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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi analisar a relagdo entre o atendimento do stakeholder franqueado
e o desempenho financeiro da franquia. Para isso, foram propostas duas hipdteses de pesquisa, argu-
mentando-se que tanto o suporte quanto a marca podem representar o atendimento dos interesses dos
franqueados e ter uma relagdo positiva com o desempenho. As varidveis analisadas foram obtidas pela
avaliacdo dos franqueados publicada pela Associacdo Brasileira de Franchising (Guia Oficial de Franquias):
a variavel suporte considera a avaliagdo quanto ao treinamento, a consultoria de campo e ao manual de
operagdes, e a varidvel marca considera a for¢a da marca, sua solidez e sua transparéncia. Utilizou-se a
técnica de regressdo linear multipla para o teste das hipdteses. Os resultados obtidos ndo confirmaram as
hipdteses, uma vez que ndo foi encontrada uma relagdo significante entre suporte e desempenho financei-
ro e que foi encontrada uma relagdo negativa entre marca e desempenho financeiro na amostra analisada.
Embora tenha sido verificada essa relagdo negativa, ela ndo enfraquece o uso da teoria dos stakeholders
no estudo de franquias, devido a proposicao da literatura atual de que, ao invés de priorizar o atendimento
a um stakeholder mais importante, deve-se considerar o potencial de criagdo de valor no relacionamento
com diversos grupos de stakeholders simultaneamente.
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ceiro Corporativo.
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ABSTRACT

The aim of this research was to analyze the relation between the attendance of the franchisee
stakeholder and the financial performance of the franchise. It was proposed 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 performance. Variables support and brand were obtained by publica-
tions of franchisees by the Brazilian Franchising Association (Official Guide to Franchising). The variable
support considers the assessment of the franchisee regarding training, consulting and field operations
manual and the variable brand refers to the perception of the franchisee on the brand strength, solidity
and transparency. The multiple linear regression was used to test the hypotheses. The results did not
confirm the hypothesis, since it was not found a significant relation between support and financial per-
formance and found a negative relationship between brand and financial performance in the analyzed
sample. Although it was found negative relation, it does not weaken the use of stakeholder theory in the
study of franchises, given the current literature proposition that, instead of giving priority service to a
more relevant stakeholder, should consider the potential of creation value in the relationship with several
stakeholder groups simultaneously.

Keywords: Franchising; Stakeholders; Corporate Social Performance; Corporate Financial Per-
formance.

1 INTRODUCAO

O sistema de franquias caracteriza-se pela relagdo contratual entre franqueador e fran-
queado. Essa relagdo permite a troca de recursos tangiveis e intangiveis entre as partes. O fran-
queador fornece conhecimento, suporte, planejamento e outros recursos aos franqueados, e o
franqueado, por sua vez, remunera o franqueador pela aquisicdo e manutenc¢do da franquia e
comercializa os seus produtos e servigos (GILLIS, 2007; SHANE, 2005).

Para analisar a relacdo entre franqueador e franqueado, muitos estudos empregam a
teoria da agéncia, considerando o franqueador como o principal e o franqueado como seu agente
(BAKER; DANT, 2008). Adotando essa corrente tedrica, os estudos enfatizam principalmente os
mecanismos de monitoramento e controle adotados pelos franqueadores para evitar o compor-
tamento oportunista do franqueado. Embora essa abordagem seja relevante para o estudo das
franquias, outros fendbmenos e tipos de relacdes podem ser abordados ao analisar as franquias a
luz de outras teorias. Dentre as abordagens com potencial de exploracao acerca de redes de fran-
quias, emerge a teoria dos stakeholders, ainda pouco utilizada como enfoque tedrico principal
para o estudo das franquias (PERRIGOT et al.; 2013; ALTINAY; MILES, 2006).

A teoria dos stakeholders tem obtido relevancia nas pesquisas nacionais e internacio-
nais ao propor que as organizacoes devem considerar a importancia dos stakeholders principais
do negécio, para que haja um bom desempenho em longo prazo. Stakeholders sdo definidos
por Freeman (1984) como individuos ou grupos que afetam ou sdo afetados pela organizacdo
na realizacdo de seus objetivos. 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 6tica da teoria dos
stakeholders, o relacionamento com o stakeholder franqueado pode ser entendido ndo apenas
pela relagdo de conflito, como na teoria da agéncia, mas também pela relacdo de reciprocidade.
Dessa forma, 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.

Nesse sentido, torna-se relevante o estudo do relacionamento entre franqueador e
franqueado a luz da teoria dos stakeholders. Considerando que o atendimento dos interesses
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dos stakeholders tem potencial para gerar impacto positivo no desempenho financeiro das fir-
mas, emerge, no contexto das franquias, a seguinte questdo de pesquisa: qual a relacdo entre o
atendimento do stakeholder franqueado e o desempenho financeiro da franquia?

O objetivo desta pesquisa consiste, assim, em analisar a relacao entre o atendimen-
to do stakeholder franqueado e o desempenho financeiro da franquia. Para avaliar o nivel de
atendimento do stakeholder franqueado, foram considerados o suporte e o desenvolvimento da
marca provido pelo franqueador ao franqueado, por contituirem mecanismos essenciais para o
funcionamento de uma rede de franquias (MONROQY; ALZOLA, 2005; PITT; NAPOLI; VAN DER ME-
RWE, 2003; NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011). O suporte envolve o pacote de servicos para
funcionamento das unidades franqueadas, compreendendo os treinamentos ao franqueado, a
consultoria de campo, o manual de operacgdes e outras atividades com esse fim. Ja a marca tem a
sua relevancia para atracdo tanto de consumidores quanto de novos franqueados as redes.

Assim, a contribuicdo desta pesquisa estd em testar empiricamente a relagdo entre
atendimento dos interesses do stakeholder franqueado e desempenho das franquias no contex-
to brasileiro, além de contribuir para o campo de estudos ao utilizar as premissas da teoria dos
stakeholders nos estudos de franquias.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Redes de franquias

O modelo de negdcios de franquias tem, dentre suas principais finalidades, o estabe-
lecimento de estratégias para a distribuicdo e comercializagdo de produtos e servigos desen-
volvidos, que sdo produzidos pelo franqueador e comercializados em diversas localidades pelos
franqueados (Hisrich; Peters, 2004). Nesse modelo de negdcios, o atendimento dos interesses
dos franqueados ocorre tanto com o fornecimento de um suporte que o capacite a gerenciar a
franquia quanto por meio de uma marca de expressao, capaz de propiciar a atragao de consu-
midores (Melo; Borini; Cunha, 2014; Monroy; Alzola, 2005; Nyadzayo; Matanda; Ewing, 2011).

Ha diferentes formatos de franquias: as franquias “produto e marca” e as franquias de “for-
mato de negdcios”. As franquias de “produto e marca” consistem em um modelo simplificado, limi-
tando-se a autorizagdes para a comercializagdo de produtos e o uso da marca. Ja as franquias de “for-
mato de negdcios” envolvem transferéncia de conhecimentos e padrdes de operacdo, estruturacao
de estratégias de marketing e treinamentos, dentre outros assessoramentos ao franqueado (ELAN-
GO; FRIED, 1997; BERMAN; EVANS, 1998; ALON, 2001; COUGHLAN, 2002; ROSEMBLOON, 2002).

Na perspectiva do franqueado, o maior beneficio de aderir ao sistema de franchising re-
side na aquisicdo de um modelo de negdcio formatado, com know-how de operagao constituido e,
em muitos casos, com marcas reconhecidas pelos consumidores. Entretanto, nesse 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 opera por padroes previamente
definidos, a autonomia do franqueado é limitada. Diante disso, a satisfacdo dos interesesses do
stakeholder franqueado é de importancia para a sustentabilidade das redes de franquias, devido
a sua relevancia para a ancoragem desse modelo de negdcios. Tanto o provimento de suporte ao
franqueado como o desenvolvimento da marca sao drivers competitivos em redes de franquias, de
modo que o éxito dessas redes de negdcios depende desse funcionamento.

Para o franqueador, as vantagens de se operar pelo sistema de franchising residem na
rdpida expansao proporcionada por esse modelo, nos ganhos de escala propiciados pelas uni-
dades franqueadas e na facilidade de recursos financeiros obtidos, sendo estes oriundos dos
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franqueados mediante as taxas a serem remuneradas ao franqueador. Ja as desvantagens para o
franqueador consistem no compartilhamento do seu know-how, no aumento de custos de super-
visdo dos franqueados e no compartilhamento das decisGes com os conselhos de franqueados
(DAHAB, 1996; ROSSINI, 1997; NEVES, 2005).

2.2 Atendimento dos interesses dos stakeholders

A teoria dos stakeholders propde que o objetivo da empresa é servir como veiculo para
a coordenacgdo dos interesses dos stakeholders (BOAVENTURA et al., 2009). No entanto, essa
proposicdo de fungdo para as firmas gerou diversas criticas, que alegavam que esse posiciona-
mento significaria multiplos objetivos e que os gestores nao teriam critérios claros para a tomada
de decisdo, podendo resultar em um comportamento oportunista por parte do gestor (PHILLIPS;
FREEMAN; WICKS, 2003).

Segundo Handelman e Arnold (1999), cada stakeholder possui seus objetivos e suas
metas, o que pode resultar em conflitos de interesses. Para o setor de franquias, o conflito de
interesse pode ocorrer principalmente devido a diversidade de negdcios, a perfis diferenciados
de empreendedores franqueados e ao pagamento de royalts para o franqueador.

Nesse contexto, alguns autores estudam como um grupo stakeholders pode desenvol-
ver estratégias para ter seus interesses atendidos pela empresa focal (Frooman, 1999; Rowley,
1997). Segundo Freeman, Wicks e Parmar (2004), os stakeholders podem utilizar o processo poli-
tico para apropriar-se de valor ou para regular o valor criado para outros em busca do atendimen-
to de seus interesses. O grupo de stakeholders franqueado possui nesse ambito um potencial
relevante perante o grupo franqueador, inclusive no quesito suporte e marca, que podem ser
considerados elementos de negocia¢do e de pressao exercidos pelos franqueados.

Por outro lado, em literatura recente, Freeman (2010) alega que os gestores devem tirar
o foco da relagdo nos conflitos e centrar no potencial de criacdo de valor ao atender os interesses
de varios stakeholders ao mesmo tempo. Harrison, Bosse e Phillips (2010) propdem que a empre-
sa deve manter um relacionamento com os stakeholders baseado em confianca e reciprocidade,
o que levaria ao compartilhamento de informagdes entre os stakeholders e a organizagao, tor-
nando a alocagdo de recursos mais eficiente e gerando vantagens competitivas.

O atendimento dos interesses dos stakeholders, portanto, tem potencial de gerar vanta-
gens competitivas. O levantamento de Mascena et al. (2015) aponta que o atendimento aos inte-
resses dos stakeholders pode ser influenciado pela contribuicdo do stakeholder para a empresa,
0 que estaria ligado ao principio de justica organizacional; e pela orientacdo da fung¢ao-objetivo
da empresa para shareholders ou para stakeholders.

2.3 Corporate social performance (CSP)

A corporate social performance (CSP) é conceituada por Clarkson (1995) como uma me-
dida de desempenho social mensurada por meio da capacidade de gerenciar e satisfazer os dife-
rentes stakeholders da organizagao. Adicionalmente, Wood e Jones (1995) definem CSP como uma
configuracdo organizacional com principios de responsabilidade social, politicas, programas e resul-
tados observaveis relativos aos relacionamentos sociais, visando ao atendimento das necessidades
e do interesse de todos os elementos que vdo afetar e ser afetados por agdes corporativas e que
devem ser consideradas em abordagens globais de desempenho corporativo das empresas.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 9, ED. ESPECIAL ENGEMA, P. 24-38, 2016

-27 -



ATENDIMENTO DOS INTERESSES DO STAKEHOLDER FRANQUEADO
E SUA RELACAO COM O DESEMPENHO FINANCEIRO EM REDES DE FRANQUIAS

De forma mais pragmatica, Strand (1983) conceitua CSP como uma organizacao que res-
ponde a demandas sociais. Outros autores como Surroca e Tribé (2008) defendem que CSP esta
ligada a teoria dos stakeholders, pois inclui o objetivo de atender os interesses dos stakeholders.
Todos os conceitos oferecem, dessa forma, uma visao integrativa entre a sociedade e a empresa
que promove a integracao social e os objetivos econémicos.

Diversos estudos assumem que a CSP esta diretamente ligada a eficiéncia incremental e
aos ganhos em satisfagdo. Nesse sentido, tem sido discutido que, quanto maior for a CSP, maior
serd o impacto na reputacdo da organizacdo (TURBAN; GREENING, 1996), apoio do consumidor
(Lev, Petrovits; Radhakrishnan, 2010) e melhor sera o relacionamento com o governo (Campbell,
2007). Todos esses fatores combinados aumentam a eficiéncia organizacional, influenciando di-
retamente na satisfacdo dos envolvidos quanto a empresa. O estudo de Klein e Dawar (2004), por
exemplo, mostrou que a CSP influencia a imagem que a organizagdo possui em um momento de
crise do produto.

Muitos estudos analisaram a relacdo entre a CSP e o desempenho financeiro corpora-
tivo (corporate financial performance - CFP). A diversidade de pesquisas sobre esta relagdo mo-
tivou algumas andlises agregadas da produc¢do, como o artigo de Margolis e Walsh (2003), que
analisou 127 estudos sobre CSP-CFP entre 1972 e 2002, e o artigo de Boaventura, Silva e Bandeira
de Mello (2012), que analisou 58 artigos sobre CSP-CFP no periodo de 1996 a 2010. As analises
encontraram estudos com relagdes 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 relagdo negativa e 18 artigos que resultaram
em uma relacao neutra ou nao significante.

A relagdo entre CSP e CFP também é estudada em amostras brasileiras, sendo mensu-
rada de diferentes formas, como no estudo de Oro et al. (2014), que encontrou relagdo positiva
entre capital intelectual de natureza social e ambiental e desempenho econémico-financeiro, e
o estudo de Crisdstomo, Freire e Vasconcellos (2011), que averiguou relagdo negativa entre o
desempenho em responsabilidade social e a CFP.

3 HIPOTESES DA PESQUISA

3.1 Relagdo entre suporte ao stakeholder franqueado e desempenho financeiro

Os franqueados percebem o valor na parceria por meio de suas percepg¢des de bene-
ficios gerados pelos servicos dos franqueadores (Vargo; Lusch, 2004). Ademais, quanto melhor
for o canal de comunicacgao do franqueador com o franqueado, mais facil sera obter a satisfacdo
dos franqueados (Chiou; Hsieh; Yang, 2004). Paralelamente, a coordenagdo e a cooperag¢do entre
franqueado e franqueador fortalecem a marca da franquia (Davies et al., 2011).

Em relacdo aos servicos de suporte prestados pelos franqueadores, ha os treinamen-
tos realizados por estes, que contribuem para que o franqueado possa ter o conhecimento ne-
cessario para desenvolvimento satisfatério do conceito de negdcio, que consiste em transmitir
know-how sobre as operacées e os servicos relacionados ao trabalho rotineiro (Monroy; 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 (Nijmeijer; Fabbricotti; Huijsman, 2014). Por fim,
além dessas relagOes de transferéncia de conhecimentos presenciais, existem também manuais
de operacdo elaborados por franqueadores que auxiliam os franqueados nos processos a serem
realizados em suas rotinas operacionais, estabelecendo os padrées e as regras a serem seguidos
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(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 operagdes ou para oferecer consultorias in loco, consistindo em um esforgo de aten-
dimento ao interesse do stakeholder franqueado.

Diante disso, alguns estudos testaram a relacdo entre suporte e desempenho financeiro
em diferentes contextos. O estudo de Lai e Choi (2015) procura entender o impacto de indica-
dores de suporte no retorno financeiro da rede de hotéis analisada. Para os autores, o suporte
possui vital impacto na satisfacdo do cliente, pois melhora sua experiéncia de hospedagem. O se-
tor aéreo também foi objeto de estudo de Sim, Song e Killough (2010), que analisaram a rela¢do
entre suporte e retornos financeiros. Esses autores indicam que o esforgo para reduzir falhas no
manuseio de bagagens de clientes tem relagdo com o retorno financeiro tanto de curto quanto
de longo prazo, principalmente pela intengao de recompra baseada na ultima experiéncia vivida
com a companhia aérea.

Dessa forma, argumenta-se que, quanto maior for o suporte do franqueado ao franque-
ador, maior serd o atendimento do interesse do franqueador, devido a transferéncia de conheci-
mento e a assisténcia fornecida. O suporte, por sua vez, impacta na percepcdo de qualidade do
servico pelos clientes, resultando no aumento de receita e no maior desempenho financeiro da
franquia. Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

Hipotese 1: O atendimento aos interesses dos franqueados, avaliado pelo suporte ofere-
cido pelo franqueador, tem relag¢Go positiva com o desempenho financeiro da franquia.

3.2 Relagdo entre marca da franquia e desempenho financeiro

O brand equity da rede de franquia contém atributos de carater tanto objetivo quan-
to subjetivo que influenciam a percepgdo do franqueado (Erenkol; Duygun, 2010). O poder da
marca de uma franquia é um elemento determinante para atrair e reter franqueados (Ghantous;
Jaolis, 2013), pois diminui o seu risco de investimento (Grace; Weaven, 2011). Dessa forma, uma
percepcao positiva da marca faz com que o franqueado tenha maior envolvimento com o negdcio
e busque melhor desempenho (Nyadzayo; Matanda; Ewing, 2011).

Os ganhos obtidos com a marca devem ser entendidos como maiores que o recurso dis-
pendido pelo franqueado para que ele valorize a marca (Grace; Weaven, 2011), principalmente
quando os recursos do franqueado sdo escassos e ele tende, por isso, a valorizar mais seu dinhei-
ro. Portanto, quando o franqueador investe no desenvolvimento da marca, ele minimiza o risco
e o dispéndio do franqueado para atra¢do de clientes, gerando maior satisfagao do franqueado.

O estudo de Grigore (2009) apoia-se na teoria dos stakeholders para investigar a percep-
cdo de stakeholders sociais, influenciados por estratégias criadas pelo suporte da empresa volta-
do a comunicagdo institucional, e sua relagdo com o impacto da marca e imagem da organiza¢ao
e, consequentemente, com o seu desempenho financeiro. Outro estudo que levanta parametros
ligados ao entendimento da relevancia da marca para os stakeholders foi organizado por Ani¢,
Piri Rajh e Rajh (2010), que ressaltam que o conhecimento da marca é positivamente relacionado
com qualidade e preco dos produtos oferecidos e que juntos esses atributos trazem lealdade e
resultados financeiros para as empresas.

Dessa forma, argumenta-se que, quanto maior for o investimento no desenvolvimento
da marca da franquia pelo franqueador, maior sera o atendimento do interesse do franqueador,
devido a percepgao de maior potencial de retorno de seu investimento e minimizagdao de seus
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riscos em permanecer na relagdo com o franqueador. Por sua vez, a marca da empresa aumenta a
percepcao de qualidade do servico pelos clientes, resultando no aumento de receita e em maior
desempenho financeiro da franquia. Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

Hipotese 2: O atendimento aos interesses dos franqueados, avaliado pela marca da
franquia, tem relagdo positiva com o desempenho financeiro da franquia.

4 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva com uma abordagem quantitativa
(GIL, 2008), tendo como objetivo analisar a relagdo entre o atendimento do stakeholder franque-
ado e o desempenho financeiro das franquias.

4.1 Coleta dos dados

Os dados utilizados sdo provenientes de fontes secundarias, publicadas pela Associacao
Brasileira de Franchising (Guia Oficial de Franquias) e pelo Serasa Experian (Guia de Franquias
— Revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios). Esses guias apresentam uma relacdo anual
de 800 a 1000 redes de franquias, aproximadamente, contendo informacdes relativas ao fran-
gueador e franqueado e abordando itens como faturamento, idade, segmento e a pesquisa de
satisfacdo do franqueado com relagdo aos atributos institucionais. As edi¢gdes analisadas desses
anuarios compreenderam os anos de 2007 a 2013. Para mensurar o desempenho do negdcio, os
parametros foram baseados na nota de 0 a 10 que o franqueado atribui ao franqueador revelan-
do sua satisfagdo com o suporte e a marca.

Cabe mencionar, ainda, que a utilizacdo de dados secundarios oriundos de anuarios de
franquias é presente nos estudos sobre redes de franquias desde a década de 90, sendo possivel
elencar estudos nacionais e internacionais publicados em periddicos que usaram dados secundarios
para analisar as franquias (Melo et al., 2015; Melo et al., 2014; Mariz-Pérez; Garcia-Alvarez, 2009;
Davidovitsch; Caldas; Ferreira-da-Silva, 2009; Elango, 2007; Shane, 1998; Martin; Justis, 1993).

4.2 Construgdo das variaveis de pesquisa

Para a construcdo do modelo, partiu-se da analise bibliografica de publica¢cdes que trata-
vam da andlise de somente um stakeholder, como empreendido nesta pesquisa. Estudos na teoria
dos stakeholders envolvem tanto a relacdo simultanea com multiplos stakeholders como relagoes
entre duas partes: a empresa focal e um stakeholder relevante. Considerando que o principal stake-
holder de uma franquia é o franqueado, optou-se por ndo analisar multiplos stakeholders, mas
apenas o stakeholder franqueado. O Quadro 1, a seguir, apresenta as publicagdes que embasaram
a escolha das variaveis dependente, independente e controle, e da técnica estatistica.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 9, ED. ESPECIAL ENGEMA, P. 24-38, 2016

-30-



RUBENS PAULINO ORTEGA, PEDRO LUCAS DE RESENDE MELO,
JOAO MAURICIO GAMA BOAVENTURA E KEYSA MANUELA CUNHA DE MASCENA

Quadro 1 - Construgao do modelo

Autor Variavel Variavel

dependente |independente Controle Tecnica

Deshpande, Farley e Webster Jr. (1993);
Jaworski e Kohli (1993); e Samiee e Roth
(1992)

Riordan, Gatewood e Bill (1997) Atendimento
de interesse

Bouslah et al. (2010) IndUstria
Chang, Oh e Messersmith (2013); Turban e
Greening (1996); e Bouslah et al. (2010) Tamanho

Turban e Greening (1996); Bouslah et al.
(2010); e Chang, Oh e Messersmith (2013)

Fonte: elaborado pelos autores.

Desempenho
financeiro

Regressao

Por sua vez, o Quadro 2 apresenta a descri¢ao das varidveis utilizadas nesta pesquisa.

Quadro 2 - Variaveis de Pesquisa

Natureza Variavel Métrica Descri¢do
DEPENDENTE Variagao no faturamento % Aumento ou queda no faturamento
anual da rede.
INDEPENDENTE Suporte 1a 10 pontos fndice composto por Treinamento,
Consultoria de campo e Manual de
operagdes
INDEPENDENTE Marca 1a 10 pontos indice composto por For¢a da marca,
Solidez e Transparéncia
CONTROLE Tamanho --- Numero de unidades
CONTROLE IndUstria --- Segmento de atuagdo

Fonte: elaborado pelos autores.

4.3 Técnica de analise de dados

Para anadlise dos dados, utilizou-se a técnica de regressao linear multipla. Essa técnica,
segundo Favero et al. (2014), estima o valor da variavel dependente, que nesta pesquisa é o de-
sempenho financeiro da franquia, pela variacdo das variaveis independentes, que nesta pesquisa
consiste no atendimento do stakeholder franqueado quanto ao suporte e a marca.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 Estatisticas descritivas

O uso dos dados secunddrios permitiu acesso a respostas de um elevado ndmero de
franqueados de diferentes setores. A Tabela 1 apresenta a quantidade de respostas considerando
dois critérios: 0 ano da publicacdo do anudrio e o setor da franquia.
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Tabela 1 — Quantidade de franqueados por ano e industria

Ano Qtde Industria Qtde
2007 641 ALIMENTACAO; cafeteria e confeitaria. 1196
2008 664 CASA, decoracgdo e presentes. 204
2009 741 COSMETICOS, perfumaria e farmécia; satde e bem-estar. 117
2010 828 ENSINO de idiomas; treinamento e cursos. 560
2011 665 VESTUARIO; calcados e acessérios. 226
2012 648 | SERVICOS gerais; servigos de limpeza e conservagao; servicos financeiros e consultoria. 596
2013 1036 VEICULOS; lazer. 196

Fonte: elaborada pelos autores.

Observa-se que o ano em que se obteve maior nimero de resposta dos franqueados
é 2013. Quanto ao setor, o que possui 0 maior numero de respondentes na amostra total é o
de alimentacado, cafeteria e confeitaria. As estatisticas descritivas também foram obtidas para a
varidvel dependente (variagcdo do faturamento de um exercicio para o outro), as varidveis inde-
pendentes (as notas atribuidas ao suporte e a marca pelos franqueados) e a varidvel de controle
métrica (tamanho). As estatisticas descritivas sdo apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2 — Estatisticas descritivas

Variaveis Média Desvio-padrao N
Variagdo faturamento (%) 42,1404 61,84997 1808
Marca 5,5882 1,52585 1625
Suporte 6,3894 1,91370 1378
Tamanho (n.2 unidades) 141,8512 365,26381 5223

Fonte: elaborada pelos autores.

Observa-se que os dados obtidos ndo cobrem o tamanho total da amostra, sendo con-
sideradas para andlises estatisticas as observacdes sem missing values. Percebe-se, pelo des-
vio-padrdo apresentado na Tabela 2, que as varidveis de marca e suporte tém pouca variagdo
na amostra em comparac¢do com a variacdo do faturamento e do tamanho, que tem elevado
desvio-padrdo. Isso pode ocorrer pois as variaveis suporte e marca variam entre as notas 0 e 10,
enquanto o faturamento tem ampla variagdo.

5.2 Teste das hipdteses

Os resultados obtidos por meio da técnica estatistica de regressdo multipla, utilizados
para o teste das hipdteses propostas nesta pesquisa, sdo apresentadas na Tabela 3. O R? do
modelo é de 0,099, o que indica que 9,9% da variacdo da variavel dependente é explicada pelas
variaveis independentes usadas no modelo.
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Tabela 3 — Resultados da regressdao multipla

VD: Variagdo faturamento (%)

Vis Coeficiente Erro padrdo Sig.
Marca -8,791 1,003 ,000
Suporte ,002 ,007 ,719
Alimentacdo ,171 3,745 ,964
Casa 1,773 8,529 ,835
Cosméticos 7,705 11,195 ,491
Ensino -10,383 4,551 ,023
Vestuario -11,967 8,581 ,163
Servicos -1,744 4,948 ,725
Veiculos -13,867 7,328 ,059
Tamanho -,009 ,003 ,009
a2008 7,969 5,172 ,124
a2009 3,248 5,131 ,527
a2010 314,794 42,078 ,000
a2011 -2,923 5,071 ,564
a2012 -13,673 5,404 ,011
a2013 -7,035 5,789 ,224
(Constante) 104,782 8,360 ,000

Fonte: elaborada pelos autores.

Observa-se, na Tabela 3, que a varidvel marca apresenta relacao negativa e significante
com a variacdo do faturamento, enquanto a variavel suporte ndo apresenta relacdo estatistica-
mente significante. Os resultados também incluem as varidveis de controle (tamanho, dummies
para setor de atuacdo da franquia e para o ano) e a andlise de multicolinearidade, pela estatistica
variance inflation factor (VIF).

Os resultados obtidos ndo confirmaram a hipdtese 1, de que o atendimento dos interes-
ses dos franqueados, avaliado pelo suporte oferecido pelo franqueador, tem relacdo positiva com
o desempenho financeiro da franquia. Observa-se que, na amostra analisada, ndo existe uma
relacdo estatisticamente significante entre o suporte e a variagdo no faturamento das franquias.

Os resultados apresentados na Tabela 3 também ndo confirmaram a hipétese 2, de que
o atendimento dos interesses dos franqueados, avaliado pela marca da franquia, tem relagao
positiva com o desempenho financeiro da franquia. Pelo contrario, a relacdo obtida foi negativa,
ao nivel de significancia de 5%. Ou seja, na amostra e no periodo analisados, quanto maior é a
percepgao positiva da forga, da solidez e da transparéncia da marca pelo franqueado, mantendo
as demais condicOes constantes e na presenca das demais varidveis, menor é a variagdo anual do
faturamento da franquia.

Nesse sentido, esta pesquisa encontrou uma rela¢do 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), em que predominam
estudos que encontraram uma relagao positiva entre esses aspectos (MARGOLIS; WALSH, 2003;
BOAVENTURA; SILVA; BANDEIRA DE MELLO, 2012). Embora esta pesquisa apresente limitaces
com relagdo as variaveis disponiveis para analise, esses resultados apontam perspectivas para a
aplicacdo da teoria dos stakeholders as redes de franquias.

Primeiramente, por serem redes complexas que envolvem um amplo nimero de stake-
holders, a andlise da relacdo entre o atendimento do stakeholder e o desempenho financeiro uti-
lizando-se apenas de um grupo de stakeholders pode ser considerada uma abordagem limitada.
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Conforme proposto por Freeman (2010), as empresas devem buscar meios para atender simul-
taneamente os interesses dos stakeholders relevantes. Dessa forma, a capacidade das franquias
em desenvolver uma relagdo de ganha-ganha envolvendo mais stakeholders pode ter maior po-
tencial de geracdo de vantagens competitivas do que o foco apenas no franqueado. No entanto,
embora a relagdo encontrada seja negativa, pode reforcar o que tem sido defendido na literatura
recente da teoria dos stakeholders e enfatizado por Freeman (2010): de 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 a empresa e seus stakeholders,
nesse caso, as franquias e seus stakeholders.

6 CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi analisar a relagcdo entre o atendimento do stakeholder
franqueado e o desempenho financeiro da franquia. Os resultados obtidos ndo confirmaram as
hipéteses desenvolvidas, uma vez que ndo foi encontrada relagdo significante entre suporte e
desempenho financeiro e foi encontrada relacdo negativa entre marca e desempenho financeiro.
No entanto, a relagdo negativa ndo enfraquece o uso da teoria dos stakeholders no estudo de
franquias, tendo em vista a proposicdo da literatura atual de que, ao invés de priorizar o atendi-
mento a um stakeholder mais relevante, deve-se considerar o potencial de criacdo de valor no
relacionamento com diversos grupos de stakeholders simultaneamente.

Para o grupo de franquias analisado, a variacdo do faturamento pode ndo estar asso-
ciada apenas ao nivel de entrega de suporte e marca, mas também a outros atributos nao con-
siderados neste estudo, como, por exemplo, o delineamento da area de atuacdo das unidades
franqueadas, o que mostraria a eficiéncia do franqueador, evitando a canibaliza¢do entre fran-
queados da mesma rede. Assim, esta pesquisa possui limitacdes, como a averiguacdo de somen-
te trés atributos relacionados a marca (forga, solidez e transparéncia) e ao suporte (treinamento,
consultoria de campo e manuais). Outra limitagdo consiste em ndo considerar outras variaveis
que podem representar o atendimento aos franqueados e o desempenho financeiro. Ademais, o
modelo de pesquisa construido também poderia ser aprimorado estatisticamente.

Nesse sentido, em estudos futuros, recomenda-se averiguar com maior profundidade
os atributos relacionados a marca e ao suporte, tais como prospeccao de ponto, instalacdo da
franquia e consultoria juridica e financeira, no que concerne ao suporte, e fidelizagao, propa-
ganda e promog¢ao, no que concerne a marca. Sugere-se, também, analisar outras varidveis de
atendimento dos stakeholders, incluir mais stakeholders na analise e utilizar diferentes técnicas
estatisticas para analise da relacdo entre o atendimento dos franqueados e o desempenho finan-
ceiro da franquia.
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