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ATENDIMENTO DOS INTERESSES DOS STAKEHOLDERS EM REDES DE
FRANQUIAS

Resumo

O objetivo desta pesquisa foi analisar a relagdo entre o atendimento do stakeholder
franqueado e o desempenho financeiro da franquia. Propdem-se duas hipoteses de pesquisa,
argumentando-se que tanto o suporte quanto a marca podem representar o atendimento dos
interesses dos franqueados e ter uma relacdo positiva com o desempenho financeiro da
franquia. As variaveis suporte e marca foram obtidas pela avaliacdo destes atributos pelos
franqueados publicada pela Associacao Brasileira de Franchising (Guia Oficial de Franquias).
A variavel suporte considera a avaliacdo do franqueado quanto ao treinamento, consultoria de
campo e manual de operacdes oferecidos e a variavel marca considera a percepcdo do
franqueado quanto a forca, solidez e transparéncia da marca. Os resultados obtidos ndo
confirmaram as hipoteses, dado que ndo foi encontrada uma relagéo significante entre suporte
e desempenho financeiro e foi encontrada uma relacdo negativa entre marca e desempenho
financeiro na amostra analisada. Embora tenha sido encontrada essa rela¢do negativa, ela ndo
enfraquece o uso da teoria dos stakeholders no estudo de franquias, dado a proposicdo da
literatura atual de que, ao invés de priorizar o atendimento de um stakeholder relevante, deve-
se considerar o potencial de criagdo de valor no relacionamento com diversos grupos de
stakeholders simultaneamente.

Palavras-chaves: Franquias; Stakeholders; Corporate Social Performance.

ATTENDANCE OF STAKEHOLDERS INTERESTS IN FRANCHISE NETWORKS
Abstract

The aim of this research was to analyze the relation between the attendence of the franchisee
stakeholder and the financial performance of the franchise. We developed two research
hypotheses by arguing that both the support as the brand may represent attendance of the
interests of franchisees and have a positive relation with franchise financial performance.
Support and brand variables were obtained by publications of the Brazilian Franchising
Association (Official Guide to Franchising). The support considers the assessment of the
franchisee regarding training, consulting and operations manual offered and the brand
reffers to the perception of the franchisee on the brand strength, solidity and transparency.
Our findings did not confirm the hypothesis, since it was not found a significant relation
between support and financial performance and found a negative relationship between brand
and financial performance in the sample. Although it was found negative relation, it does not
weakens the use of stakeholder theory in the study of franchises, given the current literature
proposition that, instead of giving priority to a more relevant stakeholder, should consider the
potential of value creation in the relationship with several stakeholder groups simultaneously.

Keywords: Franchising; Stakeholders; Corporate Social Performance.



1 INTRODUCAO

O sistema de franchising se baseia em uma relacdo contratual entre duas partes: o
franqueado e o franqueador. Dessa forma, o franchising é uma alternativa a diversificacao que
pode ser considerada uma estratégia cooperativa que as firmas adotam para dispersar 0s riscos
e compartilhar competéncias. Esta relacdo envolve a transacdo de uma série de recursos
tangiveis e intangiveis. O franqueador € o responsavel pelo suporte necessario ao
estabelecimento de uma nova franquia, incluindo os treinamentos, o fornecimento de
produtos, a elaboracdo dos planos de marketing e financeiro. Ao franqueado, por sua vez,
cabe a responsabilidade pela comercializacdo destes produtos e servicos estabelecidos pelo
franqueador (GILLIS, 2007; SHANE, 2005; MAHONEY; PANDIAN, 1992).

Com isso, o franqueador transferird ao franqueado o know-how e a experiéncia
desenvolvida, porquanto este Ultimo, em muitos casos, ndo possui qualquer conhecimento
sobre a operacdo em questdo. Em troca do conhecimento e suporte oferecido pelo
franqueador, o franqueado ird remunera-lo por meio das taxas de royalties, para a manutencédo
desta parceria, além do pagamento de um montante inicial pela instalacdo da franquia
(GILLIS, 2007; SHANE, 2005).

A relagdo entre franqueador e franqueado tem sido analisada em muitos estudos & luz da
Teoria da Agéncia (BAKER; DANT, 2008). Analisando esta relacdo a partir desta teoria, 0
franqueador (principal) e franqueado (agente), possuem interesses divergentes, que irdo gerar
comportamentos oportunistas e aumentar os custos de agéncia. O franqueador, para reduzir 0s
custos de agéncia e o0 oportunismo, necessita estabelecer mecanismos de controle e
monitoramento, além de criar beneficios para os franqueados (EISENHARDT, 1989;
JENSEN; MCKLING, 1976; BRICKLEY; DARK, 1987; MATHEWSON; WINTER, 1985).

Entretanto, a abordagem mencionada acima ndo consegue abranger outros fenémenos
relevantes as franquias. Em uma revisdo sobre o desenvolvimento das teorias aplicadas as
redes de franquias, Merrilees (2014) destaca como oportunidade de pesquisa a analise do
fendmeno a luz de outras teorias (MERRILEES, 2014). Dentre as abordagens com potencial
de exploracdo em redes de franquias emerge a teoria dos stakeholders, ainda pouco utilizada
como teoria principal para o estudo das franquias (PERRIGOT et al.; 2013; ALTINAY;
MILES, 2006).

A teoria dos stakeholders tem obtido relevancia nas pesquisas nacionais e
internacionais, ao propor que as organizacdes devem considerar a importancia dos
stakeholders principais do negocio, para que haja um bom desempenho no longo prazo.
Estudos recentes, como o de Harrison, Bosse e Phillips (2010), enfatizam que ao manter um
relacionamento de justica e reciprocidade com os stakeholders, a empresa pode obter
vantagens competitivas. Ao analisar as franquias pela Otica da teoria dos stakeholders, o
relacionamento com o stakeholder franqueado pode ser entendido ndo apenas pela relacdo de
conflito, como na teoria das agéncia, mas pela relacdo de reciprocidade, como defendido pela
teoria dos stakeholders. Ou seja, a postura de lealdade e comprometimento com o negdcio do
franqueado geraria valor para a franquia que, por sua vez, retribuiria fortalecendo o suporte ao
franqueado e investindo no crescimento da marca, aumentando o potencial das unidades
franqueadas e resultando no aumento do valor criado por meio do relacionamento reciproco.

Neste sentido, torna-se relevante o estudo do relacionamento entre franqueador e
franqueado a luz da teoria dos stakeholders. Nesta pesquisa considera-se, portanto os estudos
que relacionam o atendimento dos stakeholders ao desempenho financeiro da firma. No
contexto desta pesquisa, emerge a seguinte questdo: qual a relacdo entre o atendimento do
stakeholder franqueado e o desempenho financeiro da franquia?

Portanto, o objetivo desta pesquisa € analisar a relacdo entre o atendimento do
stakeholder franqueado e o desempenho financeiro da franquia. Para avaliar o nivel de



atendimento do stakeholder franqueado sera consideradas as variaveis suporte provido pelo
franqueador ao franqueado e o desenvolvimento da marca da rede, por constituirem
mecanismos essenciais para funcionamento de uma rede de franquias (MONROY; ALZOLA,
2005; PITT; NAPOLI; VAN DER MERWE, 2003; NYADZAYO; MATANDA; EWING,
2011). O suporte envolve o pacote de servigos para funcionamento das unidades franqueadas,
compreendendo os treinamentos ao franqueado, consultoria de campo, manual de operacdes e
outras atividades a este fim. Por sua vez, a marca tem a sua relevancia para atracao tanto de
consumidores como de novos franqueados as redes.

Com isso, a contribuicdo desta pesquisa esta em testar empiricamente a relagédo entre
atendimento dos interesses do stakeholder franqueado e o desempenho das franquias no
contexto brasileiro, além de contribuir abrindo um campo de estudos ao utilizar as premissas
da teoria dos stakeholders nos estudos de franquias.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Os Mecanismos de Funcionamento das Redes de Franquias

Franquia, segundo uma defini¢do formal, € um acordo contratual entre duas companhias
legalmente independentes em que o franqueador concede ao franqueado o direito de vender o
produto do franqueador ou fazer negocios utilizando sua marca registrada em determinado
local durante um intervalo de tempo especificado (HITT et al., 2002, p. 380). Este modelo de
negocios tem, dentre suas principais finalidades, o estabelecimento de estratégias para a
distribuicdo e comercializacdo de produtos e servicos desenvolvidos, que sdo produzidos pelo
franqueador e comercializados em diversas localidades pelos franqueados (HISRICH;
PETERS, 2004).

Neste modelo de negdcios, o atendimento dos interesses dos franqueados ocorre tanto
com o fornecimento de um suporte que o capacite a gerenciar a franquia como por uma marca
de expressdo, capaz de propiciar a atracdo de consumidores (MELO; BORINI; CUNHA,
2014; MONROY; ALZOLA, 2005; NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).

Haé diferentes formatos de franquias: as franquias “produto e marca” e as franquias de
“formato de negocios”. As franquias de “produto e marca” consistem de um modelo
simplificado, limitando-se a autorizagdes para a comercializacdo de produtos e uso da marca.
Por sua vez, as franquias de “formato de negdcios” envolvem a transferéncia de
conhecimentos e padrfes de operacao, estruturacdo de estratégias de marketing, treinamentos
dentre outros assessoramentos ao franqueado (ELANGO; FRIED, 1997; BERMAN; EVANS,
1998; ALON, 2001; COUGHLAN, 2002; ROSEMBLOON, 2002).

Na perspectiva do franqueado, o maior beneficio em se aderir ao sistema de franchising
reside na aquisicdo de um modelo de negécio formatado, com know-how de operacdo
constituido e, em muitos casos, com marcas de reconhecimento pelos consumidores.
Entretanto, neste relacionamento existem aspectos negativos, sobretudo por causa do reduzido
grau de autonomia que é concedido ao franqueado. Por se tratar de um sistema de franchising
que se opera por padrdes previamente definidos, a autonomia do franqueado € limitada.
Portanto, a satisfacdo dos interesses do stakeholder franqueado é de importancia para a
sustentabilidade das redes de franquias. Dado a sua relevancia para ancoragem deste modelo
de negdcios. Tanto o provimento de suporte ao franqueado como o desenvolvimento da marca
sdo drivers competitivos em redes de franquias e o éxito destas redes de negocios depende
deste funcionamento.

Para o franqueador, as vantagens de se operar pelo sistema de franchising residem na
rapida expansdo proporcionada por este modelo, nos ganhos de escala proporcionados pelas



unidades franqueadas e na facilidade de recursos financeiros obtidos, estes oriundos dos
franqueados mediante as taxas a serem remuneradas ao franqueador. Por sua vez, as
desvantagens para o franqueador ocorrem gracas ao compartilhamento do seu know-how, ao
aumento de custos de supervisdo dos franqueados e ao compartilhamento das decisbes com 0s
conselhos de franqueados (DAHAB, 1996; ROSSINI, 1997; NEVES, 2005).

Cabe ainda mencionar a relagéo contratual existente entre franqueado e franqueador. Ao
se adquirir uma franquia, o franqueado recebe inicialmente uma proposta fornecida
formalmente pelo franqueador. Esta proposta é denominada de COF (Circular de Oferta de
Franquia), documento obrigatorio pela Lei das Franquias (Lei n° 8995), devendo ser entregue
ao candidato com no minimo dez dias de antecedéncia a assinatura do pre-contrato de
franquia. O franqueador deve explicitar dados de sua operacao ao interessado na compra de
uma franquia, como o registro de suas marcas, os balangos contébeis, informagdes sobre
quem sdo os franqueados de sua rede, estimativas de investimento e retornos financeiros,
dentre outras informagdes (ROSSINI, 1997; GIGLIOTTI, 2012).

Posteriormente, estabelece-se 0 contrato de franquia, em que sdo determinadas diversas
questdes referentes ao relacionamento firmado entre as partes. Nisto incluem-se: (i) 0s prazos
e condi¢Oes de renovacdo contratual, (ii) os direitos de uso das marcas, (iii) a delimitacdo do
territorio geografico de atuacdo de uma determinada franquia, (iv) os direitos e obriga¢des do
franqueado, (v) os programas de treinamento estabelecidos pelo franqueador, (vi) 0s servicos
a serem prestados pelo franqueador, (vii) as taxas a serem pagas pelo franqueado, (viii) 0s
instrumentos de controle e auditoria, (ix) as condicGes de rescisdo contratual (MAURO,
1999).

2.2 Atendimento dos Interesses dos Stakeholders

A teoria propde como objetivo da empresa, servir como veiculo para a coordenacéo dos
interesses dos stakeholders (EVAN; FREEMAN, 1993 apud BOAVENTURA et al., 2009).
No entanto, essa proposicdo de funcdo objetivo para as firmas gerou diversas criticas, que
alegavam que significaria multiplos objetivos, e 0s gestores ndo teriam critérios claros para a
tomada de decisdo, podendo implicar em um comportamento oportunista do gestor
(PHILLIPS; FREEMAN; WICKS, 2003).

Segundo Handelman e Arnold (1999), cada stakeholder possui seus objetivos e metas,
motivadas pelos mais diversos fatores, o que naturalmente resulta em conflitos de interesses.
Para o setor de franquias, o conflito de interesse pode ocorrer principalmente devido a
diversidade de negdcios, perfis diferenciados de empreendedores franqueados e o pagamento
de royalties para o franqueador.

Alguns autores estudam como um grupo stakeholders pode desenvolver estratégias
para terem seus interesses atendidos pela empresa focal (FROOMAN, 1999; ROWLEY,
1997). O grupo de stakeholders franqueado possui neste dmbito um potencial relevante
perante o grupo franqueador, principalmente no quesito suporte e a marca. Com isso, podem
ser considerados elementos de negociacdo e de pressdo exercidos pelos franqueados.
Segundo Freeman, Wicks, Parmar (2004), os stakeholders podem utilizar o processo politico
para apropriar-se de valor ou para regular o valor criado para outros em busca do atendimento
de interesses.

Por outro lado, em literatura recente, Freeman (2010) alega que os gestores devem
tirar o foco da relagcdo nos conflitos e focar no potencial de criacdo de valor ao atender os
interesses de varios stakeholders ao mesmo tempo. Harrison, Bosse e Phillips (2010) propdem
que a empresa deve manter um relacionamento com os stakeholders baseado em confianga e
reciprocidade. Isto levaria ao compartilhamento de informacgdes entre os stakeholders e a



organizacdo tornando a alocacdo de recursos mais eficiente, gerando assim vantagens
competitivas.

2.3 Corporate Social Performance - CSP

A corporate social performance (CSP) é conceituada por Clarkson (1995) como medida
de desempenho social atraves da capacidade de gerenciar e satisfazer os diferentes
stakeholders da organizagdo. Em adicional a visdo do autor acima destacado, Wood e Jones
(1995) definem CSP como uma configuracdo organizacional com principios de
responsabilidade social, politicas, programas e resultados observaveis relativos aos
relacionamentos sociais, visando atendimento das necessidades e interesse de todos o0s
elementos que vao afetar e ser afetados por agdes corporativas, e que devem ser consideradas
em abordagens globais de desempenho corporativo das empresas. De forma mais pragmatica
Strand (1983) referencia o conceito de CSP como uma organizagdo que responde demandas
sociais. Outros autores como Surroca e Tribo (2008) defendem que CSP esta ligada a teoria
dos stakeholders, pois inclui o objetivo de atender os interesses dos stakeholders. Todos 0s
conceitos oferecem, desta forma, a visdo integrativa entre a sociedade e a empresa, que
promove a integracdo social e 0s objetivos econdmicos.

Diversos estudos assumem que a CSP esta diretamente ligada com eficiéncia
incremental e ganhos em satisfacdo. Tem sido discutido que quanto maior a CSP maior 0
impacto na reputacdo da organizacdo, (FOMBRUN, 1996), apoio do consumidor (LEV,
PETROVITS; RADHAKRISHNAN, 2010) e um melhor relacionamento com 0 governo
(CAMPBELL, 2007). Todos estes fatores combinados aumentam a eficiéncia organizacional
influenciando diretamente na satisfacdo com a empresa dos envolvidos. O estudo de Klein e
Dawar (2004) mostrou que CSP influencia a imagem que a organizacdo possui em um
momento de crise do produto.

Muitos estudos analisaram a relagdo entre a CSP e o desempenho financeiro
(corporate financial performance - CFP). A diversidade de estudos sobre esta relacdo
motivou algumas analises agregadas da producdo, como o artigo de Margolis e Walsh (2003)
com analise de 127 estudos sobre CSP-CFP entre 1972 e 2002 e o artigo de Boaventura, Silva
e Bandeira de Mello (2012) com analise de 58 artigos sobre CSP-CFP no periodo de 1996 a
2010. As anélises encontraram estudos com relacBes positivas, negativas ou neutras. O
trabalho de Boaventura, Silva e Bandeira de Mello (2012) encontrou 38 artigos que
resultaram em uma relacdo positiva entre CSP e CFP; 11 artigos que resultaram em uma
relacdo negativa e 18 artigos que resultaram em uma relagéo neutra ou néo significante.

2.4 Hipdteses de Pesquisa
2.4.1 Relacéo entre suporte ao stakeholder franqueado e desempenho financeiro

Os franqueados percebem o valor na parceria por meio de suas percepcdes de
beneficios gerados pelos servicos dos franqueadores (VARGO; LUSCH, 2004). Ademais,
quanto melhor o canal de comunicagéo do franqueador com o franqueado, mais facil € obter a
satisfacdo dos franqueados (CHIOU; HSIEH; YANG, 2004). Paralelamente, a coordenacdo e
a cooperacdo entre franqueado e franqueador fortalecem a marca (DAVIES et al., 2011),
apontando que a proximidade entre franqueado e franqueador é algo que fortalece a marca da
franquia.

Em relacdo aos servicos de suporte prestados pelos franqueadores, tém-se o0s
treinamentos realizados por estes, que contribuem para que o franqueado possa ter o
conhecimento necessario para desenvolvimento satisfatorio do conceito de negdcio, que



consiste em transmitir know-how sobre as operacGes e servicos relacionados ao trabalho
rotineiro (MONROQOY; ALZOLA, 2005). Além desses treinamentos convencionais, existem
consultorias de campo realizadas pelos franqueadores in loco. A atitude do franqueador no
sentido de ajudar o franqueado é algo que influencia o desempenho da rede de franquia
(NIUMENER; FABBRICOTTI; HUIJSMAN, 2014). Por fim, além dessas relacdes de
transferéncia de conhecimentos presenciais, existem também manuais de operacao elaborados
por franqueados que auxiliam os franqueados nos processos a serem realizados em suas
rotinas operacionais, estabelecendo os padrdes e regras a serem seguidos (PERRIGOT et al.,
2013).

Percebe-se entdo que o suporte depende de recursos dispendidos pelo franqueador,
seja para desenvolver e aplicar treinamentos, distribuir e atualizar constantemente manuais de
operacdes ou para oferecer consultorias in loco constitui-se num esfor¢o de atendimento ao
interesse do stakeholder franqueado.

Alguns estudos testaram a relagdo entre suporte e desempenho financeiro em
diferentes contextos. O estudo de Lai (2015) procura entender, dentro do setor hoteleiro, o
impacto de indicadores de suporte no retorno financeiro da rede de hotéis analisada. Para os
autores o suporte possui vital impacto na satisfacdo do cliente, pois assimilam em
praticamente todos 0s momentos de vivencia na experiéncia de hospedagem. O setor aéreo
também foi objeto de estudo de Sim, Song e Killough (2015), quanto ao suporte e retornos
financeiros. Os autores indicam que o esforco para reduzir falhas no manuseio de bagagens de
clientes tem relacdo com o retorno financeiro tanto de curto quanto de longo prazo,
principalmente pela intencdo de recompra pela Gltima experiéncia vivida com a companhia
aérea. A conclusdo deste estudo sugere que o preparo dos colaboradores para diagnosticar e
responder a problemas em momentos criticos € relevante para minimizar impactos negativos.

Desta forma, argumenta-se que quanto maior o suporte do franqueado ao franqueador
maior o atendimento do interesse do franqueador, devido a transferéncia de conhecimento e
assisténcia fornecida. Por sua vez, o suporte impacta na percepcao de qualidade do servico
pelos clientes que resultariam no aumento de receita e maior desempenho financeiro da
franquia. Assim, prop8e-se a hipotese:

Hipdtese 1: O atendimento dos interesses dos franqueados, avaliado pelo suporte
oferecido pelo franqueador, tem relacdo positiva com o desempenho financeiro da
franquia.

2.4.2 Relacdo entre marca da franquia e desempenho financeiro

O brand equity da rede de franquia contém atributos tanto de carater objetivo quanto
subjetivo que influenciam a percep¢do do franqueado (ERENKOL; DUYGUN, 2010). O
poder de uma marca em relacionamentos de franquia é um elemento determinante para atrair
e reter franqueados (GHANTOUS; JAOLIS, 2013), pois diminui o risco de investimento de
um franqueado (GRACE; WEAVEN, 2011). Dessa forma, uma percepc¢ao positiva da marca
faz com que o franqueado tenha maior envolvimento com o negocio e busque melhor
desempenho (NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011).

Os ganhos obtidos com a marca devem ser entendidos como maiores que 0 recurso
dispendido pelo franqueado para que ele valorize a marca (GRACE; WEAVEN, 2011),
principalmente quando os recursos do franqueado s&o escassos e ele tende por isso a valorizar
mais seu dinheiro. Portanto, quanto o franqueador investe no desenvolvimento da marca, ele
minimiza o risco e o dispéndio do franqueado para atracdo de clientes, gerando maior
satisfacdo do franqueado.



O estudo de Grigore (2009) apoia-se na teoria dos stakeholders para investigar a
percepcdo de stakeholders sociais, influenciados por estratégias criadas pelo suporte da
empresa voltado a comunicacao institucional e sua relagdo com o impacto da marca e imagem
da organizacdo e consequentemente com o desempenho financeiro da mesma. Outro estudo
que levanta parametros relacionados ao entendimento da relevancia da marca para 0s
stakeholders foi organizado por Anié¢, Rajh ¢ Rajh (2010), que ressaltam que o conhecimento
da marca é positivamente relacionado com qualidade e preco dos produtos oferecidos e que
juntos trazem a lealdade e consequentemente resultados financeiros para as empresas.

Desta forma, argumenta-se que quanto maior o investimento no desenvolvimento da
marca da franquia pelo franqueador maior o atendimento do interesse do franqueador, devido
a percepc¢do de maior potencial de retorno de seu investimento e minimizacao de seus riscos
em permanecer na relagdo com o franqueador. Por sua vez, a marca da empresa aumenta a
percepcdo de qualidade do servico pelos clientes que resultariam no aumento de receita e
maior desempenho financeiro da franquia. Assim, propde-se a hipotese:

Hipdtese 2: O atendimento dos interesses dos franqueados, avaliado pelo marca da
franquia, tem relacdo positiva com o desempenho financeiro da franquia.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva com uma abordagem quantitativa,
que tem por objetivo analisar a relagcdo entre o atendimento do stakeholder franqueado e o
desempenho financeiro das franquias.

3.1 Coleta dos dados

Os dados utilizados sdo provenientes de fontes secundarias, publicadas pela
Associacdo Brasileira de Franchising (Guia Oficial de Franquias) e pelo Serasa Experian
(Guia de Franquias — Revista Pequenas Empresas & Grandes Negocios). Estes guias
apresentam uma relacdo anual de aproximadamente entre 800 a 1000 redes de franquias
contendo informacdes relativas ao franqueador e franqueado, abordando desde faturamento,
idade, segmento até a pesquisa de satisfacdo do franqueado contendo atributos institucionais.
As edigdes destes anuarios compreenderam os anos de 2007 a 2012. Para mensurar 0
desempenho do negdcio, os paramentos serdo baseados na nota de 0 a 10 que o franqueado
atribui ao franqueador nos construtos de satisfacao relativos ao Suporte e Marca.

Cabe mencionar que a utilizacdo de dados secundarios oriundo de anuérios de
franquias é presente nos estudos sobre redes de franquias desde a década de 90. Sendo
possivel elencar tanto estudos nacionais publicados em periddicos de impacto (MELO et al.,
2015; MELO et al., 2014; MARIZ-PEREZ; GARCIA-ALVAREZ, 2009; DAVIDOVITSCH;
CALDAS; FERREIRA-DA-SILVA, 2009; DANT; PERRIGOT; CLIQUET, 2008;
ELANGO, 2007; CASTROGIOVANNI; JUSTIS, 2002; ALON, 1999; SHANE, 1998;
SHANE, 1996; COMBS; CASTROGIOVANNI, 1994; MARTIN; JUSTIS, 1993;
LAFONTAINE, 1992).

3.2 Construcao das variaveis de pesquisa

Na construcdo do modelo partiu-se da analise bibliografica de publica¢Bes que tratavam
da analise de somente um stakeholder, por ser esta a situagdo dessa pesquisa, ao Se optar por



ndo analisar multiplos stakeholders. O Quadro 1 apresenta as publicacBes que embasaram a
escolha das variaveis dependente, independente, controle e a técnica estatistica.

Quadro 1 - Construcdo do Modelo

Autor var. var. Controle Técnica
dependente | independente
Deshpande et al. (1993); Jaworski; Kohli Growth in
(1993); Samiee; Roth (1992) profit
Riordan; Gatewood; Bill (1997) Atendimento
de interesse

Bouslah, K.; M"Zali, B.; Kooli, M. (2010) Industria
Chang, Y.; Oh, Yong; Messersmith, J. (2013);
Turban, D.; Greening, D. (1996); Bouslah, K.; Tamanho
M"Zali, B.; Kooli, M. (2010)
Turban, D.; Greening, D. (1996); Bouslah, K;
M*Zali, B.; Kooli, M. (2010); Chang, Y.; Oh, Regressdo
Yong; Messersmith, J. (2013)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por sua vez, o Quadro 2 apresenta a descri¢do das variaveis utilizadas nesta pesquisa:

Tabela 2: Variaveis de Pesquisa

Natureza Variavel Métrica Descricao
DEPENDENTE | Variacédo no faturamento % Aumento ou queda no faturamento
anual da rede.

INDEPENDENTE | Suporte 1 a 10 pontos indice composto por Treinamento,
Consultoria de campo e Manual de
operacoes.

INDEPENDENTE | Marca 1 a 10 pontos indice composto por Forca da marca,
Solidez e Transparéncia.

CONTROLE Tamanho NUmero de unidades
CONTROLE IndUstria Segmento de atuagdo

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.3 Técnica de analise de dados

Utilizou-se a técnica de regressdo linear multipla, que segundo Favero et al. (2014), “¢
a técnica que busca estimar o valor esperado para uma variavel, denominada dependente, a
partir da variacao de outras varidveis denominadas explicativas” ou independentes. Esta
técnica é adequada para a analise da relacdo entre o atendimento do stakeholder franqueado e
0 desempenho financeiro das franquias.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Estatisticas descritivas
A coleta dos dados permitiu acesso a respostas de um elevado numero de franqueados

de diferentes franquias. A analise descritiva revela a quantidade de respostas por ano e por
setor na Tabela 1.



Tabela 1 — Quantidade de franqueados por ano e industria

Ano Qtde Industria Qtde
2007 641 | ALIMENTACAO; cafeteria e confeitaria. 1196
2008 664 | CASA, decoragdo e presentes. 204
2009 741 COSMETICOS, perfumaria e farmacia; satde e 117
bem estar.
2010 828 | ENSINO de idiomas; treinamento e cursos. 560
2011 665 | VESTUARIO; calcados e acessorios. 226
2 | e | v eiora, |
2013 1036 | VEICULOS; lazer. 196
Total 5224 | Total 5226

Fonte: Elaborado pelos autores.

As estatisticas descritivas também foram obtidas para as variaveis dependentes e de
controle, sendo a varidvel dependente a variacdo do faturamento de um exercicio para o outro
e as variaveis independentes as notas de suporte e marca atribuidas pelos franqueados. As
estatisticas descritivas da variavel de controle tamanho também sdo apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2 — Estatisticas descritivas

Variaveis Média Desvio Padréo N
Variacao faturamento (%) 42,1404 61,84997 1808
Marca 5,5882 1,52585 1625
Suporte 6,3894 1,91370 1378
Tamanho (n° unidades) 141,8512 365,26381 5223

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que os dados obtidos ndo cobrem o tamanho total da amostra, sendo
consideradas para andlises estatisticas as observacGes sem missing values. Observa-se pelo
desvio-padrdo apresentado na Tabela 2 que as variaveis de marca e suporte tém pouca
variacdo na amostra em comparacdo com a variagdo do faturamento e o tamanho, que tem
elevado desvio-padréo.

4.2 Teste das hipoteses

Os resultados obtidos por meio da técnica estatistica de regressdo maltipla, utilizados
para o teste das hipOteses propostas na pesquisa sdo apresentados na Tabela 3. O R2 do
modelo é de 0,099, ou seja, 9,9% da variacdo da variavel dependente é explicada pelas
variaveis independentes usadas no modelo.

Tabela 3 — Resultados da regressdo multipla
VD: Variacao faturamento (%)

Vs Coeficiente Erro padréo Sig.
Marca -8,791 1,003 0,000
Suporte 0,002 0,007 0,719
Alimentacéo 0,171 3,745 0,964
Casa 1,773 8,529 0,835
Cosméticos 7,705 11,195 0,491
Ensino -10,383 4,551 0,023
Vestuario -11,967 8,581 0,163
Servicos -1,744 4,948 0,725




Veiculos -13,867 7,328 0,059
Tamanho -0,009 0,003 0,009
a2008 7,969 5,172 0,124
a2009 3,248 5,131 0,527
a2010 314,794 42,078 0,000
a2011 -2,923 5,071 0,564
a2012 -13,673 5,404 0,011
a2013 -7,035 5,789 0,224
(Constante) 104,782 8,360 0,000

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se na Tabela 3 que os resultados ndo confirmam a Hipdtese 1, de que o
atendimento dos interesses dos franqueados, avaliado pelo suporte oferecido pelo
franqueador, tem relagéo positiva com o desempenho financeiro da franquia. Observa-se que
na amostra analisada ndo existe uma relagdo estatisticamente significante entre o suporte e a
variagdo no faturamento das franquias.

Os resultados apresentados na Tabela 3 também ndo confirmam a Hipotese 2, de que o
atendimento dos interesses dos franqueados, avaliado pelo marca da franquia, tem relagéo
positiva com o desempenho financeiro da franquia. Pelo contrario, a relacdo obtida foi
negativa, ao nivel de significancia de 5%. Ou seja, na amostra analisada, quanto maior a
percepcao positiva da forca, solidez e transparéncia da marca pelo franqueado menor € a
variacdo anual do faturamento da franquia, mantendo as demais condi¢Ges constantes e na
presenca das demais variaveis.

Neste sentido, esta pesquisa encontrou uma relacdo negativa entre o atendimento do
stakeholder franqueado e o desempenho financeiro, contrariando a literatura de avaliacdo do
desempenho com stakeholders e do desempenho financeiro (CSP-CFP), onde predominam
estudos que encontraram uma relacdo positiva. Embora esta pesquisa tenha diversas
limitacOes, estes resultados apontam perspectivas para a aplicacdo da teoria dos stakeholders
as redes de franquias.

Primeiro, por serem redes complexas que envolvem um amplo numero de
stakeholders, a analise da relacdo entre o atendimento do stakeholder e o desempenho
financeiro utilizando-se apenas um grupo de stakeholders seja limitado. Conforme proposto
por Freeman (2010), as empresas devem buscar meios para atender a simultaneamente 0s
interesses dos stakeholders relevantes. Desta forma, a capacidade das franquias em
desenvolver uma relacdo de ganha-ganha envolvendo mais stakeholder pode ter maior
potencial de geracdo de vantagens competitivas do que um foco apenas no franqueado. Desta
forma, embora a relagdo encontrada seja negativa, pode reforcar o que tem sido defendido na
literatura recente da teoria dos stakeholders, enfatizado por Freeman (2010), que ao invés de
pensar em trade-offs e em quem deve ser atendido primeiro ou atendido melhor, deve-se
pensar no potencial de criacdo de valor conjunto no relacionamento entre as franquias e seus
stakeholders.

5 CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi analisar a relagdo entre o atendimento do stakeholder
franqueado e o desempenho financeiro da franquia. Desenvolveu-se duas hipoteses, a primeira
de que o atendimento do stakeholder franqueado pode ser avaliado pelo suporte recebido e
que haveria uma relacéo positiva entre suporte e desempenho financeiro, e a segunda de que
o0 atendimento do stakeholder franqueado pode ser avaliado pela forga da marca e que haveria
uma relacéo positiva entre marca e desempenho financeiro. As varidveis suporte e marca
foram obtidas pelas notas atribuidas pelos franqueados a estes atributos publicadas pela



Associacdo Brasileira de Franchising (Guia Oficial de Franquias). A variavel suporte
considera a avaliacdo do franqueado quanto ao treinamento, consultoria de campo e manual
de operacdes e a varidvel marca considera a percepcdo do franqueado quanto a forca da
marca, solidez e transparéncia.

Os resultados obtidos ndo confirmaram as hipdteses desenvolvidas, dado que néo foi
encontrada relagdo significante entre suporte e desempenho financeiro e foi encontrada uma
relacdo negativa entre marca e desempenho financeiro. Embora tenha sido encontrada essa
relagcdo negativa, ela ndo enfraquece o uso da teoria dos stakeholders no estudo de franquias,
dado a proposicdo da literatura atual que, ao inveés de priorizar 0 atendimento a um
stakeholder mais relevante, deve-se considerar o potencial de criagdo de valor no
relacionamento com diversos grupos de stakeholders simultaneamente.

Utilizou-se uma amostra de redes de franquias com constancia no cumprimento dos
requisitos de avaliacdo dos rankings de franquias. O que remete a critérios de qualidade
perante as demais constituintes destes rankings. Talvez para este grupo de franquias a
variacdo do faturamento ndo esteja associada apenas ao nivel de entrega de valor de suporte e
marca, e sim h& outros atributos ndo analisados. Por exemplo, estes atributos podem
compreender o delineamento da area de atuacdo das unidades franqueadas, o que mostraria a
eficiéncia do franqueador evitando a canibalizacdo entre franqueados da mesma rede. Nao
sendo neste caso a performance financeira o determinante para o suporte e a marca.

Esta pesquisa contribui para a literatura ao apresentar a relagcdo entre performance
financeira e atendimento dos interesses dos stakeholders em redes de franquias. Ressalta-se a
baixa publicagdo de pesquisas envolvendo a teoria dos stakeholders e o segmento de redes de
franquias, que possuem suas especificidades diante o seu modelo de negécios (MERRILEES,
2014; MELO; ANDREASSI, 2010). Desta forma, o estudo contribui ao estudar as franquias a
luz da teoria dos stakeholders.

Esta pesquisa possui diversas limitagcdes, como a averiguagdo de somente trés atributos
relacionado a marca (forca, solidez e transparéncia) e quanto ao suporte (treinamento,
consultoria de campo e manuais). Outra limitacdo estd em ndo considerar outras variaveis que
podem representar o atendimento aos franqueados e o desempenho financeiro; e ao modelo de
pesquisa contruido, que pode ser aprimorado estatisticamente.

Recomenda-se em estudos futuros averiguar com maior profundidade os atributos
relacionados a marca e ao suporte, ndo se restringindo somente a estes mencionados, como
exemplo: suporte (prospeccdo de ponto, instalagdo da franquia, consultoria juridica e
financeira) e marca (fidelizacdo, propaganda e promocdo). Bem como analisar outras
variaveis de atendimento dos stakeholders, incluir mais stakeholders na analise e utilizar
diferentes técnicas estatisticas para analise da relacéo.
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