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Apressai-vos lentamente; e sem perder o animo,
Recomecai a vossa obra vinte vezes:

Esmerilhai-a sem cessar e esmerilhai-a novamente;
Acrescentai de vez em quando e apagai frequentemente.

Nicolas Boileau-Despreaux



AGRADECIMENTOS

Uma das minhas aulas preferidas como professor da graduacéo € sobre percepcao, que
diz que as impressdes sensoriais dao sentido ao que esta em nossa volta e desta forma a realidade
é resultado deste processo perceptivo.

Comeco meus agradecimentos falando sobre isso porque a trajetdria do doutoramento
pra mim foi transformadora, tanto em dificuldades, como em alegrias, pequenas conquistas e
muito aprendizado. Entéo, se eu me transformei neste caminho e passei a perceber o mundo de
outra forma, o0 mundo se transformou comigo, tanto do que eu passei a enxergar um universo
de conhecimento, de ciéncia que me mostrou que eu tenho muito a caminhar e confesso estou
ansioso por esta jornada que vejo pela frente.

E nesta trajetoria tenho muito a agradecer as pessoas que fizeram parte desta histéria
que vai estar comigo pra sempre. Em primeiro lugar a minha mée, vocé foi a primeira a se
sacrificar por um modelo de vida diferente que optei para poder fazer o doutorado, assim como
foi testemunha de muitos momentos dificeis e esteve ali em siléncio quando ndo havia o que
dizer, e me acolhendo sempre, me amando plenamente.

Quero agradecer a minha irma Lu e seu marido Alex por me acompanharem em todos
0S momentos e estarem sempre presentes e prestativos obrigado pelo carinho sempre, sei que
néo fui um irméo presente neste tempo de doutorado, mas nem por um segundo deixei de amar
vocés com todo meu amor.

Outro agradecimento especial é pra vocé Silvia que me acompanhou em cada passo desta
jornada, vocé foi companheira, parceira, incentivadora todos os dias, levo tudo que vivemos
juntos pra sempre, cada sorriso, cada gesto, cada momento de apoio que eu nunca vou esquecer,
obrigado pela sua entrega plena, s posso chamar isso de amor, ser grato, corresponder e ter a
certeza que a vida reserva muitas coisas boas.

Nesta estrada fiz amigos que levo pra sempre, obrigado Leonardo Vils por ser o grande
incentivador do caminho até aqui, tive varias perspectivas com vocé, como professor, como seu
monitor em uma disciplina, como companheiro de profissdo na graduagéo, enfim, como um
grande amigo. Sei que amizade nédo se agradece mas é um privilégio ser amigo de pessoas como
VOCE, que eu admiro muito.

Obrigado Fellipe Martins por sua amizade, onde as conversas serias e sobre assuntos
aleatdrios faziam a hora voar, obrigado por compartilhar sua vida como grandes amigos fazem.
Fellipe e Léo, a pandemia nos tirou o privilégio de compartilhar momentos como nossos cafés,

mas nao vai tirar o sentimento de amizade.



Obrigado Habiro por mais de 40 anos de amizade, no final, nossas longas conversas nos
geraram muito mais do que um bate papo, vocé é o irmédo que eu escolhi pra vida, e hoje é pra
mim motivo de grande orgulho ver sua paixao pela ciéncia, ndo tenho davidas que o mundo ird
ganhar um grande pesquisador, uma pessoa incrivel de carater impecavel vocé ja é.

Meu muito obrigado a meu amigo Renato Pimenta, s eu sei 0 quanto do seu apoio,
incentivo e amizade eu tive de vocé, sem isso seria impossivel chegar até aqui, vocé é um amigo
que levo desta jornada para a vida.

Edu Mesquista, como vocé escreveu um dia que eu era um fiel companheiro pra todas as
horas, vocé sabe mais do que ninguém que a reciproca é verdadeira, acho que desde o processo
seletivo nos falamos todos os dias, valeu maninho, vocé é um irmao pra mim, uma amizade pra
vida,

Diego valeu por tudo, ter sua parceria em projetos de pesquisa foi um aprendizado, ainda
vamos tomar aquele café juntos, deixa a pandemia deixar. E obrigado a minha sala e amigos de
caminho pelo doutorado, valeu por cada momento. N&o posso deixar de agradecer a todos 0s
professores por tanta dedicacéo e conhecimento compartilhado.

Finalmente obrigado ao meu orientador Julio, por ser um dos grandes responsaveis pelo
meu caminho até aqui, por me dar um mundo novo, me orientando sempre, pelas palavras de
incentivo quando foi tdo importante ouvir, pelos puxdes de orelha as vezes também importantes,
e mais do que nunca obrigado por acreditar em mim, mais do que um orientador vocé é um
inspirador que levo pra sempre na minha vida, obrigado é pouco pra expressar minha gratidao

por ter vocé como meu transformador.



RESUMO

O objetivo deste estudo foi compreender os efeitos de reputacdo de marca em redes de
franquias, em dois niveis. A reputacdo de marca de franquias na ética do franqueador pode ser
entendida por aspectos como poder de marca, transparéncia; solidez; faturamento, além disso a
reputacdo é um fator importante na escolha da franquia pelo franqueado e na escolha de onde
se realizara o consumo de produto ou servigo na visdo do consumidor. Sendo a franquia um
setor significativo para o PIB brasileiro o estudo da reputacdo de marca nas unidades da rede é
relevante para contribuicao teoria e gerencial sobre o tema. Esta tese foi dividida em trés estudos
para descoberta de uma avenida de oportunidade e estudar o tema nos no nivel franqueado e
consumidor. O primeiro estudo investiga a reputacdo de marca e seus efeitos na percepc¢ao do
franqueado e no terceiro estudo em relacéo a esta percepcédo na 6tica do consumidor. O método
utilizado utilizou-se uma estratégica quantitativa com o uso de regressao linear multipla como
ferramenta de analise. Os resultados demonstraram que a marca é um dos atributos mais
importantes para a escolha de uma franquia pelo franqueado e um fator relevante para o
faturamento da franquia mas ndo de relacionamento, e na perspectiva do consumidor a

reputacao esta ligada a lealdade que leva a intencdo de recompra e recomendacéo boca a boca.

Palavras-chave: Reputacdo da marca, Franquia, Faturamento, Relacionamento, Lealdade



ABSTRACT

The aim of this study was to understand the effects of brand reputation on franchise
chains, on two levels. The franchise brand reputation from the franchisor's point of view can be
understood by aspects such as brand power, transparency; solidity; In addition, reputation is an
important factor in choosing the franchise by the franchisee and in choosing where to consume
the product or service in the consumer's view. As the franchise is a significant sector for the
Brazilian GDP, the study of the brand reputation in the chain's units is relevant for the
theoretical and managerial contribution on the topic. This thesis was divided into three studies
to discover an avenue of opportunity and to study the topic at the franchisee and consumer level.
The first study investigates the brand reputation and its effects on the franchisee's perception
and the third study in relation to this perception from the consumer's perspective. The method
used was a quantitative strategy with the use of multiple linear regression as an analysis tool.
The results showed that the brand is one of the most important attributes for the choice of a
franchise by the franchisee and a relevant factor for the franchise's billing but not relationship,
and in the consumer's perspective the reputation is linked to the loyalty that leads to the intention

of repurchase and word of mouth recommendation

Keyword: Brand reputation, Franchise, Billing, Relationship, Loyalty
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INTRODUCAO GERAL

O sistema de franquias trata de um arranjo institucional na economia entre uma empresa-
mde (franqueador) e saida de produtos ou servigos (franqueado), para vender produtos e
servicos de forma especifica, (Tracey & Jarvis, 2007) em um determinado local durante certo
periodo. Ambas entidades juridicas sao separadas (Fladmoe-Lindquist & Jacque, 1995, Norton,
1998, Parmigiani & Rivera-Santos 2011).

Desta forma, o franqueado comercializa seus produtos ou servi¢os em determinado local
ou plataforma, e normalmente paga ao franqueador um valor relativo ao direito de uso da marca,
de comercializacdo, também o royaties, como uma porcentagem da venda e muitas vezes o
franqueado pode pagar por um capital especifico, de fornecedores do franqueador (Norton,
1998)

Cabe assim ao franqueador oferecer a assisténcia necessaria para a gestdo do
franqueado, como por exemplo, manual de operacbes, os procedimentos de uso da marca,
desenhos e modelos, padréo de design do layout da loja, que devem ser entregues exatamente
como direcionado pelo franqueador (Fladmoe-Lindquist & Jacques, 1995).

O franqueador contribui com seus processos e a forca da sua marca, e fraqueado
contribui com seus conhecimentos do mercado local e fundos que permitem ao franqueador
possibilidades de expansdo (Parmigiani & Rivera-Santos, 2011).

A franquia pode ser definida pela existéncia simultanea de trés recursos importantes; a
distribuicdo geogréfica das unidades, produto e replicacdo das propriedades conjuntas pelo
franqueado e franqueado r (Kidwell, Nygaard, Silkoset, 2007) que se, ndo bem administrada,
pode ser prejudicada pela falta de dominio do comportamento oportunista do franqueado em
busca da maximizagdo do seu lucro, em detrimento dos processos globais exigidos pela
franquia.

Porém o uso da franquia como estratégia de pratica de gestdo de negécios, pode reduzir
os conflitos por meio da difusdo de operagdes que facilitam 0s processos por serem,
normalmente ja praticados pelo franqueador (Kidwell, Nygaard, Silkoset, 2007), por outro lado
quando o franqueador torna-se mais disposto a recusar estes processos acordados, isso pode ter
reflexo na qualidade oferecida e consequentemente na percepc¢éo do cliente.

Dentro dos modelos de franquias, as microfranquia tiveram ascendéncia nos ultimos
anos em decorréncia do periodo de ascensao econémica, e requerer investimentos menores,

possibilitando o financiamento pela classe média emergente (Melo, Borini, da Cunha, 2014).
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Para ser uma microfranquia é preciso um investimento inicial de até R$ 90 mil. No Brasil, mais
de quinhentas franquias operam neste formato, e com grande possibilidade de crescimento nos
préximos anos devido as franquias tradicionais estarem aderindo ao formato misto (Associacao
Brasileira de Franchising [ABF], 2019).

Em relacdo a concorréncia, ela pode ser baseada ndo somente na forca da marca, mas
também nos procedimentos oferecidos ao cliente, conhecido como “business format
franchising” (Contractor & Kundu, 1998). Desta forma, quando um cliente passa pela
experiéncia do uso do servico, ou da compra do produto, ele tem uma expectativa que envolve
todo o sistema, por isso a importancia do monitoramento constante do franqueador.

Um dos fatores mais importantes € a troca de informac@es, que aumenta o controle do
franqueador e faz o alinhamento de dados para evitar a assimetria de informac@es, para isso,
uma das técnicas utilizadas € o controle de padrdo de desempenho entre franqueados com
caracteristicas semelhantes, com isso os franqueados conseguem ter um padréo de performance
que pode servir como um meio de controle eficaz (Dant, 2008).

As franquias normalmente ocorrem pela escassez de recursos que faz com que novas
empresas possam superar suas limitacGes e ter rapida penetracdo no mercado por meio dos
acessos fornecidos pelo franqueador, sejam elas de fornecedores, treinamento de capital
humano, experiéncia no mercado, entre outros, em busca de vantagem competitiva (Tracey &
Jarvis, 2007).

Para Tracys e Jarvis (2007), a grande preocupacdo da teoria da agéncia é a relacdo de
responsabilidades delegadas de uma parte (o principal) com o conjunto de acdes da outra parte
(o agente) que sdo passiveis de interesses divergentes, e consequentemente o risco de decisdes
que gerem conflitos e atitudes de risco. A assimetria e informagdes, contratos sdo ameacgas que
para serem minimizadas, é preciso alinhar os interesses do agente com seus principios, realizar
monitoramento, e implementar mecanismos de incentivo (Dant, 2008).

A aplicacédo da teoria no sistema de franquias envolve medicOes e processos que séo
esperados para produzir determinados resultados (Kashyap Antia & Frazier, 2012). Todavia,
guando existe dificuldade em realizar o0 monitoramento existe a possibilidade do parasitismo,
que ocorre quando o franqueado reduz seus esforgos porque seus rendimentos ndo sdo
vinculados as suas decisdes estratégicas, esperando assim ganhos por meio da for¢a da marca e
empenho do franqueador (Kidwell, Nygaard & Silkoset, 2007).

Um dos fatores relevantes para a cobranga da taxa de franquia estd relacionado a
reputacdo da marca, onde a taxa paga de investimento passa a ser maior, quanto maior a

reputacdo da marca for considerada. (Shane, Shankar, & Aravindakshan, 2006), assim como,
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quanto menor a reputacdo da marca, a tendéncia é de mais baixo investimento, pois a franquia

precisa priorizar o crescimento em escala em busca de maior reputacdo (Elango, 2007).

1.1 Justificativa para a conducéo do estudo

Grandes transformacdes tém impactado diretamente o mercado de franquias no Brasil,
entre elas, a mudanca de cenario que passou de um mercado protegido e excessivamente
regulamentado para uma maior competitividade, instabilidade econémica e insercao
internacional, mas apesar deste cenario o setor de franquias tem crescido ano a ano. Mesmo
com a economia instavel o setor cresceu mais que o PIB (Produto Interno Bruto) principalmente
por trés motivos: crescimento natural das franquias ja estabelecidas a muitos anos no Brasil, 0
aparecimento de novas redes de franquias e a vinda de franquias internacionais (Faria Olivo et
al., 2015).

Os dados do terceiro trimestre de 2020 o setor de franquias mostra que nos 12 meses
anteriores o setor teve um faturamento de quase 170 bilhGes, mesmo considerando uma queda
de quase 8% em decorréncia dos efeitos da pandemia; a0 mesmo tempo em que contava com
quase 44 mil lojas comerciais, também com queda de quase 7% em relacdo ao ano anterior por
causa das consequéncias do COVID-19 (Associagédo Brasileira de Franchising - ABF, 2021).

S&o dados dessa magnitude que suportam que o setor de franquias é relevante para o
desenvolvimento dos negdcios no pais, especialmente, considerando um periodo de pandemia,
na qual se busca uma recuperacdo da economia nacional. Especialmente considerando que é
um setor que tomou medidas para resisténcia a pandemia no Brasil com reducdo de custos,
obtencdo de financiamento para pagamento de salarios, negociacdo de aluguéis, adogédo de
novas tecnologias (principalmente para deliveries) e negociacdo de pagamentos de taxas entre
franqueados e franqueadores (Bretas & Alon, 2020). Isso mostra a importancia da recuperacao
do setor como relevante para ajudar na recuperacdo econémica do pais.

Foi realizado uma pesquisa nos artigos da plataforma Web of Science (core collection)
porque ela é considerada adequada para a captura das principais publicacdes na area de
Administracdo, que abrangem a maior parte de citacfes da area (Harzing & Alakangas, 2016).
E uma base de dados com autoridade para acessar os periddicos de alto impacto (Chavarro,
Rafols & Tang, 2018).

Nela, em maio de 2020, buscaram-se os termos “franch*” e “brand*” para busca na base
de dados sobre artigos de marca em franquia. Como termo boleano, utilizou-se o “AND” para

garantir que se retornassem trabalhos que interseccionassem esses dois assuntos. Os filtros
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utilizados se referiram aos artigos em inglés (capazes de serem compreendidos pelo
pesquisador) e que fizessem parte do acervo da core collection, na area de Ciéncias Sociais e
da subcategoria de Negocios (Business).

Em paralelo, a mesma busca foi realizada na base Spell (Scientific Periodicals Eletronic
Library). E uma base de dados relevante para mapear estudos bibliométricos em Administracio
publicados no Brasil (D’Abreu, Brauer & Santa Ritta, 2020). O termo de busca para essa base

de dados foi “franquia” (nao foi usado o “*”

porque essa base de dados nao aceite esse tipo de
caracter). Por ser uma base menor que a Web of Science e focada em estudos publicados em
revistas nacionais, optou-se por uma busca mais abrangente e, dentro dela, o intuito era captar
os artigos que também abordassem marca em franquias.

Em janeiro de 2020, foram identificados 101 artigos na base Spell. Todos estes foram
lidos na integra, o que resultou numa amostra final de 96 artigos nacionais sobre franquias.
Uma andlise completa dessa anélise pode ser encontrada num artigo publicado no VI SINGEP
(Simpdsio Internacional de Gestdo de Projetos, Sustentabilidade e Inovacdo) intitulado
“Franquia: um estudo bibliométrico” (Vidal & Habiro, 2020). De todas essas publicagdes,
apenas trés foram identificadas como congruentes aos objetivos do presente estudo e nenhuma

de reputacdo de marca e franquia.

Quadro 1 - Estudos de reputacdo
Estudos de reputacédo de  Autores
marca Titulo
Franchise management

Defini¢do

Gillis et al. (2020) A reputacdo de marca esta

capabilities and franchisor
performance under alternative
franchise ownership strategies

Legal treatment of franchise in  Jashari, & Osmanaj (2019)
Northern Macedonia and
Republic of Kosovo

Online Reputation
Mechanisms and the
Decreasing Value of Chain
Affiliation

Hollenbeck (2018)

Drivers of franchisor growth:
A meta-analysis

Kang et al (2018)

relacionada com o desempenho
do franqueador que pode ser
prejudicada pelo
comportamento oportunista
“free-riding” do franqueado.
O sistema de franquia quando
oferece experiéncia e a
abordagem certa permite o
ganho com a reputacdo da
marca)

O A reputacdo on line é um
mecanismo de grande impacto
sobre o valor da franquia, mas
ao vender produtos de baixa
qualidade podem gera uma
experiéncia on line adversa
gue diminui a reputacéo da
marca.

Jovens franqueadores devem
se preocupar em ganhar
maturidade, desenvolvendo seu
conceito de negdcio,
construindo
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um bom histérico e
melhorando a reputagdo de sua
marca antes de pensar em
expansdo geogréafica

A Cross-National Comparison ~ Dant el al Explora a diferenca de
of Brand Perceptions of Global (2016) percepg¢do de marca dos
Franchise Chains in the BRICS consumidores em diferentes

paises e culturas e que grandes
empresas como McDonald's e
Burger King deve trabalhar a
reputacdo de marcae o
marketing global levando em
consideracdo esta percepgéo.
Antecedents of franchise Wu. (2015) O compartilhamento de
strategy and performance conhecimento, confianca,
gestdo de conflitos e reputacdo
da marca séo fatores
importantes
no reforgo da permanéncia do
franqueado e do desempenho
financeiro dentro do sistema de
franquia

Em janeiro de 2020, foram identificados 101 artigos na base Spell. Todos estes foram
lidos na integra, o que resultou numa amostra final de 96 artigos nacionais sobre franquias.
Uma andlise completa dessa anélise pode ser encontrada num artigo publicado no VI SINGEP
(Simpdsio Internacional de Gestdo de Projetos, Sustentabilidade e Inovacdo) intitulado
“Franquia: um estudo bibliométrico” (Vidal & Habiro, 2020). De todas essas publicagdes,
apenas trés foram identificadas como congruentes aos objetivos do presente estudo, por isso

nédo forma considerados os estudos nacionais no quadro apresentado.

1.2 Pergunta de pesquisa

Como forma de nortear este trabalho a questdo principal da tese é relacionar a reputacdo
de marca na perspectiva da rede de franquias e da perspectiva do consumidor. Diante disso, a
pergunta de pesquisa da tese é:

Quais os efeitos da reputagdo de marca de redes de franquias tanto no nivel da rede

quanto do ponto de vista do consumidor?
1.3 Objetivos geral e especificos do estudo
Como objetivo geral este estudo pretende compreender a reputacdo de marca em

franquias do ponto de vista da rede como um todo e do consumidor.

Os objetivos especificos que irdo nortear este estudo sao:
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e Entender como a reputacdo de marca de uma rede de franquias pode levar a um
melhor desempenho e / ou a um relacionamento mais bem percebido pelo
franqueado — resultado da analise dos dados secundarios do estudo 1.

e Compreender a reputacdo de marca na visdo dos consumidores — resultado da
andlise dos dados empiricos do estudo 2.

1.4 Estrutura da tese

A tese estd estruturada segundo o modelo de multiplos estudos e interligados por um eixo
central, este modelo é importante em ciéncias sociais pois aprofunda os estudos dentro de
perspectivas, métodos diferentes que tenta compreender melhor o fenémeno avaliado (Costa, Ramos
& Pedron, 2019).

Assim a tese esta dividida em trés estudos, o primeiro uma revisdo estruturada da literatura
dos estudos de marca em franquia que busca identificar gaps e hiatos para oportunidade de estudos.
O segundo estudo procura compreender como a reputacao de marca com dados nivel franquia onde a
unidade de observacéo sdo as redes que podem levar a uma melhor performance e ou relacionamento
sob a Otica do franqueado. Finalmente, o terceiro estudo busca compreender na perspectiva do

consumidor os mecanismos de reputacéo de marca em franquias.
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ARTIGO 1

OS EFEITOS DE REPUTACAO DA MARCA SOBRE A PERCEPCAO DE
RELACIOMANETO E FATURAMENTO DO FRANQUEADO

Resumo

Considerando que as pesquisas sobre reputacéo de marca em franquias tém duas dimensdes —
nivel rede e nivel consumidor — esse primeiro estudo empirico se foca no estudo com dados no
nivel da rede. Primeiramente, definiram-se 0s conceitos sobre o sistema de franquias. Em
seguida, se definem as varidveis operacionais da pesquisa empirica (reputacdo de marca;
conhecimento — tempo de franquia e tempo no negdcio; tamanho da rede; ownership;
relacionamento franqueado-franqueador; desempenho financeiro — faturamento da rede).
Depois disso, hipoteses foram elaboradas para entender os antecedentes e consequentes da
reputacdo de marca a partir de dados do nivel da rede. Os principais resultados desse estudo
mostram que a reputacdo de marca esté relacionada com as redes capazes de oferecer maior
faturamento para suas unidades. Confirma-se a importancia da marca da rede para que se possa
ter maior poder de desempenho financeiro dos franqueados. Adicionalmente, o relacionamento
entre franqueado e franqueador ndo é resultado da reputacdo da marca e o poder de desempenho
da rede de franquia, isto é, o que fortalece o relacionamento entre franqueador e franqueado
ndo vem de reputacdo ou magnitude da rede, mas, provavelmente, de como o franqueador lida
com esse franqueado e Ihe oferece suporte. Do ponto de vista de implicacdes gerenciais sugere-
se para o franqueador que queira estimular o relacionamento com seus franqueados que ele
busque oferecer suporte e ndo esperar que o franqueado acredite que o bom relacionamento
ocorra a partir de uma marca de reputacdo. Reputacdo de marca da rede de franquia esta ligada
ao desempenho financeiro do franqueado e ndo na sua percepgdo de qualidade do

relacionamento com o franqueador.

1.1 Introdugéo

Negdcios associados as franquias tendem a ter melhor desempenho que seus peers —
negécios do mesmo setor e porte — cuja atuacdo é independente (Madanoglu, Lee &
Castrogiovanni, 2011). Da mesma maneira, negécios que usufruem de uma marca de uma rede

de franquias, mesmo se pequenos, tendem a ter maior vantagem competitiva em comparacao
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daqueles que s&o independentes (Litz & Stewart, 1998). Uma das vantagens para O
empreendedor em se associar a uma rede de franquias ao invés de montar um negocio
independente, no qual ele ndo teria obrigacGes de padrbes operacionais e livre do pagamento
de taxas (royalties, publicidade etc.), € se beneficiar da marca da franquia.

No entanto, os estudos sobre marcas em franquias séo fracionados e direcionados a
contextos que podem abranger especificidades culturais, econdmicas ou teorias correlacionadas
(Felicio, Duarte, Caldeirinha & Rodrigues, 2014). Além do mais, poucos estudos identificaram
os efeitos da marca da franquia sobre o seu desempenho (Nyadzayo, Matanda & Ewing, 2015).
Mesmo assim, existem esforcos de pesquisa estdo direcionados a entender o valor de marca das
franquias, sendo este um dos topicos mais recorrentes na area (Felicio et al., 2014). Estudar
marca em franquias é, portanto, algo que ainda tem potencial e pode revelar novos achados para
a area.

O trabalho de Ghantous e Christodoulides (2020) organizou a literatura sobre marcas em
franquias apontando haver trés grandes grupos de pesquisas nessa area em relagcdo a como o
franqueado se beneficia da marca da rede: marca como recurso — cujos beneficios séo
alavancar o brand equity do consumidor, ter economias na constru¢do de marca e propaganda,
ter maior facilidade para repassar o negdcio, alavancar a marca do franqueador; marca como
conhecimento — beneficios de uma escolha heuristica da franquia (reduzindo a percepcdo de
risco e custo), sinalizacdo de qualidade da rede, beneficios funcionais de produtos inovadores
e de bom desempenho, beneficios simbdlicos da marca e melhor experiéncia de marca; marca
como relacionamento — beneficios relacionados aos sentimentos de seguranca e confianca do
franqueado, auto-extensdo de identidade pelo franqueado, fortalecimento da relagdo com o
franqueador, desenvolvimento de comunidade da marca. De toda essa reviséo realizada pelos
autores, reforca-se que a reputacdo de marca nao esta sendo devidamente coberta pelos estudos
da area de Marketing em franquias.

Diante disso, seria de grande valia trazer a ideia de reputacdo de marca para essa
discussdo. Primeiramente porque poucos estudos abordaram a questéo da reputacéo e marca em
franquias, seja no Brasil ou nas publicagdes internacionaist. O que se sabe sobre o assunto em
publicacBes de impacto até 0 momento € que a reputacdo de marca é algo valorizado pelo
franqueador por ser resultado da padronizagéo dos servigos e produtos em toda a rede (Kidwell,
Nygaard & Silkoset, 2007). No entanto, isso seria prejudicado por comportamentos

oportunistas (free riding) que o franqueado pode ter. Esse comportamento que considerado uma

! Esse resultado foi confirmado pela Revisdo Sistematica da Literatura realizada no capitulo anterior dessa tese.
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das desvantagens da franquia (Gillis, Combs & Yin, 2020). Por exemplo, franqueados podem
buscar beneficios imediatos por meio do corte de custos que relacionados ao atendimento dos
padrdes pré-estabelecidos pelo franqueado, trazendo a necessidade de maior monitoramento
(Lal, 1990; Mellewigt, Ehrmann & Decker, 2011) e prejuizos para a reputacdo da marca da rede
(Kidwell, Nygaard & Silkoset, 2007).

Considerando que a reputacdo da marca em franquia pode trazer vantagem competitiva
porque é um recurso estratégico acumulativo que inibe a paridade de construcdo de novos
concorrentes (Wu, 2015), torna-se relevante para a préatica gerencial entender causas e efeitos
dessa reputacdo da marca em franquias.

Adicionalmente, os estudos de franquia se beneficiam de descobertas nesse sentido
porque colocam a importancia da marca como fator relevante para se entender quais impactos
que ela pode ter em outros fatores da franquia (relacionamento interno e desempenho). Por sua
vez, a rea de Marketing pode se beneficiar aprimorando seus conhecimentos de reputagdo de
marca em franquias, num ambiente especifico em que a marca exerce influéncia ndo somente
nas escolhas e no comportamento dos consumidores finais, mas também em modelos de
negocios voltados aos franqueados como possiveis clientes.

Além do mais, marcas em franquias ndo tem um comportamento semelhante se
compararmos mercados desenvolvidos e emergentes (Fadairo, Kaswengi, Lanchimba & Bitti,
2020). Isso faz com que seja necessario entender os efeitos de reputacdo de marca nao apenas
pelo que ainda ndo foi feito no ambiente de franquias, mas também pelas especificidades que
podem existir em mercados emergentes, como o Brasil.

Diante disso, 0 objetivo dessa pesquisa é entender os mecanismos de como a reputacao
de marca de uma rede de franquias pode levar a um melhor desempenho e / ou a um
relacionamento mais bem percebido pelo franqueado. Espera-se que ele possa servir para
melhor entender os efeitos de marca em franquias, mais especificamente, sob a Otica da
reputacao de marca das redes de franquia.

Para isso, esse capitulo esta dividido nas seguintes secOes: definicbes das variaveis
operacionais a serem utilizadas no estudo; elaboragéo de nove hipoteses para construgdo de um
amplo modelo para melhor compreender o papel da reputacdo de marca na franquia e seus
efeitos no relacionamento franqueador-franqueado e no desempenho da rede; apresentacéo dos
métodos e do protocolo de pesquisa (coleta, amostragem e anélise de dados); apresentacdo dos
resultados e das discussdes deles, a partir do resultado obtido em cada uma das nove hipéteses

levantadas; discusséo final das contribuicdes desse estudo e conclusdes finais.
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O sistema de franquias

O sistema de franquias trata de um arranjo institucional na economia entre uma empresa-
mée (franqueador) e saida de produtos ou servigos (franqueado). Seu intuito € vender produtos
e servicos (Tracey & Jarvis, 2007), sendo ambas entidades juridicas — franqueado e franqueador
— separadas (Fladmoe-Lindquist & Jacque, 1995, Norton, 1998, Parmigiani & Rivera-Santos
2011).

Desta forma o franqueado comercializa seus produtos ou servicos em determinado local
ou plataforma, e normalmente paga ao franqueador valores relativos ao direito de uso da marca,
de comercializa¢do, também o royaties, como uma porcentagem da venda e muitas vezes 0
franqueado pode pagar por um capital especifico, de fornecedores do franqueador (Norton,
1998).

Cabe assim ao franqueador oferecer a assisténcia necessaria para a gestdo do
franqueado, como por exemplo, manual de operacfes, os procedimentos de uso da marca,
desenhos e modelos, padrédo de design do layout da loja, que devem ser entregues exatamente
como direcionado pelo franqueador (Fladmoe-Lindquist & Jacques, 1995). Enquanto o
franqueador contribui com seus processos, forga da sua marca e suporte (Melo, Carneiro da
Cunha & Borini, 2018) a partir do pagamento de taxas e royalties (Grace & Weaven, 2011).
Por sua vez, o fraqueado contribui com seus conhecimentos do mercado local e fundos que
permitem ao franqueador possibilidades de expansdo porque ele consegue oferecer recursos
financeiros, informacionais e de pessoas que o franqueador ndo tem para um crescimento
acelerado (Parmigiani & Rivera-Santos, 2011).

A franquia pode ser definida pela existéncia simultanea de trés recursos, importantes: a
distribuicdo geografica das unidades, produto e replicacdo das propriedades conjuntas pelo
franqueado e franqueador (Kidwell, Nygaard & Silkoset, 2007). Se ndo forem bem
administrados, podem ser prejudicados pela falta de dominio do comportamento oportunista do
franqueado em busca da maximizacdo do seu lucro, em detrimento dos processos globais
exigidos pela franquia.

A maior parte do triunfo das franquias estdo relacionadas ao valor da marca, pois sao
capazes de gerar diferenciacdo e consequente ganho, estas acOes sdo reflexos de geracdo de
valor tanto no mercado B2B como B2C, porem o gerenciamento da marca pelos fraqueados
ndo é um desafio simples, pois envolvem acdes integradas e bem coordenadas dos processos

internos do franqueado (Nyadzayo, Matanda & Ewing, 2016).
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O uso da franquia como estratégia de pratica de gestdo de negdcios, pode reduzir 0s
conflitos por meio da difuséo de operacgdes que facilitam os processos por serem, normalmente
ja praticados pelo franqueador (Kidwell, Nygaard & Silkoset, 2007), por outro lado quando o
franqueador torna-se mais disposto a recusar estes processos acordados, isso pode ter reflexo
na qualidade oferecida e, consequentemente, na percepcdo do cliente. E de se esperar que o
franqueador confie no franqueado em relagBes as acOes éticas de cidadania, e desta forma
projetem na marca da franquia estas praticas, aumentando assim o desempenho por meio da
percepcdo do consumidor em relacdo a estas acOes (Parkerm Nathan & Zacher, 2019).

Em relacdo a concorréncia, ela pode ser baseada ndo somente na forca da marca, mas
também nos procedimentos oferecidos ao cliente, conhecido como ‘“business format
franchising” (Contractor & Kundu, 1998) de forma que quando um cliente passa pela
experiéncia do uso do servico, ou da compra do produto, ele tem uma expectativa que envolve
todo o sistema, por isso a importancia do monitoramento constante do franqueador.

A aplicacgdo da teoria no sistema de franquias envolve medicGes e processos que séo
esperados para produzir determinados resultados (Kashyap Antia & Frazier, 2012). Todavia,
guando existe dificuldade em realizar o monitoramento existe a possibilidade do parasitismo.
Ele ocorre quando o franqueado age oportunamente, reduzindo seus esfor¢os quando entende
que seus rendimentos ndo sdo vinculados as suas decisfes, mas sim aos ganhos por meio da

forca da marca e empenho do franqueador (Kidwell, Nygaard & Silkoset, 2007).

1.2 Defini¢des Operacionais

As defini¢bes operacionais dos construtos utilizados no presente estudo sdo:

1.2.1 Reputacéo de marca para franqueados

A reputacdo de marca de franquias do ponto de vista do franqueador pode ser entendida
por quatro aspectos: transparéncia; solidez; suporte ao franqueado; e poder de marca.

Estudos mostram que quando existe a percep¢do de confianca e honestidade do
franqueado sobre as acOes realizadas pelo franqueador, isso estimula a reputagéo da marca

da franquia pelo franqueado (Davis & Mentzer, 2008).
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A solidez de uma franquia também esta ligada a ideia de reputacdo da marca. Quando o
produto e a inovacgdo propostas pelo franqueador sdo consistentes ao longo do tempo, sem
problemas de entregas insatisfatorias, a reputacdo de marca é fortalecida (Ghantous &
Christodoulides, 2020; Rao, Lu & Ruekert, 1999). Isto €, comportamentos oportunistas de
franqueados que buscam economias de custos imediatas podem prejudicar a reputacdo da
marca, principalmente se for considerado que franquias ndo conseguem controlar por completo
elementos de produtos, qualidade e promocéo realizados por seus franqueados (Michael, 2000).

O suporte que o franqueado recebe também influencia na forma pela qual ele percebe a
reputacdo da marca da rede de franquia. O franqueador tem interesse em evitar comportamentos
oportunistas e busca proteger os valores e padrdes da marca (Combs et al., 2004) e, por isso,
ele oferece suporte a esse franqueado. Esse suporte ao franqueado faz com que ele entenda que
haja uma marca forte e com reputacéo (Melo, Carneiro da Cunha & Telles, 2019?).

Portanto, ndo se pode menosprezar o poder da marca como sendo algo relevante para
a construcdo da reputacdao da marca da franquia. A reputacdo esta ligada em como a marca é
vista pelas pessoas (Bang, Odio & Reio, 2014; Combs & Ketchen Jr., 1999). Para que haja

reputacao de marca, é importante que a marca seja vista como algo forte.

1.2.2 Percepcao de relacionamento pelo franqueado

A partir do modelo de Dant, Li e Wortzel (1995), existem trés formas de se entender a
percepcdo da qualidade do relacionamento do franqueado em relacdo ao franqueador: (a)
contratual: a relagdo prevista no contrato de franquia é percebida como justa; (b) relacional: em
oposicdo a racionalidade do pensamento contratual, a percep¢do de satisfacdo do
relacionamento esta sustentada por experiéncias prévias, habitos e outras internalizagdes de
atividades realizadas pelo franqueador; (c) comportamental: foco nas interagdes e processos
entre as partes da franquia e seus impactos na satisfacdo do franqueado. O presente estudo se
foca na abordagem comportamental de percepcdo de qualidade do relacionamento do
franqueado.

Essa percepcdo de qualidade do relacionamento que o franqueado tem sobre sua relacéo
com o franqueador esta relacionada com o seu comportamento de expectativa sobre aquilo que

ele espera receber do franqueado (Lewin, Harmon & Griffiths, 2008). E comum que os estudos

2 Essa referéncia é dos anais de um congresso cientifico porque esse estudo ainda ndo foi publicado em um
periddico como publicacdo definitiva.
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verifiguem a percepcdo de qualidade do franqueado por meio do seu relacionamento com o
franqueador (Souza & Carneiro da Cunha, 2020°). Tanto que o franqueador busca maximizar a
satisfacdo do seu franqueado enquanto minimiza a sua percepc¢do de conflito para manter um
relacionamento sustentavel com seus franqueados (Grave, Weaven, Frazer & Giddings, 2013).

O problema é que, por vezes, o franqueado ndo realiza uma avaliagdo adequada do
franqueador e se frustra com uma quebra de expectativas, gerando assim conflitos de agéncia
(Weaven, Frazer & Giddings, 2010). Essa disputa se acentua mais ainda quando o perfil do
franqueado €é daquele que atua como operador da unidade e ndo somente como investidor (Raha
& Hajdini, 2020), afinal, o conflito emerge, em sua maioria, da operacgdo rotineira da unidade.

Diante disso, quanto menos conflituosa for a relagdo entre ambos — menor conflito de
agéncia—melhor é essa percepc¢ao por parte do franqueado (Souza & Carneiro da Cunha, 2020).
Isso porque as restri¢cdes do franqueador influenciam na percepcao de satisfacdo do trabalho do
franqueado (Morrison, 1996). Assim, dimensdes relacionadas ao quanto eles concordam entre
si, 0 quanto eles tém consciéncia do negécio um do outro e a estabilidade emocional gerada a
partir da auséncia de conflitos entre eles tém efeitos positivos sobre a qualidade desse
relacionamento (Dant, Weaven & Baker, 2013). Além do mais, grande senso de oportunismo
do franqueado pode ser sinal de baixa coesdo entre os préprios franqueados (EI Akremi,
Mignonac & Perrigot, 2011), o que também gera um ambiente de menor troca e menos
sentimento de comunidade, o que pode interferir na satisfagdo do franqueado.

Isso pode ocorrer quando existe a percepcdo de justica do franqueado sobre a
informacdo e o tratamento que ele recebe do franqueador (Lee & Lee, 2020). Inclusive, uma
boa comunicacdo entre franqueado e franqueador ajuda a estabelecer valores compartilhados,
esses que estimulam a construcdo de confianca e comprometimento entre eles (Watson &
Johnson, 2010). Por sua vez, a gratiddo pode ser também uma varidvel que influencia na
confianga, comprometimento e satisfagdo com o relacionamento (Weaven, Baker & Dant,
2017), seja confianca na competéncia ou na integridade do franqueador (Davies, Lassar,
Manolis, Prince & Winsor, 2011).

Essa confianga adquirida, por sua vez, esta relacionada com a satisfacdo do franqueado
(Chiou & Droge, 2015). A satisfacdo do franqueado com o franqueador (Seja no aspecto
relacional ou econémico) esta relacionada a confianga e ao comprometimento que ele tem com

o franqueador (Jang & Park, 2019). O problema é que estudos ja realizados no Brasil

3 Essa referéncia é dos anais de um congresso cientifico porque esse estudo ainda ndo foi publicado em um
periédico como publicacdo definitiva.
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identificaram que, comumente, o franqueado ndo confia no franqueador (Lavieri, Corréa &
Carneiro da Cunha, 2015), o que gera insatisfacao deles.

Por fim, h& estudos que entendem que esse relacionamento pode ser deteriorado
conforme o tempo avanca, uma vez que o franqueado poderia se frustrar mediante suas
expectativas prévias no momento de sua entrada na rede de franquia (Melo, Carneiro da Cunha
& Borini, 2018; Varotto & Parente, 2016). Complementarmente, em redes de franquias mais
maduras e com histdrico de superacdo de problemas e desenvolvimento de capital social entre
seus participantes pode desenvolver uma relacdo de colaboracdo entre franqueado e
franqueador (Nakao & Carneiro da Cunha, 2020%).

1.2.3 Faturamento do franqueado

Constantemente, o desempenho de franquias é uma variavel utilizadas nos estudos,
podem ele ser financeiro ou ndo financeiro (Lavieri, Corréa, Carneiro da Cunha, 2015; Lee,
Kim, Seo & Hight, 2015). Quando observado o aspecto financeiro, o nivel considerado pode
ser tanto da rede de franquia como um todo (e.g. ), quanto do franqueado quando a unidade de
analise passa a ser o préprio franqueado (e.g. Nakao & Carneiro da Cunha, 2020; Ortega, Melo,
Boaventura & Mascena, 2016).

Esses dados financeiros podem remeter a diversos indicadores, tais como o lucro
operacional (Nakao & Carneiro da Cunha, 2020), MVVA — market value added, ROE — economic
value added, ROE — return on equity, retorno para os stakeholders (Aliouche & Schlentrich,
2009), ROA — return on asset, crescimento de vendas, market-to-book value (Madanoglu, Lee
& Catrogiovanni, 2011), faturamento, dentre outros. Esse estudo se foca, especificamente, na
mensuracdo de desempenho financeiro por meio do faturamento. A escolha desse indicador se
deu porque é uma forma possivel de capturar o desempenho especifico do franqueado, além de
serem dados abertos e livremente disponiveis para consulta.

Falando especificamente do faturamento, apesar dele variar de acordo com o setor no
gual a franquia esté inserida, franqueados usam o faturamento para acompanhar o desempenho
de suas metas, fazendo os ajustes quando necessario, ou seja, se mede o faturamento presente

para estabelecer o faturamento futuro (Kaplan, 2001).

4 Essa referéncia é dos anais de um congresso cientifico porque esse estudo ainda ndo foi publicado em um
periédico como publicacdo definitiva.
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1.2.4 Conhecimento do negdcio

E sabido que a tempo de funcionamento de uma franquia tem efeitos diretos na forma
como o franqueado percebe seu negocio. Blut, Backhaus, Heussler, Woisetschlager,
Evanschitzky e Ahlert (2011) demonstraram que existe ao longo do tempo um efeito em “U”
no relacionamento entre franqueado e franqueador, no qual ha inicialmente efeitos como o
honeymoon (lua de mel), com um bom relacionamento entre eles — foco na visdo de Recursos
(Castrogiovanni, Combs & Justis, 2006); depois disso tende a emergir conflitos entre o
franqueado e o franqueador em fases de rotina e conflito — foco na visao da Teoria de Agéncia
(Castrogiovanni, Combs & Justis, 2006); por fim, hd uma estabilizacdo dos negdcios e o
relacionamento volta a melhorar entre franqueado e franqueador — foco na Teoria de
Stewardship (Nakao; Carneiro da Cunha, 2020). Diversos estudos ja confirmaram a existéncia
desses efeitos do tempo no relacionamento entre franqueado e franqueador (Chiou & Droge,
2015; Melo, Carneiro da Cunha & Borini, 2018; Nakao & Carneiro da Cunha, 2020; Varotto &
Parente, 2016).

Diante disso, torna-se evidente que o tempo tem efeito relevante para se entender o
relacionamento existente na rede de franquia. Quanto mais tempo de experiéncia, mais parece
que os conflitos se estabilizam (Blut et al., 2011). Dessa forma, o que pode estar por tras desse
efeito de tempo é o conhecimento (técnico ou emocional) acumulados pela rede de franquia.

Considerando que quando ha experiéncia de mercado dos gestores das redes de
franquias, melhores sdo suas capacidades de gerar desempenho (Combs, Michael &
Castrogiovanni, 2006), o tempo de experiéncia profissional de uma rede de franquias parece
estar associado a sua capacidade de se ter experiéncia acumulada. A varidvel tempo em uma
franquia envolve também considerar a experiéncia adquirida ao longo do tempo, seja pelo
franqueador, franqueado ou mesmo do relacionamento entre eles (Cochet, Dormann &

Ehrmann, 2008). Por isso, o tempo pode ser uma proxy viavel para conhecimento e experiéncia

Assim sendo, por trés do tempo de franquia estdo embutidos beneficios relacionados aos
recursos que nao somente o conhecimento e a experiéncia acumulada, mas também outros
elementos como expansao territorial da rede (Sorenson & Sgrensen, 2001). E uma vantagem de
pulverizagdo das vendas e ampliacdo de distribuicdo de produtos. Serve como exemplo de que
recursos podem existir em decorréncia do conhecimento acumulado, mensurado pelo tempo

gue a empresa franqueadora tem no mercado.
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Vale ainda lembrar que ndo é incomum franqueados usarem o conhecimento local para
modificar seus produtos adaptando assim as necessidades e cultura local e com isso aumentar
a competitividade da marca levando ao maior desempenho da franquia (Nair et al., 2018, 1ddy
& Alon, 2019). Todavia, esta adaptacdo deve ser feita com a autorizacdo do franqueador. Do

contrario, o que seria conhecimento local de negdcio pode se tornar um conflito de agéncia.

1.2.5 Conhecimento da franquia

O conhecimento é um item importante para a estratégia de franquia porque envolve a
concessdo de um formato de negécio pelo franqueador para o franqueado por meio de contrato
gue contém a transferéncia de conhecimento que deve ser inimitavel para garantir vantagem
competitiva aos franqueados (Argote & Ingram, 2000). O franqueador costuma ser um
especialista no negdcio que ja validou e testou produtos, servigcos, modelos de negécios e que
trabalha com inovagdes e constru¢do de marca. Com isso, ele tem conhecimento acumulado
que o torna atrativo para o franqueado.

Espera-se que com isso, haja experiéncia sobre franquias desenvolvido que possa levar
a rede a um desempenho superior (Combs, Michael & Castrogiovanni, 2006). O que se explica
porque conforme sua experiéncia com franquias, sua estratégia de neg6cio é impactada
(Hossain & Wang, 2008). Quanto mais tempo lidando com franquias, melhor o franqueador
lida com os desafios da gestdo de uma rede de franquias e melhor ele entende sobre o
relacionamento com franqueados. Além do mais, o proprio processo constante e interativo entre
franqueador-franqueado cria a possibilidade de se propor um amplo conjunto de solugdes
estratégicas a partir de conhecimento colaborativo gerado (Bradach, 1997).

Assim, da mesma forma que o conhecimento sobre negdcios pode ter como proxy o
tempo, espera-se que a experiéncia e o conhecimento sobre franquias podem também ser

mensurados pelo tempo que a rede ja atua no modelo de franquias.

1.2.6 Tamanho da rede

O tamanho de uma franquia pode ser uma forma de entender a estrutura e 0S recursos
que a rede detém. Uma operagdo maior, tende a ter condi¢des de estabelecer melhores condicdes

de investimentos (tendem a captar mais recursos), além de ganhos com economias de escala,
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economias de escopo e melhores negociagbes com fornecedores e distribuidores. Esses
elementos sugerem que a rede de franquia pode ter mais eficiéncia em decorréncia dos ganhos
obtidos por meio de seus recursos maiores (Panda, Paswan & Mishra, 2019).

Além do mais, uma rede mais pulverizada e com mais unidades operando tendem a
servir melhor o publico, contando com uma rede de distribuicdo de seus produtos ou servicos
mais ampliada. Isso impulsiona a quantidade total de vendas de seus produtos ou servicos. Por
isso, a quantidade de unidades de uma rede de franquia pode significar maior poder de

competicao.

1.2.7 Ownership

A estrutura de governanca de uma rede de franquia é caracterizada por uma mistura de
pontos de unidades préprias e franqueados (Glaser, Jirasek & Windsperger 2020). Se a
externalidades positivas geradas por associacdo com o0 nome comercial do sistema ndo pode ser
internalizado por outros meios, como taxas iniciais ou royalties, o franqueador pode querer
recorrer a propriedade da franquia para obter maior lucratividade (Thomas, O’Hara &
Musgrave, 1990). Isto é, ele pode buscar ter lojas dentro da rede como fonte alternativa de
faturamento, além daqueles obtidos por meio de taxas pagas pelos franqueados.

A extensdo do numero de lojas da franqueador é amplamente baseada na busca da
combinacéo ideal de propriedade que maximiza o desempenho da franquia. Ou seja, cabe ao
franqueador identificar o nivel 6timo de unidades proprias dentro da rede para maximizar seu
desempenho (Perdreau, Le Nadant & Cliquet, 2013), garantindo que suas atividades de
gerenciamento da rede ndo sejam prejudicadas pelo desvio de foco no gerenciamento de
unidades da rede. Cabe ao franqueador também escolher adequadamente quais unidades ele
gerencia e quais ele franquia para otimizar seu resultado (Vazques-Suéarez, Mejia-Vazquez &
Sanchez-Gomez, 2020). Até porque o nivel de ownership de uma rede de franquias é uma forma
do franqueador monitorar sua rede (Pénard, Raynaud & Saussier, 2003).

O nivel do ownership pode depender de diversas variaveis, tais como: as incertezas do
ambiente, de forma que o franqueador tende a preferir ter maior controle das unidades da rede
em ambientes incertos (Glaser, Jirasek & Windsperger, 2020); a proximidade da unidade da
matriz — de forma que o franqueador tende a obter para si as unidades mais proximas (Combs
& Ketchen Jr., 2003).
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1.3 Elaboracao das hipdteses

O conhecimento prévio de uma organizacdo faz com que ela tenha um histérico de
desenvolvimento e construcdo de uma operacdo consolidada, base para operacdes eficientes
(Altinay & Wang, 2006). Numa rede de franquias, internamente, ela consegue prover ao
franqueado maior seguranca quando tem um conceito de negdcio bem estruturado (Kang,
Asare, Brashear-Alejandro & Li, 2018).

Paralelamente, quando essas operacOes tém qualidade, a empresa consegue entregar
mais valor ao cliente 0 que, consequentemente, aumenta a reputacdo de sua marca. Esse
conhecimento pode ser adquirido pela experiéncia da empresa e também por meio dos
relacionamentos que ela tenha externamente (Christopher & Gaudenzi 2009). Nesse caso,
surgem elementos de capital social e rotinas organizacionais entre as partes como mecanismos
gue garantem que essa expertise construida na cadeia de valor se reflita numa entrega para o
cliente que robustece a reputacdo da marca. 1sso porque as capacidades de gestdo da franquia
dependem de rotinas de compartilhamento de conhecimento, padronizagdo de rotinas
operacionais e rotinas de confianga (Gillis, Combs & Yin, 2020). Espera-se que isso seja
possivel de ser expandido também para os relacionamentos externos da franquia com seus
stakeholders.

A confianca pode, baseada em varios fatores, entre eles a reputacdo da marca, ser capaz
de impactar significativamente a capacidade de criar relacionamentos fortes e com isso gerar
uma rede de compartilhamento de conhecimento maior (Arifio, de la Torre & Ring, 2001). O
compartilhamento do conhecimento pode criar valor que protege acordos entre firmas,
minimizando os custos de transagdo e ajuda a aumentar vantagem competitiva (Hernandez-
Maestro & Gonzalez-Benito, 2011; Wu, 2015). Ou seja, quanto mais tempo uma empresa tem,
maior a probabilidade de ter construido uma estrutura de relacionamentos fortes e confiaveis,
estes que serdo fundamentais para alinhamento de expectativas e entregas da cadeia de valor
que constroem a reputacdo da marca.

A partir disso, propde-se a seguinte hipdtese:

H1 — O conhecimento sobre negdcio esté positivamente relacionado com a reputagdo da marca

da rede de franquia.
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E esperado que quanto maior a experiéncia dos gestores com franquias, maior a
propensao dessa rede ter maior desempenho (Combs, Michael & Castrogiovanni, 2006). Isto é,
guando mais conhecimento acumulado do franqueador, maior sdo suas condi¢des de gerenciar
0 negdcio, o que inclui, acdes de marketing e marca da rede.

Assim, franquias que atuam ha mais tempo tendem a ter rotinas mais bem estabelecidas,
além de confianca e legitimidade perante os seus stakeholders (Vazquez, 2009). Isso permite
que a rede possa ter um respaldo para construir sua reputacdo baseada na experiéncia e
conhecimento que desenvolveu ao longo do tempo.

Esse conhecimento também esté relacionado com a relagdo que o franqueador tem com
seus franqueados. Quanto maior é a experiéncia do franqueador lidando com franqueados, ele
tende a: oferecer menos apoio aos seus franqueados; aceitam assinar taxas de royalties e de
publicidade menos em troca de contratos de franquias maiores; exigem treinamentos mais
rigorosos para os funcionarios dos franqueados; ter menos propensdo para expandir a rede de
franquias (Hossain & Wang, 2008).

Percebe-se, portanto, que quanto mais experiéncia o franqueador tem em lidar com redes
de franquias, sua forma de lidar tende a ser diferente. Ele passa a ter conhecimentos sobre
franquias que Ihe permitem agir de forma mais eficiente em relagéo aos problemas e rotinas da
franquia. O conhecimento gerado com o tempo melhora a eficiéncia e, consequentemente, a
promocao de produtos e servigos (Combs & Ketchen Jr., 1999, Barthélemy, 2008).

Diante disso, espera-se que o conhecimento sobre franquias da rede possa estar
associado a sua reputacdo de marca, representando o tempo e os recursos acumulados para

trabalhar com uma a marca da rede e construir sua reputagao.

H> - O conhecimento sobre franquia esté positivamente relacionado a reputacéo da marca da

rede de franquia.

Existe uma relagdo ja identificada entre ownership de uma rede de franquias e o
investimento em capital intangivel — o que inclui a marca (Hsu, Kaufmann & Srinivasan, 2017).
Ja é conhecido que quanto maior o ownership de uma rede de franquias, mais valor a marca de
rede tem porque ha maior preponderéancia de unidades proprias do franqueador que defendem
mais a marca da rede (Pénard, Raynaud & Saussier, 2003). Espera-se que o franqueador tenha
mais cuidado com a marca que criou e desenvolveu que o franqueado e, por isso, o franqueador

tenha mais apelo as atividades de marketing e a seguir os padr@es de reputacdo da marca com



32

mais énfase que um franqueado. Desta forma, um maior nivel de ownership leva a uma maior
reputacdo de marca.

Por um lado, o franqueador pode aproveitar sua propriedade gerencial (ownership) e
estimular praticas de melhoria no atendimento, prospeccéo de clientes, uso estratégico da marca
entre outras acBGes de suporte que auxiliem o franqueado a gerenciar melhor seu negdcio
(Brickley & Dark, 1987). Afinal, quando ele tem maior contato com o publico, ele teria
condicdes de obter feedback para incremento dos negécios. Aléem do mais, estudos ja
demonstraram que redes com maior ownership tendem a empregar melhor as verbas para o
marketing e sdo mais eficientes nas agdes de marketing (Michael, 2019).

Todavia, por outro lado, essas atividades tiram o franqueador do seu foco principal que
¢ a gestdo da rede de franqueados. Essa perda de foco pode fazer com que suas acdes sobre a
rede sejam prejudicadas. O préprio franqueado tende a ter um limite de unidades que pode
operar a partir do qual ele perde eficiéncia do resultado para ele e para a rede (Boulay,
Caemmerer, Evanschitzky & Duniach, 2020). Por isso, o acumulo de atividades e funces
parece ndo ser favoravel ao bom desempenho tanto do franqueado quanto do franqueador.

Dessa forma, quanto menor € o seu desvio de foco do franqueador das atividades da
rede, melhor tende a ser o resultado de suas atividades sobre a rede — o que inclui o cuidado
com a marca. Diante disso, estipula-se a seguinte relagdo:

Hsz — A participacdo do franqueador na rede (ownership) esta negativamente relacionada a

reputacdo da marca da rede de franquia.

Ainda que a marca de uma franquia seja algo relevante dentro dos estudos das franquias,
poucas pesquisas conseguiram entender os efeitos da alavancagem da marca dessas redes sobre
0 desempenho delas (Nyadzayo, Matanda & Ewing, 2015). Nesse sentido, a reputa¢do da marca
é um ativo que leva o franqueado a permanecer afiliado a rede (Wu, 2015). Franqueados em
potencial procuram franquias com marcas bem conhecidas porque elas oferecem melhores
garantias de sucesso. Franquias com cadeias de marcas renomadas e com alto valor de marca
podem se tornar fontes de receita altamente lucrativas para franqueados (Calderon-Monge &
Huerta-Zavala, 2014). Alem do mais, franqueados tendem a se interessar por franquias com
marcas reconhecidas pelo consumidor (Roh & Yoon, 2009) e que podem, por isso, gerar mais
vendas.

Inclusive, estudos demonstraram que quanto maior a publicidade de uma franquia,

melhor o desempenho de seus franqueados (Hsu, Zhang & Lawrence, 2020). Da mesma forma,
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o0 brand equity (conhecimento de marca, imagem de marca, identidade de marca, lealdade a
marca, qualidade da marca e aplicacdo da marca) estd relacionado com o desempenho do
franqueado (Felicio, Duarte, Calderinha & Rodrigues, 2014). Da mesma maneira, a reputacdo
de marca esta relacionada com o desempenho do franqueador (Gillis, Combs & Yin, 2020) e
do desempenho financeiro do franqueado (Wu, 2015).

Por sua vez, vale mencionar que essa relacdo nem sempre foi identificada nos estudos
de franquias. Por exemplo, o estudo de Koh, Lee e Boo (2009) demonstrou ainda que a
reputacdao da marca ndo tem relacdo com o desempenho contabil, no entanto, para o calculo do
desempenho contébil, considerou-se 0 ROA (return on asset — tradugdo para retorno sobre
ativos) e ndo o faturamento do franqueado. Espera-se que a relagdo com o faturamento faca
mais sentido.

Diante desse embate tedrico, € preciso entender como essa relagdo ocorre nas franquias

brasileiras. Portanto, sugere-se a seguinte hipotese:

Hs — A reputacdo da marca esta positivamente relacionada ao faturamento médio do

franqueado.

Redes de franquias maiores tendem a utilizarem mais as redes sociais (Kacker &
Perrigot, 2016) e se utilizam de mais retdricas e contam com uma comunica¢do mais apurada
qguando se utilizam de técnicas de convencimento (Zachary, McKenny, Short, Davis & Wau,
2011). Pode-se deduzir com isso que uma grande rede tenha efeitos sobre reputacdo ndo apenas
em decorréncia de uma possivel disponibilidade de recursos de uma rede maior, mas da sua
capacidade de comunicar sua marca e reforcar sua reputagéo.

Para uma rede de franquia, sua expansao desta rede aumenta o conhecimento da marca
(Perrigot, Basset, & Cliquet, 2011). Afinal, é esperado que redes maiores tenham marcas
superiores (Kalnins & Mayer, 2004). Quanto maior a rede maior a percepc¢éo de valor agregado
porgue o consumidor. Ele atribui a rede um conjunto de fatores como confianca e conhecimento
da marca.

Dessa maneira, espera-se que o tamanho seja uma forma de verificar o quanto uma rede
de franquias conta com recursos que levem a construcdo de uma marca de reputacdo. Assim,

sugere-se a seguinte hipotese:

Hs — O tamanho da rede esté positivamente relacionado a reputacao da marca
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As marcas podem agir associadas ao relacionamento com fraqueados porque reduzem
0 risco percebido e aumentam a seguranca na escolha da rede ofertando a percepcdo de
confianca no franqueado (Fournier, 1998). Uma marca de franquias forte tem o poder de atrair
franqueados ja que ela tem mais condicGes de assegura-los de seus investimentos e podem fazé-
los se sentir mais seguros (Kang, Asare, Brashear-Alejandro & Li, 2018).

Adicionalmente, estudos ja demonstraram que iniciativas de propagandas centralizadas
pelo franqueador tém influéncia na satisfacdo do franqueado (Toledo & Proenca, 2005). A
marca da rede sobre produtos e servigos parece sao beneficios que o franqueado obtém ao
participar da rede (Bai & Tao, 2000). e, por sua vez, a reputacdo e marca parece estar
relacionada com a vontade do franqueado em permanecer como membro da rede de franquia
(Wu, 2015). Se for considerado que a vontade de permanecer como franqueado seja algo
inerente a sua satisfacdo e, principalmente, a satisfacdo com o franqueador, pode ser que a
reputacdo de marca esteja relacionada com a satisfacéo do relacionamento com o franqueador.

Espera-se ainda que quando h& congruéncia entre as metas do franqueador e o
franqueador, especialmente nas fungdes que geram brand equity para valorizacao e preservacao
da marca, os conflitos sdo menores (Spinelli & Birley, 1996; Vance, Favero & Luppe, 2008).
Portanto, se existe reputagdo de marca consistente com aquilo que o franqueado tem como
expectativa, isso pode ter um efeito positivo no relacionamento entre franqueado e franqueador.

Assim, espera-se que a reputacdo da marca da rede tenha alguma relacdo com a

satisfacdo que o franqueado tenha na sua relacdo com o franqueador.

He — A reputacdo da marca esta positivamente relacionada a percepcdo de relacionamento
pelo franqueado.

O tamanho da rede de franquia é um elemento que parece estar relacionado ao potencial
de ganhos dos franqueados e da rede. Ha evidéncias de que quanto maior a rede, melhor é seu
bom desempenho financeiro (Ortega et al., 2016). Por exemplo, quanto maior o tamanho da
franquia, menor é a taxa de descontinuidade das unidades da rede (Vazquez, 2007). Isso se
explica porque quanto maior € a rede, mais recursos podem ser obtidos para tornar a rede mais
competitiva.

Adicionalmente, alguns elementos ddo vantagem competitiva para a franquia em
decorréncia do tamanho da rede. Além de ter recursos para testar e simplificar melhor seus
produtos, uma escala de negdcios maior permite ganhos de economia de escala, contratos mais

vantajosos com seus fornecedores e maior eficiéncia (Lucia-Palacios et al., 2014).
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Por fim, quando a rede € maior, as redes de franquias tém maior legitimidade. Ou seja,
sdo mais reconhecidas e desta forma possuem maior reputacdo da marca, 0 que,
consequentemente, pode levar a um maior faturamento do franqueado (Shane & Foo, 1999).

Com isso, coloca-se como hipotese:

H7 - O tamanho da rede esta positivamente relacionado ao faturamento médio do franqueado.

Considerando que os franqueadores julgam que detém tecnologia e expertise essenciais
para oferecer ao franqueado (Altinay & Brooks, 2012), acredita-se que esses elementos podem
ser aprimorados quando o franqueador entende a rotina do franqueado. Ele consegue entender
melhor como aplicar, ajustar e desenvolver tecnologias e conhecimentos que sejam coerentes
com os desafios rotineiros dos franqueados.

Assim, quanto mais o franqueador tem unidades de operacdo, mais ele tende a ter
feedbacks do mercado e mais ele entende os desafios da rotina da operacéo. Isso faz com que
ele tenha maior capacidade de empatia e compreensdo dos problemas do franqueado. Dessa
forma, espera-se que quanto maior seu ownership, melhor pode ser seu relacionamento com o

franqueado. Dessa forma, elabora-se a seguinte hipotese:

Hg — A participacdo do franqueador na rede (ownership) esta positivamente relacionado a

percepcao de relacionamento pelo franqueado.

Estudos j& mostraram que o risco do investimento do franqueado influencia
negativamente na forma como ele percebe o relacionamento com o franqueador (Grace &
Weaven, 2011). Da mesma forma, o desempenho em vendas do franqueado também é algo
relacionado com a sua satisfacdo geral sobre seu trabalho (Chiou & Droge, 2015). Isto €, estudos
vém demonstrando que o aspecto financeiro do franqueado tem ligacdo com a sua percepgéo
sobre a qualidade do relacionamento com o franqueador. Isso pode ser explicado porque um
menor risco de perda ou maior faturamento podem estimular os franqueados a confiarem mais
nas promessas recebidas dos franqueadores, especialmente, aquelas relacionadas as
expectativas de ganho. Assim, o franqueado teria maior percepcdo de um bom relacionamento
com o franqueador.

Além do mais, um maior faturamento médio mensal do franqueado poderia lhe gerar

mais recursos. Detido de mais recursos, o franqueado consegue ter maiores condicGes de se
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comunicar e entender melhor o franqueador. Com isso, seria possivel reduzir a assimetria de

informagao entre eles, o que geraria maior satisfacéo sobre o relacionamento.

Ho - A faturamento médio esta a positivamente relacionado a percepc¢éo de relacionamento

pelo franqueado.

Sendo assim, apresenta-se o seguinte modelo sintetizando as nove hipoteses elaboradas:

Tamanho da
Rede

Conhecimento Faturamento
Franquia

Reputacdo
da marca

Conhecimento

Negocio Relacionamento

Ownership

Figura 2.1. Modelo de hipoteses
Fonte: Elaborado pelo autor.

1.4 Método

Para se atingir os propo6sitos do estudo utilizou-se uma estratégia quantitativa, que tem
como objetivo principal descrever como determinados fendmenos se conhece as qualidades e
se ter controle do que se vai pesquisar (Silva, Lopes & Braga Junior, 2014). Para testar as
hipoteses foi utilizada regressao linear maltipla com o objetivo de testar o poder explicativo das

variaveis independentes do modelo em relacdo as variaveis dependentes.
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1.4.1 Coleta, organizacao e tabulacio dos dados

Este estudo foi realizado com dados secundérios. Foi realizada coleta das informacdes
sobre reputacdo de marca e relacionamento franqueado-franqueador por meio do anuério de
franquias publicado pela Revista Pequenas Empresas Grandes Negdcios, da Editora Globo,
cujos relatorios séo auditados pelo Serasa Experian. Os dados de tamanho de rede, nimero de
lojas proprias, conhecimento do negécio (mensurada pela proxy quantidade de anos da
empresa), conhecimento de franquia (medida pela proxy quantidade de anos de operagdo com
franquia) e faturamento foram obtidos pelo anuéario da Associacao Brasileira de Franquia — ABF
(2019). Vale dizer que para o faturamento foi considerado o faturamento médio mensal de cada
franquia. Por sua vez, o valor de ownership foi calculado pela relagdo entre lojas proprias e
franqueadas (dividindo nimero de lojas préprias em 2018 pela quantidade total de unidades
existentes no mesmo ano).

Com isso os dados foram tabulados no Excel colocando cada informacdo em uma
coluna. Como nem todas as franquias disponibilizaram o faturamento médio no anuério da
ABF, foi preciso buscar em outras fontes esses dados faltantes, apelando-se para o website das
empresas, ou websites especializados em franquias que tinham esses dados disponiveis:
https://maisfranquia.com, http://buscafranquia.com.br, https://www.suafranquia.com,
https://franchisingbook.com.br/franquias, https://centraldofranqueado.com.br/franquias/ .

O quadro a seguir sintetiza a origem de cada uma das variaveis do estudo.

Quadro 2.1
Fonte dos dados secundérios
Variavel Fonte
Conhecimento de franquia ABF
Conhecimento de negdcio ABF
Tamanho da rede ABF
Ownership ABF
Reputacdo da marca PEGN / Serasa
Faturamento ABF - complementado por outras fontes

Relacionamento franqueador-franqueado  PEGN / Serasa
Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando que o pesquisador ndo se envolveu na coleta de dados da pesquisa
(Church, 2002), sabe-se que ha limitacGes naturais sobre o uso de dados secundarios que ndo
foram elaborados para fins de pesquisas cientificas e ndo foram confirmadas empiricamente
pelo pesquisador (Carneiro da Cunha, Yokomizo & Bonacim, 2013). E preciso que 0

pesquisador verifique a adequacao dos dados secundarios (Martins, Carneiro da Cunha & Serra,
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2018). Para amenizar esse problema, o pesquisador teve uma reunido de trabalho com a gerente
de inteligéncia de mercado da propria ABF em dezembro de 2020 para tirar duvidas sobre o
processo de coleta de dados e também para mais informacGes sobre a constituicdo dos dados

que estavam sendo utilizados na pesquisa.

1.4.2 Amostra

A amostra deste estudo foi realizada com n de 107 marcas diferentes de franquias
seguindo a recomendacdo de (Hair et al 2009) para uma anélise fatorial uma proporcéo de dez
casos para cada variavel. A amostra se comp6e de redes de franquia que operam no Brasil e que
tinham dados disponiveis para a pesquisa — seja no guia da PEGN (Pequenas Empresas Grandes
Negocios) em parceria com o Serasa; ou anuério da ABF (Associagdo Brasileira de Franchising)
editado pela editora Lamonica — no ano de 2018.

Os dados possiveis de analise por franquia foram, o setor no qual a empresa faz parte,
tipo de negdcio, os dados de reputacdo da marca, relacionamento, total de unidades (proprias e
franqueadas) faturamento médio por més, e multiplicando por doze chegamos ao faturamento
anual de cada franquia.

Foram utilizados também os dados de idade da franquia e da empresa dividindo o ano
de 2018 pelo ano de fundacdo da empresa e ano em que virou uma franquia e informac6es de

ownership dividindo o nimero de lojas proprias pelo nimero total de lojas.

1.4.3 Analise dos dados

O modelo considerado foi de primeira ordem, isto €, as variaveis utilizadas ndo foram
construtos (sejam eles reflexivos ou formativos) explicados por itens. S&o indicadores
utilizados diretamente de forma que as proxies representaram 0s conceitos por si so.

Isso ocorreu por causa da natureza das proprias variaveis capturadas e da disponibilidade
de dados sobre as redes de franquias a partir de dados secundarios. Dados sobre franquias no
Brasil séo protegidas por regras e acordos contratuais, o que faz com que haja dificuldade para
captura de dados secundarios (Queiroz, Queiroz, Yanaze & Mazieri, 2018).
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1.5 Resultados e Discussoes

Foram 107 franquias analisadas que estdo no anexo deste estudo dos setores de
alimentacdo, cafeteria, confeitaria, decoragdo, cosméticos e perfumaria, cultura e lazer, salde e
bem estar, servigos de limpeza, treinamentos e cursos, e vestuario, com faturamento médio em
torno de 100 mil com exce¢ao da franquia McDonald’s com 560 mil de faturamento mensal
medio.

As hipoteses foram testadas utilizando a regresséo linear multipla, primeiro testando a
variavel dependente reputacdo de marca e como independentes as variaveis, tamanho de rede
(TR) conhecimento sobre o negdcio (CN), ownership (OW), e conhecimento sobre franquia
(CF).

A anédlises foram separadas pela analise das variaveis isoladamente, tendo como
resultado no modelo 1 significancia p < 0,01, com beta ndo padronizado (b) 0,001 e erro padréo
(standard error) um niimero pequeno na quarta casa decimal mas significativo (2,72e-4) e R?
ajustado de 0,135, no modelo 2 foi testado conhecimento do negdcio tendo como resultado (p
< 0,01, b 0,035, SE 0,005, R? 0,273) ja 0 modelo 3 testou Ownership com resultado negativo
como esperado (p < 0,01, b 12,96, SE 1,386, R? 0,418) e quando testado conhecimento de
franquia, modelo 4 temos (p < 0,01, b 0,110 SE 0,012, R? 0,425).

Desta forma podemos concluir que separadamente todas as variaveis foram
significativas nos modelos 1,2,3 e 4 e com aumento gradual do R2. Ja o modelo 5 demonstra
que as varidveis tamanho de rede, conhecimento de marca e ownership quando juntos no mesmo
modelo, todas as variaveis sdo significativas a p < 0,01 mesmo com o R? perdendo um pouco
de sua forca. Finalmente quando juntamos todas as variaveis no modelo 6, o conhecimento de
franquia faz com que sua significancia caia em Hs que além de ser marginalmente significante
ele também tem um coeficiente de regressdo ndo padronizado muito baixo, e Hz sendo
marginalmente significante (*p < .10) e muito significantes em Hi e Hz. O R? tem segundo
(Ringle, Da Silva & de Souza Bido 2014) um valor de 0,36 como o0 mais adequado para a area
de ciéncias sociais e do comportamento, indicando assim que o modelo 6 com todas as variaveis

tem o ajuste mais adequado (0,530) entre todos os modelos apresentados.

Estimativa da Variavel Reputacdo de Marca

Hipoteses Variaveis Modelol Modelo2 Modelo3 Modelo4 Modelo5 Modelo 6

Hs ) TR 0,001%** 9,29e-4***  4,08e-4*

(2,72e-4) (2,32e-4)  (2,33e-4)

Hae) CN 0,035%** 0.031%  0,020%**
(0,005) (0,005) (0,005)

Ha) ow -2,96% % BT o7
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(1,386) (0,005) (1.01514)
Hag) CF 0,110%** 0,0722%**
(0,012) (0,014)
R? 0,135 0,273 0,418 0,425 0,414 0,530
(n) 107 107 107 107 107 107
Fonte: Elaborado pelo autor.
*p < .10.
**p < 05,
w30 < 01,

Foram analisadas as varidveis dependentes, faturamento e relacionamento com as
independentes, tamanho de rede, reputacdo da marca, ownership, assim, temos em H7
faturamento (VD) e Tamanho de rede (VI), (p < 0,10, b 30,5 SE 16,04, R? 0,031), H4
faturamento (VD) e Reputacdo de marca (VI) (p < 0,05, b 1687 SE 5324, R? 0,087) ambos
sendo significativos, ja em H6 Relacionamento (VD) Reputacdo de marca (V1) (p < 0,01, b
0,016 SE 0,079), mas o com nimero na quarta casa decimal R? 4,46e-4, rejeitando assim a
hipotese, em H8 Relacionamento (VD) e Ownership (V1) (p < 0,05, b 2,61 SE 1106, R? 0,50)
e finalmente em H9 Relacionamento (VD) e Faturamento (V1) a hipGtese é rejeitada por nao

ser significante.

Estimativa das Varidveis Faturamento e Relacionamento
Variavel Variavel R2 b SE
Hipoteses Independente Dependente

b SE
H7 (+)
Tamanho de Faturamento 0,031 30.5* 16.4
rede '
Hag Reputacéo de Eaturamento 0,087 1687** 5324
marca
Heo) Reputacdode  poacionamento  #46e4  0016% 0,078
marca
He( Ownership Relacionamento 0,050 2,61** 1,106
Hoe Faturamento  Relacionamento 0,049 NS 6782
(n) 107
Fonte: Elaborado pelo autor.
*p <.10.
**p < .05.
***p < .01

A partir dos resultados da figura, cada uma das hipoteses elaboradas é discutida uma a
uma. A Hipotese 1 é suportada na relagdo entre o conhecimento do negdcio e reputacdo da
marca uma vez que com o tempo a rede acumula experiéncia em relacdo a suas operacoes. Ela
passa a ser mais eficiente e a relacdo com os stakeholders tem melhor relacionamento pela

confianca e legitimidade adquirida (Vazquez, 2009), o que ajuda na construcao da reputacéo de
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marca. Alem do mais, com uma marca ja reconhecida pelo tempo é possivel além de ter
melhores relacionamentos, ter a menor percepcao de risco pelo consumidor. Isso é resultado
das rotinas de execucdo que se aprimoram com o tempo e tornam as redes mais eficientes
(Gillis, Combs & Yin, 2020), o que inclui as atividades de Marketing. A experiéncia acumulada
parece ajudar, portanto, a rede de franquia a construir rotinas e relacionamentos capazes de
sustentar a reputagéo da marca.

Na mesma linha da Hi, a Hipotese 2 também confirma que o acumulo de experiéncia e
conhecimento sobre franquias também esta relacionada com a construcdo de reputacdo de
marca. Corrobora-se que quanto maior a experiéncia dos gestores com franquia, maior o seu
desempenho (Combs, Michael & Castrogiovanni, 2006), o que inclui, o desempenho em
marketing e reputacdo de marca. O conhecimento acumulado melhora a eficiéncia e,
consequentemente, a promocao de produtos e servicos da franquia (Combs & Ketchen Jr., 1999,
Barthélemy, 2008), o que reflete também na construcdo da reputacdo de marca.

A Hipétese 3 se confirmou mostrando que existe uma relacdo negativa entre ownership
e reputacdo de marca. Isso se justifica porque o préprio franqueado parece ter um limite de
unidades no qual ele opera para atingir um ponto étimo, que lhe rende eficiéncia do resultado
(Boulay, Caemmerer, Evanschitzky & Duniach, 2020) e quanto menor o ownership, maior é a
reputacdo da marca. Rejeita-se assim a ideia de que franquias com maior nivel de ownership
tendem a empregar melhor os esforcos nas a¢es de marketing (Michael, 2019) e construgéo de
reputacao de marca porque tém mais unidades prépria trabalhando com mais afinco e dedicacao
para protecdo e desenvolvimento da marca (Pénard, Raynaud & Saussier, 2003).

Parece que num contexto emergente como o do Brasil, onde ha restricdes de recursos, a
Teoria de Restricdo de Recursos (na qual as redes tém menor ownership), sdo mais presentes
(Castrogiovanni, Combs & Justis, 2006). Dada essa restricdo de recursos para trabalhar a marca
e sua reputacdo, parece que isso € transferido para os franqueados. Isto é, prefere-se que a
propria rede de franqueados desenvolva sua reputacao, enquanto o franqueador se fique em
atividades de gestdo da rede como um todo. Ou ainda, pode-se dizer que quanto menor a
participacdo do franqueador em operar unidades, mais foco e recursos lhe sobra para se focar
na construcdo da reputacéo de marca.

Em relacdo a Hipdtese 4, confirma-se que uma maior reputacdo da marca em franquias
estd associada com maior faturamento medio dos franqueados. Esse resultado corrobora estudos
prévios que identificaram existir efeitos da marca no desempenho do franqueado (Calderon-
Monge & Huerta-Zavala 2014; Felicio, Duarte, Calderinha & Rodrigues, 2014). Essa hipotese

avanca na construcdo teorica quando mostra que, especificamente, a reputacdo da marca
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também tem efeito sobre o faturamento monetario médio do franqueado, robustecendo o que se
sabe entre a relacdo de marcas e desempenho em franquias.

A Hipdtese 5 foi confirmada, suportando a ideia de que quanto maior o tamanho da rede
mais conhecida ela é pelos consumidores, gerando valor e reputacdo da marca. Além do mais,
redes de franquias maiores tém mais recursos — especialmente intelectuais (Perrigot, Basset, &
Cliquet, 2011) e se comunicam melhor (Kacker & Perrigot, 2016; Zachary, McKenny, Short,
Davis & Wu, 2011), o que faz com que haja maiores condi¢Ges para construcdo de reputacédo
da marca. Corrobora-se que redes maiores tenham marcas superiores (Kalnins & Mayer, 2004)
e esse estudo avanca apontando que isso vale também para a reputacdo da marca.

Por sua vez, a Hipdtese 6 foi rejeitada, ndo havendo confirmagdo entre uma relacao
positiva entre a reputacdo da marca e a percepcdo de relacionamento do consumidor. 1sso
possivelmente se explica porque a expectativa de relacionamento por parte do franqueado esta
mais relacionado com outros fatores que ndo a busca por uma grande marca de reputacgéo.

Uma marca pode, provavelmente, servir de atratividade para novos franqueados por
trazer-lhes seguranca ou no término do contrato de franquia, para facilitar a transferéncia de
negocio a um novo empreendedor (Kang et al., 2018). Para a conducdo rotineira de uma
franquia, a satisfacdo do franqueado esta mais ligada a elementos que fogem do foco desse
trabalho (reputacdo de marca de franquias). Provavelmente, a satisfacdo do relacionamento por
parte do franqueado ocorre mediante a expectativa (Weaven, Frazer & Giddings, 2010) de
suporte recebido, o que inclui auxilio juridico, de gestdo, planejamento estratégico, instalacdo
da unidade, dentre outros (Doherty, 2007; Melo, Borini & Carneiro da Cunha, 2014; Santiago
et al., 2020). Essa ajuda recebida pode ser algo que torna o franqueado ndo somente com a
percepcao de bom relacionamento, mas também grato ao franqueador (Weaven, Baker & Dant,
2017) e com a percepcao de que o franqueador € justo (Lee & Lee, 2020).

Na Hipdtese 7 a relagdo direta se confirmou. O tamanho da rede de franquia esta
relacionado com o faturamento dos franqueados. A explicacao para isso parece que a percepgao
do consumidor pode estar atrelado a escolha da franquia, aumentando assim seu faturamento,
além do franqueado poder ter uma nogdo de rede maior por ter muitas lojas e poder elaborar
estratégicas com mais dados.

A Hipotese 8 foi aceita, de forma que o nivel de ownership estava associado com a
satisfacdo do franqueado. A justificativa para essa relacdo significante se baseia no argumento
de que quanto mais o franqueador tem unidades operacionais, mais ele tende a ter feedbacks do
mercado e mais ele entende os desafios da rotina da operagéo, o que faz com que ele possa ter

mais empatia e entendimento dos dilemas do franqueados.
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Finalmente, a Hipotese 9 foi rejeitada. O aumento do faturamento n&o esta relacionado
com uma melhor percepc¢éo de relacionamento por parte dos franqueados. Ainda que pareceria
intuitivo que o desempenho de vendas de um franqueado seja algo que o satisfaca (Chiou &
Droge, 2015), esse resultado nédo se repetiu no presente estudo. Provavelmente, isso se explica
porque o empreendedor franqueado entende que o resultado financeiro de sua loja tenha mais
causa em seus esforgos locais de vendas e ndo de algo que venha pronto do franqueador. 1sso
faz com que as expectativas de faturamento estejam ligadas, em grande parte, ndo ao
franqueador, mas a seu préprio esforco.

Esse comportamento é algo comum, por exemplo, em microfranquias (Melo, Borini &
Carneiro da Cunha, 2014; Melo, Carneiro da Cunha & Borini, 2018). Ou ainda, a explicacdo
pode estar na grande aglomeracdo espacial das franquias no Brasil (Bitti, Fadairo, Lanchimba
& Silva, 2019), o que faz com que o franqueado tenha comumente que competir com outro
franqueado da mesma rede (canibalismo), sendo os ganhos de faturamento acabam sendo fruto
de seu atendimento ou esforgo, mas ndo da marca. Assim, mediante essas caracteristicas, pode
ndo haver expectativa do franqueado de que o faturamento seja algo que venha de forma
significativa, do franqueador. Sem essa expectativa, ndo ha como relacionar a satisfacdo do
franqueado em relagéo ao franqueador com o seu faturamento.

O quadro a seguir sintetiza os resultados das nove hipéteses propostas e discutidas.

Quadro 2.5
Resultados das hipoteses
# Hipdtese Resultado
Hi O conhecimento sobre negdcio esté positivamente relacionado a reputagdo da Suportada
marca da rede de franquia
H, | O conhecimento sobre franquia esta positivamente relacionado a reputacéo da Suportada

marca da rede de franquia
Hs | A participacdo do franqueador na rede (ownership) esta negativamente relacionada | Suportada
a reputacdo da marca da rede de franquia

Hs | A reputacdo da marca esta positivamente relacionada ao faturamento médio do Suportada
franqueado

Hs | O tamanho da rede esta positivamente relacionado com a reputacdo da marca Suportada

Hs | A reputacdo da marca esta positivamente relacionada a percepcao de Rejeitada
relacionamento pelo franqueado

Hz | O tamanho da rede esta positivamente relacionado ao faturamento médio do Suportada
franqueado

Hs | A participacdo do franqueador na rede (ownership) estd positivamente relacionado | Suportada
a percepcdo de relacionamento pelo franqueado
Hy | A faturamento médio esta positivamente relacionado a percepgéo de Rejeitada
relacionamento pelo franqueado
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Focando-se nas discussdes sobre reputacdo e marca, o presente estudo mostra que ela
pode estar relacionada com o faturamento de um franqueado, no entanto, ndo ha essa relacéo
com sua satisfacdo com o relacionamento que tem com o franqueador. Esse achado mostra que
a percepcdo de um bom relacionamento entre franqueado e franqueador ndo esta no
oferecimento de uma marca forte e com reputacdo, mas provavelmente em decorréncia do
suporte operacional que o franqueador oferece. Isto €, parece que a percepcdo de um bom
relacionamento por parte do franqueado depende de elementos de suporte como treinamento,
apoio juridico e financeiro, consultoria de campo, disponibilizacdo de manuais, apoio na
prospeccao e instalagdo da unidade (Santiago, Lanfranchi, Melo, Carneiro da Cunha & Telles,
2020), visitas de suporte, revisdo do merchandising realizado e ajuda na elaboracao de planos
e seus respectivos monitoramentos (Doherty, 2007).

Estudos ja identificaram existir insatisfacdo por parte dos franqueados por néo receber
apoio dos franqueadores (Melo, Borini & Carneiro da Cunha, 2014). Isso mostra que a
satisfacdo do franqueado pode entéo estar relacionada com aspectos que nao estao presentes no

modelo proposto neste estudo, mas sim com elementos externos como o apoio do franqueador.

1.6 Contribuicdes e Conclustes

Este estudo teve como objetivo investigar a reputacdo da marca e seus efeitos na
percepcdo do franqueado e no desempenho a rede tomando como base os dados de 107
franquias de varios setores e distribuido por todo pais.

Como contribuicdo tedrica, este trabalho reforca que uma rede de frangquias com
reputacao de marca reconhecida esta relacionada com as redes capazes de oferecer maior
faturamento para suas unidades. Confirma-se a importancia da marca da rede para que se
possa ter maior poder de desempenho financeiro dos franqueados.

Teoricamente ainda, uma contribuicdo do presente estudo estd ndo apenas nas
hipdteses confirmadas, mas também naquelas que foram rejeitadas. Essas ultimas (He, H7 € Ho)
mostraram que o relacionamento entre franqueado e franqueador ndo é resultado da
reputagdo da marca e o poder de desempenho da rede de franquia, como era de se esperar.
Isto é, conclui-se que aquilo que fortalece o relacionamento entre franqueador e franqueado ndo
vem de reputacdo ou magnitude da rede, mas, provavelmente, de como o franqueador lida com
esse franqueado e Ihe oferece suporte e que o tamanho da rede néo € garantia de faturamento

uma vez que a reputacdo da marca é um caminho mais significativo para gerar resultados.
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Dessa maneira, como contribuicdo gerencial em relacdo ao relacionamento
franqueador-franqueado, caso um franqueador queira estimular esse relacionamento, ele ndo
deve oferecer e / ou fortalecer elementos de magnitude da rede (poder de faturamento ou
reputacdo de marca). Ele deve buscar mecanismos de apoio e suporte, 0 que ele consegue
incrementar & medida que entende melhor o mercado e os desafios do negécio, ou seja, por
meio da presenca de mais unidades proprias capazes de fazé-lo entender as necessidades de
suporte de seu negacio.

Outra implicacdo gerencial é para o franqueador € que se ele pretende fortalecer o
poder de sua rede por meio do incremento do faturamento médio de suas unidades, ele precisa
de uma marca de reputacdo. Essa reputacdo que, por sua vez, se constrdéi com conhecimento,
seja ele da franquia, do setor / negdcio e do proprio mercado.

Como desdobramento deste estudo, sugere-se aprofundar as relagcdes de reputacédo da
marca em franquia com consumidores para medir suas associacgdes e efeitos e com isso ter uma
visdo mais completa e profunda do constructo. Dessa forma, seria possivel analisar a reputagdo
da marca nos dois niveis de modelo de negdcio das franquias: perante os franqueados e
mediante os consumidores. Afinal, o sucesso de uma franquia no varejo depende tanto do
relacionamento entre franqueado e franqueador quanto do relacionamento entre vendedor e o

consumidor (Thaichon, Frazer & Weaven, 2020).
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ARTIGO 3

MECANISMOS DE REPUTACAO DA MARCA EM FRANQUIAS: UM ESTUDO NA
VISAO DOS CONSUMIDORES

Resumo

Um dos grandes beneficios de ser um franqueado é contar com o poder da marca da franquia,
0 que inclui a reputagédo dessa marca. O objetivo da pesquisa foi entender os mecanismos que
explicam causas (experiéncia do consumo e confianca na marca) e efeitos (lealdade do
consumidor e suas intencdes de recompra e recomendacao) da reputacdo da marca em redes de
franquias na visdo do consumidor. O estudo contou-se com 559 respondentes. A analise foi
realizada com Modelagem de Equacdes Estruturais (PLS-SEM). O estudo avanca na teoria ao
mostrar que a reputacdo de marca da franquia se relaciona com a lealdade do consumidor, essa
que explica sua intencdo de recompra e recomendacdo. Por sua vez, a reputacdo é explicada
pela experiéncia do consumidor e confianca dele na marca. Por fim, caracteristicas do modelo
de franquia explicam a experiéncia de consumo, numa perspectiva que vai além da qualidade

do servico isoladamente.

Palavras-chave: Reputagdo de Marca; Lealdade de Marca; Experiéncia de Consumo;
Confianga na Marca; Franquia.

1.1 Introducao

Um dos beneficios entendidos pelos empreendedores que os estimulam a optarem por
abrir um negocio como franqueado e ndo algo de forma independente é a marca da rede (Chiou
etal., 2004). A marca é tdo importante que ela ja se demonstrou ser um dos principais elementos
de cuidado e controle por parte do franqueador (Lavieri, Corréa & Cunha, 2015). Por isso, ao
participar de uma rede de franquias, ha um poder de marca que o franqueado se beneficia e que
provavelmente néo teria se ele atuasse sozinho de forma independente.

Assim, compreender os mecanismos relacionados a marca em rede de franquias sdo
relevantes do ponto de vista do mercado. Atrelado a isso, hd desafios tedricos a serem
considerados quando se trabalha com marcas em franquias. As franquias, especificamente de
fast food sdo pouco estudadas quanto a reputacdo da marca (Lavieri, Corréa & Cunha, 2015).
O setor de fast food reflete bem a importancia da experiéncia e confianga do consumidor, por

ter um consumo diario nos grandes centros e estar disponiveis para diferentes gostos, sabores e
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bolsos. O mercado de fast food no mundo deve ultrapassar USD 690 bilhdes de ddlares
americanos em 2022, segundo estimativas do setor, evidenciando a sua importancia
(https://www.restaurantdive.com/news/global-fast-food-market-to-surpass-690b-by-
2022/558740/).

O estudo traz como avanco tedrico a compreensdo de que a reputacdo da marca ndo é
um mecanismo simples e direto que se relaciona com as inteng¢fes do consumidor em recomprar
e recomendar a marca. Essa relacdo se explica quando existe a construcdo de lealdade entre
essas intencdes (Terblanche & Boshoff, 2010). Observando os mecanismos antecedentes da
reputacdo da marca em franquias, contribui-se para a teoria, mostrando como a experiéncia do
consumidor é explicada ndo somente pela qualidade do atendimento, mas também pelas
caracteristicas de franquia (padronizacao e pulverizacdo de lojas). A reputacdo da marca esta
relacionada com indicadores de desempenho das empresas, como a lealdade (Uddin, 2019) que
pode gerar a recompra (Terblanche & Boshoff, 2010) e o boca a boca do consumidor
(Wangenheim & Bayon 2004). Esses indicadores de desempenho sdo fundamentais para as
empresas, especificamente franquias de restaurantes, por refletirem no seu desempenho
financeiro (Madanoglu et al., 2011). Levando em conta a importancia da reputacdo da marca,
com seus consequentes refletindo no desempenho da empresa, manteremos o foco no construto
reputacdo para compreendermos também seus possiveis antecedentes. Adicionalmente, 0s
elementos que explicam a reputacdo da marca em franquias sao explicados pela experiéncia do
consumidor e pela sua confianga na marca. (Mainardes et al., 2019), dessa forma, é importante
entender seus antecedentes e se estes sdo mediadores de outros construtos que antecedem
indiretamente a reputacdo da marca.

O objetivo desse estudo é entender os mecanismos que explicam causas e efeitos da
reputacao da marca em redes de franquias fast food na visdo do consumidor. Para alcancar este
objetivo, algumas hipdteses sobre o tema foram desenvolvidas a partir da literatura e serdo
apresentadas na secdo seguinte. NOs estabelecemos uma analise por meio de Modelagem de
Equacdes Estruturais — Partial Least Squares (PLS-SEM). A contribuicdo desta pesquisa é o
desenvolvimento do modelo que engloba os antecedentes e consequentes da reputagdo de marca
em franquias de fast food. Ndo é do nosso conhecimento haver pesquisas que desenvolvam um

modelo com o foco central na reputacdo da marca neste contexto.
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1.2. Referencial Tedrico

A franquia é uma forma de cooperacao entre o franqueador permite que o franqueado
comercialize seus produtos/servigos em troca do direito de taxas que permitam o uso da marca,
treinamento, suporte entre outros servicos (Pfister et al., 2006). J4 em relacéo a perspectiva do
consumidor a busca pela padronizacéo do sabor, layout das instalagdes, qualidade do alimento,
velocidade do atendimento e limpeza, estdo entre os atributos mais valorizados na preferéncia
por consumo em franquias (Nondzor & Tawiah, 2015).

Uma vez que a experiéncia esta ligada a fatores cognitivos, emocionais,
comportamentais e sociais, esta padronizacdo pode trazer uma boa experiéncia para o
consumidor uma vez que ele tem expectativa de encontrar as mesmas vivéncias em todas as
lojas da rede. As franquias operam com uma marca exclusiva e por oferecer seus proprios
produtos conseguem influenciar melhor seus consumidores em relacéo a experiéncia vivida por

eles com a marca (Mainardes et al., 2019). Diante disso, estipulamos a seguinte relacao:

Hai A rede de franquia esta positivamente relacionada a experiéncia do consumidor.

A marca é percebida pelo consumidor como algo tranquilizante em termos de qualidade
da comida, o servigo oferecido e em uma franquia cria a sensacéo de familiaridade, pois suprimi
suposicdes e incerteza em relacdo ao lugar para se comer (Jones et al., 2002). Por outro lado
esta mesma padronizacdo em redes de franquias deve ser constantemente observada porque as
preferéncia e necessidades do consumidor mudam com o tempo, isso nao significa que o
consumidor ira deixar de buscar o padrdo de qualidade desejado mas sim que este padréo seja
dindmico em relacdo a sua percepc¢édo de qualidade Min & Min (2011).

Este sentimento oferece respostas comportamentais ligadas a experiéncia do
consumidor, e estimulos sensoriais e visuais que tem como consequéncia 0 apego a
personalidade e ao envolvimento com a marca que faz com que sua vivéncia seja satisfatoria,
inclusive ligados a criacdo da memoria afetiva em relacdo a sua experiéncia (Xixiang et al.,

2016). Assim, sugerimos a seguinte hipotese:

H2 A qualidade da marca esta positivamente relacionada a experiéncia do consumidor.

Comer em um restaurante pode fazer parte de uma experiéncia de estilo de vida, na

mente do consumidor o preco esta relacionado a qualidade, com atributos como bom
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atendimento qualidade do alimento oferecido, que estdo relacionados ao valor percebido
(Soriano, 2002).

Este valor reflete 0 que o consumidor percebe em relacdo ao seu conhecimento dos
concorrentes, beneficios recebidos em comparacdo ao sacrificio realizado para obter o
produto/servico, esta construcdo de valor (custo-beneficio) molda atitudes positivas do
consumidor que s&o reforgadas pela sua experiéncia. (Han & Kim, 2009), no caso da franquia
a percepc¢do de custo beneficio se expande para todas as lojas uma vez que a experiéncia na

franquia cria a expectativa de repeticdo dos atributos percebidos (Lee & Ulgado,1997),

Hs O custo-beneficio esté positivamente relacionado a experiéncia do consumidor.

Em mercados muito competitivos como o de alimentacao, a experiéncia do consumidor
é importante para criar diferenciagdo, esta experiéncia esta relacionada a fatores sensoriais
como afetivos e comportamentais, que sdo estimulados pela loja do restaurante.

Neste caso, além do ambiente, o proprio prato é parte deste estimulo que cria a
experiéncia e consequentemente a memoria afetiva (Ong, Salleh & Yusoff, 2015). O fato de ser
uma franquia traz uma vantagem competitiva ao oferece padrdes na experiéncia pré-
estabelecidas porque foram testadas em outros lugares e pelo formado de rede tendem a ser
repetidos por todas as lojas potencializando desta forma a experiéncia do cliente e
consequentemente influenciando sua confiabilidade. (Mainardes et al., 2019).

A confianca se forma entdo na entrega de uma promessa e a padronizacdo e reproducéo
desta promessa no lugar onde o consumidor estiver, ele espera credibilidade e confiabilidade.
(Kim, Shin & Koo 2018). Espera-se entéo a hipotese:

Ha A experiéncia do consumidor esta positivamente relacionada a sua confianca.

Quando o consumidor tem uma boa imagem da empresa, influencia na construgéo da
imagem da marca (Brown & Dacin, 1997). Esta imagem esta associada ao julgamento do
consumidor de diversos atributos como qualidade percebida e credibilidade em relagdo a
opinido dos outros que irdo influenciar positivamente ou negativamente na construcdo da
marca, sendo desta forma uma imagem boa da empresa um aspecto de decisdo de compra
(Kashive & Khanna 2017).

A percepcao da marca é um atributo que molda como o consumidor vai se relacionar

com a franquia, isso tem impacto na tomada de decisdo de compra e consequentemente no
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faturamento da rede, seu crescimento e sobrevivéncia. Esta percepcdo da marca evoca a
memoria que o consumidor cria, ratificando suas experiéncias passadas no consumo dos
restaurantes da rede, e associacdes emocionais, ideias ou atitudes simbdlicas Wingrove, C. A.,
& Urban, B. (2017).

Assim, quando a percepcdo é afetada pela existéncia de valores da empresa, 0
consumidor tende a definir crengas conjuntas que levam a confianca (Swaen & Chumpitaz

2008). Assim, elaboramos a seguinte hipdtese:

Hs A percepcdo do consumidor sobre a marca ser um bom empregador esta

positivamente relacionado a confianga do consumidor.

Além dos fatores sensoriais que influenciam a composicédo da experiéncia, a interacao
entre o consumidor e a marca criam estimulos de respostas psicoldgicos e comportamentais
ligados a comunicagdo, embalagem, identidade da marca (Mosley 2007).

Quando mais uma franquia de fast food consegue reproduzir, dar importancia a
experiéncia do consumidor, na qualidade e custo beneficio, maior a probabilidade da rede fazer
parte de uma cultura, como por exemplo o0 McDonald"s que fornece estes atributos adaptando-
se as caracteristicas locais criando uma experiéncia padronizada mas Unica (Lee &
Ulgado,1997)

Esta experiéncia por meio da jornada de compra do consumidor como uma construcao
multidimensional de respostas no qual o consumidor passa e a empresa deve estar atenta aos
resultados destes fatores (Mainardes et al., 2019). Estes estimulos afetam a construcdo da
reputacdo da marca que é uma consequéncia da associacdo da abstracdo da marca na

representatividade da reputacdo (Wijaya, 2013).

He A experiéncia do consumidor esta positivamente relacionada a reputagdo da marca.

A confianca do consumidor na marca € um componente de credibilidade simbolizado
pela percepcao da entrega da promessa e 0 compromisso que a empresa faz na experiéncia de
consumo, ao entender e lidar com estas expectativas a empresa pode afetar a confianca de
maneira positiva (Mainardes et al., 2019).

Em um restaurante de franquia o consumidor tende a destacar as caracteristicas tangiveis
do produto, e suas expectativas em relagdo ao consumo para estimar se a marca é confiavel ou
nédo (Kim & Koo 2018).
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Consequentemente o consumidor passa a confiar mais marca, a empresa tem um fator
de competitividade perante seus concorrentes, a reputacdo da marca serve como orientacao da
avaliacdo de um produto e tem influéncia na maneira como o consumidor percebe a marca e no

endosso positivo que a empresa pode receber (Ryan & Casidy, 2018).

Hz A confianga do consumidor esté positivamente relacionada a reputa¢do da marca.

A boa reputacdo molda a expectativa do consumidor mesmo antes dele ter a experiéncia
de consumo, ela sugere que os produtos ou servi¢os encontrados serdo de qualidade e quando
realizada e satisfeita a expectativa do que seria encontrado, o consumidor se sente satisfeito e
passa a ter grande probabilidade de indicacao do restaurante para outras pessoas (Chang, 2013).

A satisfacdo com a experiéncia obtida pode determinar a volta do consumidor em busca
da reproducéo da experiéncia tida outras vezes criando a lealdade do mesmo em relagéo a marca

(Uddin, 2019). Sendo assim, a seguinte hipotese é proposta:

Hs A reputagdo da marca esta positivamente relacionada a lealdade do consumidor.

A preferéncia do consumidor de determinada marca é um dos principais fatores da
lealdade. A perspectiva da lealdade é definida por atitudes comportamentais (compra e historico
em relacdo aos concorrentes), atitudinais (vinculo emocional com a marca) e situacionais
(contexto do consumo), sendo que o uso estratégico destes fatores fazem o consumidor ter cada
vez mais preferéncia pela marca (Terblanche & Boshoff, 2010).

Consequente intengdo de recompra uma acontece quando o consumidor esta satisfeito
com sua experiéncia e isso aumenta a quantidade de vezes que ele prefere a marca e realiza suas
compras, quando o consumidor avalia sua experiéncia com a marca. Consequentemente tente a
determinar suas intencdes futuras com base no valor percebido e beneficios obtidos que que

serdo determinantes para a intencéo de recompra. (Fungai 2017).

Hog A lealdade do consumidor esté& positivamente relacionada a intengdo de recompra.

A lealdade € classificada em duas dimensdes, a lealdade ativa, quando o consumidor
tem um comportamento proativo relacionado ao esforgo deliberado para o consumo da marca,
e a lealdade passiva que trata do comportamento reativo como a sensibilidade ao custo da troca

percebida, quando a empresa trabalha com estratégias de conciliagdo das dimensdes ela ndo so



67

aumenta a probabilidade de lealdade, mas como também a recomendacg&o para outras pessoas
(Wangenheim & Bayon 2004).

A intencdo da boca a boca é caracterizada pela inten¢do do individuo de espalhar
mensagens positivas quando sua experiéncia com a marca € boa (Wang et al., 2018), a ideia
basica é que o consumidor use sua rede de comunicacdo ou face a face para compartilhar suas
experiéncias, ao faze-lo exerce influéncia em sua rede sobre a imagem da marca levando sua
rede a experimentar uma rede de fast food por exemplo ou o inverso, rejeitar a marca quando a
comunicacdo € negativa, o boca a boca pode impulsionar a marca tendo influéncia significativa
da reputacdo da marca e consequente experimentacéo e lealdade Hanaysha, & Pech 2018). Com
iSs0, a seguinte hipétese foi desenvolvida:

Hio A lealdade do consumidor esta positivamente relacionada & boca a boca.

1.3. Método

O método que orientou esta pesquisa serd apresentado nesta secdo. Esta pesquisa é
guantitativa, pois, analisa, e reine os dados numeéricos a respeito das atitudes e comportamentos
do publico-alvo (Hair et al., 2009). Os dados foram coletados por meio de um survey online em
corte transversal, aplicado com escalas likert de sete pontos, sendo 1 “discordo totalmente” e 7
“concordo totalmente”. O instrumento de coleta utilizado é composto 57 itens das escalas de
reputacdo da marca (Lau & Lee, 1999), lealdade da marca (Kim & Kim, 2004), intencdo de
recompra do cliente (Tong & Wong, 2014), confianca na marca (Kim et al., 2018), boca a boca
(Tong & Wong, 2014), qualidade (Han et al., 2015), experiéncia da marca (Kim et al., 2018),
bom empregador (Walsh & Beatty, 2007), custo-beneficio (Queiroz & Finocchio, 2018). As
escalas sem emprego em pesquisas com a lingua portuguesa, foram traduzidas para esta lingua
por um tradutor profissional. A franquia foi medida com uma escada desenvolvida nesta
pesquisa, pois ndo encontramos na literatura uma escala que medisse as caracteristicas de uma
franquia. O desenvolvimento da escala ocorreu por meio de entrevista com trés pesquisadores
especialistas, os quais dois deles compuseram e o terceiro revisou e aprimorou as seguintes
afirmativas: “Nos restaurantes desta marca eu encontro o mesmo sabor”; “Nos restaurantes
desta marca eu encontro 0 mesmo servigo”; “Consigo encontrar 0 mesmo restaurante em varios
pontos da cidade”; “Posso encontrar 0 mesmo restaurante fora da minha cidade”; “Ver esta
marca deste restaurante em muitos lugares me estimula a consumir” e “Ver a comunicagédo da

marca deste restaurante em muitos lugares me estimula a consumir”. Todas as escalas foram
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traduzidas para a lingua portuguesa por um tradutor profissional. Além disso, algumas questdes
demogréficas foram incluidas como género, idade, escolaridade e renda, e duas questdes filtro,
adicionadas estrategicamente no inicio do questionario “Voc€ ja consumiu neste restaurante?”’
e ao final do questionario “Algumas caracteristicas de marca deste restaurante vém a minha
mente rapidamente”. NOs estabelecemos previamente que serdo excluidos os participantes que
ndo consumiram ou ndo se recordam do restaurante apresentado, além disso, as respostas que
ndo estiverem 100% das escalas completas também serdo descartadas da amostra final da
pesquisa. Os dados demograficos ndo eram obrigatdrios.

O instrumento de pesquisa foi adicionado na plataforma QuestionPro, para efetuarmos
a coleta dos dados. Para estabelecermos o tamanho minimo da amostra, seguimos o critério
mais exigente dentre dois: i) uma analise robusta requer entre 5 a 10 respondentes por item do
instrumento de pesquisa (Hair et al., 2009), neste caso seriam necessarias entre 285 e 570
respostas validas. ii) uma amostra adequada para ao modelo proposto com trés preditores,
tamanho do efeito > = 0,15 e power de 80% por meio do G*Power (Ringle et al., 2014), usando
este critério, a amostra adequada seria de 231 respondentes. Com isso nds consideramos coletar
em torno de 570 respostas validas para esta pesquisa.

O link da pesquisa foi enviado para grupos de professores universitarios, gestores de
empresas situados na cidade de S&o Paulo, em seguida o0s gestores enviaram para sua equipe de
funcionarios e os professores para seus alunos durante o periodo de aula. Professores,
estudantes universitarios gestores e colaboradores da cidade de Sdo Paulo se enquadram no
perfil de consumidores de restaurantes fast-food. Como incentivo para aumentar o engajamento
dos participantes, ofereceu-se como incentivo a possibilidade da participacdo do respondente
que completasse todo o questionario num sorteio de duas refeicdes em restaurantes de alto
padréo.

Foram utilizados seis filtros a fim de mensurar o conhecimento da marca e a atencgao do
respondente, o primeiro filtro foi o de conhecimento de marca no inicio do questionario, se 0
respondente ndo conhecia a marca o questionario se encerrava ali, depois a questdo sobre o
coNsSUMO no restaurante retirou os respondentes que ndo haviam consumido ou presencialmente
ou por delivery.

No meio do questionario foram inseridas perguntas que avaliaram o conhecimento e
relacionamento do respondente com a marca, entre as escalas avaliadas, as afirmagdes “Eu
conheco a marca deste restaurante”, “Algumas caracteristicas de marca deste restaurante vém

a minha mente rapidamente” “Eu posso reconhecer a marca deste restaurante entre outras



69

marcas concorrentes” foram inseridas em momentos diferentes do questionario, caso a resposta
em uma escala de 7 pontos fosse 1,2 ou 3 o respondente era retirado da amostra.

Finalmente a afirmacdo “As praticas ambientais desta empresa atendem minhas
expectativas” foram inseridas 2 vezes momentos distintos, foi feito entdo uma comparacao de
respostas com o objetivo de mensurar a atencdo ao responder, no caso de respostas dispares 0
respondente teve seu questionario excluido.

Assim dos 818 individuos que iniciaram a pesquisa 259 foram excluidos com a intengéo
de reforcar a credibilidade em relacdo ao envolvimento com a marca e atencdo ao responder.
Ao final, 559 respostas validas foram consideradas para a amostra da pesquisa. Verificando o
G*Power post hoc, de acordo com a amostra coletada, esta pesquisa poderia ter um tamanho de
efeito de > = 0,13 e power de 99%.

A amostra desta pesquisa é formada predominantemente por mulheres (68,44%), com
idade entre 18 e 70 anos (média = 34; desvio padrdo = 12), que possuem em sua maioria ensino
superior incompleto (55,56%), sem filhos (62,07%), que exercem atividade remunerada
(82,57%) e tém em sua maioria renda mensal familiar entre R$1.820 e R$7.278 (52,59%). A
fim de analisar os dados coletados, a modelagem de equacgdes estruturais por minimos
quadrados parciais (PLS-SEM) foi executada por meio do software estatistico SmartPLS 2.0.
Esta técnica multivariada de dados analisa os construtos (varidveis latentes) e seus itens
(variaveis observaveis), além do modelo estrutural especificado por nds, com base na literatura

prévia e desenvolvimento de hipoteses (Ringle et al., 2014).

1.4. Resultados e analise dos dados

Nesta secdo serdo apresentados os resultados e andlises estatisticas desta pesquisa. Os
procedimentos e critérios estatisticos foram executados com base em Hair et al. (2009) e Ringle
etal. (2014). Inicialmente um teste de normalidade da amostra foi feito com o apoio do software
SPSS (Statistical Product and Service Solutions), conforme esperado para as pesquisas em
Ciéncias Sociais Aplicadas e de Comportamento, os dados da amostra desta pesquisa possuem
distribuicdo ndo-normal. Os resultados dos testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk
confirmaram este resultado para todos os itens (Hair et al., 2009). Em pesquisas com a amostra
de distribuicdo ndo-normal, a modelagem de equagdes estruturais com estimacdo de ajuste de
minimos quadrados parciais € adequada (Ringle et al., 2014).

O software SmartPLS 2.0 foi usado para obtermos os resultados da modelagem. O

modelo foi criado com base nas hipoGteses estabelecidas previamente, sendo composto pelas
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varidveis latentes e suas respectivas variaveis observadas. Com a primeira versdo da
modelagem calculada, nds iniciamos as analises de ajuste do modelo de mensuragdo. Os
primeiros indicadores a serem verificados sdo as variancias medias extraidas (AVES) de todos
0s construtos, com indicadores > 0,50 para a avaliacdo da analise convergente. Nesta fase 0s
itens FR3, FR4 e GE10 (construtos franquia e bom empregador respectivamente) foram
excluidos um de cada vez. As AVEs do modelo final podem ser observadas no Quadro 3.1,
admitindo que o modelo converge para um resultado satisfatorio (Ringle et al., 2014). Em
seguida, a consisténcia interna é verificada por meio do alfa de Cronbach (AC) e da
confiabilidade composta (CC), com indicadores adequados acima de entre 0,60 para o AC, e
0,70 para a CC (Hair et al., 2009). Ambos os indicadores apresentam valores adequados e

podem ser observados na Quadro 3.1

Quadro 3.1
Valores de qualidade de ajuste do PLS-SEM
Construtos AVE CC R? AC Q? 2
Boca a boca 0,801 0,960 0,400 0,950 0,291 0,799
Confianca 0,726 0,914 0,699 0,874 0,497 0,536
Custo-beneficio 0,586 0,893 - 0,868 0,437 0,437
Experiéncia 0,767 0,929 0,662 0,899 0,496 0,597
Franquia 0,550 0,827 - 0,732 0,274 0,274
Bom empregador 0,582 0,893 - 0,856 0,582 0,582
Lealdade 0,668 0,857 0,228 0,752 0,138 0,653
Qualidade 0,619 0,830 - 0,693 0,248 0,248
Recompra 0,776 0,933 0,432 0,904 0,332 0,774
Reputagéo 0,713 0,908 0,739 0,864 0,517 0,712
Valores de referéncia >0,50 >0,70 0,13 medio >0,60 >0 0,15 medio
0,35 grande 0,35 grande

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota. AVE = Variancia média extraida. CC = Confiabilidade composta. AC = Alfa de Cronbach

A verificagdo da validade discriminante é a terceira etapa da (PLS-SEM), nesta
pesquisa, tanto as cargas cruzadas, quanto o critério de Fornell e Larcker foram analisados. Na
avaliacdo das cargas cruzadas, os itens LE2, LE5 componentes do construto lealdade foram
excluidos um a um. Seguindo a verificagdo pelo critério de Fornell e Larcker, os itens FS1, FS4,
FS6, GE2, GES8, GE9, IR4, LEA4 (itens dos construtos qualidade, bom empregador, intencéo de
recompra e lealdade respectivamente) foram excluidos um de cada vez, nas quais as correlacfes

de Pearson devem ser menores que as raizes quadradas das AVEs de cada par de construtos. Os
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indicadores do modelo final podem ser observados na Quadro 3.2, estes resultados indicam que
0s construtos sdo independentes entre si (Ringle et al.,, 2014). Concluida a validade

discriminante, encerramos as analises de ajuste do modelo.

Quadro 3.2
Correlacgdes de Pearson entre 0s construtos e raizes quadradas das AVES
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Boca a boca 0,895
2 Confianca 0,774 0,852
3 Custo-beneficio 0,741 0,739 0,765
4 Experiéncia 0,866 0,777 0,712 0,875
5 Franquia 0,662 0,604 0,622 0,715 0,741
6 Bom empregador 0,642 0,722 0,658 0,616 0,569 0,763
7 Lealdade 0,632 0452 0519 0,615 0591 0,415 0,817
8 Qualidade 0,665 0,709 0,597 0,636 0,525 0,694 0,407 0,786
9 Recompra 0,845 0,695 0,689 0,840 0,683 0,547 0,657 0,568 0,881
10 Reputacéo 0,757 0,837 0,676 0,772 0,643 0,720 0,477 0,697 0,679 0,844

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota. A diagonal destacada em negrito representa as raizes quadradas das AVEs.

A partir de agora, iniciam as analises do modelo estrutural. A primeira anélise
corresponde a avaliacdo dos coeficientes de determinagdo de Pearson (R?), os resultados deste
estudo apresentam efeitos considerados grandes em Ciéncias Sociais Aplicadas, disponiveis na
Quadro 3.1 (Ringle et al., 2014). A experiéncia do consumidor é explicado em 66,2% pela
franquia e qualidade da loja, a confianca é explicada em 69,9% pela percep¢do do consumidor
que a marca é um bom empregador, a reputacdo da marca é 73,0% explicada pela experiéncia
e confiangca do consumidor, a lealdade do consumidor é 22,8% explicada pela reputacdo da
marca, este é o Unico construto do modelo que tem explicacdo entre media e alta, e por fim, a
lealdade do consumidor explica em 40% o boca a boca e em 43,2% a intencdo de recompra. O
modelo completo e os indicadores de cada variavel dependente séo apresentados na Figura 1
(valores dentro de cada construto - circulo azul).

A segunda anélise do modelo estrutural € a avaliacdo dos coeficientes de caminho (I),
presentes na Figura 1, valores acima das setas que ligam os construtos, que foi feita por meio
do teste t de Student, que possibilita aceitar ou rejeitar a hipotese nula de cada relacéo, essa
analise € feita no software SmartPLS por meio da técnica de reamostragem “Bootstrapping”,

que foi executada com 2.000 reamostragens (Ringle et al., 2014). Os resultados da analise de
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reamostragem demonstram que as relacGes presentes na PLS-SEM, representados pelos
coeficientes de caminho (I') sdo significantes, com essa confirmacdo estatistica, & possivel
rejeitarmos as hipoOteses nulas e aceitarmos as hipoOteses previstas conforme descrito
detalhadamente na Quadro 3.3 Seguindo com a terceira e Gltima analise do modelo estrutural,
os valores de qualidade de ajuste do modelo foram verificados por meio da validade preditiva
de Stone-Geisser (Q?) e tamanho do efeito de Cohen (f2). Ambos os indicadores estdo
adequados para todos os construtos, 0 Q2 > 0 e os 2 considerados efeitos entre médios (0,15) e
grandes (0,35) (Hair et al., 2009). Os indicadores de qualidade do modelo podem ser observados

em detalhes na Quadro 3.1.
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Figura 3.1 Modelagem de equacdo estrutural por minimos quadrados parciais
Fonte: Output de dados do SmartPLS (2021).

A segunda anélise do modelo estrutural € a avaliacdo dos coeficientes de caminho (I'),
presentes na Figura 1, valores acima das setas que ligam os construtos, que foi feita por meio
do teste t de Student, que possibilita aceitar ou rejeitar a hipotese nula de cada relacéo, essa
analise e feita no software SmartPLS por meio da técnica de reamostragem “Bootstrapping”,
que foi executada com 2.000 reamostragens (Ringle et al., 2014). Os resultados da analise de
reamostragem demonstram que as relacGes presentes na PLS-SEM, representados pelos
coeficientes de caminho (I') s&o significantes, com essa confirmagdo estatistica, € possivel

rejeitarmos as hipoteses nulas e aceitarmos as hipOteses previstas conforme descrito
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detalhadamente na Quadro 3.3. Seguindo com a terceira e Gltima analise do modelo estrutural,
os valores de qualidade de ajuste do modelo foram verificados por meio da validade preditiva
de Stone-Geisser (Q?) e tamanho do efeito de Cohen (f?). Ambos os indicadores estdo
adequados para todos os construtos, 0 Q2 > 0 e os 2 considerados efeitos entre médios (0,15) e
grandes (0,35) (Hair et al., 2009). Os indicadores de qualidade do modelo podem ser observados
em detalhes na Quadro 3.1.

Com as avaliagcbes dos modelos de mensuracdo e estruturais, vamos detalhar a
interpretacdo dos coeficientes de caminho (I') para cada uma das relagdes do modelo. A
reputacdo da marca com a lealdade tem relacdo positiva com o I' = 0,477, ou seja, a cada
unidade aumentada na reputacdo da marca, a lealdade aumenta 0,477. O T" da relacéo entre a
lealdade e recompra e lealdade e boca a boca séo positivas, com os coeficientes de caminhos
de I = 0,657 e I" = 0,632 respectivamente. A relacdo entre confianca e reputacao € positiva,
com o I" = 0,599 e assim como a relacdo entre a experiéncia do consumidor e com o I" = 0,307.
A franquia e a percepgdo de custo-beneficio do consumidor tém relagdo positiva com a
experiéncia (I' = 0,384 e 0,382 respectivamente), ja a relacdo entre a qualidade percebida e a
experiéncia é positiva com o I = 0,236. A percepc¢do de bom empregador tem relacdo positiva
com a confianga (I = 0,392), assim como a relacdo entra a experiéncia do consumidor e
confianga com o I = 0,535. Os resultados possibilitam rejeitar a Ho e aceitar as hipdteses
previstas conforme apresentado na Quadro 3.3 Retomando as hipdteses estabelecidas
previamente nesta pesquisa, entendemos que o0s objetivos foram alcancados, tendo em vista as

hipbteses terem sido suportadas.

Quadro 3.3
Coeficientes de caminho (I'), testes t de Student e testes de hipdteses
Hipotese Relagdes Coef. caminho (G) tde Student pvalue Result. Hip.

Hi Reputacio — Lealdade 0,477 14,933 <0,001  suportada
Ha Lealdade — Recompra 0,657 30,522 <0,001  suportada
Hs Lealdade — Boca a boca 0,632 25,429 <0,001  suportada
Ha Experiéncia — Reputacio 0,307 6,749 <0,001 suportada
Hs Experiéncia — Confianga 0,535 15,003 <0,001 suportada
Hs Franquia — Experiéncia 0,384 10,803 <0,001 suportada
H7 Qualidade — Experiéncia 0,236 6,119 <0,001 suportada
Hs Custo-beneficio — Experiéncia 0,332 8,568 <0,001  suportada

Ho Confianca — Reputacio 0,599 15,774 <0,001 suportada
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Hio Bom empregador — Confianca 0,392 11,043 <0,001 suportada

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na andlise de cargas fatoriais (Apéndice) e a escalas de experiéncia, confianca, boca a
boca, se mantiveram com todos os itens, ja a escala de reputacdo perdeu dois itens da escala
original, lealdade perdeu trés itens, recompra perdeu um item, qualidade perdeu trés itens, bom

empregador perdeu quatro itens, e franquia perdeu dois itens,

1.5. Conclusao

O presente estudo tem como objetivo entender os efeitos e antecedentes da reputacéo
de marca das redes de franquias na intencdo de recompra e recomendacao por parte dos
consumidores. Percebeu-se que empiricamente esses efeitos existem, numa perspectiva de que
a reputacdo da marca esté ligada a lealdade do consumidor & marca e essa, por sua vez, esta
ligada as intencdes de recompra e recomendacdo boca a boca. Ha& como contribuicdo tedrica
esse caminho que se considera a lealdade do consumidor que se relaciona com as inten¢des do
consumidor (de recompra e recomendacdo boca a boca).

Do ponto de vista gerencial, conclui-se que as redes de franquias poderiam incrementar
suas acdes perante os clientes por meio de programas de fidelidade. E de se entender as
dificuldades das redes de franquias em lidar com isso porque programas como esses envolvem
a coordenacdo de diversas unidades da rede. No entanto, cada uma com seus proprios interesses
e, por isso, poderia haver conflitos internos de agéncia. Afinal, as unidades da rede podem sofrer
efeitos desiguais quando oferecem beneficios aos seus consumidores locais. 1sso poderia fazer
um franqueado se sentir preterido ou prejudicado em relacdo a outros da rede. Observando a
importancia da lealdade para as inten¢Ges de recompra e recomendacdo dos consumidores e 0
cuidado para eventuais conflitos internos de agéncia, espera-se que o resultado dessa pesquisa
possa estimular franqueadores a elaborarem programas de fidelizacdo que sejam equitativas
dentre os franqueados.

Em relacédo aos antecedentes da reputacdo de marca da rede de franquia, observa-se que
tanto a confianga na marca quanto a experiéncia prévia sdo elementos importantes para explicar
a reputacdo. O presente estudo avanga na teoria mostrando que essa experiéncia € explicada
ndo somente pela qualidade do servico recebido, mas também pela percep¢édo de elementos de

funcionamento da propria franquia (como as padronizacdes e disponibilidade de lojas, por
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exemplo). Ou seja, a reputagdo de uma marca de franquia se fortalece pelas caracteristicas
intrinsecas do modelo da franquia. Participar de uma franquia parece ser um fator que associado
a uma experiéncia favoravel, essa que se relaciona com a percepc¢éo de reputacdo da marca.

Por sua vez, além de confirmar que a confianca também explica a reputacdo da marca,
percebe-se que essa confianca € algo ndo apenas ligado ao atendimento de expectativas, mas
que também tem explicacdo em como a empresa age socialmente. Percebe-se que a ideia de
confianca vai além de cumprir 0 que se promete, avancando teoricamente na ideia de que a
confianca também é explicada pelas a¢des sociais percebidas pelo mercado.

Gerencialmente, cabe ao franqueador trabalhar para reforgar sua reputacdo de marca nao
somente garantindo a experiéncia do consumo e a confianga na marca. Ele deve fazer com que
0s preceitos de franquia sejam percebidos pelo consumidor em suas experiéncias de consumo
e que suas acdes e comportamento social sejam comunicados para reforcar a confianca do
consumidor na marca.

Para o futuro, recomenda-se que estudos de mediagcdo, especialmente pesquisas
embasadas na mediacao de Sobel (Gorondutse & Hilman, 2014; Prado, Korelo & Silva, 2014;
Sobel, 1982), possam ser realizados para entender o papel da lealdade com a marca na relacéo
entre reputacdo de marca com intencdo de recompra e recomendacdo do cliente. Além do mais,
estudos mais complexos podem ser realizados para trazer a tona outras variaveis que possam se
associar com a experiéncia do consumo e a confianca da marca podem ser adicionadas a
modelos futuros. Por fim, a mudanca de habitos de consumo em decorréncia da COVID-19,
seria interessante entender a diferenca de percep¢des dos consumidores na experiéncia de fisica

em loja e no home delivery (Nakao et al., 2019).
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QUAIS OS EFEITOS DA REPUTAGCAO DE MARCA DE REDE DE FRANQUIAS TANTO NO

NIVEL DA REDE QUANTO DO PONTO DE VISTA DO CONSUMIDOR?

COMPREENDER A REPUTAGAO DE MARCA EM FRANQUIAS DO PONTO DE VIDA DA
DE COMO UM TODO E DO CONSUMIDOR

CONCLUSAO PARTICULARIZADA

Sintese dos resultados

ContribuigBes para o avanco do
conhecimento

Proposta de estudos futuros

O estudo demonstra que a
reputacdo de marca tem
forte indicativo de
promover na rede de
franquia um maior
faturamento, uma vez que a
reputacao pode levar o
consumidor até a unidade
da rede, porem o tamanho
da rede ndo é garantia de
faturamento pois um dos
atributos de reputacéo é
levar o consumidor para a
rede, mas para o franqueado
somente a marca ndo é
suficiente para ter um bom
relacionamento, pois
provavelmente a
expectativa esta em um
bom suporte que estabeleca
a percepcéo de melhor

relacionamento.

Ainda n&o se estudou as
relacdes de reputacéo de
marca sob a 6tica do
franqueado (dados nivel
franquia onde a unidade de
observacao seja as redes) o
estudo contribui ao
demonstrar o poder do
desempenho da rede com a
reputacao da marca, que o
resultado do relacionamento
entre franqueado e
franqueador ndo € resultado
da reputacdo da marca e que
o0 tamanho da rede ndo é
suficiente para explicar o

faturamento.

A partir dos resultados
encontrados é possivel
aprofundar as relacfes sob a
Gtica do consumidor, e assim
compreender quais 0s
desdobramentos da
reputacao de marca tendo
assim uma visao mais
abrangente das
consequéncias da reputacdo
de marca em franquias.
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CONCLUSAQO INTEGRADORA

A partir do levantamento de producéo cientifica nacional e internacional sobre marca
e franquia foi possivel identificar os estudos de marca e franquia e com isso buscar novas
oportunidades e gaps. Foi identificado que os temas de estudos de marca e franquia sédo
pulverizados, mas que a reputacdo da marca mesmo sendo um dos fatores que levam o
consumidor a escolher a franquia e o franqueador a escolher a rede, ainda passa por poucos
estudos, revelando assim um tema a ser estudado e aprofundando, e que nenhum estudo
abordou ainda o tema em diferentes niveis (Franqueado / Consumidor).

Este resultado levou ao segundo estudo desta tese que usou dados nivel franquia onde
a unidade de observacédo foram as redes, em busca de compreender os efeitos da reputacdo
de marca no faturamento e relacionamento tendo como resultado principal resultado a
confirmacéo da forga da reputacdo da marca para levar o consumidor até a unidade da rede
mas ndo se confirmou em relacdo ao relacionamento do franqueado com o franqueador

indicando que € preciso outros caminhos que fortalecam resta relacdo, provavelmente um
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bom suporte que de alicerce para o negdcio aproximando ambos para uma melhor relagao.
Outro achado importante foi verificar que o tamanho da rede ndo leva a um maior
faturamento, e que este caminho passa pela reputacdo da marca.

Assim o terceiro estudo foi uma consequéncia do primeiro em busca da compreensao
da reputacdo da marca no nivel consumidor, tendo como principal achado a confirmacéo de
que a reputagédo da marca leva o consumidor a uma atitude de recompra e recomendagéo, mas
este caminho passa pela lealdade, que indica a importancia de programas de fidelizacao,
mesmo sendo complexos quando aplicados em rede.

Desta forma, é possivel concluir que o estudo da reputacdo de marca tem um papel
relevante tanto para o nivel de rede para atracdo do consumidor e aumento do faturamento
como visto no estudo dois, que se confirma no estudo trés, como para levar o consumidor até
a loja, e realizar a recompra e recomendacdo, mas é importante ressaltar que sdo

comportamentos que passam pela lealdade.

Quadro 1 : Matriz Contributiva (MC).

APENDICE

Escalas:

Reputacao

* This brand has a reputation for being good

» This brand has a reputation for being unreliablex

* Other people have told me that this brand is not good*
* Other people have told me that this brand is reliable

* This brand is reputed to perform well

* | have heard negative comments about this brand*

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand
loyalty. Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341-370.

Brand loyalty — Lealdade da Marca - Restaurante

| regularly visit this restaurant.

| intend to visit this restaurant again.

I usually use this restaurant as my first choice compared to other restaurants.
| am satisfied with the visit to this restaurant.

| would recommend this restaurant to others.

| would not switch to another restaurant the next time.




Kim, W. G., & Kim, H. B. (2004). Measuring customer-based restaurant brand equity. Cornell
hotel and restaurant administration Quarterly, 45(2), 115-131.

Intencdo de Recompra — Fast Food
Customer Repurchase Intention
RPI1 I intend to buy from this fast food restaurant next time.

RPI2 1 will continue buying from this fast food restaurant.
RPI13 Most likely, I will buy from this fast food restaurant next time.

RPI4 1 will consider this fast food restaurant my first choice if | need to buy fast food.

RPI15 I will buy more from this fast food restaurant in the next few months

Tong, C., & Wong, A. (2014). The influences of corporate social responsibility to customer
repurchases intentions, customer word-of-mouth intentions and customer perceived food
quality of fast-food restaurants in Hong Kong and the mediating effects of corporate
reputation. Journal of Economics, Management and Trade, 1655-1678.

Brand trust / Confianca na marca — Restaurante

| think this restaurant brand is trustworthy

| think this restaurant brand is competent

| think this restaurant brand is honest

| have confident in the quality of this restaurant brand

Kim, M. S., Shin, D. J., & Koo, D. W. (2018). The influence of perceived service fairness on
brand trust, brand experience and brand citizenship behavior. International Journal of
Contemporary Hospitality Management.

Word of Mouth Intention — Fast Food

Boca a Boca

WOML1 | would say positive things about this fast food restaurant.

WOM2 | would recommend this fast food restaurant to anyone who seeks my advice.

WOM3 | would encourage friends to purchase fast food from thisrestaurant.
WOM4 | would recommend this fast food restaurant to my friends.

WOMS5 | would recommend this fast food restaurant to my acquaintances.

WOMG If my friends were looking for fast food service, |1 would tell them to try this
restaurant.

Tong, C., & Wong, A. (2014). The influences of corporate social responsibility to customer
repurchases intentions, customer word-of-mouth intentions and customer perceived food
quality of fast-food restaurants in Hong Kong and the mediating effects of corporate
reputation. Journal of Economics, Management and Trade, 1655-1678.

Custo Beneficio

Este restaurante me oferece uma boa oportunidade de compra
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Este restaurante vale o dinheiro que pago

Este restaurante cobra um preco justo

Este restaurante tem um preco razoavel

Este restaurante & econémico

Comer neste restaurante aparenta ser um bom negécio

Queiroz, A. F., & Finocchio, C. S. (2018). Mensurando o Valor Percebido em Servicos de
Alimentacdo: Uma Pesquisa com Consumidores de Fast Food. Revista Brasileira de
Marketing, 17(4), 532-544.

Food & service quality - Restaurante

The staff of this restaurant brand is helpful and friendly

This restaurant brand offers a tidy environment

This restaurant brand provides comfortable seats and tables

The staff of this restaurant brand is talented and displays a natural expertise
This restaurant brand offers fresh foods

This restaurant brand prepares food and drinks according to hygiene standard

Han, S. H., Nguyen, B., & Lee, T. J. (2015). Consumer-based chain restaurant brand equity,
brand reputation, and brand trust. International Journal of Hospitality Management, 50, 84-93.

Self-congruence — Restaurante

The customers who dine in this restaurant are very much like me
The customers who dine in this restaurant reflect the type of person | would like to be
The customers who dine in this restaurant are very much like the person | admire

Han, S. H., Nguyen, B., & Lee, T. J. (2015). Consumer-based chain restaurant brand equity,
brand reputation, and brand trust. International Journal of Hospitality Management, 50, 84-93

Brand experience / Experiéncia com a marca - Restaurante

| feel good when I experience this restaurant brand
This restaurant brand gives me pleasure

It is fun to experience this restaurant brand
Experiencing this restaurant brand is enjoyable

Kim, M. S., Shin, D. J., & Koo, D. W. (2018). The influence of perceived service fairness on
brand trust, brand experience and brand citizenship behavior. International Journal of
Contemporary Hospitality Management.

Good Employer

7. Looks like a good company to work for

8. Seems to treat its people well

9. Seems to have excellent leadership

10. Has management who seems to pay attention to the needs of its employees
11. Seems to have good employees

12. Seems to maintain high standards in the way that it treats people

13. Seems to be well-managed

Factor 3: Reliable and Financially Strong Company

14. Tends to outperform competitors
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15. Seems to recognize and take advantage of market opportunities

Walsh, G., & Beatty, S. E. (2007). Customer-based corporate reputation of a service firm:
scale development and validation. Journal of the academy of marketing science, 35(1), 127-
143.

Redes sociais

Eu sigo esta marca nas redes sociais

Eu costumo curtir os conteudos desta marca nas redes sociais

Eu costumo compartilhar os conteldos desta marca nas redes sociais
Eu costumo comentar os conteudos desta marca nas redes sociais

Eu costumo enviar os contedos desta marca para meus amigos

Baseada em artigos relacionados ao tema

Franquia

Nos restaurantes desta marca eu encontro 0 mesmo sabor

Nos restaurantes desta marca eu encontro 0 mesmo servico

Consigo encontrar o mesmo restaurante em varios pontos da cidade

Posso encontrar 0 mesmo restaurante fora da minha cidade

Ver esta marca deste restaurante em muitos lugares me estimula a consumir
Ver a comunicacdo marca deste restaurante em muitos lugares me estimula a
consumir

Baseada em artigos relacionados ao tema

Cargas Fatoriais MEE
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e WM| GE | CO | CB | BE | FR | LE FS IR | RP1
Valor | Construto
0,902 | Experiéncia BE1 | 0,807 | 0,547 (0,734 0,648 | 0,902 | 0,615 | 0,535 0,599 | 0,775 | 0,700
.. . | BE2 |0,714|0,508 | 0,625 | 0,604 | 0,861 | 0,672 | 0,588 | 0,505 | 0,721 | 0,629
0,861 | Experiéncia
.. . | BE3 |0,722|0,521|0,613|0,588|0,846 | 0,621 | 0,548 | 0,502 | 0,679 | 0,649
0,846 | Experiéncia
0,893 | Experiéncia BE4 |0,785|0,579 (0,739 0,652 | 0,893 | 0,602 | 0,491 | 0,614 | 0,762 | 0,723
Custo | o1 | 0,651 | 0,568 | 0,631 0,836 | 0,656 | 0,591 | 0,488 | 0,511 | 0,648 | 0,606
0,836 | beneficio
Custo
0,877 | beneficio CB2 |0,688|0,577)0,678|0,877 | 0,658 | 0,538 | 0,469 | 0,553 | 0,634 | 0,607
CUSEO. CB3 | 0,384 0,480 0,449 | 0,745 | 0,346 | 0,349 | 0,285 | 0,362 | 0,342 | 0,362
0,745 | beneficio
CUSFO. CB4 |0,3070,374)0,368| 0,678 | 0,304 | 0,301 | 0,209 | 0,257 | 0,288 | 0,312
0,678 | beneficio
Custo
0,594 | beneficio CB5 |0,235(0,323 0,293 (0,594 | 0,217 | 0,260 | 0,282 | 0,221 | 0,245 | 0,257
Custo | ~pg 0,773 | 0,584 | 0,719 | 0,826 | 0,728 | 0,593 | 0,485 | 0,598 | 0,682 | 0,681
0,826 | beneficio
0,901 | Confianca CO1 |0,6900,637 (0,901 |0,663|0,682 |0,548 | 0,405 | 0,654 | 0,622 | 0,767
. CO2 |0,6880,636 | 0,854 0,622 0,728 | 0,592 | 0,407 | 0,602 | 0,640 | 0,765
0,854 | Confianca
0,781 | Confianca CO3 | 0,545|0,568 | 0,781 | 0,581 | 0,540 | 0,394 | 0,329 | 0,541 | 0,460 | 0,600
0,868 | Confianca CO4 | 0,701 0,616 | 0,868 | 0,651 | 0,680 | 0,505 | 0,393 | 0,614 | 0,629 | 0,705
. FR1 | 0,368 0,404 0,397 |0,4110,378 (0,641 | 0,313 0,383 |0,335| 0,412
0,641 | Franquia
0,631 | Franquia FR2 | 0,375|0,454 | 0,452 0,396 | 0,385 | 0,631 | 0,306 | 0,413 | 0,356 | 0,453
. FR5 | 0,601 0,435|0,500 (0,544 | 0,653 {0,833 | 0,538 (0,398 | 0,641 | 0,536
0,833 | Franquia
0,833 | Franquia FR6 | 0,560 | 0,433 (0,458 0,482 | 0,626 | 0,833 | 0,528 | 0,400 | 0,602 | 0,508
0,836 | Qualidade FS2 |0,540)0,611(0,599 | 0,482 0,529 0,473 (0,309 | 0,836 | 0,466 | 0,610
0,755 | Qualidade FS3 |0,4430,492]0,437|0,428 | 0,439 | 0,431 0,358 | 0,755 | 0,417 | 0,484
0,767 | Qualidade FS5 |0,575]0,528 (0,618 | 0,494 | 0,525 | 0,339 | 0,300 | 0,767 | 0,454 | 0,542
oty GE1 |0,449(0,709|0,459 0,424 | 0,388 | 0,323 | 0,256 | 0,465 | 0,312 | 0,440
0,709 | empregador
ety GE3 | 0,467 (0,733 0,548 0,480 | 0,490 | 0,445 0,328 | 0,512 | 0,456 | 0,615
0,733 | empregador
ety GE4 | 0,464 (0,780 0,526 | 0,516 | 0,410 | 0,389 | 0,326 | 0,505 | 0,369 | 0,495
0,780 | empregador
Bom
0,765 | empregador GE5 |0,436|0,765|0,543 10,466 | 0,436 | 0,399 | 0,223 | 0,527 | 0,374 [ 0,514
Bom | 5Eg | 0,554 (0,790 | 0,584 | 0,548 | 0,546 | 0,485 | 0,344 | 0,562 | 0,479 | 0,566
0,790 | empregador
ety GE7 | 0,554 0,798 0,624 | 0,564 | 0,528 | 0,535 | 0,404 | 0,590 | 0,488 | 0,639
0,798 | empregador
IR1 (0,777)0,496|0,637 (0,599 |0,770|0,577 | 0,532 | 0,527 | 0,879 | 0,635
0,879 | Recompra
IR2 |0,755]0,484|0,642|0,637 (0,737 | 0,602 | 0,585 | 0,504 | 0,885 | 0,598
0,885 | Recompra
IR3 | 0,704 | 0,453 0,549 | 0,574 | 0,700 | 0,597 | 0,660 | 0,456 | 0,881 | 0,553
0,881 | Recompra
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0679 | Recompra | 'R5 | 0.750| 0503| 0634| 0623|0763 | 0,634 | 0518 0,526 | 0,879 | 0,621
0849 | Lealdage | LEL [0556 |0.350| 0,401 [0476 (0,561 0,555 | 0,849 | 0,338 | 0,655 | 0,436
0881 | Lealdage | LE3 [05550.379| 0,411 0449 (0,539 | 0,515 | 0881 | 0,379 | 0,546 | 0,426
0711 | Lealdage | LEG |04230.282| 0,278 0328 0,380 | 0,349 | 0711 | 0,272 | 0,366 | 0,285
. | RP1 | 0,664 (0,619 0,751 0,601 0,699 | 0,548 | 0,364 | 0,632 | 0,610 | 0,884
0,884 | Reputacdo
0,860 | Reputacio | RP2 | 0637|0623|0.778| 0578| 0,641 | 05543 0,376 | 0,601 | 0,576 | 0,869
. | RP3 | 0,649 (0,635 0,731/ 0,595 | 0,678 | 0,569 | 0,417 | 0,601 | 0,586 | 0,875
0,875 | Reputacdo
0.743 | Reputacao | RP4 | 0605|0551 | 0,553 (0,505 | 0,588 | 0512 | 0,466 0,513 | 0520 0,743
Bocaa f\\n1 10,873 0,603 | 0,767 | 0,678 | 0,798 | 0,595 | 0,499 | 0,630 | 0,753 | 0,738
0,873 boca
Boca a
0887 | boea | WM2[08870,573| 0,670 0,665 |0,743 | 0,568 | 0,566 | 0,582 | 0,741 0,656
Bocaa |\ | 0,894 | 0,570 | 0,660 | 0,662 | 0,756 | 0,599 | 0,576 | 0,585 | 0,736 | 0,649
0,894 boca
Bocaa f\\nia | 0,916 | 0,562 | 0,709 | 0,660 | 0,797 | 0,592 | 0,570 | 0,590 | 0,790 | 0,699
0,916 boca
Boca a
0018 | boea | WMS (0918|0575 0,726 |0,63 0,820 | 0,583 | 0,555 | 0,628 | 0,783 | 0,705
Bocaa |\ a6 10,880 | 0,566 | 0,639 | 0,656 | 0,743 | 0,613 | 0,617 | 0,562 | 0,735 | 0,629
0,880 boca
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