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RESUMO

Este estudo tem como objetivo comparar a percep¢do quanto ao suporte e a marca de
microfranquias entre empreendedores femininos e masculinos. Adotou-se 0 método de pesquisa
quantitativa, a coleta foi realizada pela aplicacdo de um survey com 148 microfranqueados
associados a Associacédo Brasileira de Franchising (ABF) e situados na Regido da Grande S&o
Paulo. Por meio de regresséo logistica analisaram-se quais eram as caracteristicas de percepcdo
em relacdo a marca e ao suporte do franqueador que explicavam a diferenca entre os géneros
de microfranqueados. Os resultados encontrados suportaram parcialmente as hipdteses
propostas, indicando que ha diferencas entre os géneros quanto a percepcao de valor de suporte.
No entanto ndo apontam diferencas de percepc¢des quanto a importancia do valor da marca. A
contribuicdo tedrica que o trabalho traz é que as microfranqueadas valorizam mais o suporte
recebido em seus empreendimentos, o que se materializa na figura do franqueador e no suporte
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recebido dele. No aspecto gerencial, os resultados mostram para os franqueadores que mulheres
tendem a ter maior expectativa de suporte por parte deles, o que os faz ter um entendimento
melhor de suas estratégias para atender seus microfranqueados.

Palavras-Chave: Redes de Franquia; Empreendedorismo Feminino; Microfranquias
1 INTRODUCAO

A microfranquia é uma modalidade de rede de franquia que permite a aquisicdo de uma
franquia com um investimento inicial menor, de até R$ 80 mil, se comparado com o de uma
franquia convencional. O baixo valor de investimento tem despertado o interesse de
empreendedores da classe C, e possibilitado a criacdo de valor e rentabilidade a esses
empreendedores com menos recursos. (MELO; BORINI; CUNHA, 2014). Segundo dados da
ABF (2015) em 2014 existiam 13.352 unidades franqueadas em 433 redes de microfranquias.

No Brasil, empreender por meio de franquias, por demanda ou oportunidade, é uma
opcao de melhoria social e econdmica. Empreendedorismo é um meio de desenvolvimento
econdmico, que se inicia com uma ideia, criatividade e inovagdo. Os individuos que se tornam
empreendedores buscam, por essa via, uma forma de inser¢do e mobilidade social. (VALE,
2014). No entanto, o desejo de empreender nem sempre estd acompanhado das competéncias
que as pessoas deveriam ter para gerir uma empresa. Assim, a op¢do de adquirir um negocio
pelo sistema de franquia remete ao individuo uma perspectiva de que recebera o apoio
necessario para seu sucesso. Esse apoio pode trazer efeitos positivos sobre a satisfacdo do
franqueado, melhorando o desempenho financeiro e a sobrevivéncia da empresa (NIJMEIJER
etal., 2014).

O empreendedorismo, segundo Melo e Andreassi (2012), sempre ocupou espago
privilegiado nos debates atinentes ao desenvolvimento, tendo em vista ser o meio pelo qual as
atividades econdmicas sé@o iniciadas, organizadas e conduzidas, propiciando, via inovagoes,
progresso técnico e produtividade e, consequentemente, emprego e renda. Ainda, conforme o
autor, no Brasil ndo € diferente, com destaque para a retomada recente ndao apenas da relevancia
do tema, mas dos meandros de sua praxis, particularmente os desafios motivadores da atividade
de empreender. Apesar disso, a maior parte das pesquisas apresentadas sobre
empreendedorismo ndo identifica o género do empreendedor. Contudo, existe um interesse
crescente, nacional e internacional, de se estudar o fendomeno do empreendedorismo feminino,
jaque a maioria dos estudos realizados leva em consideracdo apenas 0s negacios, e nao o género
de quem esté gerenciando a empresa. (FERRAZ GOMES et al. 2014).

Considerando os estudos que abordam o empreendedorismo feminino, ndo ha pesquisas
até entdo realizadas tanto para a percep¢do de valor das mulheres empreendedoras quanto ao
suporte e marca nas microfranquias. Desse modo, a problematica € descobrir se existe diferenca
de percepcdo de valor quanto ao suporte e a marca de microfranquias entre empreendedores
femininos e masculinos. O objetivo dessa pesquisa é comparar a percepcdo de valor das
mulheres empreendedoras em relagdo & dos homens empreendedores quanto ao suporte e a
marca das microfranquias. Para a realizacdo deste objetivo foram construidos dois objetivos
especificos: (1) conhecer a atribuicdo de valor das mulheres empreendedoras quanto ao suporte
e a marca nas microfranquias; e (2) verificar se ha diferencas na percepcdo quanto ao suporte e
a marca entre empreendedores masculinos e femininos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Empreendedorismo feminino

O empreendedorismo no Brasil passou a ser difundido nos anos 1990, com a abertura
econbmica. Na mesma época cresceu o interesse da comunidade académica sobre o assunto
(MELLO, 2010; FERREIRA et al., 2015; FILARDI et al., 2013). Estudos mais recentes, que
identificam quais caminhos seguem as pesquisas realizadas que envolvem empreendedorismo,
apontam a combinacao de diferentes topicos, pode-se destacar: empresas familiares, inovacéo,
risco, empreendedorismo social, organizacdes ndo governamentais, redes e internacionalizacdo
(FERREIRA et al., 2015).

Pode-se observar em estudos que reportam caracteristicas comparativas entre
empreendedores recorrentes ao género, a identificacdo nas empreendedoras femininas: baixo
nivel de informacao, falta de experiéncia previa, desalinhamento entre expectativas e realidade
e; dificuldade de recursos financeiros e humanos nos negécios (EDDLESTON; POWELL,
2008; BRUSH; BRUIN; WELTER, 2009; KOBEISSI, 2010). Assim como, tendo mais
dificuldades do que os empreendedores masculinos no planejamento dos seus negécios,
conhecimento de legislacdes e acesso as linhas de financiamento (ZANAKIS; RENKO;
BULLOUGH, 2012; MATHEW, 2010).

Reconhece-se que as mulheres tém maior proposito de trabalho colaborativo com ganhos
relacionais e de realizagdo socioeconémico. Mulheres sdo mais inclinadas a ganhos sociais
enquanto homens a ganhos financeiros (HECHAVARRIA et al., 2017). Isto é, mulheres ndo se
focam exclusivamente no propdsito de ganho econémico e competitivo, traco esse mais
marcante entre empreendedores masculinos (PATTERSON; MAVIN; TURNER, 2012,
KOBEISSI, 2010; SORENSON; FOLKER; BRIGHAM, 2008; THOMAS; THOMAS;
SCHAUBHUT, 2008). Além de serem mais democraticas, abertas & comunicagdo e com maior
integracdo aos valores das corporagfes. Tais aspectos alimentam o seu reconhecimento pelo
grupo quando em posi¢des de lideranca, através de um clima de confianca e desenvolvimento
dos funcionarios (MOORE; MOORE; MOORE, 2011).

Mulheres, todavia, apresentam menos autoconfiangca em sua capacidade de empreender
e menor intencdo de abrir seu proprio negdcio quando estudantes, ainda que essa tendéncia se
inverta quando se trata de classes sociais mais baixas, ainda que elas tenham menor apoio que
as mulheres de classe social mais elevada (LIMA; NELSON; NASSIF, 2016).

Desta maneira, as mulheres apresentam maior capacidade de persuasao, conseguem criar
um sentimento de comunidade nas empresas, e se preocupam com clientes e fornecedores, 0
que contribui para o progresso da empresa (VILLAS BOAS, 2010; GRZYBOVSKI et al. 2002).
Ao contrario dos homens, elas preferem influenciar as pessoas pelo carisma e dividir o poder,
liderando pela inclusdo e encorajando a participagdo, buscando aumentar a autoestima dos
seguidores. (GRZYBOVSKI et al. 2002). Apesar disso, a mulher também assume
caracteristicas vistas no género masculino, como: competitividade, lideranca, ambicao,
capacidade de assumir riscos e adequacdo as mudancas (VILLAS BOAS, 2010;
GRZYBOVSKI et al. 2002).

Com isso, em situacdes de conflitos em redes de franquias, as franqueadas tendem a ser
mais conciliadoras ao terem o propdsito de ganho em conjunto para as partes. Ao contrario de
franqueados masculinos que tendem a impor maiores condicdes, com receio de perdas
(WEAVEN et al., 2014; MEEK; SULLIVAN; MUELLER, 2014).
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Por sua vez, Weaven et al. (2014) realizam uma comparacdo entre géneros com
franqueados australianos perante as informacdes fornecidas sobre a franquia pelo franqueador
no momento do estabelecimento destes negocios. Para os franqueados masculinos, a confianca
na relacdo com o franqueador se mostra crescente de acordo com o nivel de confirmacdo das
promessas pre-contratuais prometidas pelo franqueador. As franqueadas por nao terem uma
longa experiéncia em negocios, tendem a ter maiores dificuldades em avaliar as promessas pre-
contratuais.

Finalmente, Meek, Sullivan e Mueller (2014) complementam as pesquisas comparativas
de género envolvendo franqueados americanos ao averiguarem como 0s atributos de
relacionamentos se comportam diante estes dois grupos de franqueados. Os resultados
confirmaram que as mulheres evitam conflitos com o franqueador, sendo mais negociais; e a
confianca na relacédo eleva a exposic¢ao a riscos maiores.

Por sua vez, diversos autores investigaram as motivagbes e barreiras do
empreendedorismo feminino, as motivacGes mais citadas sdo: realizacao pessoal, formacéo de
identidade profissional, insatisfacdo no emprego e estabilidade financeira (JONATHAN, 2011).
As barreiras principais sdo: (1) Conciliar papéis de empreendedora, mée, esposa, dona de casa,
entre outros, o que dificulta & mulher empreender (CRAMER et al., 2012); (2) Percepcédo de
riscos: mulheres percebem mais risco em seus negocios do que 0s homens, limitando o inicio
de um novo neg6cio ou a ampliacdo de um existente, assim as empreendedoras mulheres
necessitam de mais apoio e seguranca que os empreendedores homens (DALBORG et al.
2015); (3) Impacto na vida social: as mulheres buscam empreender tanto quanto os homens,
porém isso afeta diretamente sua vida pessoal, o que contribui para motivar sua desisténcia nos
primeiros anos do negdcio, aumentando significativamente a diferenga entre homens e
mulheres em empreendedores estabelecidos (FERREIRA; NOGUEIRA, 2013); e (4) Medo do
fracasso futuro da empresa (SANCHES; CANIZARES; FUENTES GARCIA, 2010).

Um dos pontos importantes em relacdo ao empreendedorismo feminino é relacionada
as mulheres optarem por frearem o crescimento em determinado estagio do negécio pelo receio
de perderem a qualidade do produto ou servico ou pelo desgaste provocado pelo excesso de
trabalho. As mulheres normalmente optam por empreender no setor de servigos, devido a sua
dindmica e flexibilidade (LEITE, 2011), assim as microfranquias podem ser consideradas uma
op¢do atraente para as mulheres que querem empreender, uma vez que apresentam custo
relativamente baixo, se comparado com franquias, e facilidade de financiamento. Elas oferecem
também melhor suporte para entender e operacionalizar o neg6cio e uma marca que, ha maioria
das vezes, ja apresenta algum prestigio junto ao publico consumidor.

2.2 Microfranquias

Uma das formas de ocorrer o empreendedorismo feminino é por meio de microranquias.
O menor investimento inicial faz com que as microfranquias contribuam para a expansdo do
setor de franquias e proporcionem maior nimero de potenciais franqueados. A busca pela
microfranquia esta relacionada a: menor investimento e confianca no sistema de franquia, vista
como negdcio solido (MELO; CUNHA; BORINI, 2014). Em 2012, existiam 368 redes de
microfranquias, com 13.352 unidades franqueadas (ABF, 2015). Os dados chamam a atencao
porque, segundo a ABF, em 2014 a taxa de mortalidade das microfranquias foi 8,4%, um
percentual pequeno comparado ao divulgado em 2013 pelo Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2016), onde a taxa de mortalidade de empresas apds
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os dois primeiros anos foi 24,4% Isso sugere que as microfranquias podem contribuir para
diminuir os riscos do empreendedorismo.

Comparando os elementos estruturantes do franchising das franquias tradicionais com
as microfranquias € possivel identificar diferencas na percep¢do do franqueado quanto ao valor
da marca, especificamente sobre o valor do investimento e o reconhecimento da marca no
mercado, isso ndo ocorre em relacdo a percepgdo de valor do suporte oferecido (MELO;
BORINI; CUNHA, 2014; MAGALHAES, 2015). Adicionalmente, enquanto a franquia é
voltada a oferecer suporte ao franqueado, sem ser necessario desenvolver autonomia e
desenvolvimento do franqueado, porém isso ndo ocorre em microfranquias (LENT,;
ANDERSON, 2017). Todavia, vale mencionar que isso ndo se mostrou verdadeiro no Brasil,
onde a percepcéo de suporte ndo apresentou diferenca téo significativa entre ambos 0s grupos
(MELO; BORINI; CUNHA, 2014).

2.3 Marca em redes de franquias

Marca é definida como um nome ou simbolo diferenciado destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor, ou grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes
(AAKER, 1998). Mais do que um modo de identificar produtos, a relacdo que os consumidores
estabelecem com as marcas constitui um importante elemento de sua composic¢ao, assim ela
também é definida pelas experiéncias pessoais dos consumidores e suas impressoes
(STRUNCK, 2003).

O valor da marca pode interferir no risco percebido e proporcionar a fidelizacdo do
cliente (HU, 2012). A fidelidade é caracterizada pela preferéncia do consumidor por uma
determinada marca em relagdo as concorrentes, refletindo a chance que ele tem de trocar de
marca (COSTA; DE ALMEIDA, 2012; MAFFEZZOLLI; PRADO, 2013). Ela cresce em
conjunto com a percepgéo de que a marca vai lhe trazer algum valor (GARRIDO et al., 2014).
A proposta de geracgdo de valor para a marca pode direcionar o posicionamento estratégico da
empresa e trazer resultados e contribuigdes que mostrem a associacdo de marca e produto.
Nesse sentido, a propaganda e a promocao em franquias acabam se favorecendo por sua
eficiéncia (ha o desenvolvimento de uma campanha para toda rede) a medida que franqueados
podem se beneficiar de iniciativas que ele ndo faria de forma isolada (KAUFMANN; EROGLU,
1999).

Quando se trata de estratégia formalizada, como uma franquia, a marca gera valor ao
consumidor quando traz uma perspectiva diferenciada nos acordos existentes entre o fraqueado
e franqueador (GHANTOUS; JAOLLIS, 2013). Isso pode ser percebido ao se afirmar que uma
marca forte € uma vantagem competitiva de maior aceitacdo do cliente (MATHEW et al., 2012;
MERZ; VARGO, 2009). O valor acrescentado a marca no setor de franquias traz beneficios
para ambos: aos franqueados a marca agrega valor nos aspectos simbdlicos e experienciais,
trazendo respostas positivas do consumidor, funcionarios e parceiros; aos franqueadores atrai
novos franqueados, mantém os atuais e funciona como paliativo na solugédo de problemas e falta
de suporte (GHANTOUS; JAOLLIS, 2013).

Do ponto de vista do gestor, especificamente, a empreendedora, pode-se dizer que elas
tém caracteristicas diferentes ao que se refere ao crescimento de seus negdcios. Mulheres
buscam o crescimento de seus negécios de forma diferente dos homens. Elas ddo maior énfase
que elas ddo em melhorar o servigo oferecido ao consumidor e construcdo de reputacdo
(COSTIN, 2012). Tanto o franqueador quanto o franqueado tém interesse em trabalhar com
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uma marca forte (GIBSON, 2007), por isso, essas empreendedoras tendem a entender que o
reconhecimento da marca € inclusive um dos fatores relevantes para se mensurar esse
crescimento (COSTIN, 2012). A discussdo passa a se reforcar quando nas microfranquias,
marcas podem néo ser tdo reconhecidas e fortes quanto em franquias tradicionais (MELO,
BORINI, CUNHA, 2014). Nesse contexto, empreendedoras que, usualmente, tém maior
conexao pessoal com a marca da franquia que o homem, preferindo inclusive negdcios ligados
as atividades que refletem os valores familiares (DANT; BRUSH; INIESTA, 1996) podem se
sentir mais prejudicadas diante de uma marca menos poderosa da microfranquia. Uma marca
mais fraca parece poder prejudicar sua conexao com o negdcio e também com a franquia.

2.4 Suporte em redes de franquias

O desejo de empreender necessariamente nao estd acompanhado das competéncias para
gerir uma empresa. A opcao de adquirir um negécio pelo sistema de franquias se torna atrativa
ao passo que remete a uma perspectiva de que havera o apoio necessario para 0 sucesso. Este
apoio pode trazer efeitos positivos sobre a satisfacdo do franqueado, melhorando o desempenho
financeiro, a sobrevivéncia da empresa e aumentando a confianca no franqueador, o que
influencia o cumprimento das regras por parte do franqueado (DAVIS et al., 2011; NIJMEIJER
etal., 2014).

Existem algumas variaveis que estdo ligadas diretamente ao suporte do franqueador ao
franqueado: transferéncia de conhecimento, treinamento, consultorias de campo, apoio de
marketing, logistico e financeiro (COHEN; SILVA, 2000, p. 109). Os servigos oferecidos no
suporte como treinamentos e orientacGes operacionais, podem moderar o relacionamento entre
as partes, influenciando o nivel de satisfacdo do franqueado com a rede e melhorando o
desempenho das franquias (GUEDES; TRIGO, 2010; BITT, 2012; MELO, BORINI, CUNHA,
2014).

Esses elementos sdo particularmente importantes também quando se fala sobre o
empreendedorismo feminino. Alguns estudos ja mostraram que 0 suporte necessario para as
empreendedoras mulheres € vista como mais necessaria que para os homens (BUTTNER;
ROSEN, 1988). Nessa perspectiva, o suporte relacionado & educagdo do empreendedor pode
ser orientado as questdes de género, de forma a se promover programas de suporte especificos
para mulheres (WILSON; KICKUL; MARLINO, 2007). Dessa forma, a mulher percebe
diferentemente suas necessidades de suporte informacional para seus negécios.

Ainda que a maioria das mulheres empreendedoras, especialmente em paises
emergentes, tem formacgdo académica de ensino superior (HISRICH; BOWSER; SMARSH
2006; RAMADANI; HISRICH; GERGURI-RASHITI, 2015). No Brasil, mulheres recebem
mais apoio de seus familiares para os estudos e para abrir um novo negocio (LIMA; NELSON;
NASSIF, 2016). Por isso, de fato, o nivel de educacdo tem um efeito positivo no
empreendedorismo feminino (RAZMI; FIROOZABADI, 2016).

A partir dessa discussdo e considerando que franquias podem oferecer suporte aos
franqueados para desenvolvé-los (RAST; GLEIBERMAN; DANT, 2017), surge como questao
se as mulheres percebem de forma diferente o suporte recebido pelo franqueador,
especialmente, em microfranquias. Se mulheres empreendedoras parecem requerer um suporte
maior e mais especifico para suas atividades empreendedoras, isso tende a se repetir em
fendmenos relacionados a microfranquia. Numa situacdo empreendedora em que, geralmente,
0 negocio se constitui pela restricdo de recursos, tende-se a ter maior necessidade de suporte as
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mulheres, que sd@o mais avidas por esse suporte. Por isso, empreendedoras podem ter de forma
mais proeminente o apelo ao suporte do franqueador.

3 HIPOTESES
3.1 Percepcao de valor referente ao suporte do franqueador

Franqueados possuem expectativas pré-estabelecidas quanto ao contrato de franquia.
No entanto, em relagdo ao género, as mulheres se beneficiam mais do apoio oferecido pelo
sistema de franquias, bem como as franquias tém quebrado barreiras do empreendedorismo
para mulheres. Assim, a percepc¢ao de recompensas € mais visivel para a mulher, pois os homens
normalmente ndo valorizam a estrutura de suporte ofertada (MEEK et al., 2014).

Ainda que tenha uma vida profissional, a mulher sofre pressdes para exercer o papel
de esposa, mde e dona de casa, o que dificulta suas iniciativas empreendedoras (CRAMER et
al., 2012). Notadamente, para as mulheres empreendedoras o desafio € maior, considerando que
elas assumem jornadas excessivas por terem sob sua responsabilidade os filhos, casa e marido,
além do empreendimento e a gestdo de um negdcio, que pode fazer com que sua vida pessoal
seja afetada (FERREIRA; NOGUEIRA, 2013), e muitas vezes ndo encontram apoio nem de
seus companheiros (VERHEUL et al., 2006), o que acentua a necessidade de apoio para a
realizacdo de suas atividades.

Entre os desafios ainda existe a luta contra o preconceito de assumirem posi¢oes de
gestdo. Observa-se que existe uma assimetria entre homens e mulheres quando se trata de
empreender, associada aos resultados obtidos, e apesar das mulheres terem melhor desempenho
educacional sua receita é inferior a dos homens (ARMAN, 2015; MARLOW; MACADAM,
2013). Esta visdo distorcida sobre a fragilidade de um negdcio administrado por uma mulher
gera dificuldade na captacgéo de recursos financeiros para o empreendimento (MARLOW et al.,
2014). Inclusive, em contextos dominados por homens, quando gestoras se associam a homens,
elas conseguem mais recursos e expandem suas redes de contatos, o que lhes oferece maior
apoio em sua jornada empreendedora (GODWIN et al., 2006).

Ao passo que fora identificada a dificuldade de captagéo de recursos, juntamente com o
preconceito ao assumir cargos de gestdo, e o fato de exercerem varios papeis, presume-se que
as mulheres demandem mais apoio na implementacdo e manutencao dos seus negocios. Estudos
que podem corroborar esta afirmacdo mostram paises nos quais existem acdes sistémicas que
possibilitam e facilitam empreender oriundas de programas de apoio oferecidos pelo estado,
mudancas no ambiente de mercado proporcionadas, incentivo do governo e capacitacdo para
desenvolver as capacidades técnicas e de lideranca (MADEN, 2015). A partir do exposto,
propde-se a primeira hipotese:

(H1): Existe variacdo na percepc¢ao de valor quanto ao suporte em decorréncia do género.
3.2 Percepcao de valor referente a marca do franqueador

As mulheres sdo mais moderadas no que se refere a correr riscos, isto pode se dar pelo
medo do fracasso de seus negocios (SANCHES; CANIZARES; FUENTES GARCIA, 2010).
Como uma alternativa para que possam reduzir 0s riscos existentes elas buscam marcas
reconhecidas e produtos ou servi¢os que tenham uma boa aceitacdo no mercado, mantendo a
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qualidade em seus produtos e a inovacao, e se for possivel ainda almejam poder equilibrar sua
vida profissional e pessoal (BUTTNER; MOORE, 1997).

As mulheres ndo medem o sucesso de seu negocio somente pelo lucro (BUTTNER;
MOORE, 1997) e valorizam o status de empresaria e de ser alguém que, por diversas provacdes
que lhe sdo impostas, tém a necessidade de mostrar que venceu na vida (ARMAN, 2015).
Assim, um empreendimento de marca conhecida, um produto ou servico consolidado,
principalmente em uma franquia, traz em suas expectativas uma percepgdo de prestigio e
solidez, levando a crer que o fato de estar adquirindo uma marca de sucesso pode lhe
proporcionar uma condicdo que permitird minimizar riscos. Assim, presume-se que as
mulheres, além de demandarem mais suporte, também demandam confianca na marca, o0 que
sustenta H2.

(H2): Existe variacao na percepgao de valor quanto & marca em decorréncia do género.

A analise minuciosa do referencial teérico permite deduzir que H1 e H2 podem ser
sustentadas na medida em que se demonstra, pelo tratamento estatistico dos dados coletados no
survey, a relacdo entre as variaveis que remetem para a possibilidade de identificar que existem
demandas e caracteristicas diferentes entre os géneros, no que tange ao empreendedorismo pela
aquisicdo de microfranquias.

4 METODOLOGIA
4.1 Coleta de dados

Os dados foram coletados por meio de uma survey com uma amostra nao probabilistica
intencional composta de 148 microfranqueados, de redes de microfranquias associadas a
Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) da regido metropolitana da Grande Séo Paulo. A
opcao por essa regido se deu devido a concentracdo de microfranquias. Para a elaboracdo do
questionario aplicado na survey levou-se em consideracdo 0s elementos estruturantes do
sistema de franquias como valor pelo suporte e valor pela marca, atributos que podem
representar algum entrave nas microfranquias (MELO; BORINI; CUNHA, 2014). O
questionario foi elaborado com questdes fechadas, nas quais o respondente escolhe a resposta
entre as opgdes oferecidas, em escala de preferéncias tipo Likert, de 1 a 5, conforme nivel de
concordancia (ZANELLA, 2006), abordando questdes sob a Gtica dos pesquisados, sobre o
nivel de adequacdo dos negocios oferecidos pelos microfranqueadores nas variaveis relativas
ao suporte e a marca. Para a analise dos dados coletados foi utilizada a andlise de estatistica
multivariada e a anélise de regressao logistica.

4.2 Construcgao das variaveis de pesquisa

A variavel dependente corresponde ao género do microfranqueado, uma vez que as
percepcdes e necessidades podem variar segundo as caracteristicas, responsabilidades e
dificuldades impostas pelo género (GRZYBOVSK et al. ,2002; FERREIRA; NOGUEIRA,
2013). Ou seja, parte-se da premissa que empreendedores homens e mulheres podem ter
diferencas nas suas motivacbes (HUMBERT; DREW, 2010) e percepcbes sobre seus
negécios (HECHAVARRIA et al., 2017), especialmente, em microfranquias.
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As variaveis independentes correspondentes a hipotese 1 sdo: (1) treinamento; (2)
prospeccdo e instalacdo; (3) juridico e financeiro; e (4) consultoria de campo e manuais (BITT,
2012; NIJMEWJER et al., 2014; MELO; BORINI; CUNHA, 2014). Essas varidveis sao
consideradas os elementos relevantes que constituem os atributos que podem ser suportados
pelos franqueadores. Provavelmente, mulheres empreendedoras podem perceber a auséncia
desses elementos porque precisam de maior apoio por terem menos experiéncia prévia gerencial
(JUNQUERA, 2011) e requerem maior suporte por parte do franqueador.

As variaveis da hipétese 2 sdo: (1) propaganda e promocao; (2) forca da marca; e (3)
fidelizacdo (HU, 2012; MELO; BORINI; CUNHA, 2014; GARRIDO et al., 2014). Espera-se
que empreendedoras tenham maior afinidade com o negdcio e ligacdo com a marca (DANT;
BRUSH; INIESTA, 1996) de tal forma que possam perceber que a marca é mais intensa no seu
negocio. Essa intensidade esta ligada a existencia de iniciativas de propaganda e promogéo
(KAUFMANN; EROGLU, 1999), forca da marca (GIBSON, 2007) e capacidade de fidelizac&o
dos clientes (HU, 2012).

As variaveis de controle sdo: idade do franqueado, renda familiar bruta em reais do
franqueado e escolaridade do franqueado.

5 ANALISE DE RESULTADOS

5.1 Analise estatistica multivariada

Para verificar a confiabilidade do questionario foi aplicado um método de checagem da
consisténcia interna, para isso foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach, com o objetivo de
avaliar as varidveis elencadas para cada constructo (Qualidade de marca e Suporte), observando
também se elas estdo associadas entre si. Se ha& consisténcia entre as varidveis existe a
possibilidade de adocéo delas na pesquisa, os valores acima de 0,6 s&o considerados adequados
(HAIR, 2014). Em relacdo aos constructos da qualidade da marca, todos se apresentaram
satisfatdrios, apresentando valores acima de 0,60.

Tabela 1 — Consisténcia do constructo qualidade da marca

Constructo NiUmero de variaveis Alfa de Cronbach
Satisfacdo com a marca, rede, propaganda e 4 0.918
promogao (SMRP)

Satisfacdo com a for¢a da marca (SFMR) 4 0.864
Satisfagdo com a fidelizacdo do publico 3 0.897
(SFPB)

Em relacdo aos constructos de suporte, todos se apresentaram satisfatorios,
apresentando valores acima de 0,60.

Tabela 2 — Consisténcia do constructo suporte da marca

Constructo NUmero de varidveis Alfa de Cronbach
Satisfacdo com treinamento (STRE) 4 0.950
Satisfagdo com prospecgdo e instalacdo (SPIN) 5 0.908
Satisfagdo com suporte juridico e financeiro (SSJF) 2 0.756
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Satisfacdo com consultoria de campo e manuais (SCCM) 2 0.756

Na sequéncia é apresentada a matriz de correlacdo entre a variavel género e 0s
constructos de qualidade da marca e suporte .

Tabela 3 — Correlagdo entre género e constructos qualidade da marca e suporte
Geénero SMRP  SFMR  SFPB STRE  SPIN SSJF SCCM

Género 1.000

SMRP -0.011 1.000

SFMR 0.004 0.816* 1.000

SFPB -0.000 0.745* 0.818* 1.000

STRE -0.060 0.610* 0.570* 0.646* 1.000

SPIN -0.120 0.632* 0.621* 0.646* 0.727* 1.000

SSJF 0.027 0.510* 0.478* 0.501* 0.570* 0.630* 1.000

SCCM 0.082 0.693* 0.614* 0.574* 0.670* 0.638* 0.591* 1.000

Legenda: * = nivel de significancia < 0,001

Constata-se que a variavel género ndo apresenta correlagdo significante com nenhum
dos constructos. Todas as demais correlacdes séo significantes ao nivel de p<0,001. Em relacéo
a forca de associagdo das 21 correlagfes que se apresentam como significantes, 19% possuem
uma forca de associacdo considerada alta (entre 0,71 e 0,90) e 81% possuem uma forga de
associacdo considerada moderada (entre 0,41 e 0,70).

Para a formacdo dos dois constructos (qualidade da marca e suporte), realizou-se a
analise da consisténcia interna por meio do Alfa de Cronbach para cada um deles. Ambos os
constructos se apresentaram satisfatorios, acima de 0,60.

Tabela 4 — Consisténcia dos constructos qualidade da marca e suporte

Constructo Variaveis Alfa de Cronbach
Qualidade da marca (QMAR) SMRP, SFMR e SFPB 0.918
Suporte (SUPT) STRE, SPIN, SSJF e SCCM 0.875

Uma vez avaliada a consisténcia interna dos constructos, apresenta-se a matriz de
correlacdo entre a variavel género e os constructos qualidade da marca e suporte. Constata-se
que a varidvel género ndo apresenta correlacdo significante com nenhum dos constructos. A
correlacdo entre QMAR e SUPT é significante ao nivel de p<0,001, com forca de associacdo
considerada alta (entre 0,71 e 0,90).

Tabela 5 — Correlacéo entre género e qualidade da marca e suporte

Género QMAR SUPT
Género 1.000
QMAR 0.000 1.000
SUPT -0.015 0.748* 1.000

Legenda: * = nivel de significancia < 0,001
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5.2 Analise de regressao logistica

Com o objetivo de analisar a relacdo entre os constructos qualidade da marca e suporte
e 0 género sdo apresentados, na sequéncia, os resultados dos modelos de regressdo logistica. A
variavel dependente é a variavel binaria género, que assume valor 0 quando masculino e 1
guando feminino.

Em relacdo as varidveis explicativas, elas correspondem as variaveis compreendidas
pelos constructos qualidade da marca e suporte. As suas relagdes com a variavel dependente
foram analisadas isoladamente e em conjunto, conforme modelos que serdo apresentados.
Ademais, foi verificado se nos modelos ha multicolinearidade, ou seja, se as variaveis
explicativas possuem fortes correlacdes entre si. Para tanto, utilizou-se a estatistica VIF
(variance inflation fator - fator de inflacdo da variancia), apresentada em cada modelo.

A Tabela 6 apresenta os resultados dos modelos 1 e 2. O modelo 1 compreendeu as
variaveis explicativas do constructo qualidade da marca: satisfacdo com a marca, rede,
propaganda e promocao (SMRP), satisfacdo com a forgca da marca (SFMR) e satisfagdo com a
fidelizacdo do publico (SFPB). O modelo 2 compreendeu as variaveis explicativas do
constructo suporte: satisfacdo com treinamento (STRE), satisfagdo com prospeccéo e instalacao
(SPIN), satisfacdo com suporte juridico e financeiro (SSJF) e satisfacdo com consultoria de
campo e manuais (SCCM).

Tabela 6 — Regressao logistica — modelos 1 e 2

Variaveis Modelo 1 VIF Mod. 1 Modelo 2 VIF Mod. 2
Q. da Marca (QMAR)
SMRP -.158(-0.49) 3.20
SFMR .105(0.25) 4.24
SFPB .041(0.13) 3.21

QMAR (média)
Suporte (SUPT)

STRE -.121(-0.42) 2.53
SPIN -.748(-2.19)* 2.58
SSJF .174(0.61) 1.87
SCCM 580(2.12)* 2.15
SUPT (média)

N° de observagdes 146 143

Pseudo R? 0.001 0.046

Chi? 0.24 9.04

Prob> chi® 0.970 0.060

Legenda: valores teste Z em parénteses e * = nivel de significancia < 0,05.

O modelo 1 néo foi considerado estatisticamente significativo (Prob>chi? = 0.970), pois
ndo atende aos niveis de significancia aceitaveis de 5% (Prob>chi?< 0.05) ou, minimamente,
de 10% (Prob>chi?< 0.10). As variaveis, isoladamente, também n&o apresentaram significancia.
Desse modo, as variaveis do constructo qualidade da marca ndo apresentam relagdo
estatisticamente significativa com o género. Na analise da estatistica VIF do modelo 1 nédo foi
constatada multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.
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Em relacdo ao modelo 2, ele foi considerado estatisticamente significativo ao nivel de
10%, com Prob>chi? = 0.060 inferior a 0.10. O poder de explicagio geral do modelo foi de 4,06
(Pseudo R? = 0.046). Em relagdo as variaveis, duas se apresentaram estatisticamente
significantes ao nivel de 5%: satisfacdo com prospeccdo e instalacdo (SPIN) e satisfacdo com
consultoria de campo e manuais (SCCM). A varidvel SPIN possui uma relacdo inversa a
variavel dependente (sinal negativo), ou seja, uma melhor satisfagdo com prospec¢do e
instalacdo (SPIN) est4 associada ao género masculino (variavel género = 0). Por outro lado, a
variavel satisfacdo com consultoria de campo e manuais (SCCM) se associa diretamente a
variavel dependente, portanto uma melhor satisfagdo com consultoria de campo e manuais
(SCCM) esta relacionada ao género feminino (variavel género = 1). Na analise da estatistica
VIF do modelo 2 nédo foi constatada multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior
abs.

A Tabela 7 apresenta os resultados dos modelos 3 e 4. No modelo 3 houve a inclusdo
das variaveis dos constructos qualidade da marca e suporte. No modelo 4 foram consideradas
as variaveis qualidade da marca (QMAR) e suporte (SUPT) obtidas pelas médias de suas
variaveis constituintes, uma vez que foi atestada a consisténcia dessas variaveis por meio do
Alfa de Cronbach.

Tabela 7 — Regressdo logistica — modelos 3 e 4

Variaveis Modelo 3 VIF Mod. 3 Modelo 4 VIF Mod. 4
Q. da marca (QMAR)
SMRP -.288(-0.77) 3.89
SFMR .085(0.19) 4.30
SFPB .263(0.74) 3.72
QMAR (média) .033(0.11) 2.27
Suporte (SUPT)
STRE -.171(-0.57) 2.74
SPIN -.783(-2.19)* 2.81
SSJF .159(0.55) 1.88
SCCM .641(2.15)* 2.63
SUPT (média) -.064(-0.20) 2.27
N° de observacdes 143 147
Pseudo R? 0.052 0.000
Chi? 10.10 0.05
Prob> chi? 0.183 0.977

Legenda: valores teste Z em parénteses e * = nivel de significancia < 0,05.

O modelo 3 néo foi considerado estatisticamente significativo (Prob>chi? = 0.183), pois
n&o atende os niveis de significancia aceitaveis de 5% (Prob>chi?< 0.05) ou, minimamente, de
10% (Prob>chi?< 0.10). Ressalta-se que, assim como no modelo 2, as variaveis SPIN e SCCM
do constructo suporte se apresentaram estatisticamente significantes ao nivel de 5%, contudo
essas relagdes ndo foram suportadas, visto que o0 modelo como um todo ndo foi significativo.
Na anélise da estatistica VIF do modelo 3,n&o foi constatada multicolinearidade, as variaveis
apresentaram VIF inferior a 5.

O modelo 4 também ndo se apresentou estatisticamente significante (Prob>chi? =
0.977), pois ndo atende os niveis de significancia aceitaveis de 5% (Prob>chi®<0.05) ou,
minimamente, de 10% (Prob>chi’< 0.10). Desse modo, as relacdes entre 0s constructos
qualidade da marca e suporte (variaveis explicativas) e o género (variavel dependente) ndo
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foram suportadas estatisticamente. Na analise da estatistica VIF do modelo 4 ndo foi constatada
multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

5.3 Anadlise das variaveis de controle

Na sequéncia sdo apresentados os resultados dos modelos de regressdo logistica
anteriormente propostos acrescidos de variaveis controle, do modelos 5 ao 8. As variaveis
controle sdo: idade do franqueado (IDAD), renda familiar bruta em reais do franqueado
(REND), escolaridade do franqueado (ESCO, sendo 1 = possui ensino superior completo e 0 =
ndo possui ensino superior completo).

A Tabela 8 apresenta os resultados dos modelos 5 e 6. O modelo 5 compreendeu as
variaveis explicativas do constructo qualidade da marca: satisfacdo com a marca, rede,
propaganda e promocédo (SMRP), satisfacdo com a forca da marca (SFMR) e satisfagdo com a
fidelizacdo do publico (SFPB), e as variaveis de controle: idade (IDAD), renda familiar bruta
em reais do franqueado (REND), escolaridade (ESCO), investimento inicial na franquia em mil
reais (INVE) e tempo de operacdo na rede franquia em meses (TOPE). O modelo 6
compreendeu as variaveis explicativas do constructo suporte: satisfagdo com treinamento
(STRE), satisfacdo com prospeccdo e instalacdo (SPIN), satisfacdo com suporte juridico e
financeiro (SSJF) e satisfacdo com consultoria de campo e manuais (SCCM), e as variaveis de
controle: idade (IDAD), renda familiar bruta em reais do franqueado (REND), escolaridade
(ESCO), investimento inicial na franquia em mil reais (INVE) e tempo de operacdo na rede de
franquia em meses (TOPE).

Tabela 8 — Regressdo logistica com variaveis de controle — modelos 5 e 6

Variaveis Modelo 5 VIF Mod. 5 Modelo 6 VIF Mod. 6
Q. da marca (QMAR)
SMRP -.275(-0.77) 3.21
SFMR -.016(0.03) 4.27
SFPB .145(0.42) 3.27

QMAR (média)
Suporte (SUPT)

STRE .057(0.18) 2.46
SPIN -1.165(-2.89)** 2.50
SSJF :340(1.08) 1.85
SCCM 481(1.65)*** 1.93

SUPT (média)
Variaveis de controle

IDAD -.0266(-1.50) 1.09 -.027(-1.38) 1.06
REND -.000(-0.64) 1.07 -.000(-0.48) 1.08
ESCO .545(1.10) 1.10 .582(1.09) 1.12
INVE .007(0.88) 1.00 .013(1.44) 1.02
TOPE .017(2.08)* 1.08 .020(2.47)* 1.08
N° de observacdes 123 120
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Pseudo R? 0.062 0.125
Chi? 10.45 20.64
Prob> chi? 0.235 0.014

Legenda: valores teste Z em parénteses; * = nivel de significancia < 0,05; ** = nivel de
significancia < 0,01 e *** = nivel de significancia < 0,10.

O modelo 5 néo foi considerado estatisticamente significativo (Prob>chi? = 0.235), pois
no atende os niveis de significancia aceitaveis de 5% (Prob>chi< 0.05) ou, minimamente, de
10% (Prob>chi’< 0.10). As variaveis explicativas também ndo apresentaram significancia.
Assim, as varidveis do constructo qualidade da marca ndo apresentam relacao significativa com
0 género. Contudo, a variavel de controle tempo de operacdo na rede em meses (TOPE)
apresentou significancia estatistica, mesmo o modelo completo ndo sendo considerado
significante, o que pode sugerir uma relacdo positiva entre o tempo de operagédo e o género do
franqueado, quando feminino. Na analise da estatistica VIF do modelo 5,ndo foram constatados
problemas de multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

O modelo 6 foi considerado estatisticamente significativo ao nivel de 5%, pois
Prob>chi? = 0.014 é inferior a 0.05. O poder de explicacdo geral do modelo foi de 12,5%
(Pseudo R? = 0.125). Duas variaveis se apresentaram significantes, assim como no modelo 2,
no qual ndo havia varidveis controle. A variavel satisfagdo com prospecgéo e instalacdo (SPIN),
considerada significante ao nivel de 1%, possui uma relagdo inversa a variavel dependente
(sinal negativo), ou seja, uma melhor satisfacdo com prospecgdo e instalacdo (SPIN) estd
associada ao género masculino (variavel género = 0). Por outro lado, a variavel satisfagdo com
consultoria de campo e manuais (SCCM), considerada significante ao nivel de 10%, se associa
diretamente a variavel dependente, portanto, uma melhor satisfagdo com consultoria de campo
e manuais (SCCM) estéa relacionada ao género feminino. Novamente, a variavel de controle
tempo de operacédo na rede de franquia em meses (TOPE) apresentou significancia ao nivel de
5%, sugerindo a relagdo positiva entre um maior tempo de operacdo e o género do franqueado,
qguando feminino. Na analise da estatistica VIF do modelo 6 ndo foram constatados problemas
de multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

A Tabela 9 apresenta os modelos 7 e 8. No modelo 7 houve a incluséo das variaveis dos
constructos qualidade da marca e suporte e das variaveis de controle. No modelo 8 foram
consideradas as variaveis qualidade da marca (QMAR) e suporte (SUPT) obtidas com as médias
de suas variaveis constituintes, atestada a consisténcia dessas variaveis por meio do Alfa de
Cronbach, e as variaveis de controle.

Tabela 9 — Regressao logistica com variaveis de controle — modelos 7 e 8

Variaveis Modelo 7 VIF Mod. 7 Modelo 8 VIF Mod. 8
Q. da marca (QMAR)
SMRP -.435(-1.01) 4.02
SFMR .034(0.07) 4.38
SFPB .420(1.04) 3.77
QMAR (média) -.095(-0.28) 2.40
Suporte (SUPT)
STRE -.007(-0.02) 2.61
SPIN -1.23(-2.81)** 2.91
SSJF .338(1.04) 1.86
SCCM .604(1.84)*** 2.49
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SUPT (média) -.063(-0.17) 2.35
Variaveis de controle

IDAD -.025(-1.30) 1.10 -.028(-1.56) 1.07
REND .000(-0.39) 1.10 -.000(-0.63) 1.07
ESCO .643(1.17) 1.13 .556(1.12) 1.09
INVE .013(1.40) 1.02 .008(0.96) 1.00
TOPE .022(2.68)** 1.14 .016(2.03)* 1.03
N° de observacdes 120 124

Pseudo R? 0.136 0.060

Chi? 22.47 10.31

Prob> chi? 0.033 0.060

Legenda: valores teste Z em parénteses; * = nivel de significancia < 0,05; ** = nivel de significancia <
0,01 e *** = nivel de significancia < 0,10.

O modelo 7 foi considerado significante ao nivel de 5%, pois Prob>chi?=0.033 é menor
que 0.05. As variaveis SPIN (nivel de significancia de 1%) e SCCM (nivel de significancia de
10%) do constructo suporte se apresentaram significantes. O modelo mostra que a melhor
satisfacdo com prospeccao e instalacdo (SPIN) esta associada ao género masculino (variavel
género = 0), enquanto uma melhor satisfacdo com consultoria de campo e manuais (SCCM)
esta relacionada ao género feminino (variavel género = 1). A varidvel de controle tempo de
operacdao na rede de franquia em meses (TOPE) apresentou significancia ao nivel de 1%,
reforcando a relacdo positiva entre um maior tempo de operacao e o género, quando feminino.
Na analise da estatistica VIF do modelo 7 ndo foram constatados problemas de
multicolinearidade, as variaveis apresentaram VIF inferior a 5.

O modelo 8 se apresentou significante ao nivel de 10%, pois Prob>chi? = 0.060 é inferior
a 0.10. Entretanto, as variaveis explicativas (constructos qualidade da marca e suporte), em
média, ndo suportaram isoladamente uma relacéo estatisticamente significante com o género.
Nesse modelo, somente a variavel de controle tempo de operacdo na rede de franquia em meses
(TOPE) apresentou significancia estatistica ao nivel de 5%, reforcando a relacao positiva entre
um maior tempo de operacdo e o género, quando feminino. Na analise da estatistica VIF do
modelo 8 ndo foram constatados problemas de multicolinearidade, as variaveis apresentaram
VIF inferior a 5.

5 DISCUSSOES E CONCLUSOES

O objetivo dessa pesquisa foi comparar a percep¢cdo de valor das mulheres
empreendedoras em relacdo a dos homens, quanto ao suporte e marca das microfranquias, sendo
apoiado por dois objetivos especificos: (1) conhecer a atribuicdo de valor das mulheres
empreendedoras quanto ao suporte e marca nas microfranquias; e (2) verificar se ha diferencas
na percepgao quanto ao suporte e marca entre empreendedores masculinos e femininos.

A aplicacdo do teste de regressdo logistica e regressdo logistica com variaveis de
controle maltiplas mostraram que a H1 - existe variacdo na percep¢do de valor quanto ao
suporte em decorréncia do género - foi suportada estatisticamente, ao passo que a H2 - existe
variacdo na percepcao de valor quanto a marca em decorréncia do género - nao foi suportada
estatisticamente.

A hipotese 1 traz em seu bojo o suporte oferecido pelo sistema de franquias como apoio
necessario para 0 sucesso, € como consequéncia do suporte, em especial treinamentos e
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instrucbes operacionais, o efeito positivo sobre a satisfacdo do franqueado, melhorando o
desempenho financeiro, a sobrevivéncia da empresa e a relagdo de confianca, agregando mais
valor (GUEDES; TRIGO, 2010; DAVIES et al., 2011; BITT, 2012; MELO; BORINI; CUNHA,
2014; NIUMEIJER et al., 2014). Associado a premissa de que mulher empreendedora continua
a exercer o papel de esposa, mée e dona de casa, ela assume jornadas excessivas, muitas vezes
ndo encontra apoio de seus companheiros e tem dificuldade na captacdo de recursos para o
empreendimento, fatores que dificultam a atividade empreendedora (VERHEUL et al., 2006;
CRAMER et al., 2012; FERREIRA; NOGUEIRA, 2013; MARLOW et al., 2014).

Na hipédtese 2 compreende-se a marca como nome diferenciado, que define um produto
ou servico, que remete a qualidade, proporciona confianca e gera sentimento de desejo e
percepcao de valor. Quando considerada uma "marca forte" este fator pode ser considerado uma
vantagem competitiva que traz maior aceitacdo do cliente e também pode trazer um
desempenho diferenciado. Quando esses fatores se aliam & marca no setor de franquias, somam-
se 0s beneficios propostos para todos os participantes (AAKER, 1998; HU, 2012; MATHEW
et al., 2012). As mulheres empreendedoras enxergam na marca a solidez, que pode diminuir o
medo do fracasso, que faz com que as mulheres sejam mais moderadas em relacédo aos risco;
isso associado ao fato de que elas ndo medem o sucesso de seu negdcio somente pelo lucro,
valorizando o status de empresaria resulta em uma busca pelas mulheres empreendedoras por
marcas reconhecidas e produtos ou servigos que sejam consolidados no mercado, decisdo que
pode recair em uma franquia, principalmente por trazer em suas expectativas uma percepcao de
prestigio e solidez (BUTTNER; MOORE, 1997; SANCHES; CANIZARES; FUENTES
GARCIA, 2010; ARMAN, 2015).

A correlagdo estatistica significante direta entre género e os constructos qualidade da
marca e suporte ndo existe, contudo, apos a analise dos oito modelos de regressdo logistica foi
possivel suportar a hipdtese 1, que trata da percepcao sobre o suporte, e ndo foi possivel suportar
a hipotese 2, que trata da percepcao sobre a marca. A hipotese 2 ndo ser confirmada sugere que
as mulheres ndo tém um olhar diferenciado pela marca quando optam por uma microfranquia,
0 que ndo é algo ruim, pois nesta modalidade a maioria dos negdcios sao de marcas pequenas
ou desconhecidas.

As contribuicBes desta pesquisa se dividem entre esfera académica e gerencial. A
contribuicdo académica percorre duas correntes: (1) microfranquias: considerando a relevancia
crescente desta modalidade no Brasil e a escassez de estudos focados na relacdo entre
microfranqueadores e microfranqueados no tocante a percepcao de suporte e marca (MELO;
BORINI; CUNHA, 2014); e (2) empreendedorismo feminino: buscando corroborar com
estudos até entdo elaborados sobre o tema para identificar os desafios encontrados pelas
empreendedoras, suas percepcdes, motivacoes e necessidades, quando comparadas aos homens
(VILLAS BOAS, 2010; ASCHER, 2012; CRAMER et al., 2012), especialmente em relacdo a
como elas valorizam mais o suporte, 0 que, para microfranquias, se materializa na figura do
franqueador e no suporte recebido dele. Na esfera gerencial, os resultados mostram para 0s
franqueadores que mulheres tendem a ter maior expectativa de suporte, proporcionando um
entendimento melhor de suas estratégias para atender seus microfranqueados. Isso pode
sustentar mudancas no atendimento realizado pelos microfranqueadores a fim de aumentar a
satisfacéo e percepcéo de valor da sua rede de franqueados.

As limitacOes desta pesquisa sdo a falta de questdes no instrumento de pesquisa que
abordassem os fatores de motivacdo dos microfranqueados para aderir a uma franquia e o nivel
de envolvimento do cdnjuge no negécio. Como estudos futuros, sugere-se a realizagdo de
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estudos que analisem a relacdo entre tempo de permanéncia na rede e género, visto que nos
testes estatisticos notou-se a possibilidade desses fatores estarem associados. Sugerem-se
também futuros estudos que estudem somente as mulheres empreendedoras de forma a se tentar
diferenciar os resultados correntes dentre seus subgrupos, uma vez que diferentes grupos entre
as empreendedoras podem existir (MCKAY, 2001).
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