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Resumo

Essa dissertagdo aborda o comportamento do franqueado no processo de
decisio de compra de uma franquia, consderando-a como um produto, buscando
identificar as motivagdes e as variaveis que influenciam o processo de decisio de compra
de uma franquia. A natureza do estudo é exploratdrialdescritiva, onde abordagens de
pesquises quditativa e quantitativa foram empregadas para a operaciondizacdo dos
objetivos. Inicidmente revisouse a literatura sobre o franchising e o processo de deciséo
de compra, considerando a abordagem da franquia cono produto. Para ter uma visdo do
processo de compra por parte do franqueado, entrevistas pessoas foram redlizadas na fase
qualitativa, junto a uma amostra de 15 franqueados. Para a etapa quantitativa, realizou-se
um survey junto a uma amostra composta de 66 franqueados da regido metropolitana do
Recife. Com a agplicacdo de técnicas edatidticas multivariadas, identificonrse que nesse
estudo as principais dimensdes relacionadas a0 processo de decisio de compra de uma

franquiaforam: “Prego e Marca’ ; “Redizacdo” e “ Seguranca’.



Abstract

This dissertation addresses the behavior of franchisee in the process of deciding
to buy a franchise, tregting it like a product. It tries to identify the motives and variables
that influence the process of deciding to buy a franchise The dudy is of the
exploratory/descriptive type, in which quditative and quantitative research was employed
to achieve its objectives. As a firg dep, literature covering franchisng and the purchase
decison making process, in which the franchise is regarded as a product, was reviewed. To
get and understanding of the franchisee's buying processes, 15 persond interviews were
performed during the quditaive phase. During the quantitetive stage 66 franchisees from
the Recife metropolitan region were surveyed. By applying multivariste datistical
techniques, the principal factors associated with the purchase making decison identified by

this research were: “price and brand”, “fulfillment” and “security”



Organizacao da dissertacéo

Essa dissertacdo tem inicio com o capitulo Introducdo que gpresenta a
delimitagéo do problema e ajustificativa da escolha do tema

Os objetivos propostos para a pesguisa compdem o capitulo 2.

O capitulo seguinte refere-se a reviso de literatura, que abarda o franchising
com suas principais caracteriticas de acordo com estudos encontrados. O outro tema
edudado é o comportamento do consumidor de franquia, o franqueado, considerando
franquia como um produto.

A sguir temse 0 capitulo da metodologia, onde é feita a caracterizagdo do
estudo, incluindo o desenho metodologico, desenvolvimento das fases quditaiva e
quantitativa, populacdo e respectivas amodtras, instrumentos de coleta de dados e os
procedimentos anditicos dém da delimitagdo demogréfica do estudo.

A andlise e discussio dos resultados, apresenta primeiramente as caracterigticas
socio-demogréficas, Bloco 4 do questionario, dos respondentes, bem como as variaves
contidas nos Blocos 1, 2 e 3 do question&io . A aplicacdo da andise fatoria Bz surgir
dimensdes contendo varidvels individuas que influenciam o processo de decisfio de
compra e outras contendo fatores externos influenciadores do processo de decisfo de
compra. Além destas, surge ainda uma dimensdo vinculada a satisfacéo do franqueado.

No capitulo das conclusdes sdo apresentados os principais resultados

encontrados no estudo, com base nos objetivos propostos.  Findmente, sfo elencadas as



referéncias bibliogréficas consultadas, assm como os gpéndices, contendo as ligas de
tabelas, figuras e quadros, o roteiro da entrevista da fase quditativa e o questionario da
fase quantitativa.

Um anexo sobre a empresa detentora da rede de franquia da amostra estudada,

sob o ponto de vistaingtitucional, encerra o trabal ho.
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1
| ntroducao

1.1 Delimitacdo do problema

Algumas caracteristicas do Brasil sd0 apontadas para explicar o crescimento do
sgema de franquias. a dificuldade de manutencdo dos canais de digtribuicdo no formato
convenciond; o ndo atendimento dos padrfes de necessidades de consumo, a demanda
com exigéncia de padronizagdo; gerada pela veiculagdo naciond da comunicagdo, e o
nimero cada vez mais emergente de pequencs empresarios Sem preparo € gpoio, mas com
grande vitdidade (Cruz, 1993). Edtas caracteridticas podem ter como pontos principas a
extensdo territorid e diversidade culturdl.

Brathwaite (2002) consdera a diversdade culturd uma vantagem para o
franchising, onde as companhias franqueadoras podem desenvolver programas especificos
para arar e reter minorias. A melhor abordagem agpontada por essa autora € ainda a
tradicional do marketing com foco nos quatro p's principais. produto, prego, promogéo e
ponto (local).

Até o inicio dos anos 80 a producdo de materia escrito acerca de franchising

no Bradl ainda se fazia de modo disperso, e provinha, sobretudo de iniciativas individuais
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e franqueadores, franqueados, consultores e advogados (Cherto, 1988). Inexistiam
trabal hos cientificos redizados pela academianaciond.

O gdema de franquias teve seu auge de crescimento no Brasl no find da
década de 80 e inicio de 90. Aquela época anda néo existia 0 mesmo profissonaismo que
ocorre hoje em dia, e gpenas as redes que se preocuparam com um crescimento plangado
sobreviveram e mantiveram o valor de suas marcas. Edatisticas da década de 90 revelam
uma vantagem incontesdvel da franquia sobre os empreendimentos independentes.
Enquanto egtes dltimos tém uma taxa de mortalidade de 70% nos primeiros cinco anos de
operacéo, 0s negécios franqueados mostram um indice de fracasso de aproximadamente
7% no mesmo periodo, nos Estados Unidos (Farias, 1991).

Assm, uma franquia pode ser percebida como um “produto” de menor risco,
pois com o0 apoio do franqueador e da propria estrutura de rede tem-se a sensagdo de maior
Seguranca, porém enganam-se aqueles que pensam bagtar ter o capita inicid e vontade de
trabahar, pois a praica tem demonstrado que os franqueados precisam gpos adquirir uma
base de conhecimento sobre 0 negdcio que estéo ingressando, terem as competéncias
bésicas para que possam agir como representante oficid da empresa franqueadora, sob a
otica normamente de uma marca consolidada, e quanto mas forte esta, maior sxa a
responsabilidade de investimento no campo pessod.

Trabadhos de pesquisa tentaram explicar 0 porque das empresas distribuirem
seus produtos ou servicos oferecendo através de uma configuragdo organizaciond de
franquia (Lafontaine, 1992). Edes trabahos foram focdizados na motivagdo do
franqueador e andises do custo de transacdo. Stanworth e Kaufmann (1996) citam os
autores Oxenfddt e Kely (1968); Caves e Murphy (1976); Rubin (1978); Williamson
(1979); Brickley e Dark (1987); Martin (1988); Norton (1988); La (1990); Heide (1994) e

Boyle (1994) que também desenvolveram esta linha de pesquisa.
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A motivacdo dos individuos que escolhem sSsemas de franquia e os
antecedentes que predizem quais individuos B0 mas provavels de estarem interessados
em tornarem-se franqueados, tém recebido relativamente pouca atencdo (Bradach e
Kaufmann, 1994; Peterson e Dant, 1990).

Rubin (1978) afirma que uma maneira smples de motivar o franqueado é dar-
Ihe uma pate dos lucros da franquia Edte autor acredita que assm o franqueado ira
trabalhar com &finco; e quaquer hora vaga que ele consuma ird vder o custo verdadeiro.

Para Kaufmann e Stanworth (1995) a literatura de economia apresenta a deciséo de
comprar uma franquia como uma resposta reciond de uma arativa oportunidade de
investimento, infelizmente ignorando 0 nimero de caracteriticas pessoais de interesse,

Peterson e Dant (1990) descrevem franqueados como sendo sujeitos de um
‘largo nUmero de dStuaghes, persondidade e correlagbes econdmicas provavels de
influenciarem suas percepces “(p. 48) sobre franchising. Iso ndo quer dizer que um
esforco para entender os motivos econdmicos dos franqueados néo sga critico, isto
meramente  sugere que aguma indagacdo poderia s argumentada considerando
caracterigticas individuais epecificas, tais como histéria pessodl.

Devido a decisfo de tornar-se um franqueado ter ambas, implicagbes pessod e
econbmica, as caracterigticas pessoais que influenciam a decisio podem ser esperadas de
terem caminhos, econdmico e socid. Por exemplo, a experiéncia anterior num negécio
proprio e empregos familiares podem ser esperadas como impacto ndo gpenas na decisio
de tornar-se um franqueado, mas também quais caracteridicas da franquia sdo mas
arativas (Kaufmann e Starworth, 1995). Estes autores apresentam o processo de decisio
de compra embutido profundamente na decisfo gerd de tornar-se dono de seu proprio

negocio.
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Hal e Dixon (gpud Maylor e Read, 1998) sugerem que franqueados
rgpidamente se ressentem do controle influenciando seus negdcios, aravés do franqueador.
Entretanto, exise um “ciclo de saisfacdo” para os franqueados. A satifacdo deles é
menor uma vez que ees sBO competentes no Sstema em que estd trabahando,
ressentindo-se do controle continuado da organizacd. Depois de um periodo de tempo, o
franqueado recupera 0 reconhecimento do pape do frangueador, admitindo o
estabelecimento de uma relacéo estavel entre ees.

A decisdo de tornar-se um franqueado reflete o propdésto de mudanca no
envolvimento de trabaho individua, sendo assm, as vantagens percebidas da franquia
podem revelar os mais sdientes interesses que o individuo tem a esse respeito (Kaufmann
e Stanworth, 1995). Estes autores apresentam individuos donos de negécio proprio como
0S mas provaveis de estarem avaliando o propdsito de reducdo de risco, enquanto os
empregados assdariados 8o mais provavels de avadiarem a liberdade relativa do direito de
propriedade da franquia.

Em um estudo de franqueados britnicos Stanworth (1977) identificou a
filiagdo naciond como a vantagem mas importante, enquanto em outro esudo foi
identificado o suporte do franqueador como o mais importante (Hough, apud Kaufmann e
Stanworth, 1995). Knight (1986) encontrou nome do negdcio conhecido e independéncia
como sendo as mais importantes vantagens para um grupo de franqueados canadenses.
Withane (apud Kaufmann e Stanworth, 1995) encontrou negécio formatado como sendo a
mals importante caracteristica para outra amostra de franqueados canadenses, em estudo
realizado em 1991.

O trabdho de Stanworth e Kaufmann (1996) teve a intengdo de comegar o
processo de compreensdo das mudangas temporais na motivacdo do franqueado, através do

rdao dos resultados de um estudo empirico conduzido no Reino Unido e nos Estados
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Unidos durante a primavera de 1994. A referida pesquisa focou inicidmente num modelo
de motivacdo do franqueado;, isto é reaando o tempo quando individuos estéo
condderando ativamente se devem ou nd adquirir uma franquia e devem, portanto, ser
chamados de “franqueados potenciais’. Estes autores obtiveram vantagens sobre pesquisas
anteriores N0 mesmo campo que tinham considerado a percepcdo tardia do que devia ter
ddo feito em parte dos franqueados existentes por visdes em direcionadores motivacionais
(Peterson e Dant, 1990).

Peterson e Dant (1990) encontraram trés trabahos que provaram peo menos
aguns dados para franqueados existentes, embora que ndo fossem franqueados potenciais.
Eles expeimentaran dgum sucesso nas vaiagbes edruturals nos motivos dos moddos
causais. Conduziram trabaho em uma companhia dos Estados Unidos e os dados dos
resultados proporcionaram suporte gerd para Suas previsdes que @ influéncia da
experiéncia anterior em negocio proprio na decisio de adotar uma franquia, b) nimero de
anos gastos na operacdo de franquia com o franqueado corrente e ¢) nivel de vendas
adcancado por um franqueado, poderiam agir para influenciar percepgdes da franquia e
motivagdo para franquia

Assim, sugere = fortemente a provavel exigéncia de uma tipologia hierarquica
de motivos para os franqueados. Identificou-se a mais smples limitacdo para seu estudo,
como a auséncia de uma amostra de franqueados potenciais e na dependéncia do resultado
na percepcéo tardia dos atuais franqueados. Atribui-se iso “a dificuldade de locdizacdo
de franqueados potencias’.

Sabe-se que empresas de franquia recrutam a partir de classes de pessoas com
experiéncia em seus proprios negécios independentes (Stanworth e Kaufmann, 1996). Isto

estd comprovado em pesquisas anteriores nos Estados Unidos e no Reino Unido que
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goontaram para relaiva ata proporcdo de franqueados com experiéncia anterior em
negdcio proprio.

A fregliéncia com a qua franqueados sf0 vidos emergirem de uma camada
socid com uma higdria prévia em negécio proprio reforca fortemente a sugestdo que
muitos véem a franquia primeiramente como uma “oportunidede de negécio’, desde
agueles que etdb nas mas convencionais formas de negécio proprio, que tendem também
ater histérias familiares e pessoais smilares (Stanworth et d., 1984).

Paa Stanworth e Kaufmann (1996) eda firmemente estabelecido que
franqueados B0 definitivamente um grupo ndo homogéneo, se modelos motivecionals s8o
0 interesse.  Contudo, €les ndo sdo randomicamente heterogéneos. A evidéncia disponivel
sugere que modelos sdo provavels de ocorrerem com um grau de regularidade necessaria
para sustentar uma teoria socia de motivagdo neste campo de atividade de negécio. O que
€ requerido é pesquisa adiciona para mapear umateoria de recursos com maiores detal hes.

De acordo com pesquisa redizada com franqueados americanos pea
Educationd Foundation of the International Franchise Assn., a maioria dos franqueados
consderase com sucesso e dirma que compraria a mesma franquia novamente, se
tivessem oportunidade (Jesitus, 1998). A mesma pesquisa gpresentou como principas
vantagens do sstema de franquia, reconhecidas pelos franqueados, 0 nome, o suporte do
franqueador e ainda a forga do grupo de compra.

Rubin (1978) apresentou a marca registrada como o0 item mais avdiado pelos
franqueados na escolha de uma franquia, tendo em vista o volume de informacbes sobre
preco e qualidade que os consumidores possuem sobre marcas registradas.  Afirmou que
consumidores tém as informaghes precisas porque a politica de franquia dos franqueadores

Ihes da a certeza que o padréo de qualidade é mantido em toda a rede.
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Assim, ¢ um franqueado deixar car a qudidade, iso sera generdizado pelo
consumidor que percebe aguela loja como integrante de uma rede, logo ira entender que
assim sera nas demais lojas. Entdo se um franqueado deixa cair a quadidade em seu
estabelecimento ele perde apenas parte dos lucros, outra parte € perdida pelos outros
franqueados.

Um trabaho pionero de cunho cientifico no Brasl foi redizado por Farias
(1991), onde este autor propds uma abordagem diferenciada da franquia, considerando-a
um produto para empreendedores e, a partir desta perspectiva, investigou 0 comportamento
de compra de franqueados de ramos especificos. A presente pesquisa adota abordagem
semehante, ampliando a definicdo do ssema que tradiciondmente é definido como uma
edratégia de distribuicio de produtos e servigos, para considerala um produto para
empreendedores independentes.

Farias (1991) afirma que:

“O franqueado busca com a aquisicdo de uma franquia ser dono de
um negécio proprio de comprovado sSuCessO, e assim, ser seu
proprio patrdo. Com a compra de uma franquia, o empreendedor
independente ndo tem que iniciar seu negdcio da estaca zero, uma
vez que o franqueador |he oferece um negécio formatado” (p.3).

Com edta visdo, a franquia pode ser considerada um produto ou um pacote de
beneficios, onde o franqueado possvelmente encontra saisfacdo para 0 desgo ou
necess dade de ter um negdcio préprio e ser seu proprio patrdo.

O problema de pesquisa que surge desta abordagem € consderando a
franquia como um produto, onde se imagina um processo de compra complexo para

a sua aquisicao, quais as variavels que maisinfluenciam neste processo de compra?
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1.2 Justificativa da escolha do tema

Consderando a relevancia do sstema de franquias no desenvolvimento de
peguenos negocios, € curioso porque tdo pouca atencdo tem sido dada a decisio que
vargidas tomariam de fugir da operacdo independente e tornaremrse franqueados
(Kaufmann e Stanworth, 1995). Levando-se em consideracéo que o0 processo de decisio
de compra n&o ocorre da mesma forma para todos os tipos de compra, variando de acordo
com a importéncia do produto a ser adquirido (Solomon, 1999), faz-se necess&io as
empresas terem conhecimento do comportamento de compra de seus consumidores atuas e
potencias.

As empresas franqueadoras necesstam de estudos que possam viabilizar uma
melhor selecdo de candidatos. Porém, a maioria dos trabahos encontrados na literatura
apresenta os resultados de pesquisas redizadas em outros paises, sendo pequeno o nimero
de pesquisadores nesta &rea no Brasil.

O comportamento do consumidor tem um cardter estratégico, a partir do
momento que agproxima a empresa dos seus consumidores (Engel et a., 2000). O
conhecimento do perfil do franqueado pode sSgnificar um diferencid competitivo as redes
defranquia.

A maioria dos trabahos nesta &ea pesquisou os motivos dos franqueadores
decidem ingressy no franchising, e ndo os motivos dos franqueados. A &ea de
comportamento do consumidor também tem poucos estudos que consderem a franquia
como um produto, que pode ser adquirido através de um processo de decisdo de compra,
conforme os moddos gpresentados na literatura (Bradach e Kaufmann, 1994; Peterson e

Dant, 1990; Farias, 1991).
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Pela compreensio das caracteristicas contextuais que influenciam a decisfo de
tornar-se franqueado, franqueadores podem estar mais aptos a escolher candidatos
goropriados.  Em  franquia, 0 processo de recrutamento € ad hoc, resultando numa
tendéncia entre franqueadores de terem uma idéa imperfeita do tipo e cdibre dos
franqueados que eles requerem (MacMillan e Waittel, apud Price, 1997).

Parte da razdo para esta Situacdo é que as franquias $0 freqientemente vistas
como um produto a ser vendido, e, entretanto caem sob a jurisdicdo de vendas as pessoas e,
nos Estados Unidos, lei do consumidor (Brown, 1988), e fora do escopo da fungdo pessodl.
Apesar da importancia potencia de interpretacdo e dternativas para entender a deciséo de
compra do franqueado, a abordagem de venda persiste.

Apesr do desenvolvimento do franchising no Bradl ter-se profissondizado
em 1990, os estudos sobre este tema ainda sGo0 escassos. O aumento das redes no pais
parece ser um indicativo que os empresarios estédo compreendendo os beneficios desse tipo
de expansdo para seus negocios, embora a academia ainda ndo tenha dado a necess&ria
atencdo ao tema, o aspecto aqui investigado.

O edudo da franquia numa perspectiva diferente da habitual, consderando-a
como um produto, torna 0 presente estudo uma contribuicdo a0 tema. O resultado dessa

pesquisa também poderd ser Gtil a empresa franqueadora da amostra estudada, orientando-a

numa melhor compreensdo dos franqueados. Além disso, outras empresas poderdo se
beneficiar com o resultado agui encontrado, podendo us&lo como base para suas redes
franqueadas.

Desse modo, 0 edudo judificase pda importancia do sstema de franquias
para a economia naciona, como também peo pape edratégico que o conhecimento do

comportamento do consumidor tem para o marketing.
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2
Objetivos e perguntas de pesguisa

2.1 Objetivos da pesquisa

2.1.1 Objetivogeral

Consderando a compra de uma franquia um processo complexo, identificar
guais as possiveis vaiéveis que influenciam a decisfio e as motivaches que levam a

compra.

2.1.2 Objetivos especificos

» |dentificar as variavels individuas que mas influencdam no processo de
decisdo de compra dos franqueados,

» |dentificar as vaiaveis extenas que mas influencian no processo de
decisdo de compra dos franqueados;

= |dentificar as principais motivagdes para a compra de uma franquia;
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2.2 Perguntasde pesguisa

Para um mehor direcionamento do estudo, as seguintes perguntas de pesquisa
foram elaboradas:
Quais as motivaches para se enggar no processo de decisdo de compra de
uma franquia?
Quais dimensdes do ambiente mais influenciam no processo de tomada de
decisdo dos franqueados?
Quas vaiaveis individuais mais influencam no processo de tomada de

decisdo dos franqueados?
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3
Referencial tebrico

Nesse capitulo é apresentada uma revisio tedrica do franchising, com o
higérico do sstema de franquias, definicdo sob a Gtica de vaios autores, principas
aspectos e tipos, com énfase no ssema de franquia formatada, caracteriticas do
franchising, e por fim apresenta-se também uma abordagem do processo de decisdo de
compra, considerando a franquia como um produto, bem como fatores influenciadores

desse processo.

3.1 O Sistemadefranchising

3.1.1 O desenvolvimento do franchising

O franchising ou sisema de franquia teve seu inicio ainda no século dezenove,
nos Estados Unidos, com a Singer Machine Company (Cherto, 1988; Mendelsohn, 1992 a).
Em 1898 a GM adotou o franchising como estratégia de expansio e entdo, em 1899 a
Coca-Cola inicia a outorga de franchises para o engarrafamento de seu refrigerante dez

anos depois da aquisicao dos direitos sobre o produto e a marca por Ana Vhandler, tendo
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ddo os empresaios Benjamim Thomas e Joseph Whitehead os responsavels pela
concessao das franquias (Cherto, 1988).

Para Bernard (1993) o franqueado adquire a oportunidade de se servir de
economias de escada na producdo, na didribuicdo e na publicidade. O franqueado
aproveita a notoriedade da marca registrada e uma continua assgténcia técnica e
adminidrativa, sendo estas vantagens ndo comumente oferecidas ao empreendedor de
empresas tradicionais.  Segundo 0 mesmo autor o Brasl e a Franga desenvolveram o
Sisgema de Franquias no periodo de 1980 a 1989. Porém, pelas restricbes impostas pelo
governo a remessa de lucro do exterior ou a politicas como as do INPI, que por muito
tempo ndo reconheceu a vaidade dos contratos de franquia, as franquias brasileiras so as
menos internacionalizadas.

Por possuirem caracterigticas mais proximas as da Stuagdo descrita para as
franquias européias, os anos 90 tornaram-se para 0 Brasl uma posshilidade de
gproximagdo ao cen&io americano, com um abrandamento das medidas protecionistas
vigentes (Bernard,1993).

Cherto (1988) apresenta a movimentagdo do franchising no Brasl como um
amadurecimento do sstema, com uma maior profissondizagdo do setor, com franqueados
cada vez mais exigentes e franqueadores que fazem 0 que € preciso para preservar sua rede
e 0 relacionamento com os franqueados.

Atudmente as relagbes em franquia tém mudado. Os franqueados aumentaram
a expectativa no suporte do franqueador e mudaram um pouco de perfil. Sdo pessoas de
negocios que entendem a complexidade da economia atua e o0 que isto Sgnifica para seu
negocio (Kaplan, 2002). O mesmo autor acrescenta que os franqueados ndo mais compram
uma franquia pelo que aconteceu no passado, Mas des investem no que va acontecer no

futuro. Portanto, € preciso mostrar aos franqueados a direcdo dos negécios.
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3.1.2 Definicdo defranchising

Retomando a Idade Média, quando as cidades-estados adotavam o Feuddismo,
o chefe de Estado €ou Primaz da Igreja confundiamse na pessoa do lider maior. Aquea
época foram estabelecidas as cidades francas, ou livres, como Freiburg, na Alemanha de
hoje, as quais obtinham o direito de ndo pagarem imposto a0 poder centrd elou a Igrga
por terem 0s seus comerciantes obtido o direito de livre circulagdo de seus bens e servigos.
Esse era 0 conceato antigo de Franquia (Leite1991). A padavra franquia teve origem
naquela época da Idade Média, mais precisamente na Franga, e sua derivacéo franchisage,
vem de franc, que sgnifica a outorga de um privilégio ou de uma autorizacdo (Dahab et
dii, 1996).

Embora o conceito b&sico sga antigo, sua origem no francés, dgnifica
“liberdade de servidd” ou “dispensa de servidao”. Porém, foi na lingua inglesa que o
termo franchising teve sua sgnificagdo juridica definida como nos gpresenta hoje um
direito, um privilégio (Cruz, 1993).

Franchising é antes de tudo uma forma de digtribuicdo de produtos eou
sarvigos. Ainda que se possa enfocar franchising sob uma variedade de angulos, essa € a
abordagem inicid mais tipica, quase consensud na literatura (Hackett, 1977, Stephenson
& House, 1978; Mendel sohn, 1992a).

De acordo com Rubin (1978, p. 225), “a definicdo do franqueado como uma
empresa separada, mais que como parte de franqueador, € uma digtingdo lega e ndo
econdmica’. Ede autor faz esta abordagem tendo em vigta a facilid ade com que o contrato
de franquia pode ser terminado pelo franqueador, pois este detém dto controle sobre o
comportamento do franqueado tornando o relacionamento quase 0 de uma empresa e de

um empregado.
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Leite (1991) &firma que o franchising sofreu transformagbes até chegar ao
conceito moderno Business Format Franchising que €e denomina de Sisema de Franquia
Formatada. Franchising é uma importante causa do desenvolvimento do vargjo, tanto nos
Estados Unidos (U.S. Department of Commerce, 1988), como em outras nagdes
indugtridizadas (Stanworth e Purdy, gpud Kaufmann e Stanworth, 1995). A International
Franchise Association, com sede em Chicago define assim o franchising:

“Uma franquia é o continuo relacionamento entre o franchisor e o
franchisee, no qual o totd dos conhecimentos do franchisor,
imagem, sucesso, técnicas de manufatura e maketing sfo
fornecidos ao franchisee mediante uma retribuicdo.” (Abrado,
1984, p. 11).

Para Leite (1991), o Business Format Franchising € o Sigema de Franquia
Formaada peo qua o franqueador trandfere as técnicas industriais €/lou métodos de
adminisracdo e comercidizagdo anteriormente desenvolvidos por e, cedendo @
franqueado a marca e um conjunto de direitos de propriedade incorpérea, para este operar
sob sua supervisio e assessoria técnica na fabricagdo e/ou vendas de seus produtos e/ou
sarvicos, em troca de uma compensacéo financeira firmada em acordo através de um
instrumento de contrato.

Gomes (1977) conddera franchising como um termo que designa a operacéo
pela qua um empres&rio concede a outro o direito de usar a marca de um produto seu com
assgéncia técnica para a sua comercidizagio.  “E um contraio que se aproxima da
concessdo exclusiva, da distribuicdo, do fornecimento e da prestagdo de servigos. Neo €
outrossim, locacdo nem mandato, mas, sm, figura auténoma, embora hibrida’ (p.13).

Stern e El-Ansary (1992) tém identificado franchising como uma forma hibrida

do dsema de maketing verticd e, em conseqiiéncia, como um méodo de utilidades e

servicos dependendo da complexidade dos arranjos contratuais.
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Cherto (1988) utiliza a expressdo “franquia empresarid”, pois € a que lhe
parece mehor espehar a redidade do que sga efetivamente o “Business Format
Franchising”. Para de franchisng € um méodo para a digtribuicdo de produtos e/ou
servigos, implementado através de um contrato pelo qua o detentor de um nome ou marca,
de uma idéia, de um método ou tecnologia, segredo ou processo, proprietério ou fabricante
de um certo produto ou equipamento, mais know-how a ele relacionado (o franchisor ou
franqueador) outorga a dguém dele juridica e economicamente independente (o franchisee
ou franqueado), licenca para explorar esse nhome ou marca, em conexdo com ta idéa,
processo, método, tecnologia, produto e/ou equipamento.

Nessa dissertagéo serdo utilizados os termos business format franchising e
ssema de franquia formatada significando a operacéo de franquia profissondizada, que
segue regras estritas de funcionamento.

A leitura de vérios autores (Fulop e Forward, 1997; Rubin, 1978; Cherto, 1988)
converge para a aoresentacdo do Sistema de Franquia Formatada como o grande
responsavel pelo incrivel desenvolvimento do franchising desde 1970 nos EUA, onde o
sgema é consagrado pela capacidade de impulsionar, a um cugto relativamente baixo, a
expansio de empreendimentos consolidados e, criar oportunidades para empreendedores
andnimos.

Burscan (apud Bernard, 1993) apresenta franchising como o “dstema de
comercidizacd0” que se basgia em uma “oportunidade comercid”, introduzindo, portanto,
a diferenciacd mercadoldgica, adicionando-se 0 impacto da imagem da rede nos
consumidores, 0 que propicia uma notoriedade.

N&o comegar tudo da estaca zero, tavez sga o0 que atrai os franqueados, uma
vez que o sSstema de franquia permite o inicio de um negdcio com a guda de uma

assesoria da empresa franqueadora.  Chaim (1989) considera, portanto, a franquia como
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um “casamento”’, ja que o principio bédsico do sstema é a interdependéncia que significa
perseguir em tempo integra uma parceria afinada sem comandados nem comandante.

Andrade (1993) apresenta 0 Sistema de Franquia Formatada como a que o
franqueador desenvolve um sistema empresaria de sucessO e 0 repassa detahadamente ao
franqueado, fornecendo-lhe ainda, desde o comeco e depois em carder permanente, uma
ampla gama de servigos que gpdiam a estruturacdo e conducdo daguilo que € o seu préprio
negocio. Pelo fato de ser o dono o franqueado tende a estar mais comprometido e motivado
do que normamente estaria dguém que fosse smplesmente funcion&io. E como sugere
Mendelsohn (1992a), esse comprometimento e essa motivacdo estdo diretamente ligados
a0 investimento de capitd redizado pelo franqueado, para quem na maioria das vezes o
Quantias substanciais.

Andrade (1993), apresenta franchising como uma forma de distribuicdo,
combinando, segundo Hackett (1977), producdo e distribuicdo sob uma Unica propriedade.
Martins (1988) corrobora, definindo franchising como “uma técnica de comercidizacéo de
certos produtos para incentivar e facilitar as vendas dos mesmos’ (p.566)

Segundo Cherto (1988) franchising é um méodo para a distribuicdo de
produtos e/ou servigos que depende, basicamente, da capacidade de se reproduzir em locais
diferentes e sob a responsabilidade de pessoes diferentes, um mesmo “conceito de
negécio”. Ele acredita que talvez franchising corporifique e condense o que ha de mehor
nos sSstemas capitdidta e socidista, na medida em que garante a formagéo, a viabilizagéo e
a sobrevivéncia de micro e pequenas empresas (os franchisees ou franqueados) gracas a
sua vinculagdo com uma “empresa mée’ (o franchisor ou franqueador), porém permitindo
aguel es continuarem independentes, até um certo ponto “donos dos proprios negdcios”.

O conceto oficid no Brasl, dado pdo Consdho de Desenvolvimento

Comercia do Ministério da IndUstria e do Comércio, € 0 seguinte:
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“Franquia € um dstema de digtribuicdo de bens e sarvigos, pelo
qgua o titular de um produto, servico ou método, devidamente
caacterizado por uma marca registrada, concede a outros
comerciantes, que e ligam ao titular por relacéo continua, licenca e
asssténcia para a expansdo do produto no mercado.” (Abrado,
1984, p.13).

3.1.3 Caracterigticasdo franchising

Bernard (1993) apresenta 0 sistema de franquia brmatada como uma franquia
de menor risco, tendo em vida tratar-se de uma franquia de distribuicdo, onde a rede é o
diferencid nas negociagbes com os fornecedores. Com relacdo a questdo da “andise da
aratividade’, ou sga, 0 retorno minimo que o empreandimento deve dingir para que sga

vantgjoso ingressar neste mercado, aponta dois fatores determinantes:

= Ascondic¢Oes da oferta e da demanda, e.

= Ascondigdes particulares da estrutura do setor de atividade envolvido.

O mesmo autor se reporta a demanda como um grande fator a ser considerado
peo franqueado quando dfirma que s a demanda nascente anda € teritdrio
semiconsciente dos futuros clientes e a demanda ja estabdecida € satisfeita por uma
empresa, que cria bareiras edratégicas, muitas vezes dificilmente transponiveis pda
concorréncia, deve-se ter em mente que, nos mercados em que a demanda ainda é latente,
no qua uma oferta comercid adequada € capaz de se transformar imediatamente em
comportamento de compra, encontram-se as melhores condigdes de desenvolvimento em

franquia



31

Boe et d. (1987) e Brown (1988) apresentam a taxa de faléncia de franqueados
como uma medida crucia do vaor do franchising para uma pessoa de pequeno negécio,
por ser menor que a dos pegquenos negocios tradicionais.  Porém, edtatisticas tém sido
publicadas com o sentido de demonstrarem que franchising tem menor taxa de faléncia do
gue aguda do pequeno negdcio independente (Ayling,1988; Housden, 1983; Ozzane e
Hunt, 1971) , havendo pouco consenso em suas vaidades tanto nos Estados Unidos quanto
no Reino Unido.

Stern e Stanworth (1988; 1994) dfirmam que os franqueados tém se
beneficiado a partir do ativo reconhecimento e suporte dos bancos. Eles acreditam que os
franqueados tém um menor risco de faéncia do que outros pequenos negdcios quando se
juntam a uma rede de franquia que tenha sido muito bem investigada pel os bancos.

Para Baron e Schmidt (1991) uma pessoa deve preferir torna-se um
franqueado mais do que dono de um pegueno negdcio porque da cré que o franchising
oferece ambas as vantagens de um grande e de um pegueno negdcio independente,
reduzindo substancidmente o risco de fdéncia Uma mehor compreensio do sgnificado
de fdéncia em franchising € necessaria, ficando dificil argumentar que este ofereca mehor
prospectiva aos franqueados potenciais do que iniciar um negdcio independente.

Stanworth (1995) apresenta a existéncia de consderavel ambiglidade sobre a
definicdo de fdéncia e um acordo gerd das edtatiticas oficiais e comerciais de franquia
onde sf0 subestimadas e minimizadas as taxas de fdéncias das franquias. Apenas para
compor a caréncia de clareza no resultado desta divida, tem também sido cacular a
exatidéo das taxas de faéncias quotadas para negocios independentes, o cendrio no qua as
faléncias das franquias séo comparadas (Hoy et a., apud Fulop e Forward, 1997).

Keziog(1992); Jugtis e Scott(1993); Hoy (1994); Stanworth e Dandridge

(1994) consideram que pesquisa adiciond é requerida no contexto de taxas de fadéncia das
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franquias, pois mesmo consderando o suporte, propaganda, e um sistema implicitamente
testado na franquia formatada, que poderiam garantir uma menor taxa de faéncia entre
franqueados em comparacd0 com outros pequenos negocios, na prética ndo € anda
possivel confirmar esta premissa

Dados dos Estados Unidos e do Reino Unido indicam que o franchising é
menos ariscado para franqueados do que operarem num negécio independente, pois tem
sdo analisado que bancos no Reino Unido estéo preparados a oferecerem empréstimos aos
franqueados baseados em sua experiéncia e que franchising diminui o risco de faéncia
(Stern e Stanworth, 1988, 1994). O vaor do franchising para o franqueado tem também
sdo questionado por agueles que condderam que franqueados carecem de autonomia
desfrutada pelas pessoas de negécios independentes (Rubin, 1978; Felstead, 1992).

Martins (1988) contradiz esta abordagem, quando da énfase a independéncia
do franqueado, como um eemento caracteristico da franquia, ito é sua autonomia
economica e juridica O mesmo autor define assm esta autonomia

“O contrato que liga uma pessoa a uma empresa, paa que edta,
mediante condigbes especiais, conceda a primeira o direito de
comercidizar marcas ou produtos de sua propriedade sem que,
contudo, a estgam ligadas por vinculo de subordinacdo
(p.567)".

Em troca da dessténcia de aguma independéncia franqueados esperam
estarem aptos a operarem num ambiente controlado, assstido e com suporte, e ganharem o
beneficio de um negécio testado, uma bandera, gerenciamento profissond, tanto quanto
economia de escada de uma grande organizacdo (Izragli, 1972; Smith, 1990). De uma
perspectiva de uma pessoa de pequeno negécio, entretanto, franchising pode representar
um mais facil e menor risco de entrada em negdcios do que operar independentemente

(Stern e Stanworth, 1988).
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Parece estar implicitamente assumido por agueles que deploram a diminuicéo
de autonomia dos franqueados em comparacdo com a desfrutada por outros proprietarios
de pegquenos negécios que a independéncia é o topico prioritério dos franqueados (Rubin,
1978; Felstead, 1992). Esta visdo tem sido rebatida (Burck, 1970; Hough 1986; Boe et d.,
1987) pelo contra-argumento que enquanto potenciais franqueados podem abrigar 0 desgo
por independéncia a op¢do de franquia foi escolhida deliberadamente, porque eta prové a
oportunidede de trabalhar num ambiente independente sobre a ombreira de uma grande
organizacao, e reduz o risco do negdcio.

Dahab et d. (1996) corroboram com esta abordagem de reducdo de risco,
airmando que embora a geracdo e a difusfo do conhecimento sgam eementos
fundamentais para a sobrevivéncia de uma franquia, a formatacdo do negdcio reduz o risco
para os franqueados, fator importante para a decisfo destes se integrarem a franquia.

Kausfmann e Stanworth (1995) exploraram dgumas das razbes porque
individuos tornamse franqueados ao invés de empregados ou operadores independentes.
Eles examinaran as caracterigicas que tipifican franqueados, e tentaram formular um
méodo para identificar prospectivas provaveis. Comecaram pela discussdo de adgumas
bases tedricas as quais tém oferecido um fundamento para a criagdo das relagbes em
franquia.  Findmente, reportaram o0s resultados de um estudo empirico de futuros
franqueados.

Tuunanen e Hyrsky (2001), com base nas caracteristicas empreendedoras dos
franqueados, encontraram as vantagens e desvantagens do franchising percebidas pelos
franqueados. Como principais vantagens percebidas encontraram “Marca reconhecidd’;
“Sisema Testado”; “Economiade escald’ e* Suporte do franqueador”.

Para Stanworth e Kaufmann (1996), franchising, como um negdcio formatado,

testado, € designado para aparecer como motivador de seguranga econdmica mais rapido
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do que aconteceria normamente no caso da careira em um pequeno negocio. Estes
autores afirmam que nenhuma edrutura tedrica dindmica tem sSdo desenvolvida para
auxiliar a compreensdo da dindmica e mudanga naturd da motivagdo do franqueado e suas
implicagOes comportamentais.

Sobre a necessidade urgente de compreensdo dos parametros socio-econdmicos
e comportamentais sobre 0 conceito de franquia Peterson e Dant (1990, p. 46) observaram
que:

“A despeito da abundancia de escritos delineando as vantagens do
formato de franquia nenhuma estrutura tedrica tem sido proposta
para organizar essas vantagens em uma taxonomia ou tipologia
hier&rquica’.

A pexqquisa de Stanworth e Kaufmann (1996) adotou perspectiva tedrica
baseada na “Estrutura de Acdo de Referéncia’ na tradicdo ampla de sociologistas tais como
Weber, Parsons, Mead, Golfman, Turner e Silverman. Para 0 necessiio grau do nivel de
generdlidade de uma visdo socia da motivagdo de franqueados emergir, ela deve abranger
a probabilidade de tendéncias para certas combinagdes de significados e acles repetirem-se
com certa regularidade (Stanworth et d., 1984).

A humanidade pode, por préprio risco, ignorar totadmente o bem estabelecido
por modelos sancionados de expectativas culturdmente transmitides como o0 que
correntemente  conditui 0 comportamento  conformista, poucas regras socias S80
predefinides no senso totamente compreensvo, assm como excluem totamente seus
proprios dSgnificados, aspiracbes e metas para suportar Stuagbes nas quas ees se
encontrem.  Entéo, a meta de um pequeno negécio, o qua deve ser definido em termos
funciondigta estruturd € simplesmente aguela cujo “lucro” pode ser elaborado e redefinido

como uma necessidade organizaciond, a qua meramente requer satisfagdo como uma

condicdo de sobrevivéncia organizeciond, e pode ser elaborada pela chave de metas
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pessoais dos atores, tais como, independéncia, etilo de vida, reconhecimento do grupo de
pares, etc.

A lideranca dos franqueados foi estudada por Carroll e Bassuk (2002), como
uma forca postiva a ser consderada pelo franqueador quando for selecionar candidatos a
franquia Os lideres tém motivagdes diferentes. Etéo freglentemente pensando em
multiplicar (Sweeney, 2001). Identificar e reconhecer lideres potenciais G0 0s primeiros
passos no desenvolvimento de talento futuro.

Sorigss e Nevin, citados por Stanworth e Kaufmann (1996), definem o novo
ingrediente digtintivo da franquia da maioria de outras formas de atividades de negécios
como sendo a smbidtica relacdo de interdependéncia exigente entre duas didtintas
entidades legais. A proxima ligagdo existente entre franqueador e franqueado tem deixado
aguda rdacdo freqlentemente ser descrita como uma sociedade ou dianca estratégica
(McIntyre, Gilbert e Young; 1994) e Kaufmann (1995). Para entender como e porque esta
sociedade é criada, uma clara explicagdo dos incentivos de cada pate é necessaia
(Peterson e Dant, 1990).

O conjunto de gperfeicoamento quantitativo da Stuagéo gerd de uma unidade
econdmica é 0 que se pode chamar de desenvolvimento, o qua consste em um SUCeso
comercid ou em uma ambiciosa politica de investimentos, como também em uma
modificagdo de ordem qualitativa de suas reagbes com o ambiente externo e com as
transformagdes internas da organizagd, com os méodos de gestdo e com as relaghes
humanas adjacentes (Bernard, 1993). Com base neste desenvolvimento este autor aponta
as possiveis diferencas entre os franqueados pioneiros da fase de lancamento e os
franqueados mais jovens da fase de expansio, devido a uma evolugdo nos critérios

relaivos as competéncias pessoals e aos recursos financeiros.
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As diferentes fases de desenvolvimento da rede (franqueados antigos X
franqueados novos) fazem surgir a necessidade de um servico especid, tahado, para cada
necessdade do franqueado, ao invés de um tratamento Unico para todos (Curry at d.,
1966). Andrade (1993) cita por fim, a éica como ponto crucia a0 bom relacionamento,
fator vital a0 sucesso ndo O do Sitema de Franquia Formatada, mas de toda e qualquer
parceria

Franqueados com fortes tendéncias empreendedoras e @ueles com experiéncia
anterior em papéis gerencias que eram sSmilares em termos de conhecimento requerido,
ferramentas e habilidades, e em termos de funcBes gerenciais e tarefas desempenhadas
tendem desempenharem-se md. Entdo, candidatos com pequena ou nenhuma experiéncia
gerencid podem adaptar-se melhor a0 franchising e causar menos conflito (Fenwick e
Strombom, 1998). Estes autores, porém, limitam seu estudo a0 desenho de um Unico
sstema de franquia, sendo a validade aém desse Sistema ainda desconhecida.

O primeiro passo para sdecionar um franqueado € determinar se o individuo
possui condigBes financeiras para investir na franquia e leva-la adiante durante o periodo
inicid, sendo critico porém determinar se 0 franqueado possui lideranga, marketing e
habilidades de time para conduzir o negocio (Greenberg e Sweeney, 2002).

Edens, Sdf e Grider (gpud Kaufmann e Stanworth, 1995), encontraram que
franqueadores tipicamente preferem franqueados que tenham tido experiéncia anterior
operando um negécio, e mesmo preferem agueles cujos pais tenham tido seus proprios
negécios.  Knight (1986), por outro lado, encontrou que nem franqueadores nem
franqueados canadenses acreditavam que tal experiéncia era muito importante para o
sucesso da franquia

Em estudo usando dados do censo em 14.550 empresas, das quais 951 eram

franqueadas, Williams (gpud Kaufmann e Stanworth, 1995) encontrou que a probabilidade
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de tornar-se um franqueado era menor para empreendedores com experiéncia anterior de
negdcio proprio do que para aqueles sem ta experiéncia.

Ja Greenberg e Sweeney (2002) afirmam que a vasta maioria de pessoas
interessada em ser franqueada vem dos mais diversos campos de trabaho. Assm, néo
trazem vicios do passado e eddo abertas para viverem uma experiéncia nova,
reconhecendo a necessidade do treinamento pelo franqueador.

Outro aspecto andisado sobre o Sistema de Franquia Formatada foi a inovagéo
nas redes de franquias formatadas, onde Andrade (1993), em seu trabalho de dissertacéo,
estuda as funcdes tipicas do franqueador e dos franqueados no processo de inovacao.

O reconhecimento de uma oportunidade para inovar adviria da percepcéo de
uma viabilidade técnica €ou de uma demanda potencid de mercado (Andrade, 1993);
sendo sob este ponto de vista fundamental a experiéncia dos franqueados antigos que
tavez possam mehor enxergar, pela experiéncia, as oportunidades do mercedo. Para
Roberts (apud Andrade, 1993) na etapa de reconhecimento de uma oportunidade para
inovar, critico € o pronto acesso a pequenas somas de fnanciamento de P&D, livre de
procedimentos de avaiacdo pesados e desencorgjadores.

No caso do sstema de franquias 0 papel da rede pode vir a ser crucid na
compra e implantacdo de uma idéia de inovacdo com os custos sendo diluidos entre
franqueador e franqueados. Neste caso ter-sea 0 que Karlsson, também citado por
Andrade (1993), diz ser mais freqliente na concepgdo de novos produtos, que é um grupo
de pessoas combinando diferentes contribuicbes. Esse autor apresenta uma comparacéo
interessante e divertida que Quinn (1985) faz para destacar a importancia de diferentes
papés No sucesso de uma inovagao:

“(...) introduzir um novo produto ou processo N0 mundo € como

criar uma crianca saudavel — ele [0 projeto de inovacao] precisa de
uma méd (* champion”) que o ame, um pa (figura de autoridade
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com recursos) que o auxilie e pediaras (especidistas) para
aravessr os momentos de dificuldade. A inovacdo pode
sobreviver exclusvamente nas maos de especidistas, mas Suas
chances de sucesso sdo remotas’ (p. 79).

Ao criar um contexto indituciond favordvel a0 aprendizado, o franchising
pode impulsonar 0s processos inovativos, via reforco de sinergias entre as partes e,
principamente, através da criacdo de canais de comunicacdo. Adicionamente, na medida
em que s configura uma cultura organizeciond redivamente homogénea, cria-s2 uma
convergéncia de idéias e expectativas que podem propiciar a concentracdo dos esforgos
inovantes numa direcdo especifica, potencidizando os seus efetos postivos. A tecnologia
da informagdo tem tido grande impacto nete processo, dém das franquias devotarem
esforgos paraintensficar as relagbes sociaisintra-rede (Dahab et d., 1996).

Uma vantagem incontetdvel para o franqueador € a motivacdo dos
franqueados por conduzirem um negdcio préprio, alavacando as operagBes da empresa e
gerando exemplos de inovagdes que depois podem ser estendidas arede (Suzuki, 1994).

Os pesguisadores do consumidor se dispuseran a desenvolver instrumentos
paa medir o nivd de inovagd do consumidor, porque tais medidas de tracos de

personalidade oferecem percepgdes acerca da natureza e limites do desgo do consumidor

deinovar (Subramanian e Mittels- Taedt, 1991).

3.2 Principaistermosdo sistema de franquia
formatada

Segundo Foganholo (1992) existem pontos condicionantes basicos do Sigema

de Franquia Formatada, ficando abordagem apenas com 0s mais relevantes.
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- Unidade Riloto — loja de teste cujo sucesso ndo deve depender da presenca
fisca dos fundadores do sstema;

- Equipe gerencid — com Vvisdo ampla de mercado, com consultores externcs,
com entendimento do negocio, seus agpectos legais, financeiros,
comercias, operacionais e adminigrativos do sstema;

-  Marcaregistrada — a marca devera ser registrada e uniformizada através da
padronizacdo daslojas;

- Métodos de Operactes e Administracdo Comprovados — repassados a rede
aravés de manuais,

- Trenamento — programas continuos fornecidos pelo franqueador para
atudizacdo dos franqueados. Deluca (1989) considera o treinamento “a
pedra fundamental do controle de qualidade’ (p. 84). E importante o derta
desse autor quanto ao edtilo persuasivo como mais eficaz que o autoritario
ou impostivo. Para ese trabaho de convencimento varias franquias contam
com a presenca de Consultores de Campo, que como o préprio nome ja diz
interagem in loco com a redlidade de cada franqueado, buscando a
manutencdo do modelo adotado, numa atuacdo continua;

- Equipe de Apoio de Campo — edta equipe deve ter habilidade em treinamento
e comunicacdo, vistar e dar asssténcia aos franqueados, monitorando-os para
manutencdo dos padrbes. O trabaho de campo, feito pelos chamados agentes
de desenvolvimento (Deluca, 1989), funciona como um €o de ligacdo entre a
empresa franqueadora e a rede de franqueados, cabendo aqueles agentes a
avaliacdo dos mercados onde as lojas estéo ingtaladas para a partir dai tomar
medidas efetivas para 0 crescimento do grupo de franqueados sob sua

coordenacao;
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Documentos legais — contrato entre franqueador e franqueados,

Produtos e Servicos Competitivos — a0 franqueador cabe o estudo de
mercado, das tendéncias e mudangas dos consumidores na busca de langar
produtos que tenham boa resposta mercadol dgica;

Sdlecdo dos franqueados — franqueador define perfil e loca desgados.
Tathum et dii, citedos por Hackett (1977), redizaram pesquisa entre 22
franqueadores visando saber e exisiam dguns critérios universas para a
sdecdo de franqueados. Os resultados concluem que ndo existe nenhum
consenso em relacdo aos critérios, ficando reforcada a tese de que para
operacbes de franchising diferentes, os perfis dos franqueados seréo
diferentes,

Padréo fisco — desenvolvido pelo franqueador, ficando a implantagdo a
cargo do franqueado que devera cumprir todas as exigéncias formais para a
perfeita identidade visud. Curry et . (1966) e Hackett (1977) observam
gue muitos franqueadores preocupamse em controlar os franqueados tendo
em visa a uniformidade da rede. Para Hackett (1977), “a indsténcia na
gparéncia padronizada € um dos fundamentos do conceito de franchising.
A razdo é criar umaimagem consstente na mente do consumidor” (p. 26);
Sgema de Informagdes Gerencias — paa gerenciar  informagdes
estratégicas, apoiar decisdes;

Programa de Comunicacd de Marketing — plangamento, organizacdo e
execucdo das atividades de propaganda, publicidade, relagbes publicas e
promogdes nacionais, regionais e locas. Os agentes de desenvolvimento
podem gproveitar a experiéncia de franqueados antigos quando forem

treinar novos candidatos, sendo agueles facilitadores do processo;
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Sigema de Comunicagdo — objetivo de facilitar o didogo aberto e continuo
com os franqueados, reduzindo os conflitos. Para Ragb e Matuski (apud
Foganholo, 1992) a comunicagdo é um ingrediente basco para um
relacionamento  bem sucedido entre franqueador e franqueado. Muito
freqlentemente  franqueadores nd&o percebem a importancia da
comunicacdo efetiva e 0 enfraguecimento do poder da comunicacdo escrita

e verba por basearem-se em premissas pré-assumidas.

3.3 Franchisngearedelotéricada CAIXA

Alinhada as politicas e diretrizes constantes do Plano de Acdo da CAIXA para

1997, a Geréncia de Area de Loterias, responsivel pela GestZo das Loterias administradas

pela CAIXA, iniciou 0 reposcionamento dos projetos, de forma a dar cumprimento as

acOes prioritérias, em especid, ade racionalizacdo e modernizacdo dos servicos | otéricos.

Paratanto, o seguinte cenario foi desenhado:

Implementacdo do Sistema OntLine Red Time de captacdo de gpodtas, que
posshilitaria a interacdo ente o Sstema de loterias e os demais Sstemas da
CAIXA, provendo agilidade e seguranca as atividades exercidas pela Rede
de Casas Lotéricas, fosse na comercidizacdo de jogos, fosse na prestacéo
de servicos.

Terceirizacdo da distribuicéo de produtos |otéricas, insumos e conveniados.
Projeto de Reformatacdo da Rede de Casas Lotéricas, aprovado por Voto

de Diretoria, que objetivou a profissondizacdo da reacéo comercid
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CAIXA e Empresaios Lotéricos, aproximando-a do Sstema de
Franchising, o incremento da arrecadac@o das Loterias Federais e a criagdo
de um padrédo de comportamento e de €ficiéncia no aendimento, para
agregacao de novos produtos e de novas prestagdes de servicos a Rede.

Td projeto estava segmentado em 04 grandes etapas, quais eram: definicdo do
negocio, definicdo do sstema comercid, criacdo de insrumentos para implementacdo do
novo sistema comercial e readequacao ao Novo modelo.

O Negacio. Proptsito Empresarid e aMissdo darede ficaram assm definidos.

= Negdcio — Sonhos, entretenimento e prestacdo de servicos.

» Propdsito empresarid — ser a maior e mais conceituada rede de prestacéo de

servigos do Pais.

» Missio da rede — prestar servigos a comunidade, em nome da CAIXA,

visado o0 bem estar da sociedade.

Com o Programa de Raciondizacdo e Competitividade a CAIXA inidou em
1995 uma mudanca fundamental na sua estrutura organizaciond, tendo desencadeado
processos sdetivos para vaios nivels gerencias, criando a necessdade de uma urgente
atudizacdo profissond de todo o corpo funciona. O programa trouxe a logistica como
diferenciad competitivo, tendo a rede de casas lotéricas, a partir dai, sido diretamente
afetada com as mudangas. A criacdo das Centrais de Logistica de Loterias deu inicio a
adocéo de um modelo mais consolidado, que melhor identificasse a rede e desse a mesma
umamel hor profissiondizacéo.

A &ea de Logigtica de Loterias, composta de nove centrais espahadas pelo
Brasil, ficou responsavel pelo processamento das Loterias, acompanhamento da rede e de
implantacdo do processo de padronizacdo, conquistando 0s empres&rios para a adesdo ao

model o desenhado, visando com isso a construgao do primeiro pilar rumo ao franchising.
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As Centrais de Logidtica de Loterias foram criadas com um tempo de vida ja
previsto de aproximadamente dois anos, quando estaria a empresa em condicBes de adotar
o modelo de franchising, com um sistema tecnoldgico adequado, toda a rede ja entéo
padronizada em termos de fachada e sindizago.

Em 1997, considerando-se 0 cen&io de mudancas e o diagnégtico redizado
pela Geréncia de Area de Loterias, revelouse essencid a necessidade de adeguagio do
modelo de gesté do negdcio e dos insrumentos que lhe sdo préprios, incluindo-se a a
edrutura organizaciona adequada a referida geto, sob pena de ndo se obter o
crescimento pretendid o nos resultados.

A adequacdo da edtrutura de gestéo do negécio loterias previu a extingdo das
Centrais de Logigtica de Loterias, com a migracéo das atividades remanescentes para as
Centrais de Retaguarda de Informatica.

Para 0 desenvolvimento das adequacfes necessarias na edtrutura de gestdo do
Negocio Loterias, foram observadas as diretrizes da CAIXA para a modeagem
organizaciond; o aendimento aos objetivos e caracterigticas do novo Sitema Comercid
aprovado pela CAIXA, no Projeto de Reformatacdo da Rede de Casas Lotéricas; o
saneamento dos problemas evidenciados no diagnostico da estrutura atud; os impactos
decorrentes da implantacdo do sistema “OntLine Red Time’; o desenho dos processos de
producdo e de gerenciamento do negdcio, e os seus desdobramentos nos niveis téico e
operacional, bem como o processo de terceirizacdo da distribuicdo dos produtos lotéricos,
iNSUMOS e conveniados.

Além disso, foram redizadas andlises e entrevistas com diversas empresas que
aluam no mercado com o ssema comercial de franchising, tais como: Mc Dondd's,
Boticario, Agua de Cheiro, ECT, Petrobrés — BR Distribuidora, SHELL Brasl A,

FLYTUR, Multicoisas, HABIB’S e Fagtsigns.
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A CAIXA buscou a identificagdo como moddo de franquia profissonaizada
(Business Format Franchising) a partir do Projeto de Reformatacdo da Rede de Casas
Lotéricas, iniciado em 1995 e acima descrito numa abordagem macro.

Com a nova edrutura organizeciond criou-se a nova fungéo de confianga na
empresa denominada Consultor de Campo paa Rede Loté&ica A auacdo desse
profissona d&se essencidmente em campo, mediante redizacdo de atividades nas Casas
Lotéricas, que levam & obtencdo de melhores resultados e a0 cumprimento dos padrBes
operacionais, ambientais e de atendimento ao cliente definidos pela CAIXA.

Edta rede complementar a de agéncias, visa dar a empresa velocidade nas
mudancas, necessarias para 0 acompanhamento do mercado, usando a capilaridade como
um diferencid frente a concorréncia

Analisando o Negdcio Loterias, no que se refere aos custos que lhe sfo hoje
inerentes, condtatou-se que o0 resultado, decorrente da implantagdo da estrutura
organizeciona proposta, gpresentou uma  Sgnificativa redugdo de custos, dém da
expectativa de incremento do negdcio.

Para a Geréncia de Area de Loterias a estrutura de gestiio do Negdcio Loterias,
desenvolvida a partir das diretrizes e objetivos estabelecidos pela Diretoria Colegiada para
essa aea negocid, encontrourse dinhada com as definicbes maores e caracterigticas
especificas de gestdo da Empresa, somando esforgos para a obtencdo de agbes conjuntas
com as demais &eada CAIXA como um todo.

O gd¢ema de franquia escolhido pela CAIXA tornouse possivel de ser
implementado, o que pode ser observado peo cumprimento das premissas bésicas
teoricamente apresentadas a seguir.

Nem todo negécio € iguamente adequado a0 sSstema de franquia. Existemn

aguns dementos essenciais que, se presentes, fazem com que um negdcio possa adotar o
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sistema com maior probabilidade de sucesso. Mendelsohn (1992a), enumera cinco desses
elementos, abaixo relacionados:
1 — o conceito deve ser verificado na prética para que se demonstre 0 seu
SUCESSO.
2 — 0 negbcio deve ser didintivo em termos de sua imagem de marca e de seu
Sgstena e método.
3 — 0 Sgema e méodo deve ser suscetivel de transferéncia com éxito a outros
e dentro de um periodo de tempo economicamente razoave.
4 — o retorno financeiro das operacBes das franquias deve ser suficiente para
que o franqueado:
a) Obtenha um retorno razodvel sobre os aivos empregados por ele no
negaocio.
b) Consgaumarazoavel, se ndo boa, remuneracdo pelo seu trabaho e
c) Faca pagamentos de uma taxa razodvel ao franqueador pelos
servicos que este lhe prestara de forma permanente.
5 — As taxas recebidas dos franqueados devem permitir que o franqueador
tenha suficiente e continuados lucros (p. 48-9).
Kostecka (apud Andrade, 1993), coloca que 0 produto ou servigo para vir a ser
franqueado deve ser passivd de Sstematizacdo completa, permitindo a criagdo e
manutencdo de uma identidade Unica em todo o sistema
O préximo topico apresenta aspectos tedricos referentes ao comportamento do
consumidor, mais especificamente aqueles que lidam com 0 processo de tomada de decisio

de compra.
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3.4 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ndo possui histéria propria, sendo portanto
uma disciplina que buscou em outros campos da ciéncia conceitos que deram suporte a esta
nova area de pesquisa, iniciada a partir da década de 60, no século passado (Schiffman e
Kanuk, 2000).

A edratégia de marketing denominada “conceito de marketing” surgiu no find
dos anos 50, tendo como filosofia a orientacdo para o consumidor, com foco em suas
necess dades e desgos (Schiffman e Kanuk, 2000).

De acordo com Farias (1991) embora muitos aspectos devam sa levados em
consideracdo na gestdo do composto de marketing, o comportamento do consumidor € um
dos que mais merecem atengao dos administradores de empresas.

O congtruto comportamento do consumidor reline o estudo de o que os
consumidores compram, por que compram, quando compram, onde compram, com qua
freqiéncia compram e com qua fregiéncia usam O que compram. A pesquisa de
comportamento do consumidor engloba todos os comportamentos que 0s consumidores
demonstram na procura, na compra, o uso, ha avadiacd e no descarte de produtos e
SErVigos que satisfagam suas necessidades (Schiffman e Kanuk, 1997; Engd et d., 2000).

Para Engd et d. (2000), o comportamento do consumidor pode ser entendido
como os aos dos individuos diretamente envolvidos na obtencdo e uso de produtos e
sarvigos, incluindo os atos que antecedem e precedem esse processo. A discussio sobre

este tdpico tem inicio com a abordagem do processo de decisdo de compraindividual .
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3.4.1 Decisdoindividual decompra

O processo individud de compra € a resposta a um problema que surge como o
resultado do despertar de uma necessidade, percorrendo uma série de passos ordenados.
Estes passos podem ser descritos em cinco principais aspectos.  reconhecimento  do
problema busca por informagbes, avdiacdo das dternativas, decisio de compra e
avaiacdo pGs-compra.

As pequisas auais parecem consderar 0 processo de decisio com um
repertdrio de estratégias, variando o esforco desprendido pelo comprador de acordo com o

seu conhecimento sobre o produto ou com a relevancia da escolha. Produtos de menor
vaor desprendem menor esforco no processo de tomada de decisdo, facilitando assm o dia
adiadosindividuos.

Myers e Alpet (1968) disinguem entre a importancia e determinncia com
respeito a atributos usados no processo de tomada de decisfo. Freglentemente as pessoas
ird0 condgderar que dois ou mais aributos o iguamente importantes no processo de
tomada de decisdo quando, de fato, apenas um dos atributos difere entre as aternativas e
determina a escolha de uma dternativa em particular.

Arbuthnot, Slama e Sder (1993) examinaram a importancia percebida de
compradores de pequenas organizagdes de vargo e as comparam com a importancia
percebida de compradores em outros estudos. Ta avadiacd podera mostrar 0 que 0S
respondentes vaorizam no processo de tomada de decisdo. Eles sugerem que pesquisas
especificas podem ser feitas para descoberta de quais atributos sfo “determinantes’ num
quadro particular de compra.

Agqueles autores comentam que o comprador do pequeno vargo esta mas

envolvido com funciondidade do produto, relagbes pessoais dos vendedores e com o
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consumidor fundamental, enquanto os compradores na revisdo de literatura tendiam a ser
mais focados nos objetivos organizacionais e mostravam menos envolvimento com dlientes
evendedores.

Em pesquisa redizada em 1994 por Stanworth e Kaufmann (1996) os
entrevistados foram questionados sobre o risco de seu envolvimento em um  pegueno
negocio no futuro, qual eemento do processo de decisio teria pecedente — aquee que diz
respeito & forma legd da etividade do negocio ou, dternativamente, aguele que trata do
setor do negocio em particular. 79% da amostra do Reino Unido e 75,7% da amostra dos
Egtados Unidos disseram que a decisito em uma forma legal viria primero que a decisio
do setor.

O trabaho dagudes autores reforgou a nogdo que entrar numa franquia e
assumir o risco de um pequeno negécio independente S0 partes de um mesmo processo de

tomada de deciso.

3.4.2 Processo detomada de decisdo de compra

Modelos servem para descrever, explicar, predizer ou anda mehorar
dementos de uma Stuacdo problemédica, gudando a digtinguir fatores essencias e a
mostrar relagbes (Roesch, 1999). A mesma autora afirma que modelos e técnicas foram
criados em determinado momento histérico em outros contextos, para tratar de problemas
especificos, €es sBo apresentados, dentro da teoria da organizagdo, como solucdes
genéricas naliteratura em administracdo para resolver problemas atuais nas empresas.

A figua abaixo (3.1) apresenta um modelo do processo de tomada de decisio

de compra, eaborado por Engd et a. (2000). Percebe-se claramente a tomada de decisio
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COMO UM Processo gue passa por sais estégios. reconhecimento do problema, busca de

informagdes, avdiacdo de dternativas, compralconsumo e avaiagdo pds- compra.

Figura 3.1 Processo detomada de decisdo de compra
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Fonte: adaptado de Engel et al. Comportamento do Consumidor. Rio de Janeiro:
Livros Técnicos e Cientificos, 2000.

Segundo Kinnear e Bernhardt (1983) um modelo é a réplica de um fenémeno.

Um modeo oferece um mapa ja investigado da redlidade, tido como verdadeiro dentro das

suas limitagBes. Dentre os varios modelos do comportamento do consumidor existentes, a

decisio foi por adotar nessa pesquisa 0 esquema desenvolvido por Engel e colegas na

década de 60, que ainda hoje é utilizado em pesquisas do comportamento do consumidor.

Este modelo foi gpresentado na figura 3.1 gpresentada anteriormente.
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Hing (apud Price, 1997) aplica 0 modelo de decisio de compra do consumidor
para a compra de franquias, descrevendo apenas trés estégios do modelo como atividades
prioritarias para o franqueado comecar.

Por exemplo, no estdgio de reconhecimento da necessdade, €la aposta que
franqueados potencias desgan uma forma de dividade empreendedora, sendo
empurrados por este desgo, mas aguedla autora ndo estabeece porque eles escolhem
franquia em oposi¢ao a outras formas de auto-emprego.

A a@bordagem de Hing, porém, é limitada, uma vez que agquela autora assume
gue o processo de decisio € condrangido pelos franqueados potenciais escolhendo
diferentes franquias sem diferenciar as dternativas de carreiras.

Nessa pesguisa foram consideradas as seguintes variaves influenciadoras deste
processo: fatores psicoldgicos, como a motivagdo e percepcdo; Fatores sociais a exemplo
da familia e grupos de referéncia; Fatores socio-culturais e demogréficos. Além destes,
dimensdes do ambiente externo como fatores Stuacionais foram consderados para uma
melhor compreensdo do processo de compra de uma franquia.

Osborn (apud Price, 1997) em pesquisa de tomada de decisGo ocupaciond
fornece pedo menos evidéncia parcid para sugerir que é a escolha da carreira, inicidmente,
0 processo comparativo entre as diferentes formas de emprego, significando que as
avdiagbes nd0 sd0 independentes. A decisdo de tornar-se um franqueado ndo é afetada
apenas pela atratividade de outras opgBes de carreira, mas também da percepcdo dos

beneficios da franquia
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3.4.2.1 Reconhecimento de necessdades

O processo pelo qua os consumidores compram produtos e servigos comega
com o reconhecimento de uma necessidade (Engd et al., 2000).

Quando os consumidores percebem que tém uma necessdade, o impulso
interior para atendé-la é chamado de motivacdo (Churchill e Peter, 2000). Schiffman e
Kanuk (2000) definem motivacdo como a forga motriz interna dos individuos que o0s
impele a acdo. Eles apresentam a motivacdo como um estado de tensdo induzido pela
necessdade, que exerce uma influéncia no individuo para €de s enggar em um
comportamento que ele espera va satisfazer uma necessdade. A reacdo do consumidor
pode ser raciona ou emociond.

Qudquer que sga a origem da necessdade, utilitaria ou heddnica, o despertar
pode ter sido um processo @tura ou pode ter sofrido influéncias externas para a ativacéo
do direcionador que ira motivar o consumidor, sendo comum a presenca de ambas num
processo de compra.

A diversdade no comportamento humano faz passar despercebidas
semdhancas fundamentais nos muitos tipos de pessoas. Os estudiosos desse construto
concordam que a maoria das pessoas tende a experimentar oS mesmos tipos de
necess dades e motivos, variando entretanto as atitudes tomadas a partir desses motivos.

Motivos sdo construtos hipotéticos que ndo podem ser manipulados ou
observados de forma tangivel. Por isso, 0s pesquisadores se bassiam em combinacdo de
técnicas paraidentificar os varios motivos (Schiffman e Kanuk, 2000).

Os profissonais de marketing precisam saber 0 que motiva os consumidores,

para que possam aender a essas motivagdes. A BBDO Worldwise desenvolveu a andise
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do Impulso Pessod, ferramenta criada a partir da identificacdo de 74 impulsos pessoas que
motivam os consumidores. O grau de pertinéncia, ou de envolvimento, determina o nivel
de motivagdo do consumidor para buscar conhecimento ou informagdo acerca de um
produto ou servigo.

Os profissonais do marketing freglientemente estudam sobre os atributos dos
produtos, mas raramente sdo estudadas as antecipagBes das pessoas das suas proprias
respostas a estes atributos. Gostos variam e a escolha € separada do consumo, ees mudam
em funcdo da experiéncia, tempo, ou da Stuacdo, sendo um aspecto importante do
processo de decisdo (Snell e Gibbs, 1995).

3.4.2.1.1 Tiposde necessidades

Uma concentracdo de decisdes por impulso pode ser descrita como uma
perspectiva de influencia comportamenta. O consumo nem sempre acontece peo
desencadear de necessidades Utilitérias, tais como as fisicas, podendo ser fruto de
necess dades hedbnicas, ou sgja, por fatores emocionais.

34.21.11 Primaiasou Utilitarias

As necessdades primé&ias ou Utilithias rdacionamse as fungbes bésicas e
beneficios materiais. S0 aguelas consderadas inatas ao individuo, como por exemplo as
necessidades de aimento (Schiffman e Kanuk, 2000; Churchill e Peter, 2000).

3.4.2.1.1.2 Secundarias ou Hedbnicas

As necessidades secundarias ou hedénicas relacionam-se a0 desgjo de prazer e
auto-expressdo. S80 necessidades adquiridas através da cultura, como necessidade de

prestigio e poder (Schiffman e Kanuk, 2000; Churchill e Peter, 2000).
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3.4.2.2 Busca de infor magdes

O segundo estégio do processo de compra complexo é a busca de informagoes.
Tradicionalmente as decisdes de compra tém sido abordadas como um processo racional,
cabendo aos profissonais de marketing uma mehor compreensdo da forma como as
informagbes sfo obtidas, como as crengas sfo formadas e quais os critérios de escolha B0
usados pelos consumidores (Schiffman e Kanuk, 2000).

Ap6s a identificacdo de uma necessidade o consumidor pode buscar
informacbes sobre como satisfazé-la Durante essa busca pode haver o contato com as
influéncias dos formadores de opinido. Esse fluxo de influéncia pode ocorrer dentro de
Vaios contextos ou a@é mesmo numa conversa, ou Sga, uma comunicagdo boca a boca
Duhan et d. (1997) formularan um modelo tedrico de escolha de informagbes com o
objetivo de desenvolver e testar uma teoria dos fatores que influenciam as escolhas das
fontes de informagdes pel os consumidores.

Fires e Marchetti (2000) alertam para a relevancia da etapa de busca de
informagdes no processo de decisdo de compra, 0 que, segundo aqueles autores, é algumas
vezes negligenciado pelas empresss quando se trata de fontes informais, como por
exemplo a ocomunicagdo boca-a-boca. Neste tipo de comunicagdo, especidistas
independentes, vizinhos, amigos, familiares e associados conversam com oS compradores

avo, sem controle direto da empresa (Kotler e Armstrong, 1998).

3.4.2.3 Decisao da compra
Depois de consderar as opgles possivels, os consumidores podem fazer uma
compra A identificacdo das caracteristicas do produto que os consumidores mais

vaorizam pode motivar as empresas a dterar o controle de qualidade ou mesmo o produto
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(McGinn, 1996). Os consumidores podem agir rgpidamente, desistir da compra ou adiar a

compra (Churchill e Peter, 2000).

3.4.2.4 Avaliacéo da compra

Fase decisva paa os profissonas de marketing, pois dea surgem as
influéncias para futuras compras. Neste ponto podem acontecer duas saidas principas
satisfaco ou insatisfagdo com a compra. As vezes, a insdisfagio é decorréncia de um
processo de dissonancia cognitiva.

A dissondncia cognitiva pode ser compreendida como o0 sentimento resultante
da dificuldade ou impossbilidede de avdiagdo de todos os cursos de acdo para conclusdo
de que a dternativa escolhida foi a melhor (Churchill e Peter, 2000). As pessoas tendem a

resolver a dissonancia cognitiva buscando informagtes que déem apoio a sua deciséo.

3.4.25 Satisfacéo

Na avaiagdo pos-compra, o Ultimo estégio do processo de tomada de decisdo
de compra, 0 que o consumidor busca € a confirmagéo de ter feito a escolha certa, que vem
traduzida num sentimento de satisfacéo.

A avdiacdo da satisfacdo € um processo pessod, baseado na estrutura propria
de necessdades do individuo, bem como nas experiéncias comportamentais e sociais
passadas (agprendidas) (Schiffman e Kanuk, 2000).

Para Oliver (1981, p.27) “A satisfacéo pode ser melhor entendida como uma
avdiacdo da surpresa inerente a agquiscdo de um produto e/ou a experiéncia de consumo.
Em esséncia é o0 estado psicolégico sumariado quando a emocdo que envolve expectativas

desconfirmadas é encaixada com os sentimentos prévios sobre a experiéncia de consumo”.
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Em 1997 este mesmo autor define satisfagdo como sendo “a resposta de preenchimento do
consumidor”. Nesta definicdo percebe-se que objetivos relacionados a0 processo de

consumo existem para serem preenchidos (Farias, 198).

3.4.3 Tiposdetomada de decisio

A literatura do comportamento do corsumidor gpresenta geramente uma
tipologia de trés itens para caracterizar os possiveis envolvimentos dos consumidores em

um processo de compra, que s&o brevemente comentados a seguir:

3.4.3.1 Rotineira

A compra ratineira gerdmente envolve produtos smples, baratos e conhecidos.
H& pouco envolvimento do consumidor com o processo de tomada de decisio. Pode haver
situacBes que desencadeiem uma deciso onde hgja uma busca minima de informagdes, por
exemplo, abastecer 0 carro quando o tanque esta na reserva. Descobrir quals caracteristicas
0s consumidores consderam neste tipo de tomada de decisio é o desafio para os
profissonais de marketing montarem estratégias de vendas. A disposicdo ampla do produto

nas lojas é fundamental para aumentar 0 coNSUMO Netes casos.

3.4.3.2 Limitada
No processo de tomada de decisio moderado, os consumidores seguem um
curso, envolvendo um nivel moderado de atividade de busca de informagdes e pesquisa

sobre 0 produto/servico a ser adquirido. Profissonais de marketing esforcamse para



56

colocar suas marcas na mente dos consumidores, de que elas facam parte do conjunto

evocado.

3.4.3.3 Extensva
O processo extensivo tende a relacionar-se com produtos complexos, caros ou
muito sgnificativos para 0s consumidores. Requer um investimento sgnificativo de tempo
e esforgo por parte destes. A compra da franquiarecai nestatipologia
O quadro 3.1 gpresenta uma sintese das caracterigticas dos tipos de tomada de
decisdo, sendo uma adaptacdo de Churchill e Peter, 2000.
Quadro 3.1 Tomada de decisdo - caracteristicas
TIPODE | ENVOLVIMENTO |CONJUNTO FONTES TEMPO
DECISAO | COM ACOMPRA |EVOCADO CONSULTADAS INVESTIDO

Rotineira Baixo Poucas Internas Minimo
Marcas

Limitada Moderado Vérias Internase Pouco
Marcas Algumas
Externas

Extensiva Muitas Algumas
Marcas Internas e
Muitas
Externas

Fonte: adaptado de Churchill, Gilbert A Jr. ; Peter, J. Paul. Marketing Criando
Valor Paraos Clientes. Sdo Paulo: Editora Saraiva, 2000.

3.4.4 Influéncias no processo de decisio de compra

A partir deste tépico, dissertar se 0bre as variavels externas e individuais que

podem influenciar o processo de tomada de decisdo de compra.
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3.4.4.1 Influéncias externas

34.4.1.1 Grupos

Os grupos sdo considerados como forte influenciadores no processo de deciséo
de compra, sendo de ata confiabilidade (Schiffman e Kanuk, 2000; Churchill e Peter,
2000).

No caso das franquias a consulta a outros franqueados quando do processo de
tomada de decisfo demonstram a importéncia do grupo.

3.4.4.1.2 Familia

Assm como os grupos a familia € uma importante fonte de informagdes, sendo
no caso das franquias fundamentd a andise desta rdagéo, pois vaias empresas fraqueadas
s20 tipicamente familiares, com seus membros ndo s participando do processo de decisio
de compra, mas da gestéo da empresa.

34.4.1.3 Cultura

A cultura € o meo mas importante de influbncia do comportamento do
consumidor.  Churchill e Peter (2000) definem cultura como o complexo de vaores e
comportamentos aprendidos que sdo compartilhados por uma sociedade e destinam-se a
aumentar sua probabilidade de sobrevivéncia

3.4.4.1.4 Subculturase classe social

Para um mehor entendimento dos diferentes grupos dentro de uma populacéo
€ preciso conhecer suas varias subculturas, bem como sua classficagdo em termos de valor
epregtigio (Schiffman e Kanuk, 2000).

Brathwaite (2002) considera que 0 maor desafio do século 21 sera as

companhias desenvolverem programas especificos orientados para resultados para atrairem
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e reterem franqueados de populagbes minoritarias.  Aquela autora aerta para o fato que as
minorias ja representam mais da metade da popul acdo das grandes cidades da América

Para as franquias a diversdade culturd pode ser um dificultador quando da
implantacdo do modelo formatado, onde as caracterigticas locais podem indicar uma
aceitacdo ou rejeicéo de determinado produto ou padréo utilizado. Trabaho que estude tais
diferencas culturais pode vir auxiliar as relagbes de franquia, embora agumas redes de

franquias de j&lancem produtos baseados nas caracteristicas culturais.

3.4.4.2 Influénciasindividuais

As informagdes armazenadas na meméria da pessoa sBo denominadas de fontes
internas. Quando o consumidor va redlizar compras rotineiras pode consultar gpenas
fontesinternas.

3.4.4.2.1 Personalidade

E o conjunto de caracterigticas psicoldgicas interiores que tanto determinam
quanto refletem como uma pessoa responde a0 seu ambiente. A persondidade tem a
possibilidade de influenciar as escolhas de produtos do individuo, sendo a identificacéo de
caracteristicas especificas de persondidade associadas a0 comportamento do consumidor
dtamente Gtil no desenvolvimento das edratégias de segmentacdo de mercado de uma
empresa. (Schiffman e Kanuk, 2000).

Aqueles autores sugerem que se baseando na experiéncia de usar inventérios de
personalidade para entender o comportamento relacionado com 0 consumo, OS
pesquisadores gprenderam que é gerdmente mais redista esperar que a persondidade
estgja ligada a como os consumidores fazem as suas escolhas e & compra ou ao consumo de

uma categoria ampla de produtos, em vez de uma marca especifica. Sendo assm, o estudo
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da personaidade de franqueados potenciais pode auxiliar gpenas na identificacdo do ramo
de atividade pretendido ndo sendo (til para determinar qua franquia seré escolhida

3.4.4.2.2 Atitude

Atitudes sdo predisposigies a reagir negativa ou postivamente a respeito de
certos objetos, ingtituicdes, conceitos ou outras pessoas (Richardson, 1990).

As pessoas tém atitudes em relagdo a quase tudo: religido, politica, roupas,
mulsica, dimentos e assm por diante. As atitudes colocamse em uma estrutura mental de

gostar ou desgostar de um objeto, aproximando-se ou afastando-se dde(Schiffman e
Kanuk, 2000).

Num processo de compra complexo 0o comprador passard por um processo de
gorendizagem caracterizado pelo desenvolvimento de crencas sobre o produto, atitudes e,
depais, pela tomada de decisio de compra consciente.

3.4.4.2.3 Motivagdo

Motivagdo é um condruto dtamente dindmico que estd congantemente
mudando em reacéo as experiéncias da vida A natureza e a perssténcia do comportamento
de um individuo sBo normamente influenciadas por expectativas de sucesso ou fracasso no
dcance de certos objetivos (Schifmann e Kanuk, 2000). A pesquisa motivaciond tenta
descobrir sentimentos fundamentais, ditudes e emogdes rlacionadas a0 uso do produto,
Servigo ou marca, devido a premissa de que os consumidores ndo estéo sempre conscientes
das razbes de suas agles.

N&o se pode inferir motivos com precisdo a partir de um comportamento. O
despertar de qualquer conjunto particular de necessdades em um ponto especifico no
tempo pode ser causado pelos estimulos internos encontrados na condicdo fisoldgica de
um individuo nos processos emocionas ou cognitivos ou peos esimulos no ambiente

exteior (Schiffman e Kanuk, 2000). Os egtimulos fiscos do ambiente exterior interagem
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com as predisposcdes do individuo, oriundas de sua experiéncia prévia, resultando na
percepcdo. Para cada individuo a redidade € um fenbmeno totamente pessoal, baseado nas
necessidades, desgjos, vaores e experiéncias pessoais. Os individuos agem e reagem com
base em suas percepcdes, ndo com base narealidade objetiva.

O préximo tépico discute a metodologia adotada na operaciondizacdo da

pesquisa dessa dissertagdo de mestrado.
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4
M etodologia da pesquisa

4.1 Caracterizacao da pesquisa

Levando-se em consideracdo a perspectiva dada a franquia o presente estudo
tem como o objetivo de andisar o comportamento de compra de franqueados, sendo
operacionaizado através dos lotéricos da CAIXA na Regido Metropolitana do Recife

O estudo exploratdrio emerge para eaborar possiveis explicagbes de
determinados fendmenos. Por ndo existirem muitos trabalhos cientificos disponivels no
Brasil sobre o tema, levando em consideracdo a abordagem da franquia como um produto,
0 método exploratério parece ser 0 mais adegquado.

Pesquisas exploratorias sdo desenvolvidas com 0 objetivo de proporcionar uma
visdo gera acerca de determinado fato (Gil, 1994). O mesmo autor afirma que este tipo de
pesquisa € redlizado especidmente quando o tema escolhido € pouco explorado e torna-se
dificil sobre de formular hipiteses precisas e operaciondizéveis. Sendo assim, a pesquisa
exploratoria condtitui, na maioria das vezes, a primera etgpa de uma investigacdo mas
ampla, e o produto fnd deste processo passa a ser um problema mais esclarecido, passivel

de investigagéo mediante procedimentos mai's S stematizados.



62

Nesse edtudo a primera etgpa, ou fase quditativa, visou uma ampliacdo do
conhecimento sobre o0 tema, dando suporte aos procedimentos da segunda fase, a
Quantitetiva

A amodtra nesse estudo foi utilizada uma Unica vez, tornando o estudo do tipo
corte transversal, que representa a fotografia das varidvels em um determinado momento
(Churchill, 1995). Richardson (1999) chama de @rte transversal “a coleta de dados em um
ponto de tempo, com base numa amostra selecionada para descrever uma populacdo nesse
determinado momento” (p. 148).

Muites vezes as idéas que surgem da pesquisa quditaiva sfo testadas
empiricamente, tornando-se a base para 0 plangamento de estudos quantitativos

(Schiffman e Kanuk, 2000).

4.2 Desenho metodol6gico da pesquisa

Segundo Churchill (1995) o estudo exploratorio da énfase a descoberta de
idéias elou um maor conhecimento sobre 0 tema ou problema de pesguisa abordado.
Seguindo recomendacdo deste autor, foi redizada uma investigacdo de individuos que
pudessem ter informagdes sobre 0 assunto, bem como um estudo de fontes de informagtes
secundarias.  Considerando os objetivos do presente estudo, adotou-se 0 seguinte
procedi mento:

a) Revisio da literatura com o objetivo de formar um marco tedrico e darificar

conceitos referentes ap sistema de franquias e a0 comportamento do consumidor;
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d)
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Entrevistas pessoais com um roteiro pré-estabelecido junto aos franqueados da rede
em discussdo, com o objetivo de conhecer as razdes da compra da franquia, quais as
principais influéncias que tiveram durante este processo de compra, e findmente,
quais as caracteristicas que um franqueado deve ter na opini&o destes entrevistados;,
Coleta de dados com um question&io estruturado, com  questes
predonimantemente fechadas junto aos franqueados das loterias da Caixa, visando
obter a percepcdo dos elementos pesquisados sobre 0 processo de decisdo de
compra de uma franquia de loterias;

Consulta a especidistas das &reas de franquia da CAIXA.

As principais etapas desse traba ho estéo apresentadas no quadro a seguir:



Quadro 4.1 Desenho metodoldgico da pesquisa

1%, FASE — QUALITATIVA

a) Formacdo de Marco Tedrico
b) Definicdo da Populagdo e Amosira
¢) Egruturacdo do Roteiro dasEntrevistas

d) Entrevistas Qualitativas

@ T écnicas empr egadas:

Revisdo deliteratura; leitura detrabalhos na
area; consulta a especialistas da CAIXA;
entrevistas pessoais

2°FASE — QUANTITATIVA

a) Prétestedo questionario
b) Aplicacdo do questionario
) Analise dos dados

d) Apresentacdo dosresultados

T écnicas empr egadas:
estatistica descritiva, analise Fatorial e
coeficiente Alpha de Cronbach

Fonte: adaptado de Churchill, Gilbert A. A paradigm for developing better
measures of marketing construct. Journal of Marketing Research, v. XVI,
0.66, Feb. 1979.

64
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Percebe-se no quadro com o desenho metodolOgico, que a operaciondizacdo
da pesquisa teve duas etapas didintas, mas interrdacionadas. fase quditativa e fase

quantitativa, que sdo comentadas a seguir:

4.3 Fase qualitativa

Nessa fase 0 objetivo foi, consgderando a franquia como um produto, clarificar
0 conhecimento sobre o franchising e o processo de decisdo de compra, obtendo-se a
percepcao dos franqueados.

Os dados secundé&rios foram levantados a partir de outros trabahos de
pesquisa, aravés de leitura de outras dissertacles, teses, jornas, revistas e livros
especidizados, e, ainda, aravés de Stes de pesquisa como Proquest e o ACR on-line
(Asociation of Consumer Research).  Churchill (1995) define como dados secundarios
“todas as informagbes obtidas a partir de outros trabalhos, ndo tendo sdo coletadas
propositadamente para 0 estudo em questdo” (p.270)

Para Roesch (1999) a pesguisa quditativa procura 0 que € comum, mas
permanece aberta para perceber a individudidade e os significados mditiplos, em vez de
destrui-los na busca por uma média etética.

Nesse trabaho foram readlizadas 15 entrevistas no més de Julho de 2000, junto
al5 Empresarios Lotéricos. Todas as entrevistas foram executadas nos estabelecimentos
comerciais (Casas Lotéricas) de cada um dos empresarios que tiveram a garantia de sgilo
por sua participacdo. A autora optou pela contratacdo de um entrevistador, tendo em viga

sua proximidade com a rede de empresarios lotéricos da CAIXA poder ser fato gerador de
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Viés nos resultados.  As entrevistas s8o agpontadas por Roesch (1999) como uma das
técnicas mais Uutilizadas nas pesquises quditativas. Mahotra (1993) agpresenta as
entrevigtas individuais e 0s grupos focais como as principais técnicas empregadas na fase
qualitativa da pesquisa.

As entrevistas pessoais sS80 uma parte importante do processo de pesquisa
interpretativista, ou aguela que e envolve com as experiéncias do consumidor. Contudo,
seus resultados sdo freglentemente Unicos para aguela interacdo especifica entre
pesquisador/consumidor  porque muitas vezes 0 pequisador tem um pape aivo no
processo de entrevistas (Schiffman e Kanuk, 2000).

O roteiro das entrevisias buscou identificar as informagdes acerca dos motivos
que fizeram o empresiio lotérico decidir tornar-se um franqueado da rede de franquias
das Loterias da CAIXA ECONOMICA FEDERAL, buscou saber também quais fontes de
informacdo utilizou e findmente como estava a satisfagdo com o Negdcio escolhido e o
reforno do investimento. Uma Ultima questdo foi inserida no roteiro para que a autora
pudesse perceber se 0 modelo adotado pela CAIXA, o Business Format Franchising, ja
edava devidamente incorporado a rede lotéricaa Nesta questdo foi solicitada ao
repondente sua opinid quanto a diferenca entre Revendedor Lotérico e Empresaio
L otérico.

As respostas as perguntas foram gravadas, com a prévia autorizacdo do
respondente, para posterior andlise. O roteiro da entrevista € gpresentado no Apéndice C

dessa dissertacao.
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4.4 Fase quantitativa

A segunda etgpa da pesquisa da dissatacdo teve carder quantitativo,
caracterizada por um survey junto a amostra de lotéricos franqueados. Iniciamente foi
construido o guestion&io que passou por um préteste tendo, posteriormente, sido aplicado

aamostra

4.5 Populacédo e amostra

A pequisa foi redizada na Regido Metropolitana do Recife. O universo a
considerado foi o totd de franqueados existentes no més de julho 200, que totalizou 100
empresarios e 136 unidades franqueadas. A amostra final foi composta de 66 empresarios,
tendo sido considerada a partir do indice de retorno dos questionarios.

Para Oppenheim (1993) o delineamento da pesquisa consiste em “... especificar
como a amostra serd extraida, quais subgrupos ela devera conter, quais comparacoes seréo
feitas, se serdo necessrios grupos de controle, quais variavels seré mensuradas (quando e
em quais intervalos) e como estas medidas seréo relacionadas a eventos externos’ (p.6). O
ddineamento da pesquisa determina entdo quem va ser pesquisado e quais questdes seréo
levantadas.

Para Roesch (1999) o propoOsito da amostragem € construir um subconjunto da
populacd0 que sgja representativo, para que numa amostra destoria sga possivel inferir
estatisticamente a probabilidade de que uma observagdo da amostra sga replicada na

populacdo. Como se trata de uma pesquisa exploratéria o tipo de amostragem escolhida
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mostra-se  compativel jA que ndo exise a obrigatoriedade de dados representativos da
populacdo, e Ssim a necessidade de maior conhecimento sobre o tema.

A presente pesquisa teve um indice de resposta de 66%, entdo, o nimero de
empresarios da amodra find foi 66, de acordo com a quantidade de questionarios

respondidos.

4.6 Instrumentos para coleta dos dados

No presente estudo foram utilizados dois instrumentos de pesquisas O
questionario e a entrevita pesod. Inicidmente foram redizadas entrevistas pessoas,
conduzidas por um pesquisador contratado pela autora, com 0 objetivo de ndo viesar a
coleta dos dados, considerando que a mesma tem contatos freqiientes com a populacdo em
questdn. O objetivo dessa etapa fio identificar o perfil dos respondentes, e possivels
motivos e influéncias no processo de compra, que deu subsidios a fase quantitativa da
pesquisa

Em uma segunda etapa, a coleta de dados foi feita pelo uso de um questionario,
que foi prétestado junto a 10% dos individuos que compdem a amostra. N&o tendo sido
verificada necessdade para mudangas no ingrumento, o0 mesmo foi aplicado a amostra,
para autopreenchimento.

Antes de responder 0 questionario todos os franqueados foram conscientizados

dos objetivos da pesquisa e da garantia de confidencididade das informagdes col etadas.
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4.6.1 Congrucdo do questionario

A partir dos resultados da fase quditativa e da revisio de literatura sobre
Franchising e Comportamento do Consumidor, especificamente sobre o Processo de
Decisdo de Compra, foi elaborado o instrumento de coleta de dados.

O quedtionario foi etruturado em trés blocos. No primeiro bloco foi abordado

0 Processo de Decisio de Compra, especificamente de uma Franquia de Loterias da
Caxa Ese bloco foi composto de 18 itens e teve como objetivo identificar as
varidveis individuais que mas influendaram no processo de decisdo de compra dos
franqueados das loterias da CAIXA.

O segundo bloco pesquisou os Indicadores Externos, na busca de se identificar
quais fatores mais influenciaram o Processo de Decisio de Compra de uma franquia de
Loterias da CAIXA, efoi composto de 6 perguntas.

No terceiro bloco a Satisfacdo foi 0 aspecto abordado, visando formar um
conceito do nivel de Satisfacdo do Grupo e poder compar&la com a Literatura

existente, com 05 questdes a serem respondidas.

4.7 Técnicas estatisticas para analise dos dados
Para a andise dos dados da fase quantitativa desse estudo foram empregadas as
Seguintes técnicas estatisticas:
» Edatidica descritivas Descrico de Distribuicdo de Fregiéncia, com o objetivo de
um melhor conhecimento do banco de dados (Hair et d., 1998);
» Eddtisica multivariada: Andise Fatorid, com o intuito de identificar as dimensdes

individuais e ambientais que influencian o comportamento do comprador de
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franquias, e, Alfa de Cronbach, para verificar a confiabilidade das escaas utilizadas
no question&rio (Churchill, 1995).
O proximo capitulo apresenta os resultados encontrados nas fases qualitativa e

quantitativa, e a andlise destes resultados.
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5
Al I 50 g ltad

Nesse capitul o sdo apresentados os resultados das fases quditativae
quantitativa. Inicialmente sdo gpresentados os resultados das entrevistas pessoais e

posteriormente, s20 apresentados os resultados da fase quantitativa, decorrentes da

aplicacéo das técnicas edtatisticas ao banco de dados com 66 respondentes.

5.1 Resultadosda fase qualitativa.

Nessa fase a amostra foi composta de 15 empresarios lotéricos da regido
Metropolitana do Recife cujo perfil foi caracterizado por 12 individuos do sexo masculino

e 3 do sexo feminino.

Apés a andie das entrevistas foram identificados 02 atributos considerados
mais importantes na decisio de entrada & rede de franqueados de Loterias da CAIXA.
Consderando que um Unico individuo pode ter mencionado mais de um atributo por vezes

ototd ultrapassa o nimero de 15 respondentes.
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Tabela 5.1 Atributos mais importantes na decisio de tornar-se um
franqueado das L oterias da CAIXA

Atributo Frequéncia
MarcaCAIXA 7
Seguranca 10

Fonte: Entrevistas Pessoais (2000)

Percebe-se na tabela acima que o fator “seguranca’ foi o citado com mas
freqUéncia pelos respondentes. Isto pode ser explicado pelo fato da CAIXA ja operar suas
lotéricas desde 1970, o que pode denotar seguranca. O segundo fator, marca CAIXA,
também foi decisvo provavedmente pela forca que representa perante a sociedade.
llustrando esta questdo um dos respondentes citou “O peso do nome CAIXA” como
aspecto decisivo a0 seu ingresso arede de franquia de Loterias.

Com rdacdo as fontes de informagBes foram identificadas como principas

fontes a CAIXA e outros empresarios, conforme tabela 5.2 abaixo.

Tabela5.2 Fonte deinformacgdes

Fonte Fregléncia
CAIXA 10
Outros empresarios 7

Fonte: Entrevistas Pessoais (2000)

A CAIXA ter sdo considerada como principd fonte de informacBes pode ser
judtificado pelo tamanho da empresa e diponibilidade de informagBes em vaios canais de
comunicagdo. Atudmente as informagbes sobre as franquias de loterias podem ser
adquirides no site da empresa na Internet, através da Centra de Telemarketing (servico
0800) e ainda, nas diversas Agéncias instaladas em todo pais.

No que se refere & andise de outros negocios observou-se que a maioria dos

entrevistados levou em considerac@o outros negdcios antes de escolher a CAIXA (86,7%),
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de acordo com a tabela 5.3. Nas respostas obtidas a esta questdo, deve-se ressdtar a
ocorréncia da indituicilo CORREIOS como possivel dternativa a opgdo do ramo de

Loterias.

Tabela 5.3 Outros negécios

Pesguisou Freguéncia
SIM 13
NAO 2

Fonte: Entrevistas Pessoais (2000)

Na avdiacdo pGs-compra observouse a satisfacdo dos entrevistados em 80%
dos respondentes, tendo sido gpontados sucesso profissond (8), retorno financeiro (4) e
respado da CAIXA (3) como principais pontos anaisados.

Para ilustrar a questéo da satifacdo, abaixo estd transcrita uma parte da
entrevista

“Sdisfeito, porque antigamente trabdhava para uma empresa
publica e hoje trabaho paramim”.

Quanto a questdo nimero 8, onde foi solicitada a opinido pessoa sobre a
diferenca entre Revendedor Loté&rico e Empresario Lotérico, a maioria, 80%, considerou
haver diferenca entre revendedor loté&rico e empresario lotérico, como apresenta a tabela
5.6. A seguir est8o transcritos dois comentarios dos respondentes:

“Empres&rio lotérico engloba o termo revendedor lotérico, dém de

prestar servicos de utilidade publica, recebimento de contas, por
exemplo”.

“Revendedor lotérico é especifico; empresaio lotérico € mais
abrangente porque trabal ha sempre pensando em melhorar”.

Os demais participantes responderam ndo haver diferenca entre Revendedor

Lotérico e Empresario Lotérico. A percepcdo da diferenca entre empresario e revendedor
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pode indicar para CAIXA aguees franqueados que estdo conscientes do modelo de
franquia adotado pela empresa e, principamente, 0s que estdo aptos a se desenvolverem de
acordo com as diretrizes da franquia

Os resultados dessas 15 entrevistas contribuiram para a confirmacdo das
variaveis encontradas na literatura e deu suporte a estruturacdo do questionario  gplicado

na fase quantitativa

5.2 Resultados da fase quantitativa

Nesse topico sfo gpresentados os resultados da andlise dos dados quantitativos
obtidos a partir dos 66 questionarios considerados vaidos para a elaboracéo do banco de

dados, coletados nos meses de Maio e Junho de 2001.

5.2.1 Analise descritiva dos dados demogr éficos

Bloco 4— Informagbes socio-demogr éficas
Observando o perfil dos respondentes a maioria da amostra é composta por
individuos do sexo masculino (75,8%), de acordo com atabela5.4.

Tabda54 Géneo

Género Per centual (%)
Masculino 75,8
Feminino 22,7

Fonte: Coletade dados (2001)
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Através da tabela 5.5 observa-se que a maior parte dos respondentes (68,2%)

encontra-se na faixa de 31 a 50 anos. Isto pode revelar um perfil de pessoas com mais

maturidade narede.
Tabdab.5 Idade
|dade Per centual (%)

Entre 20 e 30 anos 7.6

Entre 31 a40 anos 31,8
Entre 41 a 50 anos 36,4
Entre 51 a 60 anos 18,2

61 anosou mas 2

Fonte: Coleta de dados (2001)

Mais da metade da amostra (54,5%) possui 0 3 grau @mpleto de escolaridade,

conforme pode ser observado natabela 5.6.

Tabdabh.6 Escolaridade

|dade Per centual (%)
1° grau incompleto 15
1° grau completo 15
2° grau incompleto 76
2° grau completo 25,8
3° grau incompleto 76
3° grau completo 54,5

Fonte: Coleta de dados (2001)

Este grau de escolaridade pode dar a CAIXA condigdo de exigir dos
franqueados novaos um grau mais eevado do que o praticado atuamente em suas licitagOes,
guando vem sendo exigido gpenas 0 primeiro grau menor.

A populacéo escolhida contém empresas tipicamente familiares, pois 0s socios

s90 membros de uma mesma familia, como demonstra a tabda 5.7, com 75,8% da amostra
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pertencente ao grupo de empresas familiares, 0 que pode indicar uma relacéo paterndista
.na gestdo destas empresas, dificultando a franqueadora na formatacdo do negdcio pelos
vicios de relacionamento. Este resultado pode também indicar uma forte influéncia da

familia no processo de decisfo de compra

Tabela5.7 Empresa Familiar

Familiar Per centual (%)
Sm 75,8
N&o 22,7

Fonte: Coleta de dados (2001)

A maoria dos negocios do vargo de franquias formatadas € de margem
pequena, de operagbes basicas e sdo freqlentemente formadas por membros da familia,
para ambos, sdvar 0s cugtos e reduzir os controles.  Muitas franquias confiam no uso
casud do trabaho em familia para administracéo do negocio (Felstead, 1992).

O tempo de existéncia da empresa, de acordo com a tabela 5.8, apresentou 0s
mesmos resultados para os seguintes intervalos: de 1 a 3 anos e de 4 a 6 anos, 0 que por S
0 pode representar uma dta taxa de desisténcia dos franqueados. Ao comparar-se estes
resultados com a questéo do tempo como empresario lotérico, ou sga, franqueado da rede
de Loterias da CAIXA, observa-se que a maioria (59,1%) esta na rede ha 4 anos ou mais.
Isto pode significar que os processos de transferéncia de titularidade sfo lentos, ficando o
novo candidato por um periodo como representante da empresa franqueada, até a completa

transferéncia. Os dados referentes a tempo de entrada na rede encontram: se na tabela 5.9.
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Tabela 5.8 Tempo de existéncia da empresa

Tempo Per centual (%)
Dela3anos 30,3
De4 a6 anos 30,3
De7 a9 anos 10,6
De 10 a13 anos 6,1
De 14 al7 anos 6,1
Mais de 17 anos 13,6

Fonte: Coleta de dados (2001)

Vale ressdtar que 13,6% dos entrevistados representam uma parte da amostra

gue esta na rede h4 mais de dezessete anos, logo tém a experiéncia como o diferencid

competitivo.

Tabda 5.9 Franqueado da CAIXA - Empresario Lotérico

Empresario L otérico Per centual (%)
Menosde 1 ano 12,1
Entre 1 e 2 anos 6,1
Entre 2,5 e 3 anos 18,2
4 anosou mais 59,1

Fonte: Coleta de dados (2001)

O investimento inicid na aquisicéo da franquia esta gpresentado na tabela 5.10.

Tabda5.10 Investimento Inicial

Inveﬂngg)o Inicial Per centual (%)
10 a20 mil 19,7
21 a40 mil 25,8
41 a 60 mil 18,2
61 a 80 mil 7,6
81 a100 mil 6,1
Mais de 100 mil 10,6

Fonte: Coletade dados (2001)
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Os valores gpresentados na tabela acima podem gudar a CAIXA quando do
lancamento de novas licitagBes, onde a base da proposta comercial praticada atuamente é

de R$ 10.000,00 (Dez mil reais).

5.2.2 Analise descritiva dos blocos do comportamento
decompra

Bloco 1— Processo de Decisio de Compra — Franquia de
Loterias da CAIXA

O objetivo desse Bloco foi identificar a percepcéo dos franqueados quanto as
vaidveis individuais que mais influenciaram no processo de decisdo de compra A maioria
dos respondentes, representada nesse item por 76,9% da amostra, acredita que a franquia
possihilita a redizacéo profissond, e 66% concordaram que a franquia leva a dguém ser
seu proprio patréo, oferecendo status social na opinido de 56,1% dos respondentes.  Além
disso, 77,3% concordam que a franquia permite a utilizagdo do tempo de forma (til.

Os resultados referentes a redlizacéo profissond e a possibilidade de ser seu
préprio patrdo corroboram com o estudo realizado por Farias (1991), que encontrou para
estes itens uma concordancia de 70% e 60%, respectivamente. Quanto ao status socid
aquel e autor teve a concordancia dos entrevistados em apenas 45% da amostra, enquanto
neste estudo este percentua sobe para 56%.

O retorno financeiro, no questionario apresentado como “lucro répido”
gpresentou resultado confuso, com 46,9% da amodtra discordando, 27,3% ficaram com a
opcdo “nem concordo nem discordo” e, apenas 24,2% concordaram que a franquia de

Loterias da CAIXA possibilita a obtengéo de lucro répido.
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Com relagdo a marca CAIXA 97% da amosira concordaram que € conhecida
no mercado. A franquia de Loterias da CAIXA foi consderada como um negdcio seguro
por 66,6% dos respondentes, e 57,6% concordaram que a venda € bem estruturada.

Os dados até agui apresentados corroboram com as afirmaces de Stern e
Stanworth (1988, 1994), que apresentam franquia como um negdcio com menor risco de
fdéncia devido ao suporte dos bancos, com conseqliente menor risco de entrada,. Baron e
Schmidt (1991) também gpresentam franquia como uma atividade de menor risco.

A questdo da independéncia apresentada &ui como oportunidade de “ser seu
préprio patrdo” corrobora pesquisas anteriores ocorridas nos Estados Unidos e Reino
Unido, onde foram encontrados como principais motivos para escolha de uma franquia
Independéncia; Chance de ser seu proprio patrdo; Risco reduzido e Sistema de Negdcios
Testado.

Referente a escolha do ponto, 62,2% dos entrevistados acreditam na guda do
franqueador, e 72,7 % concordaram que o franqueador oferece “Treinamento de Pessod”.
Apenas 33,3% dos respondentes percebem que o frangueador faz publicidede congtante,
embora 66,6% tenham concordado que o franqueador desenvolve novos produtos com
freqliéncia

A CAIXA fornece o Manuad de Padronizacdo, porém, apenas 65,1% dos
empresarios lotéricos concordaram com a questdo 14 que afirma “O fanqueador oferece
projeto paraainstalagéo”.

A mudanca no mercado bancério tem levado a prestacdo de servigos para redes
dternativas, onde a CAIXA esta presente com a rede de franquias de Loterias.  Sob esta
Otica a prestacdo de servigos foi 0 aspecto observado, durante o processo de decisio de

compra, por 69,7% da amostra.
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Bloco 2— Indicadores Externos — na decisdo de compra de uma
casa lotérica.

Nesse bloco buscou-se fazer um levantamento de quais fontes de informagOes
foram utilizadas pelo franqueado no processo de deciséo de compra de uma franquia de
Loterias da CAIXA.

A influéncia do eogio dos amigos na decisfo de compra de uma franquia teve
a concordancia de 69,7% dos respondentes. Para Pires e Marchetti (2000) a forgca de
ligacdo entre o decisor e a fonte de informagdes é forte se a fonte € aguém que conhece
pessod mente o decisor. Estas fontes sio amigos, vizinhos, parentes e colegas de traba ho.

Cherto (1988) e Rizzo (1987), recomendam que os candidatos a compra de
uma franquia busguem informagles, especidmente, junto a outros franqueados da mesma
marca. Nesse estudo 485% dos participantes ouviram comentarios dos outros
franqueados, dos quas 758% S0 empresas familiares, 0 que pode judificar a

concordancia com o gpoio dos familiares na decisdo de compra em 81,8% da amostra

Bloco 3 - Satisfacdo

Nesse bloco, aravés de 5 questdes, buscou-se medir a satisfacdo dos
respondentes em relacéo a franquia de Loterias da CAIXA.

Para 50,0% dos respondentes a franquia “era exatamente o que esperava’. A
satifacdo € traduzida em felicidade através das questbes 6 — “Eu reamente gosto desta
franquid e 7 — “Edtou fdiz em ter esta franquid’, com resultados de concordancia na
ordem de 77,3% e 63,6%, respectivamente. A percepcéo de ter “feito a coisa certd’
comprando afranquiade Loterias foi positivaem 63,6% da amostra.

O percentual da amostra (63,7%) que concordou com a questéo “Se eu tivesse

a chance de fazer tudo novamente, escolheria a mesma franquid’, corrobora com o
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resultado de pesquisa redizada pda Educational Foundation of the International
Franchise Assn.que apresentou a maioria dos franqueados se considerando com sucesso e
afirmando que compraria a mesma franquia novamente (Jesitus, 1998).

Serd que as pessoas sabem e irdo ter satisfagdo com uma experiéncia ou
produto quando fazem uma escolha (Snell e Gibbs, 1995)? Os pesquisadores que aplicam a
teoria Freudiana acreditam que os consumidores basicamente ndo tém consciéncia de suas
verdadeiras razbes de comprar o que compram (Schiffman e Kanuk, 2000). Aqui, a maioria

dos respondentes afirmou estar satisfeita com a compra da franquia

5.2.3 Andlisss estatigticas multivariadas

Com o objetivo de identificar dimensdes que influenciam o processo de
decisdo de compra, aplicou-¢ a andise fatorid junto aos 18 (dezoito) itens do Bloco 1 e
aos 6 (se9) itens do Bloco 2 que mensura quas indicadores externos influenciam o
processo de decisdo de compra. A mesma andise foi aplicada a0 Bloco 3 que buscou
identificar a satisfacéo dos franqueados das L oterias da CAIXA.

Primeiramente foi redizada a andise fatorid com os 18 (dezoito) itens

contidos no Bloco 1. Os resultados gpontaram a existéncia de oito fatores. Em seguida, os
itens com carga inferior a 0,5 foram excluidos. Pogteriormente, foi feita a andise do afa
para cada fator, visando eliminar os que apresentavam afa abaixo de 0,5, com excegdo do
quarto fator, denominado “Preco e Marcd’, que apresentou indice de confiabilidade de
0,43, estando abaixo da recomendacdo de Mahotra (1993), mas foi mantido pea autora

devido a importancia dada principdmente a marca pelos respondentes.  Findmente,
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restaram 15 itens no processo de purificagdo que geraram 7 (sete) dimensdes com variancia

explicada de 73,9%, conforme tabela 5.11.

Tabela 5.11: Andlise fatorial da percepcdo dos franqueados quanto as
variaveis que influenciam o processo de decisdo de compra —
Bloco 1.

I Fatores
tens 1] 23] 4[5] 6] 7
Redlizacdo

Profissiondl 0,838
Tempo deformaltil | 0,683
Status Social 0,648
Préprio Patrdo 0,467
Novos Produtos 0,749
Publicidade

Constante 0,724
Franq_ueador 0,603
Atencioso

Treinamento Pessod 0,506
Franquia Segura 0,921
VendaBem

Edtruturada 0,909
Preco Justo 0,801
Marca Conhecida 0,777
AjudanaEscolhado
Porto 0,914

Projeto 0,867

Supervisio
Congtante 0,873

Indice de
confiabilidede —afa | @63 | 0.65| 080 0,43

Fonte: Andlises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertagéo (2002)
através do programa SPSS.

M étodo de extragdo: Principal Component Analysis. M étodo de rotagdo: Varimax with

Kaiser Normalization.. Bloco 1, amostra= 66.

Fator 1 = Redlizacd0

Fator 2 = Desenvolvimento

Fator 3 = Seguranga

Fator 4 = Preco e Marca

Fator 5 = Assis téncia do franqueador

Fator 6 = Projeto

Fator 7 = Supervisédo
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Observa-se que o primeiro fator, “Redizacdo’, é composto por 4 itens. Em
estudo redlizado por Stanworth e Kaufmann (1996) 83,5% dos respondentes do Reino
Unido e 76,2% dos respondentes dos Estados Unidos consderaram “Independéncia’ e
“Chance de sar seu proprio patrdo” como motivos principais para pessoas decidirem
adquirir uma franquia, logo o0 resultado encontrado nessa pesguisa etd em concordancia
com estudos anteriores

O fator nimero dois, denominado de “Desenvolvimento”, também é composto
por quatro itens, a saber: O franqueador desenvolve novos produtos com freqiéncia; O
franqueador oferece publicidade congtante; O franqueador é atencioso; O franqueador
oferece treinamento pessod. As varidveis “Novos Produtos’ e “Publicidade Constante”
representam a relacd do franqueador com o mercado e as vaiavels “Franqueador
Atenciosn” e “Treinamento Pessod” representam a relagdo franqueador — franqueado,
sendo que as quatro juntas estdo ligadas a ompetitividade e a0 desenvolvimento,  entéo,
decidiu-se chamar esta dimensdo de “ Desenvolvimento”.

O terceiro fator, “Segurancd’, gpresenta a juncdo de dois itens que podem
representar a preocupagdo do franqueado quanto a estrutura da empresa detentora da
franquia. Entdo, as dimensdes que influenciam a decisio de compra dos franqueados
entrevisados sdo: “Redizacdo”, “Desenvolvimento”, “Seguranca’, “Preco e Marcd’,
“Assigténciado franqueador”, “Projeto” e “ Supervisio”

E importante ressdtar que a possbilidade de redizagio profissional/pessod, o
desenvolvimento de produtos e a seguranca foram os trés principais indicadores. Assm,
edes itens devemn ser condderados nas edratégias de comerciaizacdo/marketing das

franquias.
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As sais questoes que compdem o Bloco Il — Indicadores Externos — na deciséo
de compra de uma casa lotérica, a0 serem submetidas a andise fatorid apontaram a

exisénciade dois fatores, conforme tabdla 5.12.

Tabela 5.12: Andlise fatorial da percepcdo dos franqueados quanto aos
fatores externos que influenciam o processo de decisdo de
compra— Bloco 2.

ltens Fatores
1 2
Amigos fdaram 0,993
Franq_ueados 0,991
elogiaram
Familia apoiou 0,750
Amigos agpoiaram 0,753
Franqueador —
principd fonte 0,958
Indice de
confiabilidade— dfa 0,93 0,79

Fonte: Andlises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertagéo (2002)
através do programa SPSS.
Método de extragéo: Principal Component Analysis. Método de rotagdo: Varimax with
Kaiser Normalization.. Bloco 2, amostra = 66.
Fator 1 = “Decisdo apoiada’
Fator 2 = “Decisdo individual”

O primeiro fator, denominado “Decisdo gpoiadd’, reline os itens que se referem
agueles que podem influenciar €lou gpoiar a decisito de compra O indice de

confiabilidede deste fator foi de 0,93.

O outro fator deste bloco, “Decisdo individud” reline dois itens que podem
indicar que agueles franqueados que decidiram sozinhos a aquisicdo da franquia sGo 0s
mesmos que buscaram na franqueadora, a CAIXA, as principais informagdes, e ndo em
fontes informais. Ou sga trabdhar junto & fontes de informagbes informas, como

amigos e familiares pode auxiliar a decisdo de novos compradores, embora a CAIXA deva
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continuar preparada para fornecer as informagdes agueles candidatos interessados numa
fonte mais formd.

Ao gplicar-se a andise faorid ao terceiro bloco, este apresentou a existéncia
de agpenas um fator que recebeu 0 mesmo nome, “Satisfagdo” , 0 qual apresentou variancia

explicada de 82,1% e dfade 0,94.

Tabda 5.13: Andlise fatorial da percepcdo dos franqueados quanto a
satisfacdo com a franquia adquirida — Bloco 3.

It Fator
ens 1
Exatamente o que 0,807

esperava

Escolheriaamesma

franquia 0,909

Redmente gosto 0,922

Fdiz 0,941

Coisa certa 0,945
Indice de

confiabilidade — alfa 0,94

Fonte: Andlises multivariadas aplicadas ao banco de dados da dissertagéo (2002)
através do programa SPSS.
Método de extragéo: Principal Component Analysis. Método de rotagdo: Varimax with
Kaiser Normalization.. Bloco 3, amostra= 66.
Fator 1 =“Satisfacdo”

Como era de se esperar, os itens formaram um Unico fator, considerando que
eda escda ja foi utilizada em estudos anteriores (eg. Farias, 1998), apresentando
comportamento semelhante. A teoria indica que gerdmente as pesquisas de satisfagéo
gpresentam indices positivos, 0 que se repete neste estudo (Jesitus, 1998).

A mensuracdo da satisfacdo nesse estudo teve o objetivo de apresentar uma
medida de comportamento pds-compra, considerando que aliteratura (Engel et al., 2000)
apresenta model o onde uma das saidas possivels € a resposta de satisfacdo, comprovada

aqui em uma dimensio compogta por 5 itens.
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Finalizando, os resultados obtidos na andlise dos Blocos |, 11 E 111, do
guestionario da fase quantitativa, apontaram 10 dimensdes percebidas pel os franqueados,
com relagdo a aributos da franquia, fontes de informagdes e satisfacdo pds-compra,

conforme tabela 5.14.

Tabela 5.14: Principais dimensdes do processo de tomada de decisdo de

compra dos franqueados

Dimensdo Alfa
Redizacdo 0,63
Desenvolvimento 0,65
Seguranca 0,80
Preco e Marca 0,43

Assisténcia do franqueador -

Projeto -

Supervisio -
Deciséo apoiada 0,93
Decisfo individud 0,79
Satisfacdo 0,94
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6
Londlusoes

O objetivo gerd dese estudo foi investigar 0 comportamento de compra dos
franqueados, empresarios lotéricos da CAIXA da regido Metropolitana do Recife, e as
possivels varidvels e motivagbes envolvidas nesse proceso.  Através de andise fatorid
foram identificadas 10 dimensdes, sendo que trés dblas foram compostas de gpenas uma
variave.

O primeiro passo dessa dissertagdo foi uma busca no referencia tedrico sobre
franchising, visando identificar estudos onde a franquia fosse considerada como produto.
Também foi feto um levantamento tedrico do materid disponivel na literatura sobre o
comportamento do consumidor, tendo como Gtica o processo de decisdo de compra.

Apbs a revisdo de literatura foi feita uma pesquisa quditativa que buscou
clarificar o conhecimento sobre 0 tema, sob a ¢dtica da franquia como um produto. Passada
eda fase, redizou-se um préteste do question&io a ser utilizado na fase quantitativa da
pesquisa.  N&o tendo sido necessrio gustes, entdo, 0 question&io foi enviado a 100
franqueados da regido metropolitana do Recife, tendo tido um indice de 66% de
respondentes. Os dados foram tabulados para possibilitar as andlises posteriores.

Da populacdo de 100 franqueados existentes na regi& metropolitana do
Recife, em Julho de 2000, conseguiu-se uma amostra ndo- probabilistica de 66 franqueados,

a partir da resposta aos questionarios. A amogtra foi tipicamente masculina (75,8%), o que
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né coincidiu com aguns estudos andisados e com a crescente participagdo feminina no
mercado de trabaho. Tadvez as caracteristicas especificas da franquia de Loterias da
CAIXA, mais voltada para a prestacdo de servigos bancarios, ndo tenham atraido o publico
feminino.

A marca conhecida no mercado foi o aributo que se destacou na andlise dos
resultados, com 97% da concordancia dos respondentes quanto a importancia deste item na
decisio de compra da franquia, corroborando com a afirmacéo de Rubin (1978) de que a
marca € o atributo mais avaliado neste processo.

No que se refere as principais motivaches para compra de uma franquia as
vaidveis “Utilizacdo do tempo de forma (til” e “Redizacéo profissona” gpresentaram
maior percentud de concordancia com 77,3% e 76,9%, respectivamente. Estas formaram
com outres duss variaveis uma dimensio na andise fatorid denomineda de "Redizacéo”,
confirmando assim sua importancia no processo de deciso de compra.

Com rdacdo a0 objetivo de identificar as vaiaveis individuas que mas
influenciam no processo de decisio de compra dos franqueados, a andise fatorid
apresentou 10 dimensdes, das quais a que apresantou maior carga nos itens e maior indice
de confiabilidede foi a denominada “Seguranca’, que <Se reporta a menor risco e a boa
estrutura na hora da venda pel o franqueador.

O suporte dado aos franqueados foram aspectos importantes identificados
nessa pesquisa, sendo necessria pequisa complementar que trate especificamente da
relacdo franqueador-franqueado, seus beneficios e conflitos.

Com reacdo as variavels externas que mais influenciam no processo de
decisdo de compra dos franqueados, 0 resultado apresentou a dimensdo “Decisdo apoiadd’,

que condensou 4 itens do bloco 2 do question&io, como a que teve maor sgnificancia
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(62,69% de variancia explicada). Eda dimensdo representa uma fonte de informacdo forte
pela influéncia que exerce sobre o decisor (Pires e Marchetti, 2000).

Com reacédo a satisfacdo dos respondentes, o bloco formou uma Unica
dimensdo que a autora denominou de “Satisfacdo” tendo apresentado excelente resultado,
ratificando os resultados da fase quditativa e da pesquisa redizada pela Educational
Foundation of the International Franchise Assn. (Jesitus, 1998).

Essa dissartagdo identificou aspectos relevantes do comportamento de compra
de uma franquia, deixando um direcionamento a ser seguido por outras redes visando uma
melhor compreensdo dos seus franqueados.

A autora ressalta que de acordo com a teoria revisada do comportamento do
consumidor, a compra de uma franquia representa um comportamento de compra
complexo, onde variaveis individuais e externas exercem influéncia na decisfo de compra.

O caso utilizado na operaciondizacdo dessa pesquisa — empresarios |otéricos
da CAIXA — contribui de dgum modo para 0 avango do conhecimento da éea no Bradl,
considerando tratar-se de uma empresa publica, com as peculiaridedes de burocracia, que
por vezes impedem que estas organizagdes sgjam mais dinamicas.

O importante € que essa dissertacdo gpontou direcionamentos relacionados as
dimensBes de motivacdo para a compra de uma franquia de Loterias da CAIXA (redizacéo
profissond, seguranca), de variaveis externas que influenciam a compra (familia, outros
franqueados) e de caracterigticas dos franqueados (maturidade, bom nivel de instrucéo).

Assm, o objetivo gerd de investigar 0 processo de decisdo de compra de uma
franquia foi aingido, com as limitagbes que seguem um estudo de natureza exploratoria,

dentre outras.



91

7
Limitagc”jes do Estudo

Amodtra utilizada foi néo-probabilistica, o que restringe os resultados
a0s casos investigados,

A empresa objeto de estudo ter passado por um processo de
reedtruturacdo, e aguns empres&rios lotéricos ndo terem se percebido
como franqueados (adlguns dos que se negaram a paticipar da
pesquisa);

As andises da etgpa qualitativa estdo sujeitas ao viés de subjetividade
da autora;

Caréncia de estudos cientificos atuaizados sobre o tema, limitaram uma

reviso tedricamai s aprofundada.
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Apéndice C
10 d o f litati

1 O que o () levou a principio a entrar para a rede lotérica da
CAIXA?

2 Onde e com quem buscou informagOes antes de iniciar Suas
atividades como um membro da rede?

3 Levou em condderacdo outros negocios antes de escolher a
CAIXA?

4 O queredmente o (a) fez decidir para optar pda CAIXA?

5 Como se sente sendo um (a) empresario () lotérico (a)?

6 Edasaideto (a)? (Insatisfeito) Por que?

7 Como anda o retorno do seu investimento?

8. Em sua opinido qua a diferenca ente Revendedor Lotérico e

Empresario Lotérico?
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Apéndice D
Cartade aEresentagéo da E%uisa

Recife, 30 de abril de 2001
Prezado Empresario Lotérico

A rede de Loterias da CAIXA vem sofrendo mudangas que revolucionaram seu
formato, tornando-a uma Franquia, a pesquisa em foco pretende conhecer melhor o
empresrio lotérico das Loterias da CAIXA, ou sga os franqueados deste sistema, no
ambito da regido metropolitana de Recife.

A suaidentidade serd mantida em sgilo bem como a sua opini&o individuamente.

Sntase a vontade para acrescentar sugestdes ou coment&rios sobre quaquer
pergunta que desgjar, no espaco destinado a observacdes, no fina do questionério.

Agradecemos a sua valiosa colaboragéo, colocando-nos a disposi ¢éo.
Atenciosamente

MérciaMaria C. de Alencastro Fossa
Mestranda — Coordenadora da Pesquisa

Curso de Mestrado em Administragéo
UFPE
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Apéndice E

Questionério de E@uisa— fase guantitativa

Publico Alvo — Empresarios L otéricos da Regidao M etr opolitana de
Recife.

BLOCO 1-PROCESSODE DECISAO DE COMPRA —FRANQUIA DE LOTERIASDA
CAIXA.

Ao responder as questdes considere a escala abaixo. Ndo ha resposta certa ou errada, o que
importa € a sua opinido. O termo “franquid’ refere- se a0 seu negocio Loterias da CAIXA.

1 -CONCORDO TOTALMENTE

2 —CONCORDO

3 —NEM CONCORDO NEM DISCORDO

4 — DISCORDO

5 —-DISCORDO TOTALMENTE

PERGUNTAS 1 2 3 |4 5

1 — A Franqguia possibilita realizacdo profissonal.

2 — A Franquia possibilita que alguém sgja seu proprio
patr&o.

3 — A Franquia oferecelucro rapido.

4 — A Franquia ofer ece status social.

5 — A Franquia ofer ece supervisdo constante.

6 — O prego da franquia é justo.

7 — O franqueador € atencioso.

8 — A venda da Franquia é bem estruturada.

9 — A Franquia preenche meu tempo de forma Gtil.

10- Eda Franquia € ssgura.

11- A marca da Franquia é conhecida no mercado local.
12- O franqueador gjuda na escolha do ponto.

13- O franqueador ofer ece treinamento pessoal.

14- O franqueador oferece projeto para a instalacéo.

15- O franqueador desenvolve novos produtos com
freguiéncia.
16- O franqueador ofer ece publicidade constante.

17- Ega Franquia da garantia de cumprimento do contrato.
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18 — A prestacdo de servicos foi 0 aspecto mais observado,
durante seu processo de decisio.

BLOCO 2 -INDICADORES EXTERNOS— Na decisdo de compra de uma casa lotérica.

Ao responder as questBes considere a escala abaixo. Nao hé resposta certa ou errada, o que

importa é a sua opini&o.

1 -CONCORDO TOTALMENTE

2 —CONCORDO

3 —NEM CONCORDO NEM DISCORDO
4 —DISCORDO

5 —DISCORDO TOTALMENTE

PERGUNTAS

1- Alguns amigos falaram bem da franquia.

2 — Outrosfranqueados dogiaram a Franquia.

3 - O franqueador foi a principal fonte de infor macéo.

4 — Decidi sozinho a compra da Franquia.

5 — A minha familia apoiou a compra da Franguia.

6 — Algunsamigos apoiaram a compra da Franquia.

BLOCO 3 - SATISFACAO

As perguntas a seguir referem se a sua satisfacéo com a franquiade Loterias da CAIXA.

Ao responder as questfes considere a escala abaixo. Nao hé resposta certa ou errada, o que

importa é a sua opini&o.

1 - CONCORDO TOTALMENTE

2 —CONCORDO

3 —NEM CONCORDO NEM DISCORDO
4 —DISCORDO

5 -DISCORDO TOTALMENTE

PERGUNTAS

1 — Egta Franquia é exatamente o que eu esperava.

2 — Seeu tivesse a chance defazer tudo novamente, escolheria
amesma Franquia.

3 — Eu realmente gosto desta Franquia.

4 — Egou feliz em ter esta Frangquia.

5 — Egtou certo que fiz a coisa certa comprando a Franquia
de Loteriasda CAIXA.

BLOCO 4-INFORMACOES DEMOGRAFICAS

Gostariamos de saber um pouco mais a seu respeito, para umamelhor interpretacéo dos

dados. Por favor, responda as questGes a seguir:
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(@) 1° grau incompleto

| | (0) 1° grau completo

(e) 2° grau incompleto

(b) 2° grau completo

| [ (d) 3 grau incompleto

(f) 3° grau completo

Sexo

Masculino

Feminino

Idade

(1) Entre 20 e 30 anos

(2) Entre 30 e 40 anos

(3) Entre 40 e 50 anos

(4) Entre 50 e 60 anos

(5) Acima de 60 anos

Empresa familiar? SM NAO
Perguntas:

1 -Haquanto tempo existe esta Empresa?

(1) dela3anos (3) de7a9anos (5) del14a 17 anos
(2) de 3a 6 anos (4 del0al3anos | (6) maisdel7 anos

2 —H& quanto tempo é Empresario Lotérico?

(1) menosde 1 ano

(2) entrel e2 anos

(3) entre 2 e3 anos

(4) 4 ou mais anos

3 —Quanto investiu a principio na aquisicdo de sua Franquia de Loteriasda CAIXA?

(1) 10 a 20 mil

(2) 20 a 40 mil (3) 40 a 60 mil

(4) 60 a 80 mil

(5) 80 a 100 mil

(6) mais de 100 mil

OBSERVACOES:
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Anexo 1
CAIXA —Histéria e Missio*

Fundada em 12 de janeiro de 1861, na cidade do Rio de Janeiro, pelo
Imperador Dom Pedro 1I, a CAIXA tinha como missdo conceder empréstimaos e incentivar
a poupanca popular. Um dos objetivos do imperador era inibir a atividade de outras
empresas que ndo ofereciam garantias aos depositantes e ainda concediam empréstimos a
juros devados. A IndituicBo atraiu principes, bardes e escravos que, avidos por
comprarem suas caras de aforria, nela depositavam seus recursos.

Em 1874 a Empresa comegou sua expansdo, indtalando-se nas provincias de
S&0 Paulo, Alagoas, Pernambuco, Parana e Rio Grande do Sul. Somente em 1969, quase
cem anos depois, aconteceria a unificacdo das 22 CAIXAS Econbmicas Federais, que
passaram a atuar de forma padronizada.

As carteiras Hipotec&ias e de Cobranca e Pagamentos surgiram em 1934,
durante 0 Governo Vargas, quando tiveram inicio as operages de crédito comercia e
consignacao.

As Loterias Federas comecaram a s operaciondizadas pela CAIXA em
1961, representando um importante passo ha execucdo dos programas sociais do Governo,
j& que pate da arecadacdo € destinada a Seguridade Socid, a0 Fundo Naciond de

Cultura, a0 Programa de Crédito Educativo e entidades de prética esportiva, dentre outros.

! Disponivel no site http://www.caixa.gov.br
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Com uma arecadacdd superior a R$ 1,9 bilhdo, as Loterias Federais tiveram um
desempenho recorde em 1998. desse vaor, R$ 632 milhBes foram destinados ao
pagamento de prémios, 19 milhdes a0 Fundo Naciond de Cultura; R$ 155 milhGes ao
Programa de Crédito Educativo; R$ 57 milhGes ao Fundo Penitenciario Naciona; R$ 83
milhBes a0 Ingituto de Desenvolvimento do Desporto; e outros R$ 9 milhdes a entidades
eportivas. A interligagd on-line da rede lotérica, composta por 8.000 empresarios
lotéricos, contribuiu para esse resultado, dém de facilitar a vida da populacdo, oferecendo
outra dternativa para 0 pagamento de contas de agua, luz, teefone e prestacéo da casa
prépria, dentre outras.

A década de 70 marcou a implantacdo e regulamentacdo do Programa de
Integracdo Socid — PIS, dém da criacdo e expansdo da Loteria Esportiva em todo o pais.
Nesse periodo, a CAIXA assumiu a gestdo do Crédito Educativo e passou a executar a
politica determinada pelo Consdho de Desenvolvimento Socid, aravés do Fundo de
Apoio a0 Desenvolvimento Socid — FAS. Com o repasse de recursos do Ministério do
Trabdho e da Educacdo, a CAIXA posshilita o acesso de edtudantes carentes a
Universdade, por intermédio do Crédito Educativo.  Supervisonado peo MEC, o
Programa j& beneficiou 1,3 milh&o de estudantes desde sua implantagéo, em 1976.

Mas a auacdo da Empresa va mais dém. Em parceria com o Mnigério do
Trabalho, da oferece crédito a recémformados e a micro e peguenas empresas, por
intermédio do Programa de Geracdo de Emprego e Renda — PROGER, implantado em
maio de 1997. Desde essa época até dezembro de 1998, foram liberados R$ 123 milhdes,
beneficiando cerca de 52 mil recémformados e mais de 7 mil empresss. Esses
investimentos viabilizaram, ainda, a criagéo de 25 mil empregos.

Com a extingéo do Banco Naciona de Habitacdo — BNH, em 1986, a Empresa

s trandformou na maor agéncia de desenvolvimento socd da Améica Laina
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adminigrando 0 FGTS e tornando-se o oOrgdo-chave na execucdo das politicas de
desenvolvimento urbano, habitacdo e saneamento. Em 1990, a Indituicdo foi incumbida
de centrdizar quase 130 milhdes de contas de FGTS que se encontravam distribuidas em
76 bancos. O desafio foi vencido e, em 1993, ela efetuou 0 pagamento de cerca de 72
milhdes de contas inativas.

Maior banco do pais, em volume de depésitos, a CAIXA administra uma
cateira comercid superior a 13 milhGes de contas, entre poupanca e conta corrente,
oferecendo um atendimento personaizado em todas as Suas agéncias.

As atividades da CAIXA incluem, ainda, o patrocinio a0 esporte, em parceria
com o Minigtério dos Esportes, e a cultura, por iniciativa propria e em conjunto com o
Ministério da Cultura.  No cenaio empresarid, da detém 48% do capitd da CAIXA
Seguros. E a patrocinadora da Fundagio dos Economiérios Federais — FUNCEF, que trata
das aposentadorias de seus empregados, 0 segundo maior fundo de penséo do Brasil.

A MISSAO — Promover a mehoria continua da qudidede de vida da
sociedade, intermediando recursos e negécios financeiros de quaquer naureza, atuando,
prioritariamente, no fomento a0 desenvolvimento urbano e nos segmentos de  habitacéo,
saneamento e infra-estrutura, e na administracd de fundos, programaes e servigos de
caréter socid, tendo como valores fundamentais:

Direcionamento de agbes para o aendimento das expectativas da
sociedade e dos clientes,

Busca permanente de exceléncia na qualidade de servigos;

Equilibrio financeiro em todos os negécios,

Conduta ética pautada exclusivamente nos val ores da sociedade;

Respeito e valorizacdo do ser humano.
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A Caxa Econbmica Federd € uma indituicdo financera sob a forma de
empresa publica, vinculada a0 Minigtério da Fazenda. Tem sede e fora na Capitd da
Republica e atuacdo em todo o territorio naciond, sendo indeterminado o prazo de sua
duracgo.

Ingtituicdo integrante do Sitema Financeiro Naciona e auxiliar da execucéo da
politica de crédito do Governo Federa, a CAIXA submete-se as decisdes e a disciplina
normativa do 6rgdo competente e a fiscalizacd do Banco Centrd do Brasil. Suas contas e
operagbes estdo sUjeitas a exame e julgamento pelo Tribunad de Contas da Unido e
Secretaria Federal de Controle do Ministério da Fazenda

O 6rgéo de orientagdo superior da CAIXA é o Conseho de Administragéo,
composto por cinco membros indicados pelo Ministro de Estado da Fazenda, dentre ées o
Presdente do Consdho; o Presdente da CAIXA, que exerce a Vice-Presdéncia do
Conselho; e um membro indicado pedo Ministro de Estado do Plangamento, Orcamento e
Gestéo.

Ao Consdho de Administracdo compete fixar a orientacdo gerd dos negocios e
servigos da CAIXA efiscdizar aexecucdo da politica geral desses negdcios e servicos.

A Diregtoria da CAIXA é composta por um 0Orgéo colegiado — Diretoria
Colegiada -, integrado pelo Presidente e sete Diretores, sem designacéo especifica;, e um
Diretor responsavel exclusivamente pela gestéo e supervisao de recursos de terceiros.

O Presidente e os Diretores sGo nomeados pelo Presidente da Republica, por
indicacd do Ministro de Estado da Fazenda, ouvido o Conseho de Administracdo da
CAIXA.

Compete a Diretoria 0 exercicio das aividades executivas concernentes aos

objetivos da CAIXA.
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O Consdho Fiscd da CAIXA é integrado por cinco membros efetivos e
respectivos suplentes, escolhidos e designados pelo Ministro de Estado da Fazenda.

Compete ao Conselho Fiscal da CAIXA exercer as atribuigdes atinentes ap seu
poder de fiscalizagdo, consoante a legidacdo vigente, inclusve fiscdizar os atos dos
adminigradores e verificar 0 cumprimento de seus deveres legais e edautaios e opinar
sobre a prestacdo de contas anual da CAIXA.

A aud edrutura organizaciond da CAIXA é formada por Unidades da Matriz,
Filiais, Escritorios de Negocios e Agéncias.

A Matriz possui a representacd0 de todos 0S processos que sustentam as
atividades da CAIXA, sendo responsdvel pela definicdo de diretrizes e controle dos
resultados, e esté estruturada da seguinte forma:

Superintendéncias Nacionas. primeiro nivel de gestéo daCAIXA; e
Geréncias Nacionals  segundo  nivel de gedtdo, vinculada a
Superintendéncia Naciond ou diretamente auma Diretoria

As Flias, subordinadas & Superintendéncias Nacionais ou as Geréncias
Nacionais, sio extensdes de determinados processos existentes na Matriz e se caracterizam
por unidedes que operaciondizam as aividades referentes agueles processos, sendo
responsave’s pela sua execucdo no ambito de sua abrangéncia regiond.

Os Estritérios de Negocios s responsdveis pela gestdo regiona dos
negécios da CAIXA e pea gestéo da Rede de Agéncias, no ambito da regido em que
operam.

As 1950 Agéncias respondem pela venda dos produtos e servigos da
CAIXA

A CAIXA conta, hoje, com 55.000 empregados em seu quadro proprio,

aém de estagiarios e prestadores de servigos.
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A CAIXA conta ainda com uma rede de 8.000 Casas Lotéricas espahadas

pelo pais.

Endereco da Matriz:

SBS QUADRA 04 |otes 3/4 - Brasilia/DF
CEP — 70092-900
Telefone: (61)414-9000



