643(1.17) 1.13 .556(1.12) 1.09
INVE .013(1.40) 1.02 .008(0.96) 1.00
TOPE .022(2.68)** 1.14 .016(2.03)* 1.03

N° de observacdes 120 124

Pseudo R 0.136 0.060

Chi? 22.47 10.31

Prob> chi 0.033 0.060

Legenda: valores teste Z em parénteses; * = néssighificancia < 0,05; ** = nivel de significancia
0,01 e *** = nivel de significancia < 0,10.

O modelo 7 foi considerado estatisticamente sicgtiffo ao nivel de significancia de
5%, pois Prob>chi= 0.033 é menor que 0.05. Mais uma vez as vag&®RiN (ao nivel de
significancia de 1%) e SCCM (ao nivel de signifdande 10%) do constructo suporte se
apresentaram estatisticamente significantes. O lmadestra que a melhor satisfacdo com
prospeccao e instalacdo (SPIN) estd associadanawogiasculino do franqueado (variavel
género = 0), enquanto uma melhor satisfacdo corsuttonia de campo e manuais (SCCM)
esta relacionada ao género feminino do franquezat@yel género = 1). Ademais, a variavel
de controle tempo de operacao na rede de franquiaeses (TOPE) apresentou significancia
estatistica ao nivel de significancia de 1%, refodp a relagdo positiva entre um maior
tempo de operacdo na franquia e o género do fradquejuando feminino. Na anélise da
estatistica VIF do modelo 7, ndo foram constatgmoblemas de multicolinearidade, pois
todas as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

Por fim, o modelo 8 se apresentou estatisticamegaificante ao nivel de
significancia de 10%, pois Prob>thi 0.060 é inferior a 0.10. Entretanto, as varivei
explicativas (os constructos qualidade da marcaiporge), em média, ndo suportaram
isoladamente uma relacdo estatisticamente signiGc@om o género dos franqueados
(variavel dependente). Nesse modelo, somente avearile controle tempo de operacdo na
rede de franquia em meses (TOPE) apresentou s#@ymifa estatistica ao nivel de
significancia de 5%, reforcando a relacdo posigwére um maior tempo de operacao na
franquia e o género do franqueado, quando femimNacanalise da estatistica VIF do modelo
8, ndo foram constatados problemas de multicolidede, pois todas as variaveis
apresentaram VIF inferior a 5.

6 DISCUSSOES E CONCLUSOES

O objetivo dessa pesquisa foi comparar a percemEovalor das mulheres
empreendedoras em relacédo a dos homens, quanip@tese marca das microfranquias. Ele
foi apoiado por dois objetivos especificos: (1) remser a atribuicdo de valor das mulheres
empreendedoras quanto ao suporte e marca nas mamcgoias; e (2) verificar se ha
diferencas na percepcdo quanto ao suporte e matoa empreendedores masculinos e
femininos.



A aplicacdo do teste de regressao logistica e ss@pelogistica com variaveis de
controle multiplas mostraram que a hipétese 1 stexiariagdo na percepcao de valor quanto
ao suporte em decorréncia do género - foi supsathtisticamente, ao passo que a hipotese
2 - existe variagcao na percepc¢do de valor quantaraa em decorréncia do género - nao foi
suportada estatisticamente.

A hipétese 1 traz em seu bojo o suporte oferecado gistema de franquias no sentido
de contribuir com o apoio necessario para seu sacesque este suporte pode trazer, por
meio de orientagcOes, treinamentos e instrucbesaoipeais, efeitos positivos sobre a
satisfacao do franqueado, melhorando o desempéamdnéiro, a sobrevivéncia da empresa,
assim como a relacdo de confianca e agregando wakis (GRUNHAGEM et al., 2008;
GUEDES; TRIGO, 2010; DAVIES et al., 2011; BITT, Z0IMELO; BORINI; CUNHA,
2014; NIJMEIJER et al., 2014). Associado ainda eénpssa de que mulher empreendedora
continua a exercer o papel de esposa, mae e dooasdeela assume jornadas excessivas, e
tem dificuldade na captacdo de recursos para oesm@imento e que muitas vezes nao
encontra apoio nem de seus companheiros, fatoresdidicultam para ela empreender
(VERHEUL et al., 2006; CRAMES et ak012; FERREIRA; NOGUEIRA, 2013; MARLOW
et al, 2014).

Na hip6tese 2 compreende-se que a marca como une mhii@enciado, algo
simbdlico que define um produto ou servico, rentetgualidade, proporciona confianca e
gera um sentimento de desejo e uma percepcao de ¥alsim, quando considerada uma
"marca forte" este fator pode ser considerado uardagem competitiva que traz maior
aceitacdo do cliente e também pode significar usem@enho diferenciado. Quando esses
fatores se aliam a marca no setor de franquiasarsese ainda os beneficios propostos para
todos os participantes (AAKER, 1998; HU, 2012; MAHW et al, 2012). Assim, ainda, ao
se associar a premissa de que a mulher empreeadealoerga na marca a solidez, pois o
medo do fracasso faz com que as mulheres sejammagisradas no que se refere a correr
riscos, ao mesmo tempo em que elas ndo medem sssude seu negdécio somente pelo
lucro, pois valorizam gtatusde empresaria, somado a necessidade de mostraegceram
na vida. Dessa forma, como uma alternativa pargpgesam minimizar os riscos existentes, e
atender seus anseios, elas saem a busca de nmewmoakecidas e produtos ou servicos que
tenham uma melhor aceitacdo no mercado, seja edado) decisdo que pode recair em uma
franquia, principalmente por trazer em suas expigakauma percepcao de prestigio e solidez
(BUTTNER; MOORE, 1997; SANCHES:; CANIZARES; FUENTESARCIA, 2010;
ARMAN, 2015).

A correlagéo estatistica significante direta egégaero e os constructos qualidade da
marca e suporte ndo existe, contudo, apos a re@tizdos testes de regresséo logistica em
oito modelos diferentes foi possivel suportar atepe 1, que trata da percepcdo sobre o
suporte e néo foi possivel suportar a hipétesel@ trqta da percepcéo sobre a marca. Apesar
desta hipbtese nédo ser confirmada, tal fato sugaee as mulheres ndo tém um olhar
diferenciado pela marca quando optam por uma mamrqbtiia, 0 que ndo € algo ruim, pois
nesta modalidade a maioria dos negécios sdo deasfiacas ou desconhecidas.

As contribuicbes desta pesquisa se dividem entisfeaa académica e a gerencial. Na
esfera académica, a contribuicdo percorre duasrdes: a de microfranquias, considerando a
relevancia crescente desta modalidade no Brasiéscassez de estudos focados na relacao
entre microfranqueadores e microfranqueados notecapercepgédo de suporte e de marca
(MELO; BORINI; CUNHA, 2014); e a de empreendedorisfaminino, que busca corroborar
com estudos até entdo elaborados sobre o teméadpatdicar os desafios encontrados pelas
empreendedoras, suas percepc¢des, motivacdes esidades, quando comparados aos dos
homens (VILLAS BOAS, 2010; ASCHER, 2012; CRAMESa&t 2012), especialmente no
que diz respeito a como elas valorizam mais o sepecebido em seus empreendimentos, o



que se materializa na figura do franqueador e mrsel recebido dele para o caso das
microfranquias.

Na esfera gerencial, os resultados mostram par&raosjueadores que mulheres
tendem a ter maior expectativa de suporte por pEfes, o que os faz ter um entendimento
melhor de suas estratégias para atender seus ramgaeados. Isso pode sustentar mudancas
no atendimento realizado pelos microfranqueadores a@e fazer com que a satisfacdo e a
percepcéao de valor da sua rede de franqueadosypassancrementadas.

Duas limitagbes foram identificadas durante a pissqé primeira delas foi a falta de
uma questdo no instrumento de pesquisa, que aberdfisais fatores motivaram o0s
microfranqueados a aderir a uma franquia, e a skegunfalta de constar no instrumento de
pesquisa qual o nivel de envolvimento do cénjugando aplicavel, no negocio.

Durante a pesquisa notou-se que existe uma laa@igampreensao sobre 0s motivos
que levam um numero maior de empreendedores daogyéaminino a encerrarem seus
negocios de forma prematura, se comparados cormpgeendedores do género masculino.
Assim, nos testes de regressado logistica com \asiade controle, em se tratando de
microfranquias, notou-se que existe uma relacéteadgo de permanéncia na rede maior
quando associado ao género feminino. Este fenonmelca a possibilidade de existir um
nexo entre estas duas situagdes e sugere a réalidagnovos estudos para contribuir com
entendimento académico mais aprofundado sobre @ tem
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