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RESUMO

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar a qualidade percebida pelo franqueador e
franqueados de um sistema de franquia. Com base na literatura e conhecimento da rede da
franquia pesquisada foi elaborado o questionario e a entrevista. O instrumento de coleta de
dados questionario teve o objetivo de mensurar o grau de importancia atribuido pelo
consumidor final do sistema de franquias, a partir das percepc¢des do franqueador e do grupo
de franqueados participantes do estudo e o instrumento de coleta de dados entrevista permitiu
analisar outros aspectos da gestdo da qualidade nesse modelo de negdcios. Os questionarios e
entrevistas foram aplicados ao franqueador e quatro franqueados de uma rede de cafeteria. Os
resultados indicaram que o atributo que o grupo de franqueados acredita que o cliente acha
mais importante é o atributo Uniformidade, porém o franqueador cré que os clientes conferem
maior importancia ao atributo Suporte, ainda na visdao do franqueador, este indica que 0s
clientes imputam menor grau de importancia ao atributo Cultura da Franquia, mas para o
grupo de franqueados o atributo que o cliente julga como menos importante € o Apoio.
Quando analisadas as dimensdes da qualidade em franquias a dimensdo Identidade € a que
tem maior importancia para os clientes, segundo as perspectivas do grupo de franqueados, e a
dimensdo Contetdo é a que confere maior valor para os clientes na percepcao do franqueador,
a dimens@o Formalidade tanto na visdo do franqueador quanto na do grupo de franqueados,
foi percebida como de menor grau de importancia para os clientes. No confronto das
percepcdes entre franqueador e o grupo de franqueados, ha uma convergéncia de visdes para o
atributo Apoio, uma pequena lacuna positiva no atributo Suporte, porém a maior parte dos
atributos conferiram lacunas negativas, sendo as maiores nos atributos Uniformidade,
Transparéncia e Satisfacdo. No confronto das percepcdes das dimensdes da qualidade em
franquias, ocorreu divergéncia em todas as dimensdes, ocasionando assim, lacunas negativas,
sendo a de maior impacto a dimensdo ldentidade, seguida da dimensdo Confianca. As
diferengas nas percepcdes da qualidade entre franqueador e franqueados podem ter ocorrido
devido a baixa interacdo do franqueador com o cliente final, logo suas percepcdes serdo
diferentes dos franqueados que estdo mais proximos do cliente; e pela a falta de um sistema
de gestdo de qualidade estruturado e/ou 0 ndo alinhamento da gestdo da qualidade na franquia.
As desarmonias nas percepgdes dos atributos e dimensfes da qualidade no sistema de
franquias podem ocasionar perdas de uniformidade da rede, perda de credibilidade com os
clientes e perda de reputacdo do mercado. Essas diferengas nas percepcbes indicam que ha
falhas no sistema de gestdo da qualidade, que devem ser corrigidas para que ndo ocorram
perdas financeiras, de clientes e dissolu¢do da marca.

Palavras-chave: Franchising. Franquia. Qualidade em franquias. Atributos da qualidade.
Dimensdes da qualidade.



ABSTRACT

The overall objective of this research was to analyze the quality perceived by the franchisor
and franchisees of a franchise system. Based on the literature and knowledge of the franchise
network surveyed, the questionnaire and the interview were elaborated. The purpose of the
data collection instrument was to measure the degree of importance attributed by the final
consumer of the franchise system, based on the perceptions of the franchisor and the group of
franchisees participating in the study, and the instrument of data collection interview allowed
to analyze others Aspects of quality management in this business model. Questionnaires and
interviews were applied to the franchisor and four franchisees from a coffee shop network.
The results indicated that the attribute that the group of franchisees believes the client to find
the most important is the Uniformity attribute, but the franchisor believes that the clients
attach greater importance to the Support attribute, even in the view of the franchisor, this
indicates that the clients impute less Degree of importance to the franchise's Culture attribute,
but for the group of franchisees the attribute that the client judges as less important is the
Support. When analyzing the dimensions of quality in franchises, the dimension Identity is
the one that has the greatest importance for customers, according to the perspectives of the
franchisee group, and the content dimension is what gives the most value to customers in the
perception of the franchisor, the dimension Formality Both in the view of the franchisor and
in the group of franchisees, was perceived as being of lesser importance to customers. In the
comparison of the perceptions between the franchisor and the franchisee group, there is a
convergence of views for the attribute Aid, a small positive gap in the Support attribute, but
most of the attributes gave negative loopholes, being the largest attributes Uniformity,
Transparency and Satisfaction. In the comparison of perceptions of quality dimensions in
franchises, there was a divergence in all dimensions, causing negative gaps, the one with the
greatest impact being the Identity dimension, followed by the Confidence dimension.
Differences in quality perceptions between franchisor and franchisee may have occurred
because of the franchisor's low interaction with the end customer, so their perceptions will
differ from the franchisees who are closest to the customer; And the lack of a structured
quality management system and / or non-alignment of quality management in the franchise.
Disharmonies in the perceptions of quality attributes and dimensions in the franchise system
can lead to loss of network uniformity, loss of credibility with customers, and loss of market
reputation. These differences in perceptions indicate that there are flaws in the quality
management system, which must be corrected in order to avoid financial losses, customer
losses and brand dissolution.

Keywords: Franchising. Quality in franchises. Quality attributes. Quality dimensions.
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1. INTRODUCAO

A Gestdo da Qualidade é fundamental em qualquer modelo de negocios, e em franquias
ndo seria diferente, como o Sistema de Franquias se caracteriza por uma estrutura
organizacional complexa que abrange diversos campos do conhecimento como, por exemplo,
a economia, a administracéo, o direito e tantos outros campos, que amparam na compreensao
de seus diversos aspectos (OLIVO, 2015).

O Sistema de Franquia surgiu em meados da segunda metade do século XIX, nos
Estado Unidos da América (EUA), e teve notoriedade com a empresa de maquinas de costura
Singer, que estabeleceu uma rede de vendedores independentes para comercializar seus
produtos. No seculo XX, mais precisamente nos anos 50 os EUA tiveram uma aceleracdo no
crescimento de franquias com as redes de fast foods como 0 McDonald’s e 0 Burger King. Ja
no Brasil se iniciou com o curso de idiomas Yazigi nos anos 60, contudo teve uma maior
percepcdo nos anos 70 com a chegada da rede do McDonald’s e a incorporagdo desse sistema
nos anos 80 por empresas brasileiras como O Boticario e o Bob’s (BITTI, 2012).

Esse modelo de negocios é caracterizado principalmente pela relacdo entre o
franqueador e o franqueado, que consiste de uma empresa (franqueador) licenciar a outra
empresa(s) (o franqueado) o direito do uso de sua marca registrada, produtos, sistemas
operacionais, Servi¢os e outros recursos tangiveis ou intangiveis em permuta de varias taxas,
feito através de um contrato que delimita os limites de atuacdo, exclusividade, prazos, as
normas de funcionamento, multas por quebra de acordo ou ndo conformidade, e outras
questdes contratuais (DOBBS et al. , 2012).

Outra caracteristica das franquias € a relacdo de duas entidades juridicas de um lado o
franqueador que tem o objetivo de expandir sua empresa de forma rapida e utilizando
investimento de terceiros, e no outro lado esta o franqueado que enxerga a possibilidade de
abrir seu proprio negdécio com um marca conhecida e conceituada, visando reduzir 0s riscos
do investimento e obter o retorno esperado, podendo entdo se configurar um modo de
empreendedorismo (MUKHERJEE, 2003).

Pelo fato de ser um negdcio que visa a expansédo as franquias estdo presentes em todo o
mundo sendo a China lider no ranking em maior quantidade de marcas, o Brasil ocupa o
quarto lugar e no ano de 2015 este setor arrecadou cerca de 139 Bilhdes de Reais e gerou mais
de um milh&o de empregos diretos, tendo assim significativa participagdo na economia do
pais (ABF, 2016).
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O modelo de negécios de franquias € muito utilizado no setor de servigos, do qual se
caracteriza pela forte interacdo com o usuério, desse modo é fundamental a preservacao da
qualidade neste tipo de modelo de negdcios para alcance do sucesso (MONROY & ALZOLA,
2005). Kotler, Hayes ¢ Bloom (2002, p. 52) definem a qualidade em servigos como ‘“a
prestacdo de servigos que superem as expectativas dos clientes”, a qualidade em franquias
pode ser mensurada qualitativamente e quantitativamente sob as 6ticas do cliente, franqueador

e franqueado.

A diversidade de servigos faz com que a sua avaliacdo da qualidade seja dificil, porém
bastante necessaria e independente do carater do servico, de modo que contribua para a
melhoria continua do servigo. Sendo o foco dessa avaliacdo as interagcfes humanas feitas entre
os prestadores do servigo (empregados da empresa) e os clientes (GANGULI & ROY, 2013;
NIKOLAIDIS & ADAMIDOU, 2016;).

Levando-se em consideracdo a importancia do setor de franquias tanto para a economia
brasileira como a mundial, a mensuracdo da qualidade no sistema de franquias ira fornecer
informacdes para a literatura de qualidade em franquias e para 0s empresarios desse setor, a
fim de que possam utilizar essas informacdes para melhorias nos servi¢os em franquias, deste
modo a pesquisa tem por finalidade analisar os componentes responsaveis pela formacéo da
qualidade percebida pelo franqueador e franqueados de um sistemas de franquia no Brasil, por

meio do uso da analise qualitativa dos dados.

1.1. Justificativa

O Sistema de franquias esta presente em todo o mundo, e tem como principal
caracteristica a uniformidade de produtos e servicos. Esse modelo de negocio é de
fundamental importancia para economia mundial, e no Brasil € responsavel pela arrecadacao
de 2,3% do Produto Interno Bruto — PIB nacional, correspondendo a 127,331 bilhdes de reais
de faturamento anual em 2014, e gerou mais de um milh&o de empregos diretos (ABF, 2015).

A grande participagdo das franquias na economia do mundo e principalmente do Brasil
torna esse modelo de neg6cios um campo de pesquisa em gestdo da qualidade tanto do ponto
de vista académico como profissional. A pesquisa de gestdo de qualidade em franquias faz-se
necessario para desenvolver um quadro conceitual como um guia para identificar as
prioridades para esse modelo de negécios (MONROY & ALZOLA, 2005).
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A literatura encontrada nas bases Web of Science, Emerald, Taylor & Francis, Scopus,
Elsevier e Portal Periddicos CAPES, sobre qualidade em franquias esta direcionada a
qualidade de relacionamento entre franqueador e franqueado (HOPKINSON & HOGARTH-
SCOTT, 1999; MONROY & ALZOLA, 2005; DANT, WEAVEN & BAKER, 2013;
NYADZAYO, MATANDA & EWING, 2015;), o fendbmeno free-riding (MUKHERJEE,
2003); a qualidade de franquias com relacdo a organizacéao e o contrato (MICHAEL, 2000); a
satisfacdo do franqueado (LUSCH, 1976; HING, 1999; ABDULLAH et al., 2008; ROH
&YOON, 2009; ALTINAY et al.,2014) e a mensuracdo da qualidade de servico (MIN &
MIN, 2011). Sendo o tema pouco explorado na comunidade cientifica.

A pesquisa trata de analisar as dimensdes e atributos da qualidade percebida na
perspectiva do franqueador e dos franqueados sob a visdo que o cliente tem sobre a qualidade
de um sistema de franquia de servigos, utilizando a abordagem qualitativa.

Desse modo justifica-se a escolha desse tema pela importancia econémica e social para
0 pais, pela mensuracdo da percepcdo da qualidade que pode trazer muitos beneficios para as
franquias aumentando assim sua competitividade no mercado, pelo alinhamento das visdes

sobre a qualidade e por fim para contribui¢do académica.

1.2 Objetivos

Este trabalho tem por objetivo geral analisar a qualidade percebida pelo franqueador e
pelos franqueados de um sistema de franquias, baseado no modelo proposto por MONROY &
ALZOLA (2005), para mensuracao da qualidade em franquias, utilizando a anélise qualitativa
dos dados.

Os objetivos especificos necessarios para o alcance do objetivo geral estdo citados
abaixo:

» Adaptar a proposta de mensuracdo de qualidade em franquias de MONROY &
ALZOLA (2005) ao sistema de franquias estudado.

« Identificar as dimensdes que apresentam maior importancia na percepcdo da qualidade
sob a dtica do franqueador e franqueado;

« Identificar os atributos quem possuem maiores impactos na percepcao da qualidade do
franqueador e franqueados;

» Comparar a visao do franqueador e dos franqueados a respeito da qualidade de acordo

com o que eles compreendem que os clientes esperam e/ou desejam do servigo prestado;
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* Apresentar a relevancia dos elementos que determinam a qualidade percebida pelo
franqueador e franqueados, quais as convergéncias e divergéncias das visdes dos atores do
sistema de franquias e o que essas lacunas podem interferir na qualidade do negdcio;

« Apresentar questdes da qualidade de relacionamento entre franqueador e franqueados;

* Apresentar como o estudo pode servir de instrumento para melhoria da qualidade no

sistema de franquias.

1.3 Estrutura da Dissertagéao

Esta dissertacdo esta estrutura em 5 capitulos. O Capitulo 1 é composto de uma
introducdo, que esta abordado o tema, a justificativa e 0s objetivos do trabalho. No capitulo
seguinte esta apresentada a revisdo bibliogréfica, que aborda as questdes principais do tema
do trabalho, iniciando pelo conceito de franquias, funcionalidades e caracteristicas do sistema
de franquias, cenario internacional, posteriormente aborda o sistema de franquias no Brasil.
Seguidamente aborda-se a qualidade em servicos e a qualidade em franquias.

No Capitulo 3 estd apresentada a forma de conducdo do trabalho, por meio da
metodologia utilizada. Estdo apresentados o0s seguintes topicos: tipo de pesquisa,
caracterizacdo do estudo de caso, coleta dos dados, aspectos éticos e os procedimentos
técnicos. No Capitulo 4 sdo demonstrados os dados e analise dos resultados obtidos da
aplicacdo do questionario e das entrevistas do estudo de caso.

E por fim, no Capitulo 5 estdo apresentadas as conclusfes do estudo, as limitacdes e

dificuldades encontradas na pesquisa e a proposta para trabalhos futuros.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo sera abordada a revisdo da literatura que fundamenta e orienta esta
pesquisa. Apresenta-se a definicdo, funcionamento, elementos participantes do processo e
caracteristicas dos sistemas de franquias. Posteriormente aborda-se como se encontra 0
cenario do sistema de franquias no Brasil e, em seguida discorre-se sobre qualidade em

servigos e por ultimo explana-se sobre qualidade em franquias.

2.1 Sistemas de Franquia

O Sistema de Franquias teve origem nos Estados Unidos no ano de 1851 com a
expansao dos negdcios da industria de maquinas de costura Singer Company. No ano de 1898
a General Motors comegou a distribuir os carros nesse modelo e em 1899 a Coca-Cola
concedeu licenca para que outras empresas fabricassem seus produtos e usasse sua marca. Em
meados dos anos 30, as franquias tiveram um grande crescimento e se espalharam pelas
indUstrias de servicos e varejo (MERLO, 2000; MARICATO, 2006; SALAR & SALAR,
2014; ANUAR & CHIN, 2016).

O Sistema de Franquias é um método de expansdo de um negadcio e distribuicdo de bens
e servicos através de um licenciamento (INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION,
2016). O franqueador cede os direitos de uso da marca, produtos e sistemas de negdcios por
um periodo de tempo estabelecido, em uma determinada localizacdo geogréfica e o0s
franqueados buscam treinamentos, metodologias, know-how técnico e expertise sobre varios
assuntos que conduzem a franquia (BROOKES & ALTINAY, 2011; CUMBERLAND &
GITHENS, 2012).

O licenciamento cedido pelo franqueador é feito através de um contrato de franquia, que
pode ser classificado de acordo com Perrigot et al. (2014), como um contrato legal do tipo
matriz e filial, tanto o franqueador quanto o franqueado sdo entidades juridicas separadas, que
compartilham objetivos (LEE, 2015).

Os elementos do Sistema de Franquias descrito por Olivo (2015 p 8), em seus estudos

Sao:

a) “Franqueador (franchisor): entidade detentora de produtos, servicos, marcas ou
negdcios, objetos de replicagdo com fins de serem explorados comercialmente em
outros mercados locais;

b) Franqueado (franchisee): entidade que recebe o direito de uso dos produtos,
servigos, marcas ou negécios do franqueador;
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c) Taxa de franquia: montante pago pelo franqueador ao franqueado como valor
inicial pelo direito de acesso ao sistema;

d) Royalites: remuneracdo periddica paga pelo franqueador ao franqueado pelo
uso do sistema de franquias. A remuneracdo pode assumir diversas formas como,
por exemplo, um percentual sobre o faturamento bruto mensal do franqueado ou um
percentual sobre as compras de produtos realizados junto ao franqueador;

e) Taxa de propaganda: recursos pagos pelos franqueados para a constituicdo de
um fundo com o objetivo de custear as propagandas e promocdes realizadas pela
rede. Em geral o fundo é administrado pelo franqueador e a contribuicdo do
franqueado é compulsoria”.

Segundo Sertsios (2013), dentro do contexto de Sistema de Franquias o franqueador
determina quanto o franqueado deve investir para abrir uma unidade da franquia, o mercado a
ser servido e o tamanho de saidas (vendas).

Franquias se definem pela padronizacdo de produtos e servicos, fazendo assim com que
existam métodos uniformes de negdcios. A uniformidade é conseguida porque todas as
instalagdes utilizam o mesmo conhecimento; todos os estabelecimentos operam sob a mesma
marca com ofertas de produtos idénticos (MINGUELA-RATA et al., 2012). E isso se da
através da transferéncia de conhecimento.

O compartilhamento de conhecimento pelos franqueadores garante que os franqueados
entendam o modelo de negdcio de franquias, sigam o modo de producdo e realizem as
operacdes de forma eficaz, desse modo protege contra a diluicdo da marca, o sucesso do
sistema de franquias dependente da efetiva transferéncia de conhecimentos, com isso a
adquirir novas oportunidades de mercado (GRACE & WEAVEN, 2011; PASWAN,
D'SOUZA & RAJAMMA, 2014).

A transferéncia de conhecimento em um sistema de franquia é extremamente complexa,
pois ocorre fora da instituicdo da empresa, em unidades separadas e geralmente compostas
por diferentes tipos de franqueados. Essas franquias sdo distantes entre si, variam de tamanho,
escopo e nivel de experiéncia empresarial dos franqueados. Em muitos casos possuem
culturas proprias, distintas do franqueador e outros franqueados (CUMBERLAND &
GITHENS, 2012).

Uma caracteristica bem presente em franquias é a relacdo de interdependéncia entre o
franqueador e o franqueado, pois os franqueadores dependem que os franqueados repassem
informacdes sobre o mercado local, dados de vendas e transagdes que ajudam na identificagdo
da localidade e a forma de expansdo da franquia no futuro e os franqueados buscam
desenvolver e aperfeicoar o know-how associado a esse sistema de negocios
(CUMBERLAND & GITHENS, 2012; PASWAN, D'SOUZA &RAJAMMA, 2014).
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De acordo com Rondén-Catalufia et al. (2012), uma das caracteristicas que diferenciam
os sistemas de franquias de outros modelos de negdcios consiste na existéncia de associa¢es
de franquia que se preocupam com a autorregulacdo e a responsabilidade social dos seus
membros. Em paises onde os sistemas de franquias tém uma grande participacdo no mercado,
os franqueadores organizam-se em grupos tanto dentro como fora do pais.

No Brasil a Associacao Brasileira de Franchising — ABF é a entidade responsavel pela
ascensdo deste sistema de negocios. Ndo somente os franqueadores possuem uma associagéo,
os franqueados também se associam, pois conforme Lawrence & Kaufmann (2011), essa
relacdo de interdependéncia entre o franqueador e franqueados gera desafios gerenciais para
ambos, os franqueados de um mesmo franqueador reinem-se de forma sindical para decretar
sua identidade unica e coletiva dentro do sistema de franquias, muito similar ao que os
empregados sindicalizados fazem dentro de uma empresa. No entanto, essas associacdes tém
por finalidade um trabalho colaborativo com o franqueador e em realizar os objetivos
coletivos.

Esse relacionamento entre os participantes do processo de negocio, é essencial para
sustentar a rentabilidade (PALACIOS et al.,, 2014). Sendo um dos principais fatores
determinantes para o0 sucesso em uma operacdo de franquia é o qudo eficientemente um
franqueador e os franqueados podem trabalhar juntos em direcéo a objetivos comuns e manter
uma relagdo mutuamente benéfica (LEE et al., 2015).

As franquias possuem uma grande participacdo na economia mundial, com grandes
indices de expansdo tanto em paises desenvolvidos como em desenvolvimento, sendo a China
lider do ranking mundial, e o Brasil ocupa a quarta colocacdo com 2942 marcas em 2014,
conforme atestado na Tabela 2.1 (ABF, 2016).

O setor de franquias ainda tem muito espaco para crescer, segundo um estudo feito nos
Estados Unidos pelo International Franchise Association Educational Foundation, chamado
Franchise Business Economic Outlook for 2016, algumas perspectivas para esse formato de
negocio no ano de 2016 para os Estados Unidos sdo:

» Um aumento de 1,7% em estabelecimento de novas franquias.

* Crescimento de 3,1% em empregos diretos.

» As empresas de franquias tende a aumentar 5,8% em crescimento de produtos gerando
assim $ 994.000.000.000.

Outro fator destacado no estudo citado € de que nos ultimos cinco anos, o crescimento
médio anual das franquias foi de 2,6%, quase 20% maior do que todas as empresas em toda



21

economia, gerando cerca de 1 milhdo de empregos nos Estados Unidos. Na proxima segao
esta apresentado o cenério do Sistema de Franquias no Brasil.

Tabela 2.1 — Ranking Mundial de Marcas 2014

Colocacéo Pais Quantidade de Marcas
1° China 4000
2° Estados Unidos 3828
3° Coréia do Sul 3691
40 Brasil 2942
50 india 1800
6° Franca 1719
7° Filipinas 1500
8o México 1400
Qo Japéo 1304
10° Turquia 1200

Fonte: ABF (2015)

2.2 Sistemas de Franquias No Brasil

O Sistema de Franquias no Brasil deu-se inicio nos anos 60, entretanto sem
significancia, esse setor comegou a ter maior relevancia no fim da década de 70 e inicio da
década de 80 com a entrada da rede de lanchonetes McDonald’s, e o surgimento de algumas
franquias nacionais como no caso de O Boticario estabelecido no ano de 1977 (OLIVO,
2015).

Devido ao crescimento desse novo modelo de negdcios no Brasil nos anos 90 o Sistema

de Franquias foi definido e regulamentado pela Lei n® 8.995, de 15 de Dezembro de 1994

“Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o
direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicdo exclusiva ou
semiexclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso
de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio ou sistema operacional
desenvolvido ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracédo direta ou indireta,
sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio”.
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O crescimento das redes de franquias no Brasil acelerou a partir de 2011, com a

insercdo de novas marcas brasileiras no mercado, conforme demonstrado na Figura 2.1 que

evidéncia a evolugéo das redes de franquias nacionais de 2011 a 2015.
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Figura 2.1 — Numero de redes de franquias do franchising brasileiro

Fonte: ABF (2016)

Além da crescente evolucdo das redes nacionais de franquias, ocorreu também um

elevado crescimento em unidades franqueadas pelo pais, passando de 125.641 unidades no

ano de 2014 para 138,343 unidades em 2015, apresentando um crescimento de mais de

10.1%, ocasionando nesse mesmo ano um faturamento anual de 139,593 bilhGes de reais, o

aumento nos ultimos anos do faturamento das franquias no Brasil é demonstrado na Figura

2.2 (ABF, 2016).
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Fonte: ABF (2016)
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Segundo a ABF (2016), os seguimentos que mais cresceram em relacdo ao faturamento
em 2015 foram: Negdcios, Servicos e Outros Varejos (21,1%), Alimentacdo (20%), e o
seguimento de Esporte, Salde, Beleza E Lazer (18%).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2016), o
Produto Interno Bruto — PIB de 2014 foi cerca de 5 TrilhGes de reais, desse modo a
participacdo das franquias no PIB brasileiro é de 2,3% neste ano, mesmo apresentando uma
baixa representatividade no PIB nacional, este setor é responsavel pela geracdo de empregos

no pais, conforme apresentado na Figura 2.3.
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Figura 2.3 - Nimero de empregos diretos gerados pelo franchising brasileiro
Fonte: ABF (2016)

As franquias estdo distribuidas por todo territério nacional sendo a regido sudeste com
maiores unidades (57,1%), a Figura 2.4 a comparacdo dos anos 2014 e 2015 da distribuicédo
das unidades de franquias no pais. Na regido nordeste o Estado de Pernambuco ocupa a
segunda colocagdo em quantidades de franquias com 3% de unidades perdendo apenas para a
Bahia que possui 3.7%. E a cidade do Recife subiu uma colocagéo entre as dez cidades com

maiores unidades de franquias, passando no nono lugar (1,6%), para o oitavo lugar (1,7%).
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Figura 2.4 — Distribui¢do das franquias no Brasil
Fonte: ABF (2016)
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Os segmentos com maiores expressao em 2015 das franquias no Brasil foram:
Negocios, Servicos e outros varejos, com 21% do mercado nacional, seguido do segmento de
Alimentacado (20,1%) e Esporte, Saude, Beleza e Lazer (18,3%) (ABF, 2016).

As franquias brasileiras tém se internacionalizado em varios continentes e estando
presente em 60 paises conforme exposto na Figura 2.5, com 106 marcas de franquias, destas
96 operam no exterior e 10 realizam exportacdes. Os seguimentos mais expressivos no
exterior sdo: Alimentacdo (18%), Esporte, Saude, Beleza e Lazer (17%), Acessorios Pessoais

e Calcados (15%), e Educacéo e Treinamento (12%).
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Figura 2.5 — Marcas brasileiras no exterior
Fonte: ABF (2016)

As projeces que a ABF faz para o setor em 2016 é o crescimento de 6 a 8% no
faturamento, as unidades de franquias crescerdo entre 8% a 10% e 4 % a 6 % de novas marcas
de franquias serdo criadas.

Devido as franquias de servigos serem muito expressivas no Brasil a qualidade nesse

setor precisa ser melhor detalhada, conforme apresentado na se¢éo a seguir.

2.3 Qualidade em Servigos

Servigos € um processo em que a producdo e 0 consumo nao se separam, e geralmente o

cliente participa do processo produtivo. Os servicos sdo vistos como complexos, pois sdo
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intangiveis, ndo podem ser estocados, possui flexibilidade operacional e sdo de dificil
padronizagdo (GRONROOS, 2009; PALADINI, 2012).

Conforme Fitzsimmons & Fitzsimmons (2010, p.249), “qualidade em servigos ¢ a
comparagdo da percepcao do servigo prestado com a expectativa do servigo desejado”. Pena
et al. (2013, p.1236) consideram que qualidade em servigo é “a razdo entre o nivel de eficacia
do servigo e a expectativa do cliente”.

A qualidade em servicos esta diretamente relacionada as pessoas, e esse € o principal
fator de muitas empresas ainda terem dificuldades de prestar um servico de qualidade, quando
existe forte interacdo cliente-funcionario (linha de frente), a qualidade em servicos é definida
pelo valor que o cliente atribui ao servigo, e cada cliente avalia o valor do servigo de forma
diferente baseado em suas proprias experiéncias e conhecimento (KANG, CHO & BAEK,
2007; CHO, KIM & KWAK, 2016), e desempenha um papel importante na satisfacdo do
cliente, porque sdo eles que consomem os produtos e servigos vendidos ou prestados
(AHMED & RAZAK, 2015; SU, SWANSON & CHEN, 2016).

As principais questoes da qualidade em servigos sédo: como a qualidade pode ser mais
bem mensurada e como as empresas podem assegurar um melhor servico de qualidade
possuindo baixos recursos (PANTOUVAKIS, 2010).

Alguns modelos foram desenhados para avaliagdo da qualidade em servigos como o
Modelo de Gap proposto por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), o qual alega que a
satisfacdo do cliente é funcdo da diferenca entre a expectativa e o desempenho do servico
prestado, essa diferenca pode ser chamada de Gap, é o que mensura a qualidade do servico
em relacdo a uma determinada caracteristica (SALOMI, MIGUEL & ABACKERLI, 2005).
Quando a percepcdo supera a expectativa o cliente esta satisfeito, caso contrario o cliente esta
insatisfeito logo a qualidade de servico ird aumentar no nivel de satisfacdo dos clientes
(CAMGOZ-AKDAG; IMER & ERGIN, 2016).

O modelo de Gaps tem como finalidade, verificar quais sdo os problemas de qualidade e
nortear 0s gerentes em como melhorar a qualidade de servicos nas empresas
(PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1985).

Tomando como base 0 Modelo de Gap, os autores Parasuraman, Zeithaml & Berry,
propuseram em 1988, a escala SERVQUAL com os 10 determinantes da qualidade de servigo
que posteriormente foram reduzidos a cinco que sdo tangibilidade; confiabilidade/
credibilidade; capacidade de resposta; confianca e empatia, sendo assim, um instrumento de
mensuracao da qualidade percebida pelos clientes de um servico, através da comparagao entre
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as expectativas dos clientes sobre o servico prestado e de como o servico foi fornecido pela
empresa (MIGUEL & SALOMI, 2004; GRONROOS, 2009; RAUCH et al., 2015).

Em seus estudos Pantouvakis, (2010), demonstra que 0 SERVQUAL deve ser adaptado
de acordo com o servico prestado, pois € impossivel generalizar sobre a importancia das
dimensGes da qualidade em servigos devido as suas particularidades.

Em 1992 os pesquisadores Croinin & Taylor desafiaram a abordagem SERVQUAL e
propuseram outra escala de mensuracdo da qualidade em servicos que chamaram de
SERVPERF, este modelo tem como finalidade captar diretamente as percepcdes de
desempenho dos servigos prestados. O SERVPERF apresenta o desempenho do servigo
prestado mensurando a satisfacdo do cliente, indicando as intengfes de compra (JAIN &
GUPTA, 2004; CARRILLAT, JARAMILLO & MULKI, 2007).

2.4 Qualidade em Franquia

A questdo da qualidade dos servicos é fundamental para as franquias, pois no sistema de
franquias, ndo inclui somente o produto, servi¢o e a marca registrada, mas também o formato
de negécios. Além do mais, mesmo em franquias o produto e o servigo oferecido pelo
franqueado desempenham um papel importante em suas vendas. Sendo a qualidade dos
servicos uma arma para a competitividade (MUKHERJEE, 2003).

Michel (2000), em seus estudos aborda que sendo o franqueado responsavel pelo
crescimento e aumento de faturamento de sua unidade, este deveria proporcionar maior
qualidade em servico, mas ndo é o que acontece. Como em uma rede de franquia, todas as
unidades operam sob a mesma marca, os clientes associam que a qualidade encontrada em
uma unidade serd a mesma em todas as unidades o que geraria um impulso sobre as vendas na
rede de franquias, contudo como a qualidade do servi¢co prestado, tomando assim uma
caracteristica dos sistemas de franquia.

Para manter a uniformidade da qualidade do servi¢o na rede de franquia o franqueador
necessita aplicar mais esforco no controle das unidades, para que ndo haja grandes
disparidades na qualidade dos servigos (MICHEL, 2000).

Monroy & Alzola (2005), descrevem em sua pesquisa que a melhoria da qualidade em
franquias esta fortemente ligada a qualidade de relacionamento entre o franqueador e o
franqueado tanto em curto prazo quanto em longo prazo. A qualidade em curto prazo reflete o
desempenho dos negdcios em curto horizonte de tempo, levando em consideracéo os critérios

minimos para o correto inicio e gerencia do negocio e é chamada de qualidade transacional, e
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sua verificacdo ocorre na fase de contrato da franquia. A qualidade de relacionamento é a
desenvolvida em longo prazo, e diz respeito ao relacionamento entre empresas sendo as
dimensGes dessa qualidade muito relevantes para o sucesso em rede de franquias.

No sistema de franquias a compreensdo das percepcOes da qualidade e das diferencas
nas percepcdes de qualidade em servicos entre o franqueador e franqueado é um fator
essencial para a melhor utilizagdo do sistema e protecdo do capital e da marca (DIPIETRO et
al., 2008).
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3. METODOLOGIA

O método de acordo com Gil (2008) é 0 meio para se chegar ao que se propde encontrar
e 0 método cientifico é a reunido de procedimentos intelectuais e técnicos cujo objetivo é
alcancar o conhecimento.

Este topico é designado a explicar o método utilizado na pesquisa, delineando as etapas
como os dados serdo coletados, tratados e analisados, utilizando a pesquisa qualitativa com o
procedimento técnico Estudo de Caso. De tal modo, o capitulo apresenta as seguintes etapas:
Tipo de Pesquisa, Caracteristica do Estudo de Caso, Coleta dos dados, Aspectos Eticos,
Procedimentos técnicos e as Considera¢des do Capitulo.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa tera abordagem qualitativa que tem como caracteristica a investigacdo
com profundidade das relacdes, necessidades, preferéncias, processos e fenémenos que nédo
podem ser reduzidos a varidveis quantificaveis (MINAYO, 2001; MCDANIEL JR. &
GATES, 2005), de natureza aplicada que tem a intencdo de gerar conhecimentos aplicaveis
a solucdo de problemas determinados (GERHARDT & SILVEIRA, 2009), com objetivo
exploratério, que tem a finalidade de sugerir mais informacdes sobre o assunto em estudo; e
descritivo de modo a descrever na integra os fatos observados sem nenhuma interferéncia
(PRODANOV & FREITAS, 2013). Quanto ao procedimento técnico serd utilizado o Estudo
de caso que ¢ definido por Gil (2008, p. 47) como um “estudo profundo e exaustivo de um ou

de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”.

3.2 Caracterizacdo do Estudo de Caso

A pesquisa foi realizada na unidade franqueadora de uma Coffee Convenience Store e
em quatro unidades franqueadas da rede de cafeteria todas localizadas na cidade do Recife em
Pernambuco. A escolha da rede foi feita pelo critério de conveniéncia devido a facilidade de
entrar em contato com os empresarios participantes da pesquisa. Trata-se de uma rede de
franquias do ramo de alimentagdo, com 60 unidades distribuidas pelo Brasil.

Os participantes desta pesquisa foram pessoas juridicas atores do sistema de franquias,
sendo um franqueador da marca e quatro franqueados da rede, foram excluidos da pesquisa
funcionarios da franquia, terceirizados e cliente, por ndo serem pessoas juridicas.

Os participantes foram divididos em dois grupos:
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» Grupo 1: franqueador — Dono da rede de franquias ha 12 anos, com cerca de 60
unidades franqueadas distribuidas por todo o territério nacional, com maior
concentracdo na cidade do Recife.

» Grupo 2: fraqueados:

e Loja 1 — A loja visitada esta localizada em um bairro turistico da cidade, é
caracterizada como loja de rua Business, com funcionamento de segunda a sexta-
feira, a loja oferece aos clientes wi-fi gratuito, comodidade, méquinas de café,
refeicBes rapidas, espaco para reunides e espaco leitura.

e Loja 2 — A loja esta localizada dentro da ala da maternidade de um hospital
particular, € caracterizada como uma loja store in store com uma conveniéncia,
possui funcionamento diario, oferece aos clientes wi-fi gratuito, comodidade,
maquinas de café, refeicbes rapidas e estacionamento privativo.

e Loja 3- Localizada em bairro nobre da cidade, préxima a muitas escolas e
prédios empresariais, a loja é caracterizada como uma loja de rua para a familia e
oferece aos clientes wi-fi gratuito, comodidade, maquinas de café, refeicdes
rapidas, mesa para reunides e espaco leitura.

e Loja 4 — Caracterizada como loja de shopping e conveniéncia, localizada em
um shopping da cidade, aloja oferece aos clientes wi-fi gratuito, comodidade,

maquinas de café, refeicbes rapidas, mesa para reunides e espaco leitura.

3.3 Coleta dos dados

A coleta de dados foi realizada através de dois instrumentos: o questionario e a
entrevista individual com abordagem semiestruturada aplicados em conjunto a todos os
participantes.

Optou-se pelo uso do questionario e entrevista para uma coleta mais abrangente do tema
pesquisado. O questionario tem a vantagem por ser um instrumento estruturado de coleta de
dados, de facil replicagdo, comparacdo de dados, rapido e facil processamento de dados
(MALHOTRA, 2001).

O questionario foi construido com base no modelo proposto por MONROY & ALZOLA
(2005), extraindo desse modelo as dimensfes e atributos apresentado na Tabela 3.1. O
instrumento e coleta questionario foi utilizado com objetivo de coletar de forma precisa,
através de perguntas padronizadas. O uso do questionario permitiu mensurar o grau de

importancia conferido pelo consumidor final da rede de franquias, de acordo com as
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percepcOes do franqueador e dos franqueados da rede pesquisada, sobre itens referentes a
qualidade neste sistema.

As variaveis da pesquisa foram levantadas a partir da analise feita do objeto de estudo e
estd estruturado em 64 questdes fechadas (apresentado no Apéndice A), que atendem as
questdes da qualidade percebida pelo franqueador e franqueados de como o cliente final
enxerga a qualidade dentro deste sistema de franquias.

O indicador usado foi a escala de Lirket, de cinco pontos que vai de 1- pouquissimo
importante a 5- muito importante, utilizando as escalas de sorriso:

O questionario foi aplicado a todos os participantes, primeiramente foi explicado
detalhadamente o objetivo do questionario e como deveria ser preenchido, em seguida os
participantes preencheram sozinhos e quando surgia a davida em alguma questdo ela era
sanada imediatamente.

Tabela 3.1 — Dimensdes e Atributos da Qualidade em Franquias

QUESTOES DO
DIMENSOES ATRIBUTOS QUESTIONARIO
(APENDICE A)
Treinamento QlaQ4
Conteddo Suporte Q5 A Q10
Informacéo e comunicacéo Q11 AQ19
Atendimento Q20 A Q31
. Abastecimento Q32 AQ34
Assistencia Pagamento Q35 A Q38
Apoio Q39 A Q41
Formalidade Cultura da franquia Q42 A Q44
Uniformidade Q45 A Q48
. Transparéncia Q49
Identidade Reputacao Q50 A Q53
Satisfacédo Q54 A Q59
. Credibilidade Q60 A Q62
Confianca Benevoléncia Q63 E Q64

Fonte: Baseado nos estudos de MONROY & ALZOLA (2005)

A Dimensdo Contetdo refere-se ao treinamento dos funcionarios em relacdo a
atendimento ao cliente, administracdo da franquia, operacdo das atividades com o cliente, e

treinamento sobre a questdo do repasse das informaces; ao suporte que a franquia apresenta
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para os clientes incluindo questdes sobre localizacdo, layout, higiene, disponibilidade de
equipamentos e a atratividade da franquia; a informagdo repassada para o cliente e a
comunicacdo feita com ele, além de questdes do marketing e da fidelizacdo dos clientes.

Na Dimensdo Assisténcia, as questdes estdo atreladas aos atributos atendimento ao
cliente e como esse fator implica na percepcdo da qualidade; abastecimento de produtos e
servicos; formas e facilidades de pagamento e apoio em relacdo a mobilidade e comodidade
dentro da franquia.

A Dimensdo Formalidade aborda questfes ligadas ao repasse da proposta da franquia
aos clientes.

Identidade é a dimensdo que aborda pontos sobre a uniformidade da franquia quanto a
padronizacdo; sobre a transparéncia da marca e a reputacdo dela no mercado, além de
questdes referentes a satisfacdo os clientes.

A Ultima Dimensdo é a Confianca que apresenta os atributos credibilidade, sobre a
honestidade e verdade passada ao cliente; benevoléncia que é a preocupacdo com o bem-estar
dos clientes.

A anélise do questionario foi realizada pela analise de gaps, por ser uma forma direta de
identificar as contradi¢cOes entre as percepc¢des do franqueador e dos franqueados. Para a
analise de gaps, utilizou a diferenca entre a percep¢do do franqueador menos a percepcao dos
franqueados, tomou-se como base o franqueador por este ser o detentor da marca, contrato de
franquia, responsavel pelas diretrizes e operacdo, treinamento e abastecimento da rede de
franquias, e que inicialmente para a construcdo do modelo de negdcios ouviu a opinido do
consumidor final para fornecer o modelo de servico desejado pelos clientes finais. A lacuna
de percepcéo foi calculada a partir da diferenca entre as medias das notas da percepcao do
Franqueador e as médias das notas da percepcao dos franqueados.

Para complemento da anélise da qualidade em franquias foi aplicado no mesmo dia que
0 questionario a entrevista semiestruturada, com o propdsito de levantar informacgdes a
respeito da adocdo do sistema de franquias pelos entrevistados e a qualidade de
relacionamento entre franqueador-franqueados, sendo esses aspectos que definem a qualidade
em franquias. Os roteiros das entrevistas foram diferentes para os dois grupos pesquisados,
conforme apresentado no Apéndice B (roteiro da entrevista como o franqueador) e no
Apéndice C (roteiro de entrevista com os franqueados).

O instrumento de coleta de dados entrevista permite a obtencdo de informagGes mais

detalhada, e a exploracdo de questdes mais complexas e profundas em relagcdo ao assunto
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pesquisado, consentindo ao pesquisador uma melhor compreensdo do objeto de estudo. A
entrevista de abordagem semiestruturada admite o pesquisador acrescentar perguntas
relevantes e relacionadas com o assunto que nao foram incluidas no roteiro (HAIR Jr. et al.,
2005).

As entrevistas individuais realizadas com os quatro franqueados e o franqueador e
ocorreram no periodo de julho a outubro de 2016, orientadas por um roteiro de perguntas
abertas, e os entrevistados puderam falar livremente sobre as perguntas. As entrevistas foram
agendadas de acordo com a disponibilidade dos entrevistados, realizadas face a face, em local
escolhido por cada entrevistado e tiveram duracdo média de uma hora. As entrevistas foram
gravadas e transcritas integralmente mediante autorizagdo dos entrevistados através do Termo
de Autorizacdo de Uso de Imagem e Depoimento, apresentado no Apéndice D. O audio esta
sob a responsabilidade da pesquisadora, garantindo sua utilizacdo exclusivamente para fins da
pesquisa, respeitando a autonomia e garantindo o anonimato e privacidade quanto aos dados
confidenciais.

O desenvolvimento da entrevista foi dinamico com relacdo a entrevistadora-
entrevistado, foi permitido abertura para outros questionamentos por parte da pesquisadora
referente ao tema da pesquisa ou por problemaéticas levantadas pelos entrevistados, levando
em consideragdo o ponto de vista do entrevistado.

3.4 Aspectos Eticos

O projeto foi cadastrado na Plataforma Brasil em maio de 2016, e teve sua aprovacgao
sem restricdes em junho do mesmo ano conforme o Parecer Consubstanciado n® 1.571.522 de
2016 (Apéndice E). Conforme a Resolugdo 466/12 do Conselho Nacional de Salde exigida
pelo Comité de Etica de Pesquisa, os Aspectos Eticos de riscos e beneficios estdo
mencionados abaixo:

e Riscos — O questionario e a entrevista semiestruturada poderdo expor os participantes
a riscos minimos como cansacgo, desconforto pelo tempo gasto no preenchimento do
questionario, constrangimento em responder a alguns questionamentos. Se isto ocorrer
0 participante podera interromper a entrevista e retoma-los posteriormente, se assim o
desejar, no caso de alguma pergunta constrangedora ou de sigilo empresarial a mesma
ndo serd respondida e também néo sera respondida por nenhum outro entrevistado. As
informacdes cedidas pelos entrevistados serdo preservadas sigilo conforme declarado

pela pesquisadora no Termo de Compromisso e Confidencialidade (Apéndice F).
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e Beneficios - com os resultados da pesquisa espera-se oferecer a rede de franquias e 0s
franqueados, informacg6es sobre quais atributos e dimensfes da qualidade proposta
pela pesquisa que exercem maiores influéncia na qualidade de franquias, e como esses
fatores podem impactar de forma positiva e/ou negativa o negocio. Podendo gerar um
instrumento de orientacdo para a gestdo da qualidade.

Ressalta-se que a coleta de dados so6 foi realizada apds o parecer do Comité de Etica, e
0s participantes da pesquisa assinarem o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido —
TCLE apresentado do Apéndice G, onde foi explicitado as informagdes da pesquisa e 0s

objetivos.

3.5 Procedimentos Técnicos

A metodologia desta pesquisa foi constituida em sete etapas: Revisdo Bibliografica,
Formulagdo da questdo incial, Submissio do projeto ao Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Federal de Pernambuco, Coleta de dados, por meio da aplicacdo de
questionarios e entevistas, Analise dos dados coletados, Analise das informacdes e

ConclusGes da pesquisa, de acordo com a Figura 3.1.

Figura 3.1 - Fluxograma da metodologia da pesquisa
Fonte: Esta pesquisa (2017)
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3.6 Considera¢des do Capitulo

Neste capitulo foram apresentados os itens referentes a composicdo da metodologia
adotada para a elaboracdo desta pesquisa. Foi utilizada a abordagem qualitativa de natureza
aplicada e procedimento técnico estudo de caso. O estudo de caso foi de uma rede de
franquias localizada no Recife e os participantes foram o franqueador da marca e quatro
franqueados da mesma rede de franquias, com distintos tipos de lojas.

O instrumento de pesquisa foi composto de um questiondrio e entrevista
semiestruturada aplicados a todos os participantes em conjunto. O questionario teve o
objetivo de identificar as dimensdes e atributos da qualidade em franquias que o cliente acha
mais importante de acordo com a percep¢ao do franqueador e dos franqueados desta rede de
franquia estudada.

A entrevista utilizada como instrumento de coleta de dados, teve o objetivo de coletar
informacdes referentes a outros aspectos da qualidade em franquias que sdo: a adocdo da
franquia e a forma de relacionamento entre franqueador e franqueados. Apresentam-se ainda

neste capitulo os procedimentos técnicos que constituiram a metodologia.
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4. ESTUDO DE CASO

Este capitulo tem por objetivo apresentar os dados coletados na pesquisa de campo
realizada com o franqueador e quatro franqueados de uma rede de cafeteria, objetos do
estudo. Primeiramente sera apresentada a rede de franquias, tipo de modelo adotado, tempo
no mercado e estilo de negdcio. A seguir o perfil dos entrevistados e posteriormente, sera
apresentado a analise dos dados por entrevistados ao logo da analise, serdo apresentados 0s

resultados deste estudo.

4.1 A Rede de Franquias

A rede de franquias em estudo esta presente no mercado brasileiro desde 2004, criando
um novo conceito em negdécios de café, com principal diferencial o modelo de Coffee
Convenience Store, um estilo que agrega diferentes negocios em um s6, como coffee shop,
loja de conveniéncia e venda de méaquinas e acessorios destinados ao preparo e consumo de
café.

A franquia com sede em Recife/PE, possui atualmente 60 unidades franqueadas
distribuidas por todo o Brasil. A franqueadora tem como publicos-alvo empresarios,
estudantes, familias e amantes do café sem distincao de classe social, sexo e idade, oferecendo
um ambiente humanista, priorizando em primeiro lugar a experiéncia de consumo, e um
ambiente para pausas, interacfes e conexdes, 0 estilo de servico aos clientes é o padrdo
americano de back.

Os franqueados podem optar por diferentes formatos do negécio como lojas de rua,
coffee point, store in store e lojas no Shopping. A compra da franquia da direito a suporte a
rede, treinamento, marketing, manuais de operacdo, fornecimento de alimentos e bebidas,

implantacéo e treinamento comercial.

4.2 Perfis dos Entrevistados

Foram entrevistadas cinco pessoas, sendo um franqueador dono da rede e quatro
franqueados, preservaram-se as identidades das empresas e respondentes do questionario e

entrevista.

4.2.1 Franqueador

O franqueador é do sexo masculino, possui 39 anos, com ensino superior completo, é

dono da rede de franquia ha 12 anos, atualmente sua rede de franquia possui 60 unidades
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distribuidas pelo pais. Optou pelo sistema de franquias para ampliar seus negocios, pois esse
formato de negdcio é possivel dividir o investimento, risco e operagdo, que tem como
consequéncia um alcance maior da marca, e de resultados e lucros tanto com o franqueador
quanto o franqueado, além de possibilitar a velocidade do crescimento do negdcio. O
franqueador ainda gerencia outra rede do ramo alimenticio, que esta presente ha apenas um

ano no mercado.

4.2.2 Franqueados

O perfil dos franqueados entrevistados esta apresentado a seguir na Tabela 4.1.

Tabela 4.1 Perfil dos franqueados

NIVEL DE TEMPO DE LOCAL DA
FRANQUEADO SEXO IDADE ESCOLARIDADE FRANQUIA FRANQUIA
F1 F 24 Graduagdo 1 ano e 5 meses Loja de Rua
completa
F2 M 35 Graduagdo 1 ano e 6 meses Hospital
completa
F3 M 53 Pés- graduacdo 1 ano e 6 meses Loja de rua
F4 M 39 Pés-graduado 3 meses Shopping

Fonte: Esta pesquisa (2017)

4.3 Resultados do Estudo de Caso

4.3.1 Resultados do questionario

A aplicacdo do questionario em uma rede de franquias de cafeteria admitiu avaliar as
percepcOes da qualidade do franqueador e de quatro franqueados da rede de franquias.

Os resultados foram obtidos por meio da analise de gaps dos atributos e dimensées do
questionario, foram comparados primeiramente os atributos e depois as dimensGes entre as
percepcOes da qualidade dos franqueados com a percepc¢do da qualidade do franqueador, de
acordo como o cliente visa a qualidade dentro do sistema de franquia estudado.

As percepcdes dos franqueados estdo apresentadas em tabelas para cada atributo, onde
QM é a média das questdes respondidas pelos quatros franqueados e MF é a media do atributo
para cada franqueado. As questdes do questionario estdo identificadas pela letra Q seguido do

namero da questao.
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4.3.1.1 Percepcoes dos franqueados

As percepgOes dos franqueados para cada um dos atributos e dimensdes avaliam o grau
de importancia que eles acreditam que o cliente julga importante na rede de franquia. Podendo
assim, avaliar os atributos e dimensdes da qualidade mais importante para o cliente na visao
dos franqueados (que estdo mais perto do cliente que o franqueador), e também, comparar as
visdes de cada franqueado entre si com a viséo do franqueador, permitindo avaliar a qualidade
do servico.

Como o questionario foi divido em dimensdes e atributos, os resultados serdo
apresentados primeiramente o0s atributos e posteriormente as dimensoes.

O atributo Treinamento que estd relacionada as questdes como o treinamento é
importante para o cliente quanto ao atendimento ao cliente, modo de administracdo da
franquia, a gestGes de operacOes e a apresentacdo promocional aos clientes. Os resultados

desses quesitos estdo apresentados na Tabela 4.2, a seguir.

Tabela 4.2— Percepcéo dos franqueados do atributo Treinamento

QUESTOES

FRANQUEADOS | Q1] Q2 [ Q3 | Q4

F1 5 |4 4 4
F2 5 |4 4 4
F3 5 |5 5 5

F4

Fonte: Esta pesquisa (2017)

A Tabela 4.2, demonstra que no atributo Treinamento a percepcdo média dos
franqueados variou entre 4,25 a 5 e a média geral foi de 4,5, indicando que esse atributo é
importante ou muito importante para os clientes, a questdo Q1 foi a Unica em que todos
fraqueados admitiram escore muito importante quanto ao treinamento dos funcionarios para

atendimento ao cliente, e o franqueador F3 admitiu escore 5 para todos 0s quesitos.
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O segundo atributo, Suporte, que diz respeito a questdes como a localiza¢do do ponto da
franquia, layout, higiene, equipamentos disponiveis e atratividade das lojas. A Tabela 4.3
apresenta os escores deste atributo que teve variacdo média entre 4 e 5, e média geral de 4,42.
Todos os franqueados acreditam que a localizacdo do ponto comercial é muito importante
para os clientes (Q5), e os clientes acham entre indiferente a importante os equipamentos

disponiveis na loja (Q8).

Tabela 4.3— Percepcéao dos franqueados do atributo Suporte

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q5 | Q6 |Q7 |Q8 |Q9 |Qi0 [MF
Fl 5 |° 4 3 3 5 4,16
F2 S 14 |5 |4 |5 |a |45
F3 > |5 5 5 5 5 5
F4 > 3 5 3 4 4 4
Y S |425 [475 |375 |425 |45 | 442

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Informacdo e Comunicacdo € o atributo que verifica o grau de importancia em acesso,
clareza, tratamento e visibilidade das informacGes, assim como, a diversificacdo do cardapio,
o canal e facilidade de se comunicacdo com o cliente, a politica de marketing e a fidelizacédo
do cliente. Os resultados deste atributo estdo apresentados na Tabela 4.4.

Os fraqueados acreditam que os clientes acham muito importante a diversificacdo do
cardapio (Q15) e entre indiferente e pouco importante se a politica do marketing atinge o
publico-alvo (Q18). A média da percepcao dos fraqueados variou entre 4,22 a 5 indicando que
0 atributo Informacdo e Comunicagdo sdo importantes ou muito importantes para os clientes,

e a media geral das percepg¢des dos franqueados ao atributo foi de 4,5.
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Tabela 4.4— Percepcéo dos franqueados do atributo Informacéo e Comunicacéo

QUESTOES

FRANQUEADOS 011 [012 [Qi3 |04 [0Q15 |Ql6 [Qi7 | Qi8 [ Q19 | MF
F1 5 |5 |4 |5 |5 |4 |3 |3 |5 |a33
F2 4 |4 |s |5 |5 |4 |5 |4 |4 |a44
F3 5 |5 |5 5 5 |5 |5 |5 |5 |s
F4 4 |5 |3 4 |5 |4 |5 |3 |5 |42
MQ

45 | 475 | 425 | 475 |5 |425 |45 |375 | 475 |45

Fonte: Esta pesquisa (2017)

O atributo Atendimento que mensura a importancia a questdes do atendimento ao

cliente desde a abordagem ao cliente a tratamento de reclamagdes, os escores das percepcdes

dos franqueados a este atributo estd demonstrado na Tabela 4.5 abaixo.

Tabela 4.5- Percepcéo dos franqueados do atributo Atendimento

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q20 | 021 | Q22 | 023 | Q24 | Q25 | 026 | Q27 | 028 | Q29 | Q30 | Q31 [ME
F1 5 [5 |5 |4 |5 |5 |4 |4 |5 |4 |3 |4 [442
F2 5 |5 |5 |4 [5 |4 |5 |5 |5 |4 |3 |4 |45
F3 5 (5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |5 |8
F4 5 |4 |5 |5 |5 |5 |4 |5 |5 |5 [3 |5 |a67
4l 5 |475|5 |45 |5 |475|45 |475|5 |45 |35 |45 |465

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Os franqueados admitiram que os clientes conferem muita importancia as questdes da

abordagem ao cliente (Q20), a atencdo que eles recebem dos atendentes (Q22), a presteza no

atendimento ao cliente (Q24) e o tempo de espera da conta (Q28), e acreditam que os clientes

acham entre indiferente a importante que os atendentes facam sugestdes de pedidos ou

complementos na abordagem do atendimento (Q30). A meédia deste atributo variou entre 4,42
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a 5 e a média das percepcbes dos franqueados foi de 4,65 estando entre os escores de
importante e muito importante.

Com relacdo ao atributo Abastecimento, que esta relacionado a regularidade dos
produtos nas lojas, quantidade de funcionarios e a licenca de fornecedores da franquia. Os
franqueados admitiram um escore médio para este atributo de 4,25 que variou de 3,66 a 5. O
franqueador F1 foi o que deu o menor escore médio para Abastecimento, conforme

apresentado na Tabela 4.6 abaixo.

Tabela 4.6— Percepcéo dos franqueados do atributo Abastecimento

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q32 | Q33 | Q34 | MF
F1 4 |4 |3 |366
F2 5 |3 |4 |4
F3 5 |5 |5 |5
F4 5 |4 |4 |433
= 4754 |4 |425

Fonte: Esta pesquisa (2017)

O atributo Pagamento diz respeito as formas, facilidades de pagamento e questbes de
disponibilidades de troco e taxas de servico, a percepcao dos franqueados em relacdo a esse
quesito variou entre 4,25 a 5, com média de 4,63. Os franqueados acreditam que os clientes
acham muito importantes as formas e facilidades de pagamento (Q35) e entre indiferente a
importante questdes de taxas de servicos (Q38), conforme detalhado na Tabela 4.7. Questdes
relacionadas a painéis de sinalizacbes pela loja, entrega do pedido na mesa dos clientes e
indicacOes de locais de atendimento aos clientes fazem parte do atributo Apoio, esta
apresentada na Tabela 4.8.
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Tabela 4.7— Percepcao dos franqueados do atributo Pagamento

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q35 | Q36 | Q37 | Q38 | MF
Fl 5 |5 |5 |3 |45
F2 5 |5 |4 |3 |425
F3 5 |5 |5 |5 |5
F4 5 |5 |5 |4 |a75
Y 5 |5 |475|375|463

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Tabela 4.8— Percepcéao dos frangueados do atributo Apoio

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q39 | Q40 | Q41 | MF
F1 3 |4 |4 |366
F2 3 |4 |4 |366
F3 5 |5 |5 |5
F4 3 |4 |4 |366
VY 35 | 425|425 |4

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Neste quesito trés franqueados F1, F2 e F4 apresentaram 0S mesmos escores para as
questdes desse atributo e apenas o franqueado F3 deu escore méximo a este atributo, desse
modo a variacdo deste atributo foi de 3,66 a 5, com escore médio de 4, o quesito de
sinalizac&o nas lojas foi 0 que recebeu o menor escore (3,5) logo os franqueados acreditam

que os clientes creem que este quesito esta entre indiferente a importante.
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A Cultura da Franquia que trata de questfes ligadas a proposta da franquia repassada
aos clientes, se os clientes conseguem captar a esséncia da franquia e se ha a proposta de
padronizacdo do atendimento e produtos por toda a rede. Para os franqueadores este quesito
da qualidade em franquias variou entre 3,33 a 5 com média de 4,16. Os franqueados F2 e F4
acreditam que os clientes acham indiferente se a proposta da franquia é repassada a eles
(Q42), e os franqueados acreditam que o cliente se importam mais sobre a proposta de
padronizacdo de atendimento e produtos por toda rede (Q44) conforme demonstrado na

Tabela 4.9 a seguir.

Tabela 4.9— Percepcéo dos franqueados do atributo Cultura da franquia

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q42 | Q43 | Q44 | MF
F1 4 |4 |5 |33
F2 3 |4 |5 |4
F3 5 |5 |5 |5
Fa 3 |3 |4 |33

4,16

Fonte: Esta pesquisa (2017)

A Uniformidade é o atributo que aborda a identidade visual, padronizacéo e ofertas de
produtos e servicos, além de aspetos sensoriais dos produtos. A Tabela 4.10 apresenta 0s
resultados das percepcdes dos franqueados para esse atributo. Os franqueados F1, F2 e F3
atribuiram que os clientes se importam muito sobre todos os quesitos abordados neste
atributo, apenas o franqueador F4 atribuiu escore 4 para ofertas de produtos e servigos e
questdes sensoriais dos produtos oferecidos, desse modo o escore deste atributo variou de 4,5

a5, com média de 4,87.
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Tabela 4.10— Percepcéo dos franqueados do atributo Uniformidade

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q45 | Q46 | Q47 | Q48 | M
F1 5 |5 |5 |5 |5
F2 5 |5 |5 |5 |5
F3 5 |5 |5 |5 |5
F4 5 |5 |4 |4 |45
1Y 5 |5 |475|475|487

Fonte: Esta pesquisa (2017)
O atributo Transparéncia foi mensurado a partir de uma questdo, quanto o cliente acha
importante o nivel de transparéncia na relacdo de consumo. A percepcao dos franqueados

neste atributo estd apresentada na Tabela 4.11 abaixo.

Tabela 4.11- Percepcéo dos franqueados do atributo Transparéncia

QUESTAO
FRANQUEADOS | Q49
F1 4
F2 5
F4 5
MQ 4,75

Fonte: Esta pesquisa (2017)
No atributo Transparéncia apenas o franqueador F1 acredita que os clientes acham

importante transparéncia na relacdo de consumo e os demais franqueados creditam que 0s
clientes conferem muita importancia a esse quesito, desse modo o escore médio deste atributo
foi de 4,75.
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A Tabela 4.12 apresenta as percepgOes dos franqueados em relacdo ao atributo

Reputagdo, que trata de questdes sobre a marca da franquia no mercado e como é repassada

para os clientes, de acordo com os franqueados a percepcdo da qualidade para este atributo

variou de 4 a 5, com escore médio de 4,44.

Tabela 4.12— Percepgéo dos franqueados do atributo Reputagdo

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q50 | Q51 | Q52 | Q53 | MF
F1 4 |4 |4 |4 |4
F2 5 |4 |4 |4 |425
F3 5 |5 |5 |5 |5
R4 5 |5 |4 |4 |45
e 47545 | 425|425 | 444

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Os franqueados acreditam que os clientes ddo primeiramente mais importancia se a

marca € conhecida no mercado, posteriormente a forca da marca no mercado e seguido do

mesmo grau de importancia o destaque da marca em relacdo a outras franquias de cafeteria e

de como a marca € repassada para os clientes.

Com relacdo ao atributo Satisfacdo, foi mensurado o quanto o cliente acha importantes

questdes referentes ao atendimento, produtos e servigos, uniformidade, transparéncia, valor da

marca e credibilidade quando esta satisfeito com os produtos e servicos prestados, segundo a

Tabela 4.13 que apresenta os valores das percep¢des a qualidade dados pelos franqueados, 0s

valores deste atributo dados pelos franqueados variou de 4 a 5, com media de 4,46. Os

fraqueados acreditam que quando os clientes estdo satisfeitos ddo mais importancia a

credibilidade da franquia e menor grau de importancia a questdes e atendimento e valor da

marca.
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Tabela 4.13— Percepcao dos franqueados do atributo Satisfagdo

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q54 | Q55 [Q56 |Q57 [Q58 |Q59 |MF
F1 4 4 4 4 4 4 4
F2 4 5 5 5 4 5 4,66
F3 5 5 5 5 5 5 5
F4 4 4 4 4 4 5 4,16
MQ 4,25 4,5 4,5 4,5 4,25 4,75 4,46

Fonte: Esta pesquisa (2017)

A Credibilidade € o atributo da qualidade em franquias que mensura o relacionamento
com os clientes, o quanto os clientes acham importante sobre a honestidade e sinceridade
sobre os produtos e servicos, se a franquia cumpre o que promete em cardapios e promocdes,
e a confianca das informacdes repassadas sobre os produtos. As percep¢des dos franqueados
neste atributo estdo demonstradas na Tabela 4.14, que indica a variacdo dos escores entre 0S
franqueados foi de 4 a 5, com média de 4,5, indicando que os franqueados acreditam que 0s

clientes da franquia acham o atributo credibilidade entre importante e muito importante.

Tabela 4.14— Percepcao dos franqueados do atributo Credibilidade

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q60 | Q61 | Q62 | MF
Fl 4 |4 |4 |4
F2 5 |4 |5 |466
F3 5 |5 |5 |5
F4 4 |4 |5 |433
Ui 45 |425|475 |45

Fonte: Esta pesquisa (2017)
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O ultimo atributo é chamado de Benevoléncia, que mensura questdes da qualidade de
assisténcia e cuidado do bem-estar dos clientes, a percepcao dos franqueados em relacdo este

atributo esta apresentado na Tabela 4.15 a seguir.

Tabela 4.15- Percepcao dos franqueados do atributo Benevoléncia

QUESTOES
FRANQUEADOS | Q63 | Q64
F1

3 4
F2

5 5
F3

5 5
F4

5 5
MQ

45 |4,75 | 4,63

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Sobre este atributo apenas o franqueado F1, atribuiu escores diferentes para 0s
guestionamentos, para ele os clientes entendem que € indiferente receber apoio e assisténcia
dos funcionarios quando tiver ou ndo necessidades, e os clientes acham importante que a
franquia cuide do bem-estar deles quando tiverem em atendimento, sendo assim uma Vviséo
diferenciada dos demais franqueados pesquisados que acreditam que o cliente acha muito
importante esses quesitos, desse modo o escore deste atributo variou de 3,5 a 5, com média de
4,63.

Através das analises dos atributos e dimensdes da percepcdo da qualidade dos
franqueados pode-se entdo, fazer o ranking e analise dos atributos e dimensdes mais
importantes para os clientes na visdo de cada franqueado pesquisado, ndo foi necessario fazer
o0 ranking do Franqueado 3, pois 0 mesmo conferiu escore maximo para todos os atributos,
desse modo todos os atributos sdo muito importantes para os clientes na perspectiva do

Franqueado 3. Os rankings dos atributos por franqueados estdo apresentados na Tabela 4.16.
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Tabela 4.16— Ranking das percepcdes dos atributos da qualidade dos franqueados F1, F2 e
F4
F1 F2 F4
1° 1° 1°
Uniformidade Uniformidade Transparéncia
Transparéncia Benevoléncia
Benevoléncia
20
Pagamento
3° 2°
Atendimento Pagamento
20 3°
40 . Satisfacdo Atendimento
Cultura da Franquia Credibilidade
5o 40
Informagdo e Comunicagdo Treinamento
& 30 Uniformidade
. Suporte Reputacdo
Treinamento Atendimento
70
Suporte
40 5o
Informagéo e Comunicacéo Credibilidade
Abastecimento
8° 50
Transparéncia Treinamento
Reputacao Pagamento
Satisfacdo Reputacio 6°
Credibilidade Informagéo e Comunicagéo
70
Satisfacdo
6° 8°
9 Abastecimento Suporte
Apoio Cultura da Franquia 90
Abastecimento Apoio
10° 7° 100
Benevoléncia Apoio Cultura da Franquia

Fonte: Esta pesquisa (2017)

O ranking do grau de importancia que os clientes concedem aos atributos da qualidade

em franquias, de acordo com a percepcdo de cada franqueado, retrata diferencas distintas
entre eles, refletindo que cada franqueado enxerga a sua franquia, as necessidades e
satisfacGes dos clientes de um modo diferente, o que implica nas particularidades de cada
franquia como a localizacdo do estabelecimento, estilo do publico frequentador, cultura

propria da franquia e experiéncia de gestao do franqueado.
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O Franqueado F1 que possui uma loja de rua localizada proxima a um ponto turistico
bem conhecido da cidade, sendo uma caracteristica de seus clientes serem de turistas, e alguns
destes vao a loja por ja conhecerem a marca, logo esperam encontrar 0 mesmo produto e
atendimento oferecido em suas cidades de origem, assim como as formas de pagamento
principalmente no caso de turistas estrangeiros, devido a esses fatores o Franqueado F1
acredita seus clientes apliqguem maior importancia ao atributo Uniformidade.

Quando analisado os clientes do Franqueado F2, que possui uma loja na ala da
maternidade de um hospital particular, em que seus clientes em grande maioria sdo de
médicos, enfermeiros, funcionarios do hospital, pacientes, acompanhantes e visitantes, que
muitas vezes levam os produtos para consumir em outro local, ou o tempo de permanéncia na
loja € muito curto, que as vezes requerem de atendimento diferenciado, devido as
necessidades e expectativas de seus clientes serem diferenciadas o Franqueado F2 cré que
seus clientes aplicam maior importancia aos atributos Uniformidade, Transparéncia e
Benevoléncia.

No caso do Franqueado F3 que possui uma loja de rua em um bairro nobre da cidade
com um publico fixo de empresarios, que utilizam do espaco para trabalhar e que alguns deles
fazem suas reunides no espaco, O Franqueado F3 acredita que seus clientes sdo mais
exigentes e por esse motivo admitiu que os seus clientes julgam que todos os itens referente a
qualidade em franquias sao muito importantes.

Para o Franqueado F4 que possui uma loja do shopping em que o fluxo de clientes é
maior e diversificado, onde a concorréncia com outros estabelecimentos é mais acirrada, as
necessidades dos clientes é mais variada interferindo assim, nas percepcdes da qualidade. O
Franqueado F4 acredita que seus clientes consideram mais importante os atributos
Transparéncia e Benevoléncia.

Os rankings das percepgOes da qualidade serdo diferenciados para franquia, porque cada
uma opera de acordo com as particularidades de seus clientes.

Em seguida esta apresentado na Tabela 4.17 os rankings das percepcfes das dimensdes

da qualidade dos franqueados.
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Tabela 4.17— Ranking das percepcdes das dimensdes da qualidade dos franqueados F1, F2 e

F4
F1 F2 Fa
1° 10 10
Formalidade Confianca Confianca
20 20 20
Conteldo Identidade Assisténcia
Identidade
3° 3°
Contetdo Identidade
30 40 40
Assisténcia Assisténcia Contetdo
40 50 50
Confianca Formalidade | Formalidade

Fonte: Esta pesquisa (2017)

O Franqueado F1 acredita que seus clientes imputam maior importancia a dimenséo
Formalidade em que os clientes buscam pela padronizacdo da proposta da franquia, que
muitas vezes ja é conhecida e imputam um menor grau de importancia a dimensao Confianca.
Os Franqueados F2 e F4 acreditam que seus clientes conferem maior grau de importancia a
dimensdo Confianca por ser lojas com retorno de clientes, logo estes buscam questdes ligadas
a honestidade e ao bem-estar, e os clientes destas franquias conferem menor grau de
importancia a dimensdo Formalidade que esta relacionada ao repasse e padronizacdo da
proposta da franquia.

Para o Franqueado F3 todas as dimensdes da qualidade em franquias é muito importante
para seus clientes, ja que estes estdo presentes com maior frequéncia na loja, entdo buscam
encontrar todas as vezes que usufruirem dos produtos e servi¢os da franquia a mesma, ou
melhor, experiéncia de consumo.

Apos a anélise de todos os atributos e os escores das percepcdes dos franqueadores com
relacdo a qualidade em franquias fez-se a comparacdo dos atributos a partir das médias de
cada franqueado, para saber quando comparados em grupo qual atributo tem maior impacto

na qualidade, conforme demonstrado na Figura 4.1 abaixo.
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Figura 4.1 — Média das percepgdes dos atributos da qualidade em franquias pelos franqueados
Fonte: Esta pesquisa (2017)

A avaliacdo dos franqueados sobre a importancia dos atributos da qualidade para os
clientes permitiu desenvolver um ranking de importancia para o cliente, sendo assim o
primeiro do ranking ¢é o atributo mais importante para os fraqueados na visao do cliente e o
ultimo atributo do ranking é o de menor importancia. Os atributos foram estimados pelos
franqueados na seguinte ordem: Uniformidade (4,87), Transparéncia (4,75), Atendimento
(4,65), Pagamento (4,63), Benevoléncia (4,63), Treinamento (4,5), Informacdo e
Comunicacéo (4,5), Credibilidade (4,5), Satisfacdo (4,46), Reputacdo (4,44), Suporte (4,42),
Abastecimento (4,25), Cultura da Franquia (4,16) e Apoio (4,0).

Os catorzes atributos mensurados estdo distribuidos em cinco dimens@es da qualidade
de franquias conforme foi apresentado anteriormente na Tabela 3.1, as médias das percepcdes

dos franqueados sob a qualidade nessas dimensdes estdo apresentadas na Figura 4.2 abaixo.
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Figura 4.2 — Média das percepgdes das dimensdes da qualidade em franquias pelos franqueados
Fonte: Esta pesquisa (2017)

Os franqueados atribuiram como dimensdo da qualidade mais importante na visdo o
cliente a Identidade (4,58), que esté ligado a padronizacdo de produtos e servigos, desse modo
o cliente sabe 0 que vai encontrar tanto em relacdo a produtos quanto em relacdo ao tipo de
atendimento, a dimensdo ldentidade esta relacionada a for¢a da marca no mercado e como €
vista pelos clientes. A segunda dimensdo mais importante na percepcdo dos franqueados é a
Confianca (4,55), esta dimensdo abrange a relacdo de consumo cujo cliente espera que seja
uma relacdo honesta, sincera e leal no que diz respeito a produtos e servico, além da
preocupacdo com o bem-estar durante essa relacdo de consumo.

A dimensdo Assisténcia (4,5) foi avaliada pelos franqueados e segundo as analises, esta
dimensao € a terceira mais importante para os clientes, pois esta relacionada ao atendimento e
ao auxilio e facilidades para os clientes. A quarta dimensdo mais importante para os clientes é
a dimensdo Conteudo (4,47), que a franquia repassa ao cliente sobre informacdes de produtos
e servicos e agBes promocionais, assim como o preparo das vendedoras em relacdo a retirada
de duvidas e conhecimento sobre o produto, treinamento para o atendimento aos clientes,
além das facilidades de acesso as lojas e questdes de equipamentos, higiene e limpeza. Por
ultimo no grau de importancia para os clientes ficou a dimensdo Formalidade (4,16), que

aborda os aspectos do repasse da proposta da franquia para os clientes.
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4.3.1.2 Percepcbes do Frangqueador

O franqueador tem a percepcdo da qualidade na rede de franquias a partir da visdo do
cliente, para cada atributo e dimensdo pesquisada, desse modo pode-se avaliar quais 0s
atributos e dimensdes sé@o mais importantes para o cliente na sua perspectiva, e comparar sua
percepcdo da qualidade com a percepcdo da qualidade dos franqueados. As percepcdes da
qualidade do franqueador em relacdo a perspectiva do cliente estdo apresentadas na Tabela
4.18.

No atributo Treinamento o franqueador acredita que os clientes ddo muita importancia
para o treinamento dos funcionarios para o atendimento ao cliente (Q1), e acham importantes,
0s outros quesitos do atributo, que obteve escore médio de 4,25. Para o atributo Suporte a
percepcao do franqueador € que os clientes se importam muito as questfes da localizacdo da
loja (Q5) e a higiene das instalagdes (Q7) e higiene dos equipamentos (Q9), e se importam
com as outras questdes, com escore médio final de 4,5.

A percepcao do franqueador para o atributo Informacdo e Comunicacdo € do escore 5
(muito importante), para o tratamento das informacdes recebidas (Q13) e a fidelizacdo do
cliente (Q19) e o escore médio deste atributo foi de 4,25. No atributo Atendimento o
franqueador acredita que os clientes ddo importancia maxima para a abordagem ao cliente
(Q20), a atencdo recebida (Q22), a pedidos e entregas sem erro (Q26), e ao tratamento as
reclamacdes(Q31), o escore médio deste atributo foi de 4, 42. Para o atributo Abastecimento a
percepcao do franqueador é que os clientes acham todos os quesitos importantes (escore 4).

O franqueador conferiu ao atributo Pagamento escore de 4 a 5, porém apenas 0 quesito
disponibilidade de troco (Q37) julgou que os clientes acham ser o mais importante, desse
modo a média do escore deste atributo foi de 4,25. Logo para o atributo Apoio todos 0s
quesitos foram julgados como importante para o cliente, porém o atributo Cultura da Franquia
o franqueador acredita que o cliente acha indiferente se consegue captar a esséncia da
franquia (Q43) e importante para 0s outros quesitos, com isso o0 escore médio deste atributo
foi de 3,66. Os atributos Uniformidade, Transparéncia e Reputacdo receberam do franqueador
em todos 0s quesitos 0 escore 4 (importante) que na sua percep¢do € o que os clientes acham.

O atributo Satisfacdo na percepcdo do franqueador o cliente acha indiferente quando
estd satisfeito com os produtos e servicos a questdo do atendimento (Q54), ja 0s outros
quesitos o franqueador atribuiu que os cientes acham importante, e a média desse atributo foi
de 3,83. As percepcodes do franqueador sobre os atributos Credibilidade e Benevoléncia foram

que os clientes julgam todos 0s quesitos importantes.



Tabela 4.18— Percepgéo dos atributos da qualidade pelo franqueador

ATRIBUTOS

QUESTOES

TREINAMENTO

QL

Q2

Q3 | Q4 | QM

SUPORTE

5 4 5 4 4,5

INFORMACAO E
COMUNICACAO

QI3 | Q14 | Q15 | Q16 | Q17 | Q18 | Q19 | QM

ASSISTENCIA

5 4 4 4 4 4 5 4,23

ABASTECIMENTO

4 4 4 4

Q35 | Q36 | Q37 | Q38 | QM
PAGAMENTO

4 4 5 4 4,25

QM
APOIO

4 4 4 4

Q42 | Q43 | Q44 | oM
CULTURA DA

FRANQUIA
4 3 4 3,66

UNIFORMIDADE

el erpee] e

QoM
TRANSPARENCIA

4

4

REPUTACAO
QM
SATISFAGAO
383
Q60 | Q61 | Q62 | QM
CREDIBILIDADE
4 |4 |4 |4
Q63 | Q64 | QM
BENEVOLENCIA
4 |4 |4

Fonte: Esta pesquisa (2017)
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Apos a anélise de todos os atributos e os escores das percep¢des do franqueador com
relacdo a qualidade em franquias utilizou das médias das questdes de cada atributo para saber
qual tem maior impacto na qualidade segundo a percepcdo do franqueador, conforme

demonstrado na Figura 4.3 abaixo.
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Figura 4.3 — Média das percepgdes dos atributos da qualidade em franquias pelo franqueador
Fonte: Esta pesquisa (2017)

A avaliacdo do franqueador a respeito dos atributos da qualidade em franquias sob a
perspectiva do cliente permitiu fazer um ranking da percepc¢do do franqueador, sendo assim,
para o dono da franquia o atributo que tem maior influéncia na qualidade de acordo com a
visdo do cliente: Suporte (4,5), Atendimento (4,42), Treinamento (4,25), Pagamento (4,25),
Informacdo e Comunicacdo (4,22), Abastecimento (4,0), Apoio (4,0), Uniformidade (4,0),
Transparéncia (4,0), Reputacdo (4,0), Credibilidade (4,0), Benevoléncia (4,0), Satisfacdo
(3,83) e Cultura da Franquia (3,66).

Conforme a percep¢do do franqueador o atributo Suporte é o que os clientes ddo mais
importancia, e este atributo esta relacionado as questfes da localizacdo, layout, higiene e
disponibilidade dos equipamentos e instalagdes e a atratividade das lojas, sequido do atributo
Atendimento, para os sete atributos que receberam o mesmo escore médio ndo se pode indicar
gual o mais importante entre eles, desse modo todos possuem o mesmo grau de importancia
para o cliente na percepcdo do franqueador, porém os atributos Satisfacdo e Cultura da

Franquia foram os considerados os que os clientes acham menos importantes.
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Os catorzes atributos mensurados estdo distribuidos em cinco dimens@es da qualidade
de franquias conforme foi apresentado anteriormente na Tabela 3.1, as médias das percepcbes

do franqueador sob a qualidade nessas dimensdes estdo apresentadas na Figura 4.4 abaixo.

CONFIANCA

IDENTIDADE

~

DIMENSOES

FORMALIDADE
ASSISTENCIA

CONTEUDO

3,2 3,4 3,6 3,8 4 4,2 4,4
MEDIA

Figura 4.4 — Média das percepcdes das dimensdes da qualidade em franquias do franqueador
Fonte: Esta pesquisa (2017)

O franqueador atribuiu como a dimenséo da qualidade em franquia mais importante na
visdo do cliente a Contetudo (4,32), esta dimensdo esta relacionada ao treinamento dos
funcionarios para diferentes assuntos, a localizacdo, layout, higiene das instalacdes e
equipamentos, atratividade da loja e assuntos relacionados ao acesso, clareza e tratamento das
informacdes alem de assuntos sobre a diversificacdo do cardapio e fidelizacdo de clientes. A
segunda dimensdo mais importante na percepcdo do franqueador é a Assisténcia (4,27), que
aborda assuntos ao atendimento geral ao cliente, abastecimento de produtos e servigos, formas
e facilidades de pagamento, o apoio ao cliente na forma de painéis sinalizadores, entrega do
pedido na mesa e indicagdes de locais de atendimento.

A dimensdo Confianga (4,0) foi avaliada pelo franqueador como a terceira mais
importante, esta dimenséo que aborda aspectos da credibilidade e benevoléncia na relacéo de
consumo, seguida da dimensdo ldentidade (3,93) que foi a quarta mais importante, que esta
relacionada aos atributos Uniformidade, Transparéncia, Reputacédo e Satisfacdo e por ultimo a
dimensdo que recebeu o menor grau de importancia pelo franqueador de acordo com a visao

do cliente foi a Formalidade (3,66), que aborda as questdes sobre o repasse da proposta da
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franquia aos clientes, se estes conseguem captar a esséncia da franquia e a padronizacdo da
proposta de atendimento e produtos em toda a rede.

4.3.1.3. Comparacao das Percepcdes da qualidade de Franqueador e Franqueados

Neste tdpico tem-se por objetivo comparar as percepcbes da qualidade dos
franqueados com as percepgdes da qualidade do franqueador tanto para os atributos quanto
para as dimensoes, as comparacdes foram feitas com cada franqueado conforme apresentado a
seguir. A lacuna de percepcdo foi calculada a partir da diferenca entre as médias das notas da

percepcdo do Franqueador e as médias das notas da percepcao dos franqueados.
a) Comparacdo das percepc¢des da qualidade do Franqueador com o Franqueado F1

Comparando as percepcbes da qualidade do Franqueado F1 com as percepcbes da
qualidade do Franqueador, verifica-se que tanto as percep¢bes do Franqueadol e do
Franqueador foram iguais para 0s seguintes atributos: Treinamento, Atendimento,

Transparéncia, Reputacdo e Credibilidade.

O Franqueador atribuiu notas menores que o Franqueado F1 em cinco atributos, gerando
assim lacunas negativas, a maior lacuna negativa foi no atributo Uniformidade, o Franqueado
adjudicou nota de 5 para este atributo enquanto o Franqueador deu nota de 4, resultando numa
lacuna negativa de 1. Os outros atributos que obtiveram lacuna negativa foram: Cultura da

Franquia (-0,84), Pagamento (-0,25), Satisfacao (-0,17) e Informacéo e Comunicacéo (-0,11).

O Franqueador atribuiu notas acima das dadas pelo Franqueado F1 nos seguintes
atributos: Benevoléncia (+0,5), Suporte (+0,34), Abastecimento (+0,34) e Apoio (+0,34). As
percepcdes do Franqueador e do Franqueado 1 aos atributos da qualidade e as Lacunas da

Percepcéo estdo apresentadas na Tabela 4.19.
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Tabela 4.19— Percepcéo dos atributos da qualidade do Franqueador e Franqueado F1 e as

Lacunas da Percepcao

ATRIBUTO AVALIACAO AVALIACAO DO LACUNA DA
DO FRANQUEADO PERCEPCAO
FRANQUEADOR F1
Treinamento 4,25 4,25 0
Suporte 4,5 4,16 +0,34
Informagéo e 4,22 4,33 -0,11
Comunicacgéo
Atendimento 4,42 4,42 0
Abastecimento 4 3,66 +0,34
Pagamento 4,25 4,5 -0,25
Apoio 4 3,66 +0,34
Cultura da Franquia 3,66 4,5 -0,84
Uniformidade 4 5 -1
Transparéncia 4 4 0
Reputacéo 4 4 0
Satisfacao 3,83 4 -0,17
Credibilidade 4 4 0
Benevoléncia 4 3,5 +0,5

Fonte: Esta pesquisa (2017)

As comparacgdes das percepcdes da qualidade do Franqueador com o Franqueado F1

para as dimensdes e a Lacunas da percepcao estdo apresentadas na Tabela 4.20.

Quando comparadas as dimensfes da qualidade em franquias, percebe-se que o

Franqueado F1 atribuiu notas maiores que o Franqueador em duas dimens@es gerando lacunas

negativas na dimensdo Formalidade (-067) e na dimens&o Identidade (-0,33). O Franqueador

atribuiu notas maiores que o Fraqueado 1 nas seguintes dimensfes: Confianca (+0,2),
Assisténcia (+0,04) e Conteudo (+0,05).

Tabela 4.20— Percepcéo das dimensdes da qualidade do Franqueador e Franqueado

F1 e as Lacunas da Percepcao.

DIMENSOES AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F1
CONTEUDO 4,31 4,26 +0,05
ASSISTENCIA 4,27 4,23 +0,04
FORMALIDADE 3,66 4,33 -0,67
IDENTIDADE 3,93 4,26 -0,33
CONFIANCA 4 3,8 +0,2

Fonte: Esta pesquisa (2017)
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b) Comparacdo das percepg¢des da qualidade do Franqueador com o Franqueado F2

As percepcdes da qualidade para os atributos do Franqueador e Franqueado F2, assim

como as Lacunas da percepcao estdo apresentadas na Tabela 4.21 a seguir.

Tabela 4.21- Percepcao dos atributos da qualidade do Franqueador e Franqueado F2 e

as Lacunas da Percepcao

ATRIBUTO AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F2
Treinamento 4,25 4,25 0
Suporte 4,5 4,5 0
Informacdo e 4,22 4,44 -0,22
Comunicacao
Atendimento 4,42 4,5 -0,08
Abastecimento 4 4 0
Pagamento 4,25 4,25 0
Apoio 4 3,66 +0,34
Cultura da 3,66 4 -0,34
Franquia
Uniformidade 4 5 -1
Transparéncia 4 5 -1
Reputacdo 4 4,25 -0,25
Satisfacdo 3,83 4,66 -0,83
Credibilidade 4 4,66 -0,66
Benevoléncia 4 5 -1

Fonte: Esta pesquisa (2017)

As percepcOes dos atributos da qualidade em franquias do Franqueado F2 em
comparagdo com o Franqueador apresentou lacunas negativas para nove dos catorzes atributos
pesquisados, indicando que o Franqueado F2 atribuiu notas maiores que o Franqueador nestes
atributos, que sdo eles: Benevoléncia (-1,0), Transparéncia (-1,0), Uniformidade (-1,0),
Satisfacdo (-0,83), Credibilidade (-0,66), Cultura da Franquia (-0,34), Reputacdo (-0,25),
Informacéo e Comunicacgéo (-0,22) e Atendimento (-0,08).

O Franqueador atribuiu apenas a um atributo nota maior que o Franqueado F2, que foi
no atributo Apoio, dando nota 4 ao passo que o Franqueado F2 admitiu nota 3,66, gerando
uma lacuna positiva de 0,34. O Franqueador e o Franqueado F2 impuseram notas iguais para
0s seguintes atributos: Treinamento, Suporte, Abastecimento e Pagamento.

Para as percepgdes da qualidade nas dimensdes, o Franqueador atribuiu a mesma nota

gue o Franqueado F2 na dimensdo Assisténcia, e ndo atribuiu nenhuma nota maior que o
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Franqueado F2, dessa forma as outras quatro dimensdes apresentaram lacunas negativas,
sendo a maior lacuna na dimensdo Confianca com lacuna negativa de 0,8, seguida da
dimensdo Identidade (-0,73), Formalidade (-0,34) e Conteudo (-0,11), as percepcles das
dimensbes da qualidade em franquias do Franqueador e Franqueado F2, e as Lacunas da
percepcéo estdo apresentadas na Tabela 4.22.

Tabela 4.22— Percepcéo das dimensdes da qualidade do Franqueador e Franqueado

F2 e as Lacunas da Percepcao.

DIMENSOES AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F2
CONTEUDO 4,31 4,42 -0,11
ASSISTENCIA 4,27 4,27 0
FORMALIDADE 3,66 4 -0,34
IDENTIDADE 3,93 4,66 -0,73
CONFIANCA 4 4,8 -0,8

Fonte: Esta pesquisa (2017)

c) Comparacdo das percepc¢des da qualidade do Franqueador com o Franqueado F3

Quando comparadas as percepcdes dos atributos da qualidade em franquias do
Franqueador com o Franqueado F3, foi verificado que o Franqueador ndo concedeu nenhuma
nota maior que Franqueado F3 para os atributos, pois o Franqueado F3 concedeu nota
maxima para todos os atributos e ndo teve nenhuma nota igual ao Franqueador, logo todos os
atributos obtiveram lacunas negativas. Cultura da Franquia (-1,34), Satisfagdo (-1,17),
Abastecimento (-1,0), Uniformidade (-1,0),
Credibilidade (-1,0), Benevoléncia (-1,0), Informacéo e Comunicacéo (-0,78), Treinamento (-
0,75), Pagamento (-0,75), Atendimento (-0,58) e Suporte (-0,5).

As percepc¢Oes dos atributos da qualidade do Franqueador, Franqueado F3 e as Lacunas

Transparéncia (-1,0), Reputagdo (-1,0),

da percepcdo estdo expostas na Tabela 4.23.
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Tabela 4.23— Percepcéo dos atributos da qualidade do Franqueador e Franqueado F3 e

as Lacunas da Percepcao

ATRIBUTO AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F3
Treinamento 4,25 5 -0,75
Suporte 4,5 5 -0,5
Informagéo e 4,22 5 -0,78
Comunicacao
Atendimento 4,42 5 -0,58
Abastecimento 4 5 -1
Pagamento 4,25 5 -0,75
Apoio 4 5 -1
Cultura da 3,66 5 -1,34
Franguia
Uniformidade 4 5 -1
Transparéncia 4 5 -1
Reputacao 4 5 -1
Satisfacdo 3,83 5 -1,17
Credibilidade 4 5 -1
Benevoléncia 4 5 -1

Fonte: Esta pesquisa (2017)

As notas das dimensdes da qualidade do Franqueador, Franqueado F3 e as Lacunas das

percepcOes estdo expostas na Tabela 4.24 abaixo.

Tabela 4.24— Percepcao das dimensdes da qualidade do Franqueador e Franqueado

F3 e as Lacunas da Percepcao.

DIMENSOES AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F3
CONTEUDO 4,31 5 -0,69
ASSISTENCIA 4,27 5 -0,73
FORMALIDADE 3,66 5 -1,34
IDENTIDADE 3,93 5 -1,07
CONFIANCA 4 5 -1

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Como o Franqueado F3 atribuiu notas méximas para todas as dimensdes, ocasionando

assim apenas lacunas negativa para as dimensdes, apresentadas na ordem decrescente a
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sequir: Formalidade (-1,34), Identidade (-1,07), Confianca (-1,0), Assisténcia (-0,73) e por
ultimo a dimenséo Contetdo (-0,69).

d) Comparacéo das percepc¢des da qualidade do Franqueador com o Franqueado F4

O Franqueador concedeu a mesma nota que o Franqueado F4 para apenas um atributo,
Informagdo e Comunicagéo, e concedeu notas maiores para trés atributos, gerando lacunas
positiva para: Suporte (+0,5), Apoio (+0,34) e Cultura da Franquia (+0,33), sendo assim o
Frangqueador concedeu notas menores que 0 Franqueado F4 nos dez demais atributos, gerando
lacunas negativa. As maiores lacunas negativa foram nas dimensdes Transparéncia e
Benevoléncia com lacuna negativa 1. As outras dimensGes que apresentaram lacunas
negativas foram: Pagamento (-0,5), Uniformidade (-0,5), Reputacdo (-0,5), Abastecimento (-
0,33), Credibilidade (-0,33), Treinamento (-0,25), Atendimento (-0,23) e Satisfacdo (-0,23).
As percepcdes dos atributos da qualidade do Franqueador, Franqueado F4 e as Lacunas das
percepcOes estdo expostas na Tabela 4.25.

Tabela 4.25- Percepcao dos atributos da qualidade do Franqueador e Franqueado F4 e as

Lacunas da Percepcéao

ATRIBUTO AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F4
Treinamento 4,25 4,5 -0,25
Suporte 4,5 4 +0,5
Informacao e 4,22 4,22 0
Comunicacéo
Atendimento 4,42 4,66 -0,24
Abastecimento 4 4,33 -0,33
Pagamento 4,25 4,75 -0,5
Apoio 4 3,66 +0,34
Cultura da 3,66 3,33 +0,33
Franquia
Uniformidade 4 4,5 -0,5
Transparéncia 4 5 -1
Reputacgéo 4 4,5 -0,5
Satisfacédo 3,83 4,16 -0,23
Credibilidade 4 4,33 -0,33
Benevoléncia 4 5 -1

Fonte: Esta pesquisa (2017)
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As percepgOes das dimensdes da qualidade do Franqueador, Franqueado F4 e as

Lacunas das percepcOes estdo expostas na Tabela 4.26 abaixo.

Tabela 4.26— Percepcao das dimensdes da qualidade do Franqueador e Franqueado

F4 e as Lacunas da Percepcao.

DIMENSOES AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADO
F4
CONTEUDO 4,31 4,21 +0,1
ASSISTENCIA 4,27 45 -0,23
FORMALIDADE 3,66 3,33 +0,33
IDENTIDADE 3,93 4.4 -0,47
CONFIANCA 4 4.6 -0,6

Fonte: Esta pesquisa (2017)

Para as percepcdes da qualidade nas dimensdes, o Franqueador concedeu notas maiores
que o Franqueado F4 nas dimensdes Formalidade (+0,33) e Conteudo (+0,1), e concedeu
notas menores que o Franqueador F4 nas Dimensdes Confianca (-0,6), Identidade (-0,47) e
Assisténcia (-0,23).

e) Comparacdo das percepces da qualidade do Franqueador com a Meédia dos
Franqueados

Quando analisado o conjunto dos franqueados pesquisados, gerou-se as médias dos
atributos e dimens6es da qualidade para esse grupo, e as médias das percepgdes da qualidade
dos franqueados foi comprada com as médias da percepcdo da qualidade do franqueador,
essas notas estdo apresentadas na Tabela 4.27.

Na analise da percepcdo dos atributos da qualidade do Franqueador com o grupo de
Franqueados pesquisado nota-se que somente no atributo Apoio o Franqueador e o0s
Franqueados possuem a mesma percepcdo, e apenas no atributo Suporte o Franqueador
concedeu nota maior que os Frangqueados, gerando uma lacuna positiva de 0,08. Os doze
demais atributos o Franqueador concedeu notas menores que os Franqueados gerando lacunas
negativas. A maior lacuna negativa foi no atributo Uniformidade (-0,87), seguida de
Transparéncia (-0,75) e Satisfacdo (-0,75). As outras lacunas negativas dos atributos em

ordem decrescente foram: Benevoléncia (-0,62), Cultura da Franquia (-0,5), Credibilidade (-
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0,5), Reputacdo (-0,44), Pagamento (-0,37), Informacdo e Comunicagéo (-0,28), Treinamento
(-0,25), Abastecimento (-0,25) e Atendimento (-0,22).

Tabela 4.27— Percepcao dos atributos da qualidade do Franqueador, Média dos

Franqueados e as Lacunas da Percepgao

ATRIBUTO AVALIACAO AVALIACAO LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADOS
Treinamento 4,25 4,5 -0,25
Suporte 4,5 4,42 +0,08
Informacdo e 4,22 4,5 -0,28
Comunicacao
Atendimento 4,42 4,64 -0,22
Abastecimento 4 4,25 -0,25
Pagamento 4,25 4,62 -0,37
Apoio 4 4 0
Cultura da 3,66 4,16 -0,5
Franquia
Uniformidade 4 4,87 -0,87
Transparéncia 4 4,75 -0,75
Reputacao 4 4,44 -0,44
Satisfacdo 3,83 4,58 -0,75
Credibilidade 4 4,5 -0,5
Benevoléncia 4 4,62 -0,62

Fonte: Esta pesquisa (2017)

O atributo Uniformidade, que obteve a maior lacuna negativa, esta relacionado a forma
de operacéo da franquia e é 0 mais importante nesse modelo de negdcios, pois o cliente espera
que a franquia opere ndo apenas sob a mesma marca, mas também com produtos e servi¢os
idénticos (MINGUELA-RATA et al., 2012). O fato do franqueador ndo considerar que este
atributo é o mais importante para o cliente, se da porque a franquia opera sob padrbes pré-
estabelecidos tanto no contrato de franquias quanto no manual de operac6es e pelo fato da
uniformidade ser a base do funcionamento de franquias, 0 mesmo podendo ocorrer para oS
atributos Treinamento e Abastecimento, segundo Flechoso Sierra (1997), os franqueadores
tendem a ter um maior controle da uniformidade no inicio das atividade dos franqueados e
com menor intensidade ao decorrer do tempo, mesmo sendo um monitoramento continuo.

Para que a uniformidade da franquia ndo seja perdida nas unidades franqueadas é necessario o
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controle, que pode ser através de auditorias, cliente misterioso e pelo sistema de informacéo
(MINGUELA-RATA et al., 2012).

As segundas maiores lacunas negativas foram nos atributos Transparéncia e Satisfacao,
que pode ter ocorrido pela distancia do franqueador com o cliente final, logo sua percepcao
para esses atributos ndo é fundamentada pela convivéncia direta com os clientes, que é mais
bem percebida pelos franqueados, 0 mesmo ocorre para o atributo Benevoléncia.

O franqueador em relacdo as percepcdes dos franqueados, acredita que os clientes
atribuem maior importancia a localizacdo, instalacbes e atratividade da loja, porém o gap
positivo é muito pequeno, podendo assim dizer que a visdo dos franqueados para o atributo
Suporte é muito préxima a percepgdo do franqueador.

A Cultura da Franquia esta relacionada com a cultura das organizac6es, que nos dias
atuais faz parte das decisbes de consumo dos clientes, pois estes buscam saber como as
empresas se comportam com questdes socioambientais, e se sua filosofia e valores, estdo de
acordo com o estilo de vida que pegam, dessa forma tendo impacto relevante no consumo dos
clientes. Sendo os franqueados quem possuem maior contato com o cliente, essa percepcao de
que o cliente busca empresas que se adaptam a suas crencas e estilo de vida é mais forte. A
falta do repasse da cultura da empresa para os clientes pode ocasionar em perdas para a
empresa, por optarem por uma empresa em que essa cultura seja mais explorada.

O gap negativo no atributo Credibilidade pode trazer perdas na relacdo de consumo,
porque esse atributo se baseia nas intencbes e acbes de consumo, pois o cliente cria a
confianca na empresa e prevé o comportamento de relagbes futuras e este atributo esta
diretamente ligado a Reputagdo que também apresenta lacuna negativa quando confrontadas
as visdes do franqueador com os franqueados. O gap desse atributo pode trazer perdas para
empresa, j& que o atributo Reputacdo € um conjunto de todos os elementos e transacdes de
uma empresa, além do seu histérico no mercado e € repassada através de informacdes de
outros clientes, a reputacdo e a qualidade tendem a andar na mesma direcdo e
concomitantemente podendo ser negativa ou positiva, logo a perda da reputacdo de uma
empresa leva a perda de mercado e por consequéncia perdas financeiras e da qualidade
(HERBIG & MILEWICZ, 1995).

O franqueador acredita que o cliente d& importancia as facilidades e formas de
pagamento, porém sua percepgdo € um pouco menor que a percepgdo que os franqueados
imputam isso talvez se dé porque a franquia ja oferece diversas formas de pagamentos, logo
para o franqueador esse atributo seja classificado como importante para os clientes.
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Quando comparado o atributo Informacdo e Comunicacdo a lacuna negativa ocorre
devido os franqueados acreditarem que os clientes atribuam um pouco mais importancia aos
itens questionados, e essa lacuna pode provocar perdas nos negécios, dado que os clientes
buscam cada vez mais estarem informados para terem uma melhor percepcdo daquilo que
consomem e a comunicacdo é uma ferramenta para obter e fidelizar clientes. Quando a
empresa consegue se comunicar bem com os clientes, em relagdo aos seus pressupostos,
produtos e servicos, e mantém um canal de comunicacdo com os clientes para receber
feedbacks, aumentam sua reputacdo no mercado e ainda conseguem diagnosticar as
necessidades dos clientes. O design de um sistema de comunicacéo eficiente é um fator chave
de implementacéo de gestdo da qualidade de franquia (MONROY & ALZOLA, 2005).

O atributo Atendimento foi o de menor lacuna negativa, este atributo esta associado
diretamente a prestacdo de servigo e tem grande impacto na qualidade em servico. A lacuna
negativa neste atributo pode apresentar perdas de qualidade do servico prestado. A qualidade
de atendimento representa a base da competitividade e implicam na satisfacdo do cliente
(SILVESTRI; AQUILANI & RUGGIERI, 2017)

Quando comparada as percepcdes das dimensdes da qualidade do Franqueador com o
grupo de Franqueados pesquisado, verificou que o Franqueador e Franqueados ndo tém a
mesma percepcdo para nenhuma das dimensdes da qualidade em franquias, e que o
Frangqueador ndo concedeu nenhuma nota maior que os Franqueados para as dimensdes, sendo
assim, todas as dimensdes da qualidade obtiveram lacunas negativas, apresentadas aqui na
ordem decrescente: ldentidade (-0,67), Confianca (-0,55), Formalidade (-0,5), Assisténcia (-
0,23) e Contetdo (-0,16). As percepcdes das dimensbes da qualidade do Franqueador, a média
dos Franqueados e as Lacunas da percepcao estdo apresentadas na Tabela 4.28.

Tabela 4.28— Percepc¢ao das dimens@es da qualidade do Franqueador, a Média dos

Franqueados e as Lacunas da Percepgao.

DIMENSOES AVALIACAO AVALIACAO | LACUNA DA
DO DO PERCEPCAO
FRANQUEADOR | FRANQUEADOS
CONTEUDO 4,31 4,47 -0,16
ASSISTENCIA 4,27 45 -0,23
FORMALIDADE 3,66 4,16 -0,5
IDENTIDADE 3,93 4,58 -0,65
CONFIANCA 4 4,55 -0,55

Fonte: Esta pesquisa (2017)



66

As diferencas nas lacunas da qualidade representam que ocorreu alguma falha na
prestacdo do servigo e implica no processo de busca por mais qualidade (PARASURAMAN,
ZEITHAML,; BERRY, 1985), essas lacunas devem ser sanadas para que ndo haja perda de
clientes, dissolucdo da marca, perda de reputacdo no mercado, 0 que poderia ocasionar
grandes perdas econémicas para a rede de franquias.

As percepcOes da qualidade entre franqueador e franqueados devem ser alinhadas entre
si e alinhadas ainda com as percepcdes dos clientes, uma vez que o valor da qualidade e
franquias é um fator critico de sucesso (FALBE & WESH, 1998). O sistema de gestdo da
qualidade traz como beneficios maior rentabilidade, retencdo e fidelizacdo de clientes,
diminui os custos e aumenta a competitividade (PALADINI, 2012), no caso de rede de
franquias o sistema de gestdo da qualidade tem que ser forte e alinhado em toda a rede, pois
segundo os estudo de Michel (2000), quanto mais se expande a rede de franquias, a qualidade
tende a diminuir, devido aos custos que a qualidade implica, assim quando as franquias
buscam rapida expansdo, elas oferecem uma qualidade de nivel aceitavel pelo mercado e
maior conveniéncia ao cliente tanto com relacdo aos precos praticados, quanto a localizacéo
das franquias.

Os resultados apresentados devem ser analisados pelo franqueador e pelo conselho dos
franqueados, como instrumento de melhoria da qualidade na rede, pois este permite que 0s
atores envolvidos no processo nivelem dos gaps das percepcdes da qualidade tanto em relagéo
aos atributos quanto nas dimensdes proposta por este estudo, assim podera aumentar o nivel
de qualidade da franquia, ndo esquecendo de equiparar as percepcdes com as do cliente, que o

principal interessado em receber produtos e servicos de alta qualidade.

4.3.2 Entrevistas

A partir da andlise das respostas obtidas nas entrevistas foram agrupados quatro temas
que a estdo ligados a qualidade no sistema de franquias: Escolha do Sistema de Franquias,
Relacionamento Franqueador X Franqueado, Competitividade da Franquia e o Sistema de

Gestdo de Qualidade da Franquia conforme apresentado nos topicos a seguir.

4.3.2.1 Escolha do Sistema de Franquias

Entre os principais motivos levantados pelos franqueados da rede de cafeteria, em o que
levou a optar pelo sistema de franquia foi a palavra oportunidade. Os entrevistados

destacaram principalmente a forma e o modelo de negdcio praticado pelas franquias.
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[...] Franquia hoje é um modelo que é praticado no mundo inteiro. A franquia
possibilita que o seu cliente, tenha a facilidade de encontrar os mesmos produtos e
mesmo ambiente em qualquer parte da cidade, a marca fideliza o cliente e isso é
uma facilidade pra gente; outro fator é a franquia nos da o apoio necessario no que
diz respeito ao desenvolvimento de novos produtos, a padronizacao de fornecedores,
a padronizagdo de cardapio e na divulgacao da marca (Franqueado F3).

[...] Dividir o investimento, o risco e a operacdo do negocio, € por consequéncia
alcangar resultados... (Franqueador)

Segundo Castrogiovanni, Justis e Julian (1993), o franqueador opta por estruturar seu
negdcio num modelo de franquia, de forma a acelerar sua expansao e crescimento utilizando
de recurso de terceiros.

A escolha da franquia de cafeteria pelos franqueados se deu, sobretudo pela forca da
marca no mercado, que de acordo com o Franqueado 4, a marca passa confianca e
credibilidade.

[...] O negbcio estava dando certo entdo... A gente comegou a ter as nossas proprias
lojas. (Franqueado 1)

As franquias exibem uma marca que fornece um alto valor de informagdes para os
consumidores, e muitas cadeias de franquias sdo mais bem sucedidas, devido a for¢a de sua
marca (NORTON, 1998).

Quando questionados sobre as expectativas que tinham com relacdo a franquia os
entrevistados em suma responderam que era vender e gerar lucros, e que suas expectativas
estdo sendo atendidas, apenas o Franqueado 4 ndo pode responder esse questionamento, pois
adquiriu recentemente a franquia, mas se diz satisfeito com o desenvolvimento do trabalho.

A satisfacdo dos franqueados esta baseada se suas expectativas foram satisfeitas pelo

franqueador e a confianga entre eles é o fator essencial na satisfagcdo. (HING, 1995).

4.3.2.2 Relacionamento Franqueador X Franqueado

As relagOes operacionais eficientes entre franqueador e franqueado é fundamental para
0 sucesso e sobrevivéncia dos negdcios, sendo assim necessaria uma relagéo firme e confiavel
entre o franqueador e seus franqueados no longo prazo e essas relagoes de franquia ndo devem
ser conceituadas apenas no contexto da troca inter-organizacional, mas também no contexto
das interacdes interpessoais (MONROY & ALZOLA, 2005; DANT; WEAVEN & BAKER,
2013).

De acordo com os entrevistados a relacdo entre franqueador e franqueado, € boa de

modo geral, a equipe que trata com os franqueados estd sempre presente dando o suporte



68

necessario para o funcionamento da franquia. Os franqueados entrevistados disseram que 0

franqueador € bem aberto e estd sempre presente.

[...] O franqueador de fato ele é muito aberto, e ele se faz presente também. Ele tem
uma equipe de consultores de loja que é um tipo auditoria. (Franqueado 3)

[...] O relacionamento € bastante dinamico e interativo. (Franqueado 4)

[...] Eles ddo o suporte pra gente, é ldgico que as vezes a gente gostaria de um pouco

mais de velocidade pra alguma coisa que é mais urgente. (Franqueado 2)
O Franqueador afirmou que sua relagdo com os franqueados € adequada, e mantém um

conselho de franqueados como canal de comunicagéo.

4.3.2.3 Competitividade da Franquia

Os entrevistados apontaram que o modelo de franquias ainda € um modelo de negécio
vantajoso para se ter no Brasil, e a rede de franquias ainda possui competitividade pra se

manter por longo tempo no mercado.
[...] Bastante porque a gente tem uma marca, em Recife principalmente, muito forte
de café, e de cafeteria e de ambiente entdo hoje em dia j& se criou um habito nos

recifenses de ser um ponto de encontro. (Franqueado 1)

As medidas que o Franqueador toma para que a franquia se mantenha competitiva no

mercado é a manutencdo do padrdo de qualidade e incorporacao de inovagdes.

4.3.2.4 O sistema de gestdo de qualidade da franquia

Os entrevistados abordaram varios aspectos sobre a gestdo da qualidade na franquia,
principalmente com relacdo as auditorias realizadas para saber das conformidades dentro das
lojas, e se os franqueados estdo obedecendo as padronizacGes. Sendo as ferramentas da
qualidade utilizadas pela franquia o sistema online que controla o check-list e o fluxo de caixa
dos franqueados.

O check-list verifica as conformidades ou ndo conformidades que a loja de franquia
apresenta como: padronizacdo dos produtos, aspectos das lojas, atendimento e outros itens

gue mensuram como a franquia deve estar.
[...] Eles vém aqui, verificam uma série de itens de um check-list, aonde ele vai
verificando se aquilo que a gente estd praticando vai de acordo com o que eles
esperam, ou seja, as ndo conformidades séo repassadas formalmente através de um

relatério e eu me corrijo através dessas ndo conformidades. (Franqueado 3).
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A qualidade dos franqueados é mensurada, de acordo com o franqueador, com visitas de
auditorias que geram relatério de desempenho que sdo repassadas aos franqueados para que
estes se adequarem as normas e padrdes da franqueadora, esses relatorios sdo comparados e
verifica-se assim se os franqueados estdo cumprindo todas as exigéncias do sistema de

qualidade da franquia.
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5.CONCLUSAO

Os objetivos delineados para esta pesquisa foram atingidos. Primeiramente foi adaptado
0 modelo de MONROY & ALZOLA (2005), para a franquia estudada e para mensuracdo da
qualidade em franquias. O questionario criado possui cinco dimensdes da qualidade,
composta por 14 atributos, que mensura diferentes itens da qualidade em franquias. O
questionario foi preenchido pelos entrevistados de acordo com a opinido dos clientes para
cada atributo, numa escala de cinco pontos.

A aplicacdo do questionario permitiu investigar a percepc¢do da qualidade do dono da
rede de franquia, e dos franqueados, que compram o direito de uso da marca, contudo
confrontar as percepcOes através das lacunas de percepcles, obtendo lacunas positivas e/ou
negativas que podem afetar a qualidade nesse sistema de negocios.

Ao avaliar quais os atributos que tiveram maior impacto sobre a qualidade em franquias
os franqueados percebem que os clientes aplicam maior importancia ao atributo Uniformidade
(4,87), e que os clientes consideram menos importantes o atributo Apoio (4,0). O franqueador
percebe que os clientes aplicam maior importancia ao atributo Suporte (4,5) e menor
importancia ao atributo Cultura da Franquia (3,66).

Quando a avaliacdo € feita para as dimens@es os franqueados acreditam que os clientes
ddo mais importancia a dimensdo Identidade (4,58) e menor importancia a dimensdo
Formalidade (4,16), porém na visao do franqueador os clientes atribuem maior importancia a
dimensdo Contetdo (4,32) e assim como os franqueados o franqueador acredita que 0s
clientes concedem menos importancia a dimensdo Formalidade (3,66).

A comparacdo das percepcdes de franqueador e franqueados sob a perspectiva do
cliente nos mostra que as percepcdes séo diferentes para cada um. Analisando as percepcoes
do grupo de franqueados com as percepcdes do franqueador, elas s&o iguais para o atributo
Apoio. O franqueador acredita que os clientes imputam mais importancia para o atributo
Suporte que os franqueados, conferindo assim uma lacuna positiva (+0,08) para este atributo,
apresentando uma diferenga muito pequena, que pode ser corrigida com facilidade, ou
indicando que as percepcdes ndo sdo muito diferentes. Os franqueados adjudicaram escores
maiores que o franqueador para doze atributos, sendo os de maiores lacunas negativas a
dimensdo Uniformidade com lacuna negativa de 0,87, Transparéncia e Satisfacdo com lacunas
de 0,75 cada, esses atributos sdo mais significantes, pois suas lacunas negativas sdéo muito
préximas a 1, indicando que o grau de importancia para o cliente € diferente para franqueador

e franqueados, o0 que ndo deve acontecer, por se tratar de franquia este deve apresentar um
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comportamento muito similar tanto para franqueador quanto para franqueados, mas esse
resultado pode indicar também, que como os franqueados possuem um maior contato com 0s
clientes que o franqueador as percepc¢des deles sdo as mais proximas da realidade que o0s
clientes desejam, e o franqueador por estar mais distante da relacdo com ao cliente suas
percepcOes podem estar mais distante do que o cliente realmente deseja em uma franquia.

Na comparacdo das dimensdes entre o franqueador e os franqueados, como a maioria
dos atributos foi diferente, as dimensdes também tiveram 0 mesmo comportamento, sendo as
gue possuiram maiores lacunas negativa foi a dimensao Identidade (-0,65) e em segundo lugar
a dimenséo Confiancga (-0,55).

As diferencas nas lacunas das percepgdes indicam que existe falta de linearidade entre o
franqueador e os franqueados e/ou falhas no sistema de gestdo da qualidade da empresa, que
podem implicar em perdas de mercado, clientes e dissolu¢do da marca que causa a perda da
identidade da franquia. O franqueador deve buscar solucionar essas diferencas, pois quanto
mais aumentar a rede de franquias o controle e a qualidade tendem a diminuir. Ressaltando

que a qualidade é um fator fundamental para o sucesso no sistema e franquias

5.1 Limitagdes e Dificuldade da Pesquisa

As conclusfes deste estudo se limitam a rede de franquia estudada, e apenas ao grupo de
franqueados entrevistados. Faz-se necessario a aplicacdo do questionario e entrevista em outra
rede, assim verificando o instrumento utilizado para a coleta e analise dos dados em outras
redes de franquias. Outra limitacdo do estudo refere-se ao fato que foram identificadas os
atributos e dimensdes sob a percepcdo do franqueador e franqueados, sendo assim a 6tica dos
clientes ndo foi observada, pois ndo participaram da pesquisa.

A maior dificuldade encontrada durante a pesquisa foi o acesso a algumas informagdes
e documentos, devido ser sigilosos, logo ndo foram fornecidas pelo franqueador e nem pelos
franqueados pesquisados.

Mediante o exposto, a realizacdo de outras pesquisas nesta area deve ser incentivada,

algumas possibilidades de estudos futuros estdo expostas a seguir.

5.2 Desenvolvimento de Pesquisas Futuras

Como proposta para o desenvolvimento de pesquisas futuras, sugere-se a reaplicagéo do
estudo para outras redes de franquias, bem como a replicacédo a todos os franqueados da rede

de franquias, para que para que se seus resultados sejam avaliados, assim verificando o



72

comportamento para a rede de franquia. Os atributos e dimensGes da qualidade podem variar
conforme a rede de franquia, devido as particularidades de cada uma, que podem oferecer
outros servicos que nao foi abordado na pesquisa. Com isso, pode ser necessario o acréscimo
ou reducdo dos atributos e perguntas, que dependera da rede que sera pesquisada. Esta
pesquisa utilizou da metodologia qualitativa para avaliar o sistema de gestdo de qualidade em
franquias, outra possibilidade de pesquisa € utilizando em conjunto com a metodologia
qualitativa e quantitativa para comprovagdo dos dados. Outra proposta é a adocdo de uma
nova escala de mensuracao para o questionario. Sugere-se, por fim, a comparacgdo das visdes
do franqueador, franqueados, com a visdo do cliente, possibilitando assim alinhar as
percepcdes dos atores da franquia e verificar se as expectativas dos clientes estdo sendo

atendidas.
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APENDICE A-INSTRUMENTO DE PESQUISA: QUESTIONARIO

Por favor, responda sobre como vocé considera que € a visdo do cliente em relacdo aos
seguintes atributos do quadro 1. Assim para cada item, atribua uma notade 1 a5, onde: 1 ®=
Pouquissimo Importante 2 3 4 5 ®= Muito Importante.

Quadro 1 - Roteiro de entrevista estruturada sobre as Dimensdes da Qualidade na
perspectiva do franqueador e franqueado em relacdo a visao do cliente.

Dimensdes | Amibutos Responda sobre a opiniio do cliente Grau de
sobre os seguintes itens impertincia para
o cliente
18|2[(3]|4(50
Contendo Treinamento 1. Importancia do freinamento dos
fincionanos quanto ao
atendimento ao cliente
2. Importincia do freinamento
quanto a admmisiracio da
franquia

3. Importincia do treinamento
quanto a gestio de operagdes

4. Importincia do treinamento
quanto ao marketing
Suporte 5. Localizacio do ponfo comercial

6. Layout da mmidade franqueada

7. Himene das instalagbes

8. Equpamentos disponivels

9. Higiene dos equipamentos

10. Atratividade visual da loja

Informacdo e 11. Acesso as informacoes
Comumicacdo NECEssanas
{(Marketing) 12. Clareza nas informacbes

prestadas




13.

Tratamento as informacdes
recebidas (reclamacdes,
sugestdes).

14.

Informacdes visiveis

15

. Diversificagdo do cardapio

. Canal de comumicagdo com o

cliente

. Facilidade de se comunicar com

o cliente

. A politica de marketing adotada

atinge o publico-alvo

. Fidelizagdo de clientes

Assisténcia

Atendimento

. Abordagem ao cliente

. Aparéncia do pessoal

. Atengdo

23. Conhecimento (esforgos para

entender as necessidades do
cliente)

. Presteza (rapidez/agilidade) —

tempo de atendimento e

. Recebimento do pedido

. Pedidos sem erro

. Entrega sem erros

. Tempo de espera da conta

. Tempo de espera no caixa

. Sugestdes de pedidos eon

complementos

. Tratamento de reclamagdes

Abastecimento

. Regularidade de produtos

3. Quantidade de Funcionarios

necessarios
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34,

Fommecedores licenciados

Pagamento

35.

Formas de pagamento

36.

Facilidades de pagamento

37.

Disponibilidade de troco

38.

Taxas (10% e couvert)

Apoio

39.

Painéis sinalizadores

40.

Entrega do pedido na mesa

41.

Indicagdes de locais de
atendimento

Formalidade

Cultura da
franquia

. Proposta da franquia € repassada

ao cliente

43.

O cliente consegue captar a
esséncia (valor) da franquia

. Padronizacdo da proposta.

atendimento e produtos em toda
a rede.

Identidade

Uniformidade

45

. Identidade visual da franquia

46.

Padronizacio dos produtos e
servicos prestados

47.

Ofertas de produtos e servigos

48.

Sabor. textura e aspectos visuais
dos produtos.

Transparéncia

49.

Qual nivel de transparéncia com
o cliente

Reputacio

. O conhecimento da marca entre

0s clientes

. Forca da marca no mercado

. Destaque da marca com outras

franquias

53.

Qual a visdo repassada para o
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Confianga

mercado

Satisfacao

Credibilidade

O quanto o cliente esta satisfeito em

relagao:

54. Atendimento

55. Produto/servigo

56. Uniformidade

57. Transparéncia

58. Valor da marca

59. Credibilidade

60. Honestos e sinceros

61. Mantém as promessas que fazem

62. As informagoes passadas sdo
confidveis

Benevoléncia

63. Oferece apoio e assisténcia ao
cliente (com ou sem
necessidade)

64. Cuidado com o bem-estar do
cliente




APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA: FRANQUEADOR

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O FRANQUEADOR

Roteiro de entrevista semiestruturada com o franqueador
1) Idade

2) Sexo: Feminino ( ) Masculino( )

3) Nivel de escolaridade
) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo
) Ensino médio incompleto
) Ensino médio completo
) Ensino superior incompleto

) Ensino superior completo

e e e e e

) Pos-graduacéo

4) Quanto tempo é franqueador?

anos

5) O que levou a optar pelo sistema de franquias?

6) Quantos franqueados vocé possui nesta franquia?

7) Quais eram as suas principais expectativas e relacédo a fraquear?

8) Quais das suas expectativas foram atendias?

9) Em caso afirmativo no item anterior. As expectativas foram superadas?

10) Como ¢é o seu relacionamento com os franqueados?

11) Os franqueados tém liberdade de opinar/ sugerir sobre questdes do negocio?
12) Sobre quais assuntos podem opinar?
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13) As opinides e/ou sugestdes deles ja foram implementadas alguma vez

14) Existe algum reconhecimento ou premiacao para as opinides e/ou sugestoes
implantadas?

15) O que vocé espera dos franqueados?

16) Qual seu grau de satisfagdo com os franqueados?

17) Que pontos os franqueados necessitam melhorar para que seu grau de satisfacdo
aumente? Por qué?

18) Quais as medidas que sdo tomadas para a manutencdo da franquia no mercado?

Vocé possui outras franquias? Quais? E por quanto tempo esta no mercado?
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA: FRANQUEADOS

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O FRANQUEADO

Roteiro de entrevista semiestruturada com o franqueado

1) Idade

2) Sexo: Feminino ( ) Masculino( )

3) Nivel de escolaridade
) Ensino fundamental incompleto
) Ensino fundamental completo
) Ensino médio incompleto
) Ensino médio completo
) Ensino superior incompleto

) Ensino superior completo

N N e e e )

) Pés-graduacao

4) Quanto tempo é franqueado?

anos

5) O que levou a optar pelo sistema de franquias?

6) Por que escolheu esta franquia?

7) Quais eram as suas principais expectativas e relacédo a esta franquia?

8) Quiais das suas expectativas foram atendias?

9) Em caso afirmativo na questéo anterior, suas expectativas foram superadas?
10) Como ¢é o seu relacionamento com o franqueador?

11) Vocé tem liberdade de opinar, sugerir sobre questdes do negocio?

12) Suas opinides e/ou sugestdes ja foram implementadas alguma vez?

13) O que vocé espera do franqueador?
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14) Qual seu grau de satisfagdo com o franqueador?

15)Que pontos o franqueador necessita melhorar para que seu grau de satisfacdo
aumente? Por qué?

16) A franquia hoje tem maior valor que quando adquirida?

17) Na sua viséo esta franquia tem competitividade para se manter por longo tempo?

18) Vocé possui ou ja possuiu outra franquia? Qual a franquia? E por quanto tempo

esteve/esta com ela?
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APENDICE D - TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E
DEPOIMENTO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO - UFPE
CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS - CTG

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUGAO —
PPGEP

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE IMAGEM E DEPOIMENTO

Eu ,CPF ,RG :

depois de conhecer e entender os objetivos, procedimentos metodoldgicos, riscos e

beneficios da pesquisa, bem como de estar ciente da necessidade do uso de minha
imagem e/ou depoimento, especificados no Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), AUTORIZO, através do presente termo, a pesquisadora
Larissa de Arruda Xavier sob a orientacdo da professora Denise Dumke de
Medeiros do projeto de pesquisa intitulado “Avaliagdo Do Sistema De Gestao de
Qualidade em Franquias — A Visdo do Franqueador e Franqueado” a colher meu
depoimento sem quaisquer 6nus financeiros a nenhuma das partes.
Ao mesmo tempo, libero a utilizacdo destes depoimentos para fins cientificos e de
estudos (livros, artigos, slides e transparéncias), em favor dos pesquisadores da
pesquisa, acima especificados, obedecendo ao que estd previsto nas Leis que
resguardam os direitos das criancas e adolescentes (Estatuto da Crianca e do
Adolescente — ECA, Lei N.° 8.069/ 1990), dos idosos (Estatuto do ldoso, Lei N.°
10.741/2003) e das pessoas com deficiéncia (Decreto N° 3.298/1999, alterado pelo
Decreto N° 5.296/2004).

Recife, em / / 2016.

Entrevistado

Pesquisador responsavel pela entrevista
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APENDICE E -PARECER CONSUBSTANCIADO DO COMITE DE ETICA

Gmite e i UNIVERSIDADE FEDERAL DE |
el PERNAMBUCO CENTRO DE w
CIENCIAS DA SAUDE / UFPE-

Seres Humanos

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Avaliagado do sistema de Gestic da qualidade em Franquias - A visdo do Franqueador

¢ Franqueado,
Pesquisador: LARISSA DE ARRUDA XAVIER
Area Tematica:
Versio: 1

CAAE: 55349116.7.0000.5208
Instituicdo Proponente: CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Namero do Parecer: 1.571.522

Apresentaciio do Projeto:

Este ¢ um projeto de pesquisa apresentado ao Programa de Pos-Graduagdo em Engenharia de Produgdo
da mestranda Larissa de Arruda Xavier, sob a orientagic da professora Denise Dumke de Medeires. Este
estudo tem por finalidade analisar e discutir sobre a qualidade em sistema de franquia, de acordo com as
percepgdes da qualidade do franqueador e do franqueado.

Objetivo da Pesquisa:

Q objetivo geral deste trabalho & identificar ¢ analisar as percepgdes da Qualidade do franqueador ¢ do
franqueado, de uma rede de franquias, localizada em Recife, Pernambuco.

Os objetives especificos necessArios para o alcance do objetivo geral estio citados abaixo:

1)ldentificar as dimensdes que compdem a percepgao da qualidade sob a dtica do franqueador e
franqueado;

2)ldentificar os afributos quem possuem maior impacto na percepgdo da qualidade do franqueador e
franqueado;

3)Comparar as dimensdes e atributos da pesquisa com as empresas, com as dimensdes e atributos
propostos por Parasuraman, Zeitham! & Berry (1985), e verificar relagdes existentes;

4)Comparar a visdo do franqueador e do frangueado a respeito da qualidade de acordo com o que eles
compreendem que os clientes esperam e/ou desejam do servigo prestado;

Enderego: Av. da Engenharia ='n® - 1° andar, sala 4, Prédio do CCS

Balrro:  Cufads Universitans CEP: 50.740-800

UF; PE Municiplo: RECEE

Telefone: (8121268588 E-mall: cepcosiiutpe br

Figina 01 de 04
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5)Verificar quais as dimensdes e atributos da qualidade tiveram convergéncias e divergéncias entre o
franqueador e franqueado. e o que essas lacunas podem interferir na qualidade do negécio.

Avaliacdo dos Riscos e Beneficios:
Os riscos e beneficios foram apresentados e estdo adequados ao que se pretende da pesquisa.

Comentarios e Consideracdes sobre a Pesquisa:

Os dados da pesquisa serdo obtidos através da coleta de opinides por meio de um roteiro de entrevista
estruturada e semiestruturada baseados no modelo proposto por Monroy & Alzola (2005) que sera realizada
com o franqueador e os franqueados de uma franquia de servigo, desse modo serdo obtidos os dados da
pesquisa e a partir deles serdo feitas as analises e a interpretacdo dos resultados.

O mesmo tem boa contribuicdo para a area de estudo e esta em consonancia com os objetivos e
metodologia proposta.

Consideragdes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

- O objetivo geral esta claramente definido e a metodologia proposta foi descrita;

- Os curriculos das pesquisadoras participantes est3o disponiveis na Plataforma Lattes;

- O orgamento sera de responsabilidade das mesmas;

- Foram apresentados critérios de inclusdo/exclusao deste estudo e estdo adequados;

- O cronograma esta adequado e o pesquisador responsavel afirma que o estudo somente sera iniciado
apds aprovagdo deste comité;

- Foram indicados onde serdo armazenados os dados coletados apos o término da pesquisa;
- Foi apresentado um TCLE que condiz com a natureza da pesquisa;

- Foi apresentada uma Carta de Anuéncia do Departamento onde sera desenvolvido o estudo;
- Foram apresentados as cartas de anuéncia da Franquia e lojas participantes;
Recomendagdes:

Sem recomendacdes.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacgdes:
Sem pendéncias.

Consideracgdes Finais a critério do CEP:

O Protocolo foi avaliado na reunido do CEP e esta APROVADO para iniciar a coleta de dados. Informamos
que a APROVACAO DEFINITIVA do projeto sé sera dada apés o envio da Notificagdo com o Relatério Final
da pesquisa. O pesquisador devera fazer o download do modelo de Relatério

Enderego: Av da Engenharia s/n° - 1° andar, sala 4, Prédio do CCS

Bairro: Cidade Universtana CEP: 50.740.800
UF: PE Municipio: RECIFE
Telefone: (81)2126-8588 E-mail: cepccsgbulpe br
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Continuagdo do Parecer 1 571522

Final para envia-lo via “Notificagcao”, pela Plataforma Brasil. Siga as instrugdes do link “Para enviar Relatério
Final®, disponivel no site do CEP/UFPE. Apds aprecia¢do desse relatério, o CEP emitird novo Parecer
Consubstanciado definitivo pelo sistema Plataforma Brasil.

Informamos, ainda, que o (a) pesquisador (a) deve desenvolver a pesquisa conforme delineada neste
protocolo aprovado, exceto quando perceber risco ou dano ndo previsto ao voluntario participante (item V.3.,
da Resolugcdo CNS/MS N° 466/12).

Eventuais modificagbes nesta pesquisa devem ser solicitadas através de EMENDA ao projeto, identificando
a parte do protocolo a ser modificada e suas justificativas.

Para projetos com mais de um ano de execucdo, & obrigatorio que o pesquisador responsavel pelo
Protocolo de Pesquisa apresente a este Comité de Etica, relatorios parciais das atividades desenvolvidas no
periodo de 12 meses a contar da data de sua aprovacao (item X.1.3.b., da Resolugdo CNS/MS N° 466/12).
O CEP/UFPE deve ser informado de todos os efeitos adversos ou fatos relevantes que alterem o curso
normal do estudo (item V.5., da Resolugdo CNS/MS N° 466/12). E papel do/a pesquisador/a assegurar
todas as medidas imediatas e adequadas frente a evento adverso grave ocorrido (mesmo que tenha sido
em outro centro) @ ainda, enviar notificacdo a ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, junto com
seu posicionamento.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:
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Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagdo
Informagdes Basicas PB_lNFORMACEES_BKSICAS_DO_P 19/04/2016 Aceito
do Projeto ROJETO 682573.pdf 11:30:56 _

Projeto Detalhado / |PROJETODETALHADO.docx 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito

Brochura 11:30:39 |ARRUDA XAVIER

investigador = R

Outros cartadeanuenciafranqueador1.pdf 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito

Lo 11:19:08 | ARRUDA XAVIER

QOutros cartadeanuenciafranquiaa2. pdf 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito

e = 11:18:30 IARRUDA XAVIER

Qutros cartadeanuenciafranquial.pdf 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito
11:18:01 _|ARRUDA XAVIER

TCLE / Termos de |TERMODECONSENTIMENTOLIVREEE| 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito

Assentimento / SCLARECIDO.doc 11:16:55 |ARRUDA XAVIER

Justificativa de

Auséncia

Enderego: Av. da Engenhana s/n® . 1° andar, sala 4, Prédio do CCS

Bairro: Cidade Universitaria CEP: 50.740-800
UF: PE Municipio;: RECIFE
Telefone: (81)2126.8588 E-mail: cepccsi@ufpe br
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Qutros ROTEIRODEENTREVISTAS.doc 19/04/2016 |LARISSA DE Aceito
09:13:39 |ARRUDA XAVIER

Outros cartadeanuenciaufpe.pdf 04/04/2016 |LARISSA DE Aceito
11:16:07 |ARRUDA XAVIER

Outros CurriculoorientadoraDeniseDumkedeMe | 28/03/2016 |LARISSA DE Aceito

| deiros.pdf 12:28:28 |ARRUDA XAVIER

Folha de Rosto folhaderosto.pdf 25/03/2016 |LARISSA DE Aceito
00:58:34 | ARRUDA XAVIER

Qutros Curriculo.pdf 25/03/2016 |LARISSA DE Aceito
00:56:05 | ARRUDA XAVIER

Outros termodecompromisso._pdf 25/03/2016 |LARISSA DE Aceito
00:34:17 |ARRUDA XAVIER

Situacdo do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacdao da CONEP:

Nao

RECIFE, 02 de Junho de 2016

Assinado por:

LUCIANO TAVARES MONTENEGRO

(Coordenador)

Enderego: Av da Engenharia s/n° - 1° andar, sala 4, Prédio do CCS
Bairro: Cidade Universitana

UF: PE
Telefone:

Municipio: RECIFE

(81)2126-8588

CEP: 50.740.600

E-mail:

cepccs@uipe br

Pagna 04 de M
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APENDICE F - TERMO DE COMPROMISSO E CONFIDENCIALIDADE

TERMO DE COMPROMISSO E CONFIDENCIALIDADE

Titulo do projeto: Avaliagdo do Sistema de Gestdo de Qualidade em Franquias — A Viséo do
Frangqueador e Franqueado.

Pesquisador responsavel: Larissa de Arruda Xavier

Instituicao/Departamento de origem do pesquisador: UNIVERSIDADE FEDERAL DE
PERNAMBUCO — UFPE — CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS - CTG.

Telefone para contato: (81) 99855-7080
E-mail: larissa.a.xavier@hotmail.com

A pesquisadora do projeto acima identificado(s) assume(m) o compromisso de:

e Preservar o sigilo e a privacidade dos voluntarios cujos dados dos questionarios serdo

estudados;

e Assegurar que as informagdes e/ou materiais bioldgicos serdo utilizados, Unica e

exclusivamente, para a execucao do projeto em questéo;

e Assegurar gue os resultados da pesquisa somente serdo divulgados de forma anénima,
ndo sendo usadas iniciais ou quaisquer outras indicacbes que possam identificar o

voluntario da pesquisa.

A pesquisadora declara que os dados coletados nesta pesquisa como a entrevista e 0
questionario, ficardo armazenados em pasta de arquivo e computador pessoal, sob a
responsabilidade do pesquisador, no endereco Av. Prof. Moraes Rego, 1235 — Cidade
Universitaria, Recife — PE — CEP: 50670-901 — UFPE — CTG — PLANASP — 9° andar — Sala
905, pelo periodo de minimo 5 anos.

A Pesquisadora declara, ainda, que a pesquisa sO sera iniciada apos a avaliagdo e aprovacao
do Comité de Etica e Pesquisa Envolvendo Seres Humanos, do Centro de Ciéncias da Satde,
da Universidade Federal de Pernambuco — CEP/CCS/UFPE.

Larissa de Arruda Xavier


mailto:larissa.a.xavier@hotmail.com
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APENDICE G- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO - UFPE
CENTRO DE TECNOLOGIA E GEOCIENCIAS - CTG
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ENGENHARIA DE PRODUGAO - PPGEP

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
(PARA MAIORES DE 18 ANOS OU EMANCIPADOS - Resolucéo 466/12)

Convidamos 0 (a) Sr. (a) para participar como voluntario (a) da pesquisa “ Avaliacdo Do
Sistema De Gestéo de Qualidade em Franquias — A Visdo do Franqueador e Franqueado”, que esta sob
a responsabilidade da pesquisadora Larissa de Arruda Xavier, no endereco Av. Prof. Moraes Rego,
1235 — Cidade Universitaria, Recife — PE — CEP: 50670-901 — UFPE — CTG — PLANASP — 9° andar —
Sala 905 — Telefone (81) 99855-7080, e-mail: larissa.a.xavier@hotmail.com, e estd sob a orientacdo
da professora Denise Dumke de Medeiros — Telefone (81) 21268726 e-mail:

medeirosdd@gmail.com

Caso este Termo de Consentimento contenha informag6es que ndo lhe sejam compreensivel,
as davidas podem ser tiradas com a pessoa que estéa lhe entrevistando e apenas ao final, quando todos
os esclarecimentos forem dados, caso concorde com a realizacdo do estudo pedimos que rubrique as
folhas e assine ao final deste documento, que esta em duas vias, uma via lhe sera entregue e a outra
ficard com o pesquisador responsavel.

Caso nao concorde, ndo haverd penalizacdo, bem como sera possivel retirar o consentimento a

qualquer momento, também sem nenhuma penalidade.
INFORMACOES SOBRE A PESQUISA:

e A pesquisa intitulada “Avaliagdo Do Sistema De Gestdo de Qualidade em Franquias — A
Visao do Franqueador e Franqueado”, tem como objetivo: identificar e analisar as percepgoes
da Qualidade do franqueador e do franqueado de uma franquia de servicos, localizada em
Recife, Pernambuco. A coleta de dados sera feita através de dois roteiros de entrevista, sendo
um deles estruturado com perguntas que serdo respondidas através da Escala de Likert e 0

outro semi-estruturado onde os entrevistados respondem com sua opinido.

nome da franquia

O periodo da coleta de dados na Rede Franqueadora e Franqueadas ( ), serd de junho a

agosto de 2016, a contar a partir do parecer do Comité de Etica no més de junho de 2016.


mailto:medeirosdd@gmail.com
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e A entrevista estruturada e semiestruturada poderdo expor os participantes a riscos minimos
como cansago, desconforto pelo tempo gasto no preenchimento do questionario,
constrangimento em responder a alguns questionamentos. Se isto ocorrer vocé podera
interromper a entrevista e retoma-los posteriormente, se assim o desejar, no caso de alguma
pergunta constrangedora ou de sigilo empresarial a mesma néo sera respondida e também néao
sera respondida por nenhum outro entrevistado.

o Almeja-se com os resultados da pesquisa oferecer a rede de franquias e os franqueados,
informacGes sobre quais atributos e dimensfes da qualidade proposta pela pesquisa exercem
maiores influéncia na qualidade de franquias de acordo com a perspectiva do cliente, e como
esses fatores podem impactar de forma positiva e/ou negativa 0 negécio. Podendo gerar um

instrumento de orientacdo para a gestdo da qualidade.

Todas as informacdes desta pesquisa serdo confidenciais e serdo divulgadas apenas em eventos ou
publicacBes cientificas, ndo havendo identificacdo dos voluntéarios, a ndo ser entre 0s responsaveis
pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre a sua participacdo. Os dados coletados nesta pesquisa
através dos questionarios ficardo armazenados em pasta de arquivo e computador pessoal, sob a
responsabilidade da pesquisadora Larissa de Arruda Xavier e da Orientadora Denise Dumke de
Medeiros, no endereco Av. Prof. Moraes Rego, 1235 — Cidade Universitaria, Recife — PE — CEP:
50670-901 — UFPE — CTG — PLANASP — 9° andar — Sala 905, pelo periodo de minimo 5 anos.

Nada lhe sera pago e nem serd cobrado para participar desta pesquisa, pois a aceitacdo é
voluntaria, mas fica também garantida a indenizacdo em casos de danos, comprovadamente
decorrentes da participacdo na pesquisa, conforme decisdo judicial ou extrajudicial. Se houver
necessidade, as despesas para a sua participacdo serdo assumidas pelos pesquisadores (ressarcimento
de transporte e alimentag&o).

Em caso de davidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o Comité
de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres Humanos da UFPE no endereco: (Avenida da Engenharia
s/n — 1° Andar, sala 4 - Cidade Universitaria, Recife - PE, CEP: 50740-600, Tel.: (81) 2126.8588 —

e-mail: cepccs@ufpe.br).

Larissa de Arruda Xavier


mailto:cepccs@ufpe.br
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CONSENTIMENTO DA PARTICIPAQAO DA PESSOA COMO VOLUNTARIO (A)
Eu, , CPF , abaixo

assinado, apos a leitura (ou a escuta da leitura) deste documento e de ter tido a oportunidade

de conversar e ter esclarecido as minhas dividas com o pesquisador responsavel, concordo
em participar da pesquisa Avaliacdo Do Sistema De Gestdo de Qualidade em Franquias —
A Visdo do Franqueador e Franqueado, como voluntario (a). Fui devidamente informado
(@) e esclarecido (a) pela pesquisadora sobre a pesquisa, 0s procedimentos nela envolvidos,
assim como 0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha participacdo. Foi-me
garantido que posso retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a

qualquer penalidade.

Recife, / /2016

Impressao Digital

Assinatura do participante:

Presenciamos a solicitacdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o aceite

do voluntario em participar. (02 testemunhas ndo ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome: Nome:

Assinatura; Assinatura;




