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RESUMO

Este trabalho procurou analisar o relacionamento da empresa O Boticério,
como franqueadora, com suas franqueadas de Curitiba e Sdo José dos Pinhais. O
objetivo principal foi verificar se o apoio e orientagdo fornecidos pelo franqueador séo

suficientes e determinantes do bom desempenho financeiro ou nédo das franqueadas.

Para levar a cabo o objetivo de analisar o relacionamento franqueador-
franqueados, foram feitos questionarios com os gerentes das lojas de Curitiba e Sao
José dos Pinhais. Os municipios foram escolhidos como foco da pesquisa por causa da
localizacdo do pesquisador, além de serem o0s locais de nascimento da empresa O
Boticéario e das primeiras lojas franqueadas.

Além disso, também foram feitas entrevistas com os gerentes financeiro e de
franchising de O Boticéario. A entrevista de contelido mais especifico para o objetivo do

trabalho esté transcrita no corpo desta dissertacao.

O objetivo, tanto com a aplicacdo e tabulacdo dos questionarios, como com
as entrevistas com o0s executivos da empresa franqueadora, foi comparar a visdo do
franqueador e dos franqueados a respeito do relacionamento entre ambos e dos

resultados no negdécio propriamente dito.

Observou-se que, na visdo das franqueadas, quanto melhores forem as
orientagdes e o0 respaldo estrutural fornecidos pelo franqueador, melhores serdo os
resultados financeiros das franqueadas. No entanto, concluiu-se que, de acordo com as
respostas fornecidas pelos préprios gerentes das lojas franqueadas, o franqueador O
Boticario ndo faz distincdo no tratamento das diferentes franqueadas.
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Um ponto que mereceu destaque na analise dos questionarios foi a
localizacdo geografica das lojas franqueadas. A pesquisa apontou que a localizacédo
das lojas é estrategicamente importante no delinear de seu sucesso. Ou seja, novos
franqueados devem estar atentos a escolha do endereco mais adequado para a
abertura de novas lojas. Esse, inclusive, € um tema que merece atencdo em futuras
pesquisas. Pode-se, por exemplo, elaborar um modelo matematico que contemple a
analise de variaveis que determinem os locais mais adequados para a abertura de

novas lojas franqueadas.

Também verificouwrse, na pesquisa, que a empresa O Boticario estd em
constante aperfeicoamento das estratégias administrativas, buscando melhores
resultados, inclusive no relacionamento com as franqueadas. Para o ano 2002, por
exemplo, a empresa estuda a implantacao de um Balanced Scorecard (BSC). A idéia é
que 0s gerentes sejam capacitados para traduzirem as declaracfes de estratégia e
missdo da empresa em metas e indicadores especificos. Em outras palavras, todas as
acdes de O Boticario deverdo ter como meta o cumprimento de um grande objetivo

geral, contemplado até mesmo na definicdo da missdo da empresa.
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ABSTRACT

This essay has tried to analyze the relationship between O Boticéario, the
company and its franchisees in Curitiba and Sao José dos Pinhais. Its main goal was to
verify whether the support and orientation given by the company were sufficient and
decisive for the financial good performance of its franchisees. These two cities were
chosen as object of the research due to the fact that they have seen the dawn of O

Boticario and because its first franchisees were settled there.

To achieve the goal of analysing the relationship company-franchisees
guestionnaires were given to managers from the stores in the two cities. In adition, the
Financial and Franchising managers of O Boticario were interviewed. This interview,
having a more pertinent content to the goals of this essay, is transcribed in the body of

this dissertation.

The objective of the questionnaires as well as of the interviews was to
compare the point of view of the company and of its franchisees in reference to the

relationship between both of them and to the results of the business itself.

It has been observed that, from the point of view of the franchised stores,
the higher the orientation and structural support given by the company, the better the
financial results obtained by the franchisees are. Nevertheless, according to the
answers given by the franchised stores managers, it was concluded that O Boticario

does not make any distinction while dealing with its different franchisees.

From the answers in the questionnaire, an aspect stood out — the location of
the stores. The research has shown that the position of the stores is strategically
important to promote its success. That is, new franchisees should pay attention to the
selection of the best site to open a new store. This is a theme that deserves special
attention in future researches. One can, for example, elaborate a mathematical model
that regarding the analysis of the variables that determine the best located spots for the

opening of the new franchised stores.
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In the research, it was also verified that in search for the best results, O
Boticario is constantly improving its business strategies, which includes its relationship
with the franchisees. For the year 2002, for example, the company is studying the
implementation of a Balanced Scorecard (BSC). Their idea that the managers to be able
to translate the strategy and mission of the company into specific goals and indicators.
In other words, all the actions of O Boticario shall have as their aim the accomplishment

of a greater general objective, which shall even be present in the definition of the
company mission.
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1. 1- INTRODUCAO.

A proposta deste trabalho é verificar junto a empresa O Boticario e suas
franqueadas de Curitiba e Sdo José dos Pinhais 0 acompanhamento e 0 apoio no que
se refere as relacdes franqueador—franqueado, na transferéncia do conhecimento, infra-
estrutura, apoio de marketing e respaldo da marca com vistas ao retorno financeiro.

O sistema de franchising no Brasil € uma pratica mercadologica
relativamente recente. Nado se criou ainda, neste mercado, uma cultura gerencial
prépria. Sdo poucas as excec¢des, tanto de empresas nacionais quanto estrangeiras.

De acordo com analistas, o mercado de franchising, em grande parte, ainda
trata a maioria de suas empresas como algo a parte, como se o simples fato de elas
terem optado por essa forma de expansao as eximisse de cuidar dos demais aspectos
gerenciais, bastando para o sucesso dessas empresas o trinbmio contrato/ manuais/
treinamento. O francés SEROUDE [1979], por exemplo, aponta, em “Le franchising en
Europe et en Amérique du Nord”, a importancia da valorizagdo da marca e do Know
how, para o sucesso de uma franquia. MEILER [1992], autor de “O Franchising
Passado a Limpo”, aponta que o sucesso de O Boticario se deve exatamente ao fato de
a empresa ter observado pontos como esses no desenvolvimento do processo de
implantacéo da franquia.

No entanto, sdo poucas as empresas franqueadoras que desenvolvem
esforgos relativos a modernas técnicas de gestdo e de analise de seus processos. Sao
poucas também as que promovem o desenvolvimento de seus executivos em aspectos
além dos operacionais.

Com um faturamento superior a R$ 300 milhées em 2000, 1771 lojas, 800
franqueados, 1100 funcionéarios na unidade industrial de Curitiba e cerca de 10 mil nas
revendas espalhadas por todo o Pais, a ind Ustria de perfumes e cosméticos O Boticario
investiu no ano 2000 em um projeto que utilizou R$ 14,4 milhées, em uma nova
unidade, que adicionou 5400 m? ao atual parque fabril, totalizando 8900 m?.

Lider nacional no segmento de perfumaria, com uma participacao de 35% no
mercado brasileiro, a industria concorre no Brasil diretamente com a norte-americana

Avon, que estd no Pais ha décadas, explorando massivamente o mercado doméstico, e
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a brasileira Natura. A diferenca de O Boticario com as outras duas empresas € que boa
parte das vendas de O Boticario ocorrem nas lojas ou nas franqueadas, enquanto as
outras trabalham com as tradicionais redes de vendedoras “porta-em-porta”.

Para concretizar o projeto, a industria investiu principalmente em tecnologia e
lancamentos. O mix de 450 produtos O Boticario e suas 950 variacbes (de cor e
tamanho da embalagem, por exemplo), anualmente recebe de 60 a 70 novos itens. A
tatica, segundo o seu diretorpresidente, Miguel Krigsner, é ampliar o namero de
produtos da linha de cosméticos para se fortalecer nesse mercado.

Na maioria das empresas, 0s mercados tornaram-se globais, com
concorrentes em escala mundial oferecendo bens e servigos de alta qualidade e de
baixos custos. Empresas que anteriormente operavam sob regulamentacdes que |lhes
permitiam repassar todos os custos ao cliente, enfrentam hoje um ambiente regulatério
diferente. Melhorar a eficiéncia e reduzir o desperdicio tornaram-se metas comuns a
todas as empresas. Grande parte do trabalho anteriormente executado pela mao-de-
obra direta hoje € feito por maquinas. Cada vez mais colaboradores estdo sendo
alocados em func¢des indiretas ou de apoio. Da mesma forma, um ndmero crescente de
funcdes administrativas é efetuado com o apoio do computador. Todos esses fatores
ajudam a explicar o aumento dos custos indiretos em relacéo aos diretos.

Diante desses novos desafios, 0s executivos comeg¢am a questionar as
metodologias de custeio e as informagdes disponibilizadas para a tomada de decisdes
gerenciais.

Uma vantagem competitiva sustentavel € o conhecimento dos resultados
financeiros e mercadoldgicos de se atender ou exceder as exigéncias do cliente que
paga pelo valor que recebe de um bem ou servigo, e ndo por seu custo. O preco de
mercado é uma protecdo indestrutivel sobre a quantidade de dinheiro que uma
empresa pode ganhar ao vender um bem ou um servico. Dentro desse limite, a
administracdo tem a liberdade de escolher a partir de uma ampla variedade de
estruturas, estratégias e técnicas administrativas. A meta que a administracdo deseja
atingir € clara: minimizar os custos totais e maximizar os lucros a longo prazo,

atendendo ou superando as exigéncias do cliente, entre outros objetivos.
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As empresas tém enfrentado dificuldades para aprender as licdes dos anos
80 e 90. Com o enfoque na melhoria da eficiéncia e na eliminacdo das ineficiéncias,
elas esqueceram de fazer uma pergunta vital para o futuro: “Estamos fazendo o que é
certo?” Ao procurarem resolver o quebra-cabec¢a da lucratividade, com frequéncia as
companhias falham no exame do que estdo fazendo primeiro. A eficacia, que vem do
reconhecimento e da eliminacdo do desperdicio, € uma das principais chaves para o
crescimento sustentavel.

O mundo empresarial é feito de recursos escassos e demandas sempre
crescentes. Para crescer e prosperar nesse panorama, a empresa tem de usar cada
recurso disponivel da melhor forma possivel. Ou, no minimo, cada custo precisa render
beneficios superiores a eles. Caso contrario, a organizacdo perde gradualmente seu
objetivo. Como um baldo com um pequeno vazamento, uma companhia com altos
niveis de desperdicio murcha até se acabar.

Quando a companhia desperdica seus recursos, rouba de seu préprio futuro.
Cada centavo desperdicado é um centavo que ndo podera ser usado para gerar lucros
— e para criar valor para o cliente. Esse custo transformado em valor adicional, ou
desperdicio, € um céncer que consome a saude da organizacao, deixando-a, por final,
incapaz de se manter. E, como um céncer, o desperdicio tem de ser eliminado, se a
organizacao quiser prosperar e crescer.

Na verdade, o desperdicio esta em toda parte. Ele é criado por pressupostos
usados no gerenciamento de uma organizacdo ou no projeto de um produto. Se o
tempo da preparacdo dos equipamentos for aceito como parte importante e imutavel da
fabricacdo de um produto, entdo este desperdicio nunca sera questionado e muito
menos eliminado. Se os pedidos urgentes forem vistos pela empresa como sinénimo de
atendimento as necessidades do cliente, essas interrupcbes que a nhova execucao
causam nunca desaparecerdo— na realidade, provavelmente aumentardo em namero.

Na evolucdo da empresa, o desperdicio emerge naturalmente. Por ser o
crescimento incremental fragmentado, ele gradualmente leva o pessoal da empresa a
pratica de habitos e rotinas ineficientes, face aos aumentos de quantidade e tipo de

trabalhos executados na empresa. Rotinas que funcionam quando os negdécios estdo
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lentos e quando se dispde de amplo tempo (folga) para tratar dos problemas revelam-

se inadequadas a medida em que a organizacao se torna mais complexa.

1.1- HISTORICO DA EMPRESA O BOTICARIO.

O Boticario iniciou suas atividades em 1977, como uma farmacia de
manipulac¢do, tendo como socios dois bioquimicos recém-formados. Em 1978, a
empresa ja tinha um bom inventario de pesquisas na area de cosméticos, baseado em
produtos naturais, e resolveu lancar dois produtos — o shampoo de algas-marinhas e o
creme hidratante a base de plantas da regido.

MEILER [1992] relata sua experiéncia empresarial como funcionério da
empresa O Boticério, no livro “O Franchising Passado a Limpo”. Segundo o autor, a
estratégia de expansdo de O Boticario foi embasada em produtos de qualidade a partir
de formulas voltadas para produtos naturais. Além disso, segundo ele, buscou-se uma
embalagem que associasse na mente do consumidor a idéia de cosméticos a de
medicamentos, que ressaltasse a vinculacdo existente entre cosmeéticos e pesquisa
cientifica.

Em 1979, com uma linha de sessenta itens e uma marca consolidada em
Curitiba, surgiu a oportunidade de abrir uma loja no Aeroporto Afonso Penna. A partir
de entdo, as aeromocgas, como “sacoleiras”, passam a difundir o produto no Brasil.
Gradativamente, a empresa redirecionou sua estratégia para um padrdo de
embalagens voltado para atingir a classe média/alta. Vinculou a imagem dos seus
produtos a uma linha de cosméticos sofisticados, em relacdo ao padréo de producéo
domeéstica, e diferenciados em relacdo aos importados pela sua maior adaptabilidade
as condicOes brasileiras. Desta forma, a franquia é pioneira neste nicho de mercado.

No periodo 1980-86, a empresa cresceu rapidamente, atingindo uma rede de
570 revendedores. Em meados de 1985, O Boticario promoveu, pela primeira vez, uma
Convencéo Nacional de Revendedores, alcancando tal sucesso que elevou para 750 o

nameros de lojas no final de 1986, atingindo 1100 lojas em 1988. O sistema de



17

distribuicdo era composto de 12 distribuidores que detinham exclusividade de territério
para abrir suas proprias lojas e também nomear outros revendedores.

Esse mesmo sistema que propiciou a rapida expansao da empresa, logo
tornou-se um ponto fraco e ameacador para as possibilidades de formatacdo da
franquia, além da dificuldade em organizar internamente a empresa. Em um dado
momento de sua histéria, O Boticario passou a sofrer fortes pressbes de seus
distribuidores. Essas pressGes poderiam ser traduzidas em inadimpléncia de
pagamentos de produtos, ndo-aceitacdo de acordos de cooperacdo e bretudo no
nao-cumprimento de regras que passaram a ser editadas pelas empresa a medida em
que se tentava disciplinar e instituir a franquia.

Em 1987, O Baoticéario iniciou uma profunda reestruturacdo organizacional,
implantando um modelo gerencial pouco hierarquizado, que facilitava a comunicacao
interna. Iniciou também a formatacdo de sua franquia, tentando respeitar as
caracteristicas de sua rede. Este periodo coincidiu com a criacdo da Fundacdo da
Associacdo Brasileira de Franchising, entidade que passou a discutir o assunto e a
difundir a conceituacdo de franchising. O Boticério desenvolveu uma ampla campanha
de convencimento de sua estratégia de formatacdo da franquia e da necessidade de
homogeneizacdo das normas e padrées na rede, para consolidacdo da marca. Neste
periodo, somente 50% das lojas obedeciam ao padréo visual estabelecido em 1985.

Em 1988 foi introduzido o primeiro manual de operacfes e apresentado um
contrato de franquia, ambos amplamente discutidos com os patrticipantes da rede, em
seminarios organizados pelo franqueador e o recém-criado Comité de Distribuidores
Gerais, integrado por empresas que se tornariam, de direito, os master franchise, agora
alinhados a estratégia do franqueador. A implantacdo do manual de operacdes, por
exemplo, resultou em diversas alteracdes, tais como: procedimentos para pedidos de
produtos, vendas e trocas de produtos, e adaptagcdes que duraram um ano de
negociacdes. Concomitantemente, a empresa comecou a elaborar um plano estratégico
em que foram analisados o now mix de produtos, o lay-out das lojas, o potencial
mercadoldgico das regides e o perfil dos franqueados.

Munido de um manual ja testado, e com uma definicdo dos seus objetivos

estratégicos, O Boticario iniciou em 1989 um processo de selecdo de franqueados, que
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significou um enxugamento da rede em 40%, reduzindo para 870 o numero de
unidades franqueadas em 1991. Este processo, segundo Meiler, significou “uma
radiografia e um diagndstico da rede” no sentido de reavaliar o franqueado em termos
de sua disponibilidade econémica e o desejo de alinhar-se a estratégia da franquia.

A partir de 1991, a franquia gradativamente aprimorou procedimentos para a
formatacdo. A distribuicdo regional dos masters foi alterada de doze para dezoito
regibes, aumentando a eficiéncia administrativa da rede, através de um processo de
descentralizacao, e diminuindo o poder de barganha dos antigos distribuidores.

O Boticario é uma das poucas franquias brasileiras que conseguiram se
internacionalizar. Em 1984, iniciouse um timido processo de penetracdo no mercado
do Paraguai, e em 1986 em Portugal e Espanha.

O esforgco continuo de aprimoramento da gestdo da franquia para sua
estruturacdo em um modelo business format foi totalmente desenvolvido in-house, apos
a constatacao de que consultorias podiam agregar pontualmente, mas cabia a empresa
formular, desenvolver e implantar um planejamento estratégico que refletisse a sua
cultura.

Sob este enfoque foram definidas 5 linhas de acéo para o periodo 1991-94:

- Formatacéo e implantagcédo do sistema de padronizagdo/normatizacao das

operacgoes;

- Uniformizacéo da rede;

- Uniformizagéo da abordagem ao cliente;

- Concentracao da rede;

- Disciplinamento da rede.

Em relacdo ao desenvolvimento do sistema de padronizacdo da rede,
manuais foram elaborados e testados nas areas de comercializacdo, distribuicao,
planejamento de estoques, marketing, controles financeiros e sobretudo atendimento ao
cliente. Para uniformizacdo da rede e abordagem ao cliente, foi criado um programa de
treinamento a distancia e de distribuicdo de material didatico para facilitar a difusdo dos

manuais, além de ter sido desenvolvido um acompanhamento sistemético de campo.
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Atualmente, com um sistema formatado e manuais atualizados
periodicamente, a maior preocupacao da franquia é a de criar sistemas mais dindmicos
para articulacdo da rede. Considera-se que o franqueador com maior tempo de
insercdo na rede tende a se tornar mais acomodado e menos criativo. E preciso,
portanto, desenvolver acdes pré-ativas que mantenham a rede viva e integrada. Busca-
se resgatar a imagem do Conselho de Distribuidores Gerais, ndo sé como uma fonte de

reivindicacdes, mas como uma possibilidade de fortificar parcerias.

Trés grandes projetos norteiam a estratégia tecnoldgica da franquia:
- Projeto Aquarius;
- Centro de qualificacao profissional,

- Nova linha de produtos.

O Projeto Aquarius € um projeto arquitetdnico do lay-out da futura unidade
franqueada, que busca um atendimento personalizado. Certamente esta serd uma das
principais direcdes da estratégia competitiva da franquia, associada a venda do produto
e aos servicos de atendimento ao cliente.

O Centro de qualificacédo profissional € um investimento alto da franquia, com
0 objetivo de treinar a rede dentro da filosofia do atendimento personalizado. Foi criada
em 1995 uma loja-piloto nova, com as caracteristicas do Projeto Aquarius, para testar
novas formas de sistematizacdo e formatagdo de manuais de procedimentos que
atendessem aos novos objetivos.

Quanto a nova linha de produtos, embora mantida em sigilo, sabe-se que reflete uma
preocupacdo com o meio-ambiente.
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2- PROBLEMA DA PESQUISA.

No atual cenario de competitividade global, a empresa precisa ser vista como
um conjunto de atividades integradas, e preocupada essencialmente em atender as
necessidades, expectativas e anseios dos clientes, através dos produtos que
manufatura.

Esta nova visdo de negdcios tem como propdsito obter o conhecimento das
atividades dos principais processos de transacfes da empresa e seus desempenhos,
em termos de eficiéncia das taxas de consumo de recursos e de eficacia no
atendimento as necessidades dos clientes.

Durante muitos anos, as teorias e métodos desenvolvidos por cientistas e
gente de negdcios para entendimento e controle de seu mundo tém sido baseados em
um pressuposto que € contrario a crenga na natureza sistémica e interligada da vida.
Esse pressuposto tem moldado a educacédo béasica e a cultura dos povos ocidentais,
cegando-os em relacdo a muitas das solugbes e metodos potenciais que sdo tao
naturais aos povos de outras partes do mundo. H& muito tempo, os povos ocidentais
imaginam que a melhor maneira de se compreender como uma determinada coisa
funciona é desmontéa-la nas suas menores partes — disseca-la, chegando-se ao nucleo.

Utilizando essa analogia em um ambiente empresarial, pode-se imaginar
gue, em uma organizag¢ao, a melhor maneira de encontrarmos a esséncia do processo
de criacdo de valor seria continuarmos escavando cada vez mais profundamente nos
detalhes do trabalho que ela realiza, sua estrutura e seus processos basicos.

Assim, este trabalho vai procurar entender como uma empresa franqueadora,
como é o caso de O Boticéario, se porta diante de 800 franqueadas. Como algumas
conseguem um desempenho excelente, algumas um bom desempenho e outras
apenas um desempenho ra zoavel. A analise foi feita principalmente a partir do aspecto
financeiro das franqueadas. Procurouse dissecar o problema e chegar-se ao nucleo
para identificar as diferencas de rentabilidade sobre o faturamento e lucratividade sobre

as vendas entre as franqueadas.
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3- OBJETIVOS.

3.1- Objetivo Geral:

P Averiguar, junto as empresas franqueadas de O Boticario em Curitiba e
Sao José dos Pinhais, as relagdes com o franqueador, analisando o tipo
de respaldo fornecido pela empresa e comparando os resultados entre as

franqueadas.

3.2- Objetivos Especificos:

P Verificar, junto as empresas franqueadas de O Boticario em Curitiba e S&o
José dos Pinhais, através da utilizacdo de métodos quantitativos, as
diferencas de faturamento entre as franqueadas;

P levantar eventuais falhas no processo de informacédo (franqueador —
franqueado);

P analisar a localizacdo geografica como fator de sucesso das franqueadas.

4- REFERENCIAL CONCEITUAL.

Para BERNARD [1992] , um sistema que associa uma taxa inicial e outra
continua, variavel de acordo com o volume de atividade, cria uma restricdo financeira
reciproca. O equilibrio entre & duas taxas deve ser tal que cada uma das partes
envolvidas seja motivada a ser eficaz nas tarefas que lhe sdo confiadas. A reparticao
destas tarefas sera funcao da comparacao do custo médio de execucdo estimado de
cada tarefa, optando-se pelo menor dos custos .

O franqueado obtera naturalmente seu maior desempenho na gestédo
cotidiana de seus pontos de venda, e o franqueador, naquelas fun¢cdes que poderiam
engendrar economias de escala, por exemplo na producdo ou na promocéo, segundo o
tipo de empresa, sendo, por exemplo, ambos responsaveis diretos pelo

desenvolvimento de novos produtos.
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Desta analise decorre uma série de consequéncias:

Em primeiro lugar, tanto a taxa inicial como os royalties devem ser
considerados a expressao dos valores atualizados dos lucros do franqueador. Por este
enfoque, os pagamentos efetuados pelos franqueados seriam para o franqueador um
rendimento do capital e ndo um produto de exploracao.

Um estudo efetuado por dois economistas americanos OZANNE e HUNT
[1971] The economic effects of franchising , confirmou indiretamente esta qualificacédo
da taxa inicial. Eles obtiveram significativa correlagcdo positiva entre a taxa inicial e o
resultado fquido posterior do franqueado. Na Franca, LEPETIT [1988] La franchise:
outil de devéloppement stratégique, obteve na taxa inicial um indicador da lucratividade
futura da franquia.

Ja SELLTZ [1983] The complete handbook of franchising, aponta a
tendéncia de os franqueados europeus preferirem pagar mais na taxa inicial do que em
royalties, contrariamente aos americanos. Esta tendéncia teria, entre outras coisas,
facilitado a expansdo de franquias americanas na Europa, onde o franqueado paga
antes de comegar a atuar.

SEROUDE e CENSIER [1979] Le franchising en Europe et en Amérique du
Nord., constatou na Franca tendéncia oposta a apontada por Selltz. Existe na Franca
uma parcela importante de franquias em qe a totalidade da renda do franqueador
provém de royalties, o que confirma a prefeéncia dos franceses pela valorizacédo
permanente da marca e do knowhow, embora corram o risco maior de apostar na
incerteza dos resultados futuros.

Em segundo lugar, para garantir o equilibrio entre a taxa inicial e os royalties,
o franqueador deve proceder a um exame minucioso das obrigacfes contratuais de
ambas as partes para se assegurar de sua adequacao com o objetivo de maximizacao
dos lucros a longo prazo, atentando também para as clausulas de ruptura de contrato e
as clausulas de ndo concorréncia.

Uma franquia pode funcionar a curto prazo enquanto ela conseguir cobrir
seus custos variaveis, e ter dificuldades a longo prazo se ela deixar seu capital se

depreciar devido a uma rentabilidade insuficiente.
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Em terceiro lugar, royalties calculados com base no faturamento ndo terdo o
mesmo efeito de uma taxa calculada sobre os lucros. De acordo com CAVES e
MURPHY [1975] Franchising: firms, markets and intangible assets., para extrair o
maximo da mais-valia, uma taxacdo direta sobre os lucros propiciaria necessariamente
uma elevada taxa marginal trazendo efeitos desincentivadores, promovendo dispéndios
gue elevariam a utilidade do franqueado e reduzindo simultaneamente seu lucro. Além
disso, requereria uma definicdo formal do lucro do franqueado, diferenciando-o dos
seus rendimentos habituais.

Finalmente, royalties sobre o faturamento tém a vantagem de reduzir o risco
do franqueador, porque a variabilidade proporcional das vendas do franqueado é menor
do que a variabilidade de seus lucros.

OZANNE e HUNT [1971] opinam que seria mais eficiente uma taxacdo sobre
o lucro e ndo sobre a renda. Nao acreditam que o custo de monitorar os lucros seja
muito superior ao custo de monitorar as vendas, além disso, quase todos o0s contratos
prevéem o direito do franqueador de auditar seus franqueados. Taxa-se na pratica
sobre as vendas, segundo eles, porque os elementos efetivamente controlados pelo
franqueador, por um custo médio inferior ao que seria se fosse controlado pelos
franqueados, determinam sua parte na remuneracao e estio muito mais relacionados
as vendas do que ao lucro.

Uma taxa muito elevada, por outro lado, poderia levar o franqueador a fixar
um preco limite de venda ao consumidor. A reacdo do franqueado poderia ser de tentar
contrabalancar esta taxa elevando seu preco de venda em vez de aumentar sua
produtividade: isto seria possivel pelo poder de mercado que ele dispbe, em razdo da
diferenciacdo criada pela marca e pelo knowhow.

O Boticario mantém grande parte de suas atividades internalizadas na
franquia, mantendo verticalizada a atividade fabril. O grau de formatacdo de seus
manuais, a qualidade do treinamento e a capacidade de lancar novos produtos no
mercado, tornaram-na a maior e mais estruturada franquia no segmento de perfumaria,
com capacidade inclusive de internacionaliza¢éo.

Embora tenha conseguido administrar com sucesso a sua estratégia de

marketing, considera o0s sistemas de controle das unidades franqueadas ainda
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deficientes. O Boticario afirma cobrar royalties (38% sobre as compras), mas ndo cobra
taxa de franquia, e o fundo de propaganda € 3% sobre o faturamento bruto, que deve
ser investido na regido da franqueada. Logo, a sua fonte de receita ndao €
eminentemente advinda da venda do produto industrial.

Segundo GHEMAWAT [2000], com a crescente aceitacdo da curva de
experiéncia nos anos 60, a maioria dos estrategistas recorreu a algum tipo de analise
de custos como base para avaliagdo de posi¢coes compettivas. O interesse pela analise
dos custos competitivos sobreviveu ao declinio da popularidade da curva de
experiéncia nos anos 70, mas foi por ela reformulado em dois aspectos importantes. Em
primeiro lugar, deu-se maior atencdo a desagregacdo dos negocios em seus
componentes, bem como a avaliagdo de como os custos poderiam ser rateados entre
negécios numa determinada atividade. Em segundo, os estrategistas enriqgueceram
grandemente seu cardépio de direcionadores de custos, expandindo-o para além da
simples experiéncia.

A desagregacéo dos negocios em componentes foi, em parte, motivada pelas
primeiras tentativas para “corrigir” a curva de experiéncia, a fim de que ela pudesse lidar
com 0S precos reais crescentes de muitas matérias-primas nos anos 70. A correcao
proposta envolvia a divisdo dos custos em custos de materiais comprados e “custos
agregados”. Além da divisdo, envolvia ainda a redefinicdo da curva de experiéncia,
aplicando-a somente a segunda categoria. O passo natural seguinte foi desagregar
toda a estrutura de custos de um negocio em partes — fungdes, processos ou atividades
— CUujos custos, esperava-se, poderiam comportar-se de maneira diferente.

A mudanca pode ocorrer naturalmente nas organizacfes pela sua evolugao
no tempo, provocando adaptacdes constantes. Pode, também, ser planejada, prevista e
programada previamente, para a implementacé&o posterior.

Para MCNAIR [2000], a medicdo e a eliminacdo do desperdicio sdo
elementos essenciais da inovagao eficaz em uma empresa. Se néo for registrado nem
detectado, o desperdicio cresce. Com isso em mente, que tipos de indicadores podem
ser usados para se entender melhor a quantidade, o tipo e a localizacédo do desperdicio
que esta embutido na fase do projeto? Podem ser usadas quatro abordagens

especificas de medicéo:
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1-) Indicadores de tempo usados no projeto e as oportunidades do mercado;

2-) Indicadores de diferencas entre custo-alvo e o custo efetivo na data do
langamento;

3-) Indicadores de diferencas entre custo e lucro como planejados em todos
os estagios do ciclo de vida do produto;

4-) Quantidade e custo das alteracdes técnicas do projeto.

A Unica ferramenta util € aquela que molda a acdo dentro da organizacao.
Embora seja til pensar, analisar e debater as implica¢des a curto e a longo prazo das
muitas oportunidades e questdes diferentes que a organizacdo enfrenta, no final, uma
grande atitude tem que ser tomada. As medi¢cdes de desperdicio fornecem uma
moldura para acdo que assegura a empresa tirar sempre o melhor proveito dos
recursos que tem a disposicdo, direcionando-os para seu melhor uso. As medi¢des de
desperdicio lembram a todos que a verdadeira troca, feita todos os dias, é entre o lucro
e o desperdicio e ndo entre o custo e a receita.

Pode-se, portanto, desenvolver uma moldura para acdo baseada nas

medi¢des de desperdicio. As metas basicas dessa moldura sao as seguintes:

- Totalidade — Os indicadores tém de contar toda a historia e ndo apenas

parte dos eventos que todos querem ouvir. Qualquer medicdo que esconde
informacdes precisa ser substituida por outra que as revela.

- Objetividade — Para apoiar a progressiva tomada de decisao que constréi o
lucro potencial de uma empresa, a medicdo deve ser objetiva. Se um custo nao é
evitado, a medicdo tem que revelar esse fato. Se a politica estiver conduzindo o
comportamento e ndo os fatos, os indicadores terdo de revelar o fato dessas decisoes.
Nas organizacdes, se os indicadores pretendem servir de base para a acdo, devem ser

objetivos.

- Tempo adequado — Para ser utilizavel, a medicdo deve estar disponivel

antes de as decisdes serem tomadas. As medi¢des de desperdicio ndo dependem do
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fechamento, da razdo ou do final do més para estar disponiveis. Elas sdo uma
lembranca constante de que o desperdicio pode se infiltrar em toda atividade e em toda

organizagao.

- Aprendizagem de apoio - Atitudes firmes surgem do conhecimento sobre a
organizacdo e de suas capacidades de criacdo de valor. As medi¢cdes de desperdicio
amparam o aprendizado a medida em que apontaram o desperdicio que pode ser
eliminado através de esforcos continuos de melhoria. As medidas de desperdicio
detalham a perda dos lucros que resultam das decisfes e apoiam a andlise ativa das

trocas inerentes ao cotidiano da vida da organizacgao.
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Eliminacdo do Desperdicio : Uma Moldura para a Acao.

- Visualize o desperdicio;

- Aprenda com o desperdicio;

- Meca o desperdicio para torna-lo visivel;

- Investigue todas as atividades a procura do desperdicio;
- Negocie para eliminar o desperdicio;

- Estude e analise as causas do desperdicio;

- Trace o caminho do desperdicio para evitar seu crescimento;

As medicOes utilizaveis tém de fornecer sinais claros e inequivocos de onde
as mudangas sdo necessarias e por qué. Elas tém de criar um forte impulso para agir
onde quer que aparecam. Para atingir essas metas, as medi¢cdes devem tornar visiveis
0s eventos invisiveis da vida diaria da organizacgéao.

As medicdes de desperdicio fornecem uma moldura para acao, pois indicam
erros nos processos, nas suposicdes e nas atividades que limitam a capacidade futura
de criacdo de valor da empresa. Os debates podem se acalorar quanto a capacidade
da fabrica ser de x ou x + y unidades por dia. Quando o desperdicio gerado por
essas suposicdes é posto em destaque, muda-se o objetivo para se encontrar um meio
de utilizar melhor as capacidades existentes. O debate anterior ndo resulta em acgéao, o
altimo, sim. As medi¢des de desperdicio transformam os debates tedricos em agao ao
revelarem oportunidades de melhoria.

A principal meta de qualquer organizacao, entre outras, deve ser a geracao
do méximo valor possivel, em virtude dos escassos recursos que tém a disposicao.
Para atingir essa meta, o desperdicio precisa ser constantemente expulso de onde quer
que ele surja. O desperdicio tem de ser medido e eliminado constantemente, pois, no
momento em que € ignorado, ele cresce. O desperdicio cresce nas suposi¢cdes usadas
para estruturar a acao, nas acOes propriamente ditas, nas interagbes entre as
atividades ao longo da sequéncia de valor e em toda decisdo tomada dentro da

organizacdo. Para manter o monstro do desperdicio amarrado, exige-se constante
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atencdo e um enfoque mental simples a respeito do desperdicio, onde quer que ele
apareca.

MONDEN [1999], em seu livro Sistemas de Redugéo de Custos, relata que,
no contexto do Sistema Toyota, ocorrem perdas sempre que recursos como mao-de-
obra, materiais, dinheiro, espaco, tempo e informagdo s&o usados de maneira
ineficiente. Em termos de teoria da organizacdo, essa definicdo corresponde a folga
organizacional que impede a empresa de aproveitar todas as oportunidades
disponiveis. Também refere -se ao tipo de perda incorrido em organizac¢des ineficientes.

O kaizen € o esfor¢co para eliminar a perda. Especificamente, o kaizen trata
da perda até quatro niveis de causa e efeito, conhecidos como perdas primaria,
secundatria, terciaria e quaternaria.

- Perda primaria: Um excesso de elementos de capacidade de producéo, tais
como excesso de funcionarios, de equipamento ou de estoque. Tais excessos
acarretam custos desnecessarios de mao-de-obra, depreciacdo de equipamento e
financeiros (juros de capital).

- Perda secundéria: Perda causada por superproducdo quantitativa (excesso
de produgdo) ou por superproducdo por antecipagdo (trabalhar com muita
antecedéncia).

Perda terciaria: Perda por estoque em excesso. Esse tipo de perda
acarreta custos financeiros (e maiores custos de oportunidade).

Perda quaternaria: Perda por excesso de transportes (dispositivos
transportadores, etc), estoque excessivo do almoxarifado, custos excessivos de
administracao, almoxarifado e manutencédo com excesso de qualidade.

Todas estas perdas acarretam em maiores custos de depreciacdo de
equipamentos e custos indiretos de mao-de-obra.

Uma vez identificadas as perdas a partir de recursos humanos em excesso
(perdas por espera), podemos realocar as tarefas para reduzir as necessidades de
funcionarios e, assim, reduzir os custos de méo-de-obra.

Se pudermos eliminar também, de alguma forma, a perda por

superproducao, € possivel reduzir bastante as perdas terciarias e quaternarias.
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Segundo STONER [1995], uma das razbes de se criar um sistema de
controle é a possibilidade de monitorar o progresso e corrigir erros, colaborando
também com o monitoramento de mudancas ambientais nos ultimos anos. Esses
aspectos do controle tém se tornado cada vez mais importantes. O controle €&
necessario para criar ciclos mais rapidos, ja que permite aos administradores monitorar
a qualidade, a velocidade da entrega, o processamento dos pedidos e saber se 0s
consumidores estdo recebendo o que querem e quando querem.

Para MINTZBERG [1995], a finalidade do controle do desempenho é regular
os resultados globais de uma dada unidade. Objetivos, orgamentos, plano operacionais
e outras varias espécies de padronizacdes gerais sdo estabelecidas para a unidade e
seu desempenho é mais tarde medido nos termos dessas padronizacdes. Os
resultados retornam subindo para a hierarquia por meio do Sistema de Informacdes.

Segundo MARTINS [1998], a visdo mais abrangente de uma moderna
contabilidade de custos leva a sua transformacdo na Gestdo Estratégica de Custos,
onde ela tem um papel muito mais amplo do que na viséo tradicional.

LEONE [1997] relata que o professor De Rocchi, da Universidade Federal de
Santa Maria— RS, tem produzido varios trabalhos em que visa esclarecer alguns pontos
gue obscureciam a verdadeira cronologia do critério ABC. Em um dos trabalhos, ele nos
revela, através de conclusdes retiradas de reflexdes sobre técnicas em wso, ou ja em
desuso, que os precursores do critério ABC seriam os procedimentos relacionados as
técnicas PERT & CPM. Essas técnicas foram divulgadas no final dos anos 60 e tiveram
um fugaz esplendor durante os anos 70. O professor De Rocchi vé muitas semelhancas
entre as duas técnicas. Em outro estudo, bem mais sintonizado, de grande parte, 0os
fundamentos do critério ABC sdo os mesmos que os relacionados ao método, em uso
desde a década de 20, denominado de Mapa de Localizacdo de Custos, que 0s
franceses denominaram de Apropriacdo de custos segundo as Se¢des Homogéneas.

O professor Olivio Koliver, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, é
mais incisivo. Escreveu um trabalho em que mostra que o ABC nasceu como um
método de atribuicdo dos custos indiretos aos portadores finais dos custos, os produtos
e servi¢os, e até hoje, seus adeptos assinalam ser este seu objetivo. Essa afirmacéo o

levou a admitir como fato verdadeiro que as bases do ABC ja eram consideradas na



30

literatura germéanica na década de 20, e que serviram, inclusive, como um dos pilares
de sustentacdo do famoso método conhecido pela sigla RKW. Este método, mais o
Mapa de localizacdo de custos, constitui os fundamento dos atuais métodos de
apropriagdo dos custos e despesas indiretos a seus portadores, sejam atividades,
secOes, departamentos, produtos ou servigos.

Para KAPLAN e COOPER [1998], a maioria dos observadores ocidentais
familiarizou-se com o kaizen estudando a abordagem japonesa a melhoria da qualidade
e do desempenho do tempo de ciclo. De certa forma, esses observadores estdo menos
familiarizados com a maneira como as empresas japonesas aplicam o kaizen a reducdo
de custos. Cooper, em seu abrangente estudo das praticas japonesas de gestdo de
custos, documentou os sistemas de custeio kaizen usados por varias empresas
importantes. O custeio kaizen € a “melhoria continua aplicada a reducdo de custos no
estagio de producao da vida de um produto.”

O custeio kaizen reduz o custo de fabricacdo de produtos existentes,
descobrindo novas formas de aumentar a eficiéncia do processo de producdo usado na
fabricacdo desses produtos. Em muitas empresas com produtos de vida bastante curta,
a vida dos processos de producéo € mais longa do que a vida dos produtos. Portanto, é
mais provavel obter economias mais significativas focalizando os processos de
producao na fase de fabricacdo do que focalizando o préprio produto.

Neste sistema de custeio, as equipes de funcionarios recebem feedback
financeiro sobre seu desempenho. Esse feedback permite que os funcionérios
percebam o impacto de suas acgbOes sobre o custo e a receita, permitindo que
estabelecam prioridades para seus esfor¢cos de melhoria continua, avaliem possiveis
compensacdes e compreendam as oportunidades de investimentos capazes de
maximizar a reducdo das despesas operacionais ou melhorar a qualidade ou o
desempenho. Mais importantes, os sistemas financeiros conferem poder aos
funcionérios para que adotem medidas locais capazes de maximizar o desempenho

geral da empresa.
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4.1. BALANCED SCORECARD EM O BOTICARIO.

A empresa O Boticario estd em constante aperfeicoamento de suas
estratégias de administracdo. Desde que foi criada, em 1977, a empresa tem buscado
estar integrada as maiores novidades da administracdo moderna. Tendo surgido como
uma farmacia de manipulagéo, até se tornar uma das maiores franqueadoras do pais, O
Boticéario registrou um crescimento gradativo e soélido, sempre baseado em modernas

teorias da administragao.

Segundo MEILER [1992], a estratégia de expansdo de O Boticario foi
embasada em produtos de qualidade a partir de formulas voltadas para produtos
naturais. Além disso, de acordo com o autor, buscou-se uma embalagem que
associasse na mente do consumidor a idéia de cosmeéticos a de medicamentos, que
ressaltasse a vinculacao existente entre cosméticos e pesquisa cientifica. A partir desse
conceito, todas as estratégias de comunicacdo, marketing e administragcdo estiveram
casadas e voltadas ao crescimento da empresa.

Os gerentes financeiro e de franshising de O Boticario explicam que a
empresa esta voltada para o aperfeicoamento dos processos produtivos, com as metas
de melhoria continua. Para isso, a empresa utiliza varias metodologias de gestdo, como
SIGMA, Lean Manufactoring, CEP, com terceiros e adequando seu quadro de
profissionais. Eles apontam ainda que O Boticério busca estabelecer parcerias que
possam trazer solugdo e retorno, estruturando-se internamente com modernas

instalacdes.

Como a meta é manter o processo de melhoria continua, a dire¢cdo de O
Boticario tem a intencdo de implantar, a partir do ano 2002, uma nova ferramenta de
administracdo, conhecida como Balanced Scorecard. E um novo sistema de
mensuracao, proposto por Robert Kaplan e David Norton, em 1992. A ferramenta
oferece aos agentes um referencial abrangente para traduzir os objetivos estratégicos

da empresa num conjunto coerente de indicadores de desempenho.
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O desempenho de um negécio ndo pode ser medido em uma Unica
dimensédo. O lucro de uma empresa, por exemplo, € um aspecto importante do
desempenho, mas sozinho nédo indica se a empresa estd bem ou mal. O Balanced
Scorecard é, entdo, uma ferramenta que propde a visdo ampla dos varios indicadores

de sucesso ou ndo de uma empresa.

A chamada mensuracdo eficaz deve ser parte integrante do processo
gerencial. O Balanced Scorecard prop0e aos gerentes quatro diferentes perspectivas
de andlise dos indicadores. Ele complementa os indicadores financeiros tradicionais,
como retorno sobre investimento e lucro operacional, com medidas de desempenho
referentes aos clientes, aos processos internos e as atividades de inovagdo e melhoria.
Mais do que mero exercicio de mensuracdo, o balanced scorecard é um sistema
gerencial capaz de motivar melhorias drasticas em areas criticas, como produos,

processos, clientes e mercados.

A nova ferramenta de administracao difere, em aspectos importantes, dos
indicadores tradicionalmente adotados em empresas. Muitas empresas ja adotam
varias ferramentas de andlise dos indicadores operacionais e fisicos referentes as
atividades locais. Mas esses indicadores tratam de resultados finais e decorrem de
processos especificos. Os indicadores do scorecard, ao contrario, fundamentam-se em
objetivos estratégicos e nas exigéncias competitivas da empresa. Para concentrar uma
visdo estratégica, o scorecard propde que o0s gerentes selecionem um nimero limitado

de indicadores criticos dentro de cada uma das quatro perspectivas:
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RESULTADO
FINANCEIRO
IMAGEM DESEMPENHO PROCESSOS
PARA DO NEGOCIO INTERNOS DO
CLIENTE NEGOCIO

CRESCIMENTO E
APRENDIZAGEM

As quatro dimensdes do desempenho compreendem:

1-) Resultados financeiros: lucro, crescimento e composicdo da receita,
reducdo de custos, melhoria da produtividade, utilizagdo dos ativos, estratégias de

investimentos;

2-) Posicao em relagcédo aos clientes: participacdo no mercado, retencao de
clientes, aquisicdo de novos clientes, satisfacdo dos clientes, rentabilidade dos clientes,
qualidade do produto, relacionamento com clientes, imagem e reputacao;

3-) Processos internos do negécio: inovacdo (desenvolvimento de novos
produtos e processos), operagdo (producao, distribuicdo, vendas), servicos pés-venda

(assisténcia técnica, atendimento a solicitacdes do cliente);

4-) Aprendizagem e crescimento: desenvolvimento de competéncias da equipe,

infraestrutura tecnolégica, cultura organizacional e clima para agao.
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O Balanced scorecard é definido para cada empresa de acordo com sua
estratégia e constitui um instrumento para gerenciar a implementacao da estratégia. De
acordo com o gerente financeiro de O Boticario, EImo Brugnolo, a empresa havia
planejado implantar o Balanced Scorecard ainda em 2001, mas outras prioridades
fizeram atrasar a agenda. A expectativa da empresa é que, com a implantacdo do
scorecard, uma Vvisdo mais ampla das estratégias de acdo possa otimizar a producéo e
os resultados da empresa, além de aproximar franqueador e franqueado, j4 que a acao
devera ser trabalhada culturalmente junto a rede de lojas franqueadas.

Segundo o gerente financeiro EImo Brugnolo, o Balanced Scorecard deve
trazer novas perspectivas administrativas para O Boticario. A ferramenta deve fazer
convergir para um mesmo grande objetivo todas as a¢fes da empresa, além de sua
meta, missao, visdo, vocacao, valores e politica de a¢des sociais e voltadas ao meio
ambiente. O Boticario tem como missao “obter competéncia para criar produtos e
servicos de beleza e bem estar, traduzidos em valores percebidos pelos clientes, bem
como conquistar a sua fidelidade e assegurar o crescimento e rentabilidade da
empresa”. A visdo da empresa € "vir a ser uma empresa de classe mundial, cuja marca
seja reconhecida pelos colaboradores, parceiros, clientes e segmento de atuacdo como
um dos mais importantes referenciais mundiais na area de beleza". Como vocacéo, O
Boticario prega “criatividade para enaltecer a beleza e promover o bem-estar das
pessoas”. Os valores difundidos pela empresa séo "Pessoas: Respeito, Participagéo e
Trabalho em Equipe, Reconhecimento para contribuicdo para resultados. Como politica
de acOes voltadas ao meio ambiente e qualidade, O Boticario desenvolve a¢cées com o

lema "qualidade é compromisso e responsabilidade de todos".
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5- SUPORTE METODOLOGICO.

5.1- OPERACIONALIZACAO.

Para alcancar os objetivos tracados nesta pesquisa, estabeleceuse um
plano de acdo composto por uma pesquisa exploratdria, realizada por meio de
questionério aplicado junto as franqueadas de O Boticario em Curitiba e Sdo José dos
Pinhais.

O questionario foi composto de 35 perguntas, divididas em dois grupos de
perguntas, as fechadas (da questdo 1 até a questdo 31) e as abertas (da questdo 32
até a questdo 35). Entre as questbes fechadas, as cinco primeiras sondaram se o
franqueador oferece treinamento adequado aos franqueados. As perguntas seis e sete
foram sobre as estratégias de marketing adotadas pelo franqueador. As questdes oito e
nove abordaram assuntos como rotatividade e indice de faltas ao trabalho por parte dos
funcionarios. Em seguida, as perguntas 10 e 11 foram sobre vendas (se ha metas pré-
estabebelidas e se ha orientacdo para o atendimento ao consumidor). Entre as
guestdes 12 e 16, foram sondadas as informacgdes fornecidas pelo franqueador ao
franqueado. A pergunta 17 abordou a eficacia do sistema de comunicacdo entre o
franqueador e o franqueado. As questdes 18 e 19 foram sobre a qualidade e reputacéo
do franqueador. As perguntas 20, 21 e 22 tratam da imagem e da qualidade dos
produtos do franqueador no mercado consumidor.

As questbes 23 e a 24 abordaram os motivos da escolha da marca O
Boticario e se o franqueador faz distincdo entre os diferentes franqueados. Entre as
guestdes 25 e 31, foram abordados topicos a respeito dos assuntos financeiros das
franqueadas. A pergunta 32 sondou os beneficios de ser um franqueado de O Boticério.
A questao 33 foi sobre como melhorar a franquia. A pergunta 34 tratou especificamente
como é o relacionamento entre franqueador e franqueado. Por fim, a questdo 35 pedia

a relacdo e uma andlise dos relatorios fornecidos pelo franqueador.
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5.2- CARACTERISTICAS DO ESTUDO

Esta pesquisa teve, essencialmente, carater quantitativo. Por método
guantitativo, RICHARDSON [1989, p.29] entende que “caracteriza-se pelo emprego da
guantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes, quanto no tratamento
dessas através de técnicas estatisticas”.

Com base em seus objetivos, a pesquisa € do tipo exploratoria e descritiva,
por apresentar, simultaneamente, caracteristicas comuns aos dois tipos de pesquisa,
pois procurou verificar “suspeitas” iniciais do pesquisador, 0 que estd em sintonia com
GIL [1991, p.45] quando se refere a pesquisa exploratoria, afirmando “pode-se dizer
que estas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou
descobertas de intuicdes. Seu planejamento €, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado”.

Este trabalho utilizou também dados ja levantados pelo proprio franqueador.
Mesmo assim, a tbnica da fonte de informacbes foi a ampla pesquisa de campo
realizada com cada uma das franqueadas de O Boticario de Curitiba e Sdo José dos
Pinhais, no més de agosto de 2001. Concluida a coleta de dados, tratou-se de cruzar
os dados obtidos e compara-los com as pesquisas fornecidas pelo franqueador.

No desenvolver da pesquisa, em termos metodologicos, optou-se pela
pesquisa descritiva (fazer determinadas previsdes ou descobrir relacdes e interacoes
entre variaveis) em funcédo de que esta atenderia melhor a necessidade do estudo, no
sentido de verificar as diferengcas com relacdo ao bom ou mau desempenho das
franquias de O Boticario. Entendeu-se que o tipo a ser utilizado era o estudo de caso,
pois a pesquisa consiste numa investigacao profunda de um franqueador (O Boticario),
obtendo-se um completo e bem organizado levantamento das franqueadas.

Esse modo de investigacdo apresenta pontos fortes e fracos, dos quais
destaca-se, como positivo, a sua capacidade de clarear importantes variaveis,
processos e interagcdes, que podem conduzir a novos terrenos de pesquisa, sendo
fontes de frutiferas hipdteses para futuros estudos, e fornecer interpretacdes

inteligentes para casos similares. Como pontos negativos, observa-se sua limitada
representatividade e vulnerabilidade, por estar apoiado em bases subjetivas de selecéo.
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BRUYNE et alii [1991] destaca que o estudo de caso rigoroso nao deve se
limitar a uma descri¢cdo, por mais documentada que seja, mas apoiar-se em conceitos e
hip6teses. Deve ser guiado por um esquema tedrico que serve de principio diretor para
a coleta dos dados. O autor alerta ainda para o fato de que o estudo de caso tem, por si
mesmo, um carater particularizante, e seu poder de generalizacéo € limitado. Conforme
a orientacdo de BRUYNE et alii [1991], € importante reunir um conjunto de recursos
metodologicos que sejam usados concomitantemente para levar a termo o estudo de
caso.

Os dados foram coletados por meio dos seguintes recursos:

- Aplicacdo de questionéarios junto as franqueadas, que se deu de forma
guantitativa, em que o respondente assinalou numa escala Likert de 1 a 5, a pontuacao
gue melhor refletisse a situagédo apresentada;

- Pesquisa documental da instituicAo, como colaboracdo para as andlises
propostas nos questionarios e como informacdo a ser comparada com o0s resultados
obtidos nos questionarios;

- Entrevistas para ratificar os dados obtidos, além de possibilitar ampliar a
coleta de novas informacdes.

O tratamento dos dados foi feito por meio de uma analise descritiva das
informacdes obtidas, lancando-se mao de técnicas estatisticas, para a andlise de
estudos desta natureza, tais como o teste de homogeneidade, teste de Qui-quadrado e

correlagao.

5.3- Tabelas de Contingéncia

5.3.1- Aspectos Gerais

Este estudo compreende dados amostrais que consistem em contagens de

frequéncias dispostas em uma linha com categorias (tabelas simples de freqiéncia), ou

uma tabela de dupla entrada.
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5.3.2- Tabelas de Contingéncia: Independéncia e Homogeneidade.

E um método padrdo para testar afirmacdes de que, em uma tabela de
contingéncia, a variavel linha e a variavel coluna sao independentes.

DEFINICAO: Uma tabela de contingéncia (ou uma tabela de freqiiéncia de
dupla entrada) é uma tabela em que as freqiéncias correspondem a duas

variaveis. (Uma varidvel categoriza as linhas e a outra categoriza as
colunas).

As tabelas de contingéncia tém importancia especial porque sao usadas
freqientemente para analisar resultados de pesquisas. Apresentaremos neste trabalho
dois tipos de testes o teste de Independéncia, para determinar se uma variavel linha é
independente de uma variavel coluna, e o teste de Homogeneidade, utilizado para

testar se diferentes populagdes tem a mesma propor¢édo de determinada caracteristica.

Teste de Independéncia

DEFINICAO: Um teste de independéncia testa a hipétese nula de que a
variavel linha e a varidvel coluna em uma tabela de contingéncia ndo estédo

relacionados, isto €, sdo independentes.

E de suma importancia reconhecer que, neste contexto, a palavra
contingéncia se refere a dependéncia, mas trata-se apenas de uma dependéncia
estatistica, e ndo pode ser usada para estabelecer uma ligacédo direta de causa e efeito
entre duas variaveis em questao.

Suposicbes: Ao testar-se a hipotese nula de independéncia entre as
variaveis linha e coluna em uma tabela de contingéncia, aplicam-se as seguintes
suposicdes (note-se que estas suposicoes ndo exigem que a populacdo original tenha
distribuicdo normal nem qualquer outro tipo de distribuicao):
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I- TESTE DE QUI-QUADRADO ( ¢c?) PARA O CASO DE UMA AMOSTRA

E um teste amplamente utilizado em anélise de dados provenientes de
experimentos onde o interesse estd em observar freqiéncias em diversas categorias
(pelo menos duas).

E uma prova de aderéncia util para comprovar se a freqiiéncia observada
difere significativamente da freqUéncia esperada. Esta é geralmente especificada por

uma distribuicao de probabilidade.

Exigéncia do Teste

v" Quando o numero de categorias € igual a 2 (k=2) as frequiéncias esperadas devem
ser superiores a 5;

v" Quando k > 2, o teste de Qui-Quadrado ndo deve ter mais de 20% das freqiiéncias
esperadas abaixo de 5 e nenhuma frequéncia esperada igual a zero;

v' Para evitar freqléncias esperadas pequenas dewe-se combinar as categorias
(juntar) até que as exigéncias sejam atendidas;

v Caso as categorias sejam combinadas em apenas duas e mesmo assim as
exigéncias ndo tenham sido atendidas, deve-se utilizar o Teste Binomial;

v" As observacdes devem ser independentes.

O Método:
Depois da verificacdo, define-se a hipétese nula como a proporcao esperada
definida pela distribuicdo de probabilidade em questdo e testa-se se as frequéncias

observadas diferem muito das frequéncias esperadas da seguinte forma:
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0 -e) : k :nume.r.(? dg categorias(classes) B
~— 7 em que {0, = freqliéncia observadana categoriai

i1 § i A .
i e = freguéncia esperada na categoria i

Quanto maior o valor de c¢?maior serd a probabilidade de as freqiiéncias

observadas estarem divergindo das frequéncias esperadas.

A estatistica do teste c¢? tem distribuicdo Qui-Quadrado com n graus de

liberdade onde:

= n =k-1 Se as freqgliéncias esperadas puderem ser calculadas sem precisar estimar
0s parametros distribucionais;
n =k- m-1 Se as freqiiéncias esperadas s6 puderem ser calculadas apos a

estimacao dos parametros populacionais.
I1- TESTE DE QUI -QUADRADO ( ¢ ?) PARA O CASO DE DUAS OU MAIS AMOSTRAS

Aplicavel a dados representados em forma de frequéncia para detectar
significancia estatistica da diferenca entre dois ou mais grupos independentes. Tem as
mesmas caracteristicas do teste para uma amostra, com 0s mesmos procedimentos e

restricbes com relagdo ao tamanho das frequéncias.

Exigéncias do Teste

v Nivel de mensuragédo em escala nominal (a0 menos);
v' N>20 e frequiéncias esperadas superiores a 5 quando ocorre o0 caso 2x2;

v' Se k>2, o nUmero de calculos com freqiiéncia esperada inferior a 5 deve ser menos
de 20% do total de células.
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O Método:

Testa-se a hipdtese nula obtendo a estatistica

,_a(-ke)y jOP Freguéncia Observada

c onde

% E P Frequéncia Esperada

Obtém-se os valores criticos de c?através da consulta no Anexo- B

definindo o nivel de significancia e os graus de liberdade:

L=(r-D(k- 1) em ue‘!r® ndmero de linhas
g a 1k ® numero de colunas

Apos a obtencdo da Estatistica ¢ e obtido o valor dos Graus de Liberdade,

obtém-se o valor critico com o auxilio da tabela em anexo, utilizando um nivel de
significancia de 10% para o estudo. Se a estatistica do teste for maior ou igual ao valor
critico, significa que se deve rejeitar a hipétese nula (Ho), de independéncia entre as
variaveis; mas se a estatistica do teste for menor que o valor critico ndo se deve rejeitar

a hipotese de independéncia.

Gréfico-1

Area de Rejeicio
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Ill- COEFICIENTE DE CORRELACAO LINEAR SIMPLES DE PEARSON

O Coeficiente de correlagdo simples de Pearson é geralmente representado
pela letra r, variando de -1 a +1. Quando seu valor é -1, a correlacdo é perfeita
negativa: os valores altos em uma variavel correspondem a valores baixos em outras.
Quando seu valor é +1, a correlacdo é perfeita positiva: valores altos em uma variavel
correspondem a valores altos na outra. Quando seu valor é zero, ndo existe correlacéo.

Deve ser observado ainda que o coeficiente de correlacdo como medida de
intensidade de relacdo linear entre duas variaveis € apenas uma interpretacdo

puramente matematica, ficando, pois, isenta de qualquer implicacdo de causa e efeito.

A férmula genérica para o seu célculo pode assumir as formas:

n

a - Xy -y

i=1
g , &8
nd x’- d X

i=1 i=1

e, 8 U
nayi'gayi

i=1 i=1

[ ey end
[ ey enid

Propriedades:

O coeficiente de correlacdo é um numero adimensional, ou seja,
independe das varidveis X e Y;

Somando-se ou subtraindo-se um valor constante qualquer a cada valor
da variavel X ou Y, ou ambas, o coeficiente de correlagdo ndo se altera;

Multiplicando-se ou dividindo-se um valor constante qualquer a cada valor

da variavel X ou Y, ou ambas, o coeficiente de correlacao néo se altera.
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6- PLANO DE AMOSTRAGEM E COLETAS DE DADOS.

Inicialmente, a pesquisa seria feita no universo composto pelas 800 franquias
de O Boticario, utilizando-se o correio eletrénico. No entanto, ndo foi possivel, pois O
Boticario ndo disponibilizou o mailing list de seus franqueados, alegando que mais uma
pesquisa a ser realizada nos mesmos moldes que o péprio O Boticario aplica com
periodicidade tornaria as demais pesquisas enfadonhas. A pesquisa interna de O
Boticéario, no entanto, sé foi disponibilizada parcialmente para este trabalho (ver item 9,
Pesquisa Interna de O Boticario com os Franqueados), o que motivou a pesquisa de
campo mais segmentada.

Assim sendo, procurou-se determinar a amostra a ser explorada partindo-se
das 17 lojas situadas em Curitiba e 2 lojas em Séo José dos Pinhais, totalizando 19
lojas (1 das 19 nédo se dispds a contribuir com a pesquisa), mediante entrevista, feita
pessoalmente, calcada no questionario (anexo), preenchido pelo préprio respondente.

As lojas foram agrupadas e classificadas segundo a sua localizacdo da

seguinte maneira:

SC = Shopping Centro

SB = Shopping Bairro

RC = Rua Centro

RB = Rua Bairro

AQ = Aeroporto/Quiosque *

* Entende-se por quiosque loja anexa a um outro tipo de comércio, ndo

necessariamente de cosméticos, como por exemplo, em restaurantes.
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7- APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS .

Para a avaliagdo das respostas foi utilizado uma escala tipo “Likert”, com
vistas a obtencdo de atingir os objetivos geral e especificos. De posse dos resultados,
esperouse pontuar inicialmente na minimizagdo das diferencas entre as franqueadas,
ou pelo menos identificar tais diferencas, de forma tal que as franquias com baixo
desempenho possam espelhar-se naguelas com bom desempenho.

A andlise também devera contribuir na identificacdo de eventuais deficiéncias
no processo de comunicacao entre franqueador e franqueado.

A pesquisa elaborada na empresa O Boticario teve ainda o objetivo de
mostrar a empresa como exemplo para outras franqueadoras, ou ainda, para que
empreendedores que planejem criar franquias, possam apreender um pouco com a
experiéncia de O Boticario, através dos seus erros e acertos. E que interessados em

tornarem-se franqueados percebam a realidade do mercado, perspectivas e desafios.

7.1-RESULTADOS.

A tabela (1) (anexo D) mostra a compilagdo dos resultados obtidos com a
aplicacdo do questionario. Nesta tabela, ha apenas a apresentacdo das respostas como
foram fornecidas pelos franqueados, ainda antes da andlise de cada resposta. A tabela
contempla tanto as questbes abertas quantitativas e de mdultipla escolha como as
perguntas abertas, que foram respondidas por gerentes das lojas franqueadas.

Considere-se que 0 questionario apresentou cinco possibilidades de
respostas, sendo quatro de analise quantitativa do respondente (1- “ndo”, 2- “pouco”, 3-
“moderado”, 4- “sim”) e uma de desconsideracdo (99- “N&o sei”, “ndo quero
responder”).
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7.1.1- ANALISE DOS DADOS OBTIDOS.

O gréfico a seguir (2) mostra o inicio das comparagcbes dos resultados
obtidos entre os franqueados. A comparacgdo esta centrada na localizagdo geografica, o
tempo de funcionamento e o numero de funcionarios de cada franqueada analisada.

Lembre-se o fato de que as franqueadas foram agrupadas de acordo com o tipo de

localizacdo, de acordo com as siglas ja apresentadas.

Grafico 2 - Tempo médio de vida, em anos, e nimero médio de funcionarios
nas franquias por grupo de localizagao .

| SC - Shoping Centro SB - Shoping Bairro RC - Rua Centro RB - Rua Bairro AQ - Quiosque
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11,67 O Funcionarios
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2,00

No gréfico-2 pode-se observar que existe uma relacdo entre a localizacao
das franqueadas, o tempo de vida das mesmas e o0 numero de funcionarios. Assim,
destacam-se as franqueadas localizadas na regido central da cidade, pois sdo mais
antigas e com maior numero de funcionérios. As lojas de bairros, em geral, sdo mais
recentes e com menos funcionarios. As excecbes sdo as lojas localizadas em
guiosques - mesmo sendo antigas, tém poucos funcionarios, até mesmo por serem
pequenas. As lojas centrais em shoppings tém, em média, 12 funcionérios e
aproximadamente oito anos e meio de existéncia. As lojas centrais em rua tém em
média 11 funcionarios e aproximadamente oito anos de funcionamento. As lojas

localizadas em shoppings de bairros tém, em média, sete funcionarios e quatro anos e
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meio de existéncia. As localizadas em ruas de bairros tém cerca de cinco colaboradores
e sete anos e meio de funcionamento. Por fim, as lojas de quiosques, que destoam das
demais pesquisadas, ttm em média apenas dois funcionarios e dez anos de

funcionamento.

O proximo gréfico (3) mostra as respostas fornecidas pelos gerentes das
franqueadas a respeito do lucro liquido médio sobre as vendas, de acordo com a
localizacé@o das lojas. A intencdo foi comparar os lucros liquidos sobre as vendas dos
anos 1999 e 2000, apontando se ha tendéncia de crescimento, além de mostrar que

tipo de loja resulta em maiores lucros liquidos sobre as vendas.

Grafico 3 - Percentuais médios anuais do Lucro Liquido das franquias
O Boticario por localizacdo

SC - Shoping Centro SB - Shoping Bairro RC - Rua Centro RB - Rua Bairro AQ - Quiosque
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1. A comparacédo dos dados fornecidos pelos gerentes das franqueadas mostra
gue o maior lucro liquido sobre as vendas (35%) esta nas lojas em forma de
quiosques;

2. Nas demais localiza¢des os lucros liquidos sobre as vendas variam de 11% a
18%. O maior lucro liquido sobre as vendas foi apresentado pelas
franqueadas localizadas em shoppings de bairro;

3. Pode-se observar também que houve aumento nos lucros liquidos sobre as
vendas no ano de 2000, em relagédo ao ano de 1999. Nas lojas de shoppings
no centro, houve uma variagcdo no lucro liquido sobre as vendas de 1,67%,
logo um crescimento de 13,4% entre os anos de 1999 e 2000, de acordo com
os dados fornecidos pelos gerentes. Nas lojas de shoppings de bairros, a
variagdo nos lucros liquidos sobre as vendas foi de 5,65%, isto é, um
crescimento de 45,38% entre os anos de 1999 e 2000 (o maior crescimento
registrado). Nas lojas centrais em ruas, a variacao foi de 2,50%, logo um
crescimento de 20%. As lojas localizadas em ruas de bairros e quiosques nao
apresentaram aumento de lucro liquido sobre as vendas, de acordo com o0s
dados obtidos na pesquisa. Cabe aqui uma observacao: os dados fornecidos
pelos gerentes que responderam a pesquisa podem nao estar corretos, ja que
demonstram uma grande diferenca entre as lojas de bairros em ruas e
guiosques com relacao as outras.

Como apenas as lojas de quiosques e ruas de bairro néo
apresentaram crescimento nos lucros liquidos sobre as vendas entre 1999 e
2000, se as outras registraram crescimento significativo? Se forem
confrontados os dados do gréfico-3 e da tabela-2 abaixo, notar-se-a que, de
acordo com as respostas obtidas, as lojas de quiosques foram as que
apresentaram maiores lucros liquidos sobre as vendas e rentabilidade sobre
o faturamento. Como, entéo, ndo cresceram de um ano para outro, enquanto
as outras aesceram? E claro que a rentabilidade sobre o faturamento e o
lucro liquido sobre as vendas podem ndo trazer obrigatoriamente o

crescimento, mas o dado é, no minimo, estranho.
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A tabela a seguir (2) mostra a variagcdo do lucro liquido sobre as vendas e da
rentabilidade sobre o faturamento das franqueadas pesquisadas entre os anos de 1999
e 2000. A intencéo foi verificar se h& tendéncia de crescimento do lucro liquido sobre as
vendas e da rentabilidade sobre o faturamento, além de verificar que tipo de loja

apresenta melhores resultados.

Tabela 2 -percentuais médios anuais do Lucro Liquido sobre as
Vendas e da Rentabilidade sobre ofaturamento entre as

localidades das franquias O Boticario em 1999 e 2000

. LUCRO LiQ. sobre as vendas |RENTAB. sobre o faturamento
Localidade
1999 2000 1999 2000
SC 12,45%| 14,12%| 15,78%| 15,78%
SB 12,45%| 18,10%| 14,45%| 16,20%
RC 12,45%| 14,95%| 12,45%| 17,45%
RB 11,21%| 11,21%| 13,70%| 16,20%
AQ 35,00%| 35,00% 50,00%f 50,00%

Fonte: Questionarios

Teste de HipOtese para Comparacgao de Duas Médias

Esse teste analisa os diversos casos possiveis de ocorrer ao se comparar
médias de duas populagbes. Em termos gerais, testa-se hipoteses referente ao valor

geral da diferenca entre duas médias populacionais, ou seja, Ho: m - m, =D, tendo em

geral, especial interesse 0 caso C =0, em que se testa a hipétese de igualdade das

duas médias, ou seja, m =m,.

Tem-se trés casos a considerar para dados nao emparelhados, isto €;
cada amostra a ser estudada para a utilizacao deste teste sdo independentes, ou seja,
o lucro liguido sobre as vendas de 1999 néo interfere no lucro liquido sobre as vendas

de 2000, bem como a rentabilidade sobre o faturamento de 1999 e 2000, entao:
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a-) quando as variancias das populac¢des sdo conhecidas;

b-) quando as variancias das popula¢cdes sao desconhecidas mas
podem ser supostos iguais;

c-) quando as variancias das populacdes sdo desconhecidas e ndo
podem ser supostos iguais.

Assim supde-se que ndo sao conhecidos as variancias das populacoes
estudadas, mas pode-se admitir que essas variancias sao iguais. Como tem-se duas
amostras, deve-se utilizar os resultados de ambas para estimar-se as variancias, mas a
partir de diversas amostras, deve-se tomar uma meédia ponderada das variancias

amostrais, usando como pesos o0s graus de liberdade de cada uma pela seguinte
féormula:

s? = (nl N 1)312 + (nz N 1)522
n+n,-2

X em que s e S, sdo as variancias de duas amostras

disponiveis.

Assim deve-se utilizar para a execucao do teste a estatistica t de Student

relacionado com uma estimativa sﬁ, aqualtem n +n, - 2 graus de liberdade.

Supondo-se que as duas populacbes tenham variancias diferentes e
desconhecidas e como deseja-se maior precisdo sendo que as amostras sao pequenas
utiliza-se a mesma estatistica t, fazendo-se porém, a comparacéo de seu valor com um
valor critico convenientemente corrigido, assim:
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2 2 __ -
n =—(\2/1 +V,) —- 2, ondeV =5 e =—(X12 XZZ
Vi M n $.S
r11+1 n1+1 n n
Resultados

a) Lucro Liquido sobre as vendas em 1999:

Quadro 1 - Resultados para o teste de compargdo de médias nos Lucros de 1999

Localidades Tamanho Amostra Médias Variancias | Grausde Estatistica t t Tabelado | Hipotese
1 2 1 2 1 2 1 2 Liberdade a 10% Nula
SC SB 3 2 12,45 12,45 0 0 3 0,08558 1,638|Né&o Rejeito
SC RC 3 2 12,45 12,45 0 0 3 0,08558 1,638|Né&o Rejeito
SC RB 3 4 12,45 11,21 0 6,13 1 1 3,078|N&o Rejeito
SB RC 2 2 12,45 12,45 0 0 2 0 1,886 |Né&o Rejeito
SB RB 2 4 12,45 11,21 0 6,13 1 1 3,078|N&o Rejeito
RC RB 2 4 12.45 11.21 0 6.13 1 1 3.078IN&o Rejejto

Demonstracao do calculo:

Ho: Média SC = Média SB (hipétese nula)
Ha: Média SC ! Média SB (hipétese alternativa)

Como as variancias entre estas duas amostras sao iguais deve-se utilizar a
férmula:

_ (4 -%)-D

1
Ciere

onde C = 0 entdo resultando em 0,08558 e o valor de

n+n,- 2

Q
o

2=(n1'1)512+(n2'1)%2=0
n+n,-2
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Entdo comparando-se o valor da Estatistica t = 0,08558 com o valor critico

encontrado na tabela t de Student com n, +n,- 2= (3 + 2) -2 = 3 graus de liberdade e

10% de nivel de significancia tem-se o valor de 1,638, isto €, o valor de 0,08558 nao

pertence a regiao de rejeicdo (0,08558 < 1,638), nao rejeitando-se portanto a hipétese

de igualdade entre as médias. Pode-se concluir portanto, que a média de lucro liquido

sobre as vendas em 1999 entre as localidades SC e SB sao iguais.

Através dos testes entre todas as localidades conclui-se a um nivel de 90%

de confianca, que ndo existem diferencas entre as meédias de lucro liquido sobre as

vendas em 1999 nas localidades.

b) Lucro Liquido sobre as vendas em 2000:

Quadro 2 - Resultados para o teste de compargdo de médias nos Lucros de 2000

Localidades Tamanho Amostra Médias Variancias Graus de o t Tabelado | Hipdtese
-1 - T . . Estatistica t

1 2 1 2 1 2 1 2 Liberdade a10% Nula

SC SB 3 4 14,12 18,1 8,33 143,44 123 0,64083 1,289 | N&o Rejeito
SC RC 3 2 14,12 12,45 8,33 0 1 1 3,078| Nao Rejeito
SC RB 3 4 14,12 12,46 8,33 16,501 10 0,62959 1,372|N&o Rejeito
SB RC 4 2 18,1 14,95 143,44 12,5 123 0,48542 1,289 | Né&o Rejeito
SB RB 4 4 18,1 11,21 143,44 6,13 121 0,023 1,282 | N&o Rejeito
RC RB 2 4 12,45 11.21 0 6.126 1 1 3.0781Ndo Reijejtg

Através dos testes entre todas as localidades conclui-se um nivel de 90% de

confianga, que ndo existem diferencas entre as médias de lucro liquido sobre as vendas

em 2000 nas localidades.

¢) Rentabilidade sobre o faturamento em 1999:

Quadro 3 - R a e em 1999
Localidades Tamanho Amostra Médias Variancias Graus de Estatisticat t Tabelado | Hipdtese
1 2 1 2 1 2 1 Liberdade al0% Nula
SC SB 3 5 15,78 14,45 8,33 7,5 4 1 1,533|N&o Rejeito
SC RC 3 2 15,78 12,45 8,33 0 1 1,999 3,078 |Né&o Rejeito
SC RB 3 5 15,78 13,45 8,33 5 3 1,352 1,638|Néo Rejeito
SB RC 5 2 14,45 12,45 75 0 1 1,633 3,078 Né&o Rejeito
SB RB 5 4 14,45 13,7 75 6,25 2 0,428 1,886 | N&o Rejeito
RC RB 2 4 12,45 13.7 0 6,25 1 1 3,078 [ Né&o Rejeito
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Através dos testes entre todas as localidades conclui-se um nivel de 90% de

confianca, que ndo existem diferencas entre as meédias da rentabilidade sobre o

faturamento em 1999 nas localidades.

d) Rentabilidade sobre o faturamento em 2000:

Quadro4 -Re a arcd a Rentabilidade em 2000

Localidades Tamanho Amostra Médias Variancias Graus de Estatistica t t Tabelado Hipétese
1 2 1 2 1 2 1 2 Liberdade a10% Nula

SC SB 3 4 15,78 16,2 8,33 6,25 4 0,201 1,533|N&o Rejeito
SC RC 2 3 17,45 15,78 0 8,33 1 1 3,078 | N&o Rejeito
SC RB 3 4 15,78 137 8,33 6,25 4 1 1,533|N&o Rejeito
SB RC 2 4 17,45 16,2 0 6,25 1 1 3,078| N&o Rejeito
SB RB 4 4 16,2 137 6,25 6,25 6 0,282 1,44|N&o Rejeito
RC RB 2 4 17.45 16.2 0 6,25 1 1 3,078 | N&o Rejeito

Através dos testes entre todas as localidades conclui-se a um nivel de 90%

de confianca, que ndo existem diferencas entre as médias da rentabilidade sobre o

faturamento em 2000 nas localidades.

O gréfico a seguir (4) mostra a comparagdo da rentabilidade média sobre o

faturamento das franqueadas de O Boticario, também de acordo com a localizacdo. A

intencdo foi mostrar como a localizacdo geografica da loja influencia nos resultados

financeiros obtidos, além de apontar se houve aumento da rentabilidade sobre o

faturamento nos dois ultimos anos.

Percentual de rentabilidade média

Grafico 4 - Percentuais médios anuais da Rentabilidade sobre o
faturamento nas franquias O Boticario por localizagéo.

|SC - Shoping Centro SB - Shoping Bairro RC - Rua Centro RB - Rua Bairro AQ - Quiosque
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1. A comparacdo dos dados obtidos também mostra que a maior rentabilidade

sobre o faturamento (50%) esta nas lojas em forma de quiosques;

2. Nas demais localizacdes, a rentabilidade sobre o faturamento varia de 12% a

17%. Os melhores resultados foram apresentados pelas lojas localizadas em

ruas do centro;

3. Pode-se observar ainda que houve um pequeno aumento da rentabilidade
sobre o faturamento no ano de 2000, em relagdo ao ano de 1999, nas
franqueadas de ruas e nos shoppings de bairro. Nas lojas de shoppings de
bairros, a pesquisa apontou uma variacao de 1,75% na rentabilidade sobre o
faturamento, isto €, um aumento de 12,11% entre anos de 1999 e 2000. Nas
lojas de ruas no centro da cidade, a variacdo apresentada, de acordo com a
pesquisa, foi de 5%, logo um aumento de 40,16%. Nas lojas de ruas em
bairros, a variacdo foi de 2,5%, de acordo com os dados fornecidos pelos
gerentes, isto €, um aumento de 18,25%. Nas lojas de quiosques e shoppings
do centro, os dados obtidos ndo mostram aumento da rentabilidade sobre o
faturamento. Novamente, esses dados sdo questionaveis, jA que a maioria
das lojas apresentou crescimento de rentabilidade sobre o faturamento.
Questiona-se, novamente, o0 crescimento significativo apresentado pelas lojas
de quiosques, que nao se reflete em um crescimento da rentabilidade sobre o

faturamento (note -se gréfico-4 e tabela-2 acima).

O préximo grafico (5) apresenta os motivos que tenham levado a abrir uma
loja de O Boticéario, apontados pelos gerentes das franqueadas, de acordo com a

localizacéo.
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Gréfico 5 - Motivo que leva uma pessoa a abrir uma franquia de
O Boticério, por localizago.
SC - Shoping Centro SB - Shoping Bairro RC - Rua Centro RB - Rua Bairro AQ - Quiosque
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De acordo com as respostas obtidas na pesquisa, um dos principais motivos
gue levam uma pessoa a se interessar em abrir uma franquia de O Boticario é o tipo do
produto. Os representantes das franqueadas localizadas em shoppings de bairros
apontaram, além do tipo de produto, a margem de ganho como fator importante na hora
da escolha do negdcio. Note-se que as lojas de ruas em bairros foram as Unicas que

apresentaram como fator importante as informacdes prestadas por outros franqueados.

O grafico seguinte (6) apresenta a sondagem feita a respeito das maiores
dificuldades dos franqueados para manterem as lojas, agrupados de acordo com a
localizag&o. A intencao foi descobrir se fatores como capital de giro, investimento inicial,
relacionamento com o franqueador e outros representam obstaculos para o

empreendedor.
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Grafico 6 - Maiores dificuldades para se manter uma
franquia de O Boticario, por localizacéao.
SC - Shoping Centro SB - Shoping Bairro RC - Rua Centro RB - Rua Bairro AQ - Quiosque
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De acordo com os dados fornecidos pelos gerentes das franqueadas, a
maior dificuldade encontrada para manter uma franquia de O Boticario seria o
investimento inicial, em todas as localidades. Note-se que, nos shoppings, tanto as lojas
centrais como as de bairros, outro fator apontado como obstaculo foi o capital de giro.
As lojas de ruas em bairros apresentaram, mesmo em pequeno nuamero, 0O item
“pessoal’ como fator de dificuldade. E as lojas em ruas do centro também apontaram,

mesmo sem destaque, o item “inicio das atividades” como fator de dificuldade.
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Relacdo Entre o Franqueado e o Franqueador Levando em Conta o Lucro Liquido

Sobre as Vendas e a Rentabilidade Sobre o Faturamento das Franquias.

Considerando que o questionario apresentou cinco possibilidades de
respostas, sendo quatro de analise quantitativa do respondente (1- “ndo”, 2- “pouco”, 3-
“moderado”, 4- “sim”) e uma de desconsideracdo (99- “Ndo sei”, “ndo quero
responder”), as comparacdes a seguir tratardo apenas dos dados em que Ho foi
rejeitado. Ou seja, 0s que apresentaram possibilidade de associacao entre as variaveis.
Para efeito do calculo do Qui-quadrado, apenas as respostas “moderado” e “sim” foram
consideradas entre as tabelas 3 e 12 (as respostas “ndo” e “pouco” foram
desconsideradas por ndo terem sido escolhidas pelos respondentes). Entre as tabelas
13 e 21, apenas a resposta “sim” foi considerada, pelas mesmas razoes.

Hipoteses: Ho: N&o existe associacdo entre as variaveis

Ha: Existe uma associacao entre as variaveis.

A tabela a seguir (3) apresenta a opinido dos franqueados com relacao ao
treinamento oferecido pelo franqueador (se € ou ndo adequado) e os percentuais de
lucro liqudo sobre as vendas obtidos pelas lojas em 1999. A intencdo foi verificar se ha
ligacdo entre o treinamento e os resultados financeiros obtidos. O mesmo cruzamento
foi feito em relagdo aos dados do ano 2000, mas ndo houve possibilidade de
associagao e, porisso, a hipotese foi rejeitada (ver anexos).
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Tabela 3 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relagéo
ao treinamento em ser adequado fornecido pelo franqueador e
0s percentuais de lucro liquido sobre as vendas da franquia em 99.

W MODERADO SIM Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 1 0 1
entre 10% e 14,9% 2 8 10
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 1 0 1
Total 4 8 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 4,80 portanto
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 6 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Como se pode observar, os resultados da pesquisa apontam, com 90% de
confianca, que os treinamentos (considerados adequados pelos gerentes que
responderam o questionario) oferecidos pelo franqueador trouxeram resultados em
lucros liquidos sobre as vendas, em 1999.

A proxima tabela (4) relaciona a opinido dos franqueados sobre o
treinamento oferecido pelo franqueador (se sdo ou ndo em carater permanente) com 0s
lucros liquidos sobre as vendas obtidos em 2000. O objetivo foi verificar se os
treinamentos (que, de acordo com 0s gerentes que responderam a pesquisa, S40 em
carater permanente) resultaram em lucros liquidos sobre as vendas, no ano 2000. A
mesma sondagem foi feita com relacdo ao ano de 1999, mas nao foi possivel rejeitar
Ho e, portanto, ndo houve possibilidade de associacdo entre as variaveis em questao
(ver anexos).
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Tabela 4 - Relagdo entre a opinido dos franqueados com
relagcdo ao treinamento em carater permanente fornecido pelo
franqueador e os percentuais de lucro liquido sobre as vendas
da franquia em 2000.

Opinido |\ 1operADO | SIM | Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 2 2
entre 10% e 14,9% 1 6 7
entre 15% e 20% 2 1 3
mais de 20% 2 0 2
Total 5 9 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui- quadrado obtido € igual a 7,36 portanto
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 4 pessoas
faltantes no teste néo responderam ao questionario.

A tabela-4 mostra, com 90% de confian¢a, que, de acordo com os resultados
fornecidos pelos gerentes das franqueadas, existe uma associacao entre as variaveis,
isto é, h& associacdo entre o treinamento fornecido (em carater permanente) e os lucros
liquidos sobre as vendas obtidos em 2000. Ou seja, 0 treinamento permanente apontou

tendéncia de aumento nos lucros liquidos sobre as vendas.

A tabela analisada a seguir (5) mostra a relacdo entre a opinido dos
franqueados sobre o treinamento oferecido pelo franqueador (se sdo ou hdo em carater
permanente) e a rentabilidade sobre o faturamento obtida em 1999. A intencao foi
verificar se ha associacdo entre treinamento permanente e variagdo dos resultados
econbmicos. O mesmo cruzamento foi feito em relacdo aos dados do ano 2000, mas
nao foi possivel rejeitar Ho e, portanto, ndo houve possibilidade de associacao entre 0os

dados (ver anexos).
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Tabela 5 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com
relacdo ao treinamento em carater permanente fornecido
pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade sobre
o faturamento na franquia em 1999.

W MODERADO| SIM | Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,99 1 7 8
entre 15% e 19,99 3 2 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 5 9 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 4,96 portanto
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Os resultados obtidos com o cruzamento dos dados mostram, com 90% de
confianga, que existe uma associacdo entre a rentabilidade sobre o faturamento
apresentada em 1999 e o treinamento (que, de acordo com 0s gerentes que
responderam o questionario, é feito em carater permanente). Portanto, conclui-se que o
treinamento, quando em carater permanente, trouxe aumento da rentabilidade sobre o

faturamento.

As préximas tabelas (6 e 7) apresentam a opinido dos franqueados em
relacdo ao treinamento de produtos e servicos, oferecido pelo franqueador, e 0s
resultados em lucro liquido sobre as vendas, nos anos de 1999 e 2000. O objetivo foi

analisar se o treinamento proporciona maior obtencdo de lucros liquidos sobre as
vendas.
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Tabela 6- Relagdo entre a opinido dos franqueados com
relacdo ao recebimento de treinamento de produtos e
servicos fornecido pelo franqueador e os percentuais de

lucro linuido sabre as vendas da franauia em1999.

Qpinidol \operADO | sIM Total
Lucro
menos de 5% 0
entre 5% e 9,9%
entre 10% e 14,9%
entre 15% e 20%
mais de 20%
Total

Fonte: Questionérios

P oro
B oworo
kKPP oBro

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,52 portanto rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 6 pessoas faltantes no teste
ndo responderam ao questionario.

Tabela 7 - Relagéo entre a opiniéo dos franqueados com
relacdo ao recebimento de treinamento de produtos e servicos
fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido
sobre as vendas da franquia em 2000.

Opiniao |\ spErRADO | SIM Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 2 2
entre 10% e 14,9% 1 6 7
entre 15% e 20% 0 2 2
mais de 20% 2 0 2
Total 3 10 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 8,17 portanto rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 6,251. As 5 pessoas faltantes no teste
ndo responderam ao questionario.

As tabelas (6 e 7) mostram que ha associacdo entre os percentuais de lucro
liguido sobre as vendas obtido em 1999 e 2000 com os treinamentos (em produtos e

servigos) fornecidos pelo franqueador. Ou seja, de acordo com 0s gerentes que
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responderam o questionario e com a comparacéo entre as duas respostas, quanto mais
treinamentos em produtos e servigcos forem fornecidos pelo franqueador, melhores

serdo os resultados em lucros liquidos sobre as vendas obtidos pelos franqueados.

A proxima tabela (8) mostra a relacao entre a opinido dos franqueados em
relacdo as estratégias de marketing adotadas pelo franqueador e os percentuais de
lucros liquidos sobre as vendas obtidos em 1999. A intencdo foi observar se ha
associacao entre as acoes de marketing e os efetivos resultados em lucros, ou seja, se
as acOes de marketing tém sido elaboradas de forma adequada para atingir seus
objetivos. O mesmo cruzamento de dados foi feito em relacdo ao ano 2000, mas néo foi

possivel rejeitar Ho, portanto, ndo foi possivel tracar a associa¢ao entre as variaveis.

Tabela 8 - Relacéo entre a opinido dos franqueados com

relacdo as estratégias de marketing adotados pelo franqueador
e 0s percentuais de lucro liquido sobre as vendas da franquia

em 1999.

w MODERADO| SIM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 1 9 10
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 1 0 1
Total 2 10 12

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,52 portanto rejeito Ho

onde o valor critico é igual a 4,605. As 6 pessoas faltantes no teste nac
responderam ao questionario.

A andlise da tabela-8 permite observar que, de acordo com os dados
fornecidos pelos gerentes que responderam o questionario e com a comparagao entre
as duas respostas, ha associacdo entre as estratégias de marketing adotadas e o0s
efetivos resultados em lucros liquidos sobre as vendas, no ano de 1999. Ou seja,
segundo esta analise, quanto melhores forem as estratégias de marketing, maiores

serdo os lucros liquidos sobre as vendas.
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As tabelas (9 e 10), analisadas a seguir, mostram a relacdo entre as
estratégias de marketing adotadas pelo franqueador e a rentabilidade sobre o
faturamento apresentada pelos franqueados em 1999 e 2000. O objetivo foi verificar se
h& possibilidade de associacdo entre as acdes de comunicacdo (marketing) e a

remuneracdo de capitais investidos (rentabilidade).

Tabela 9 Relacéo entre a opinido dos franqueados conr
relacdo as estratégias de marketing adotados pelo
franqueador e os percentuais da rentabilidade sobre o
faturamento na franauia em 1999.

. QINia% \ioperaDO|  SIM | Total
entab
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 7 8
entre 15% e 19,9% 0 5 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 2804 1 0 1
Total 2 12 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 6,85 portanto rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.

Tabela 10 - Relacao entre a opinido dos franqueados
com relacdo as estratégias de marketing adotados pelo
franqueador e os percentuais da rentabilidade sobre o

furamento na franauia em 2000
QW MODERADO| sSIM | Total
Rentah
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,99 0 3 3
entre 15% e 19,99 1 9 10
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 2 12 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 6,65 portanto rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas faltantes no teste nac
responderam ao questionario.

A andlise da comparacdo dos resultados aponta que ha associacdo das
variaveis “estratégias de marketing adotadas pelo franqueador” e “rentabilidade sobre o
faturamento”, de acordo com as respostas fornecidas pelos gerentes que responderam

0 questionario. Ou seja, é possivel concluir que as acbes de marketing trouxeram
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resultados em termos de rentabilidade sobre o faturamento (quanto melhores as

estratégias de marketing, melhor a rentabilidade sobre o faturamento) em 1999 e 2000.

As tabelas (11 e 12) analisadas na sequéncia relacionam a opinido dos
franqueados em relacdo a reputacdo do franqueador com os resultados obtidos em
termos de lucro liquido sobre as vendas (tabela-11) e rentabilidade sobre o faturamento
(tabela-12), em 1999. O objetivo foi verificar se ha relacdo entre a reputacdo de O
Boticario (como o nome é recebido no mercado) e os resultados em termos de lucro
liquido sobre as vendas e rentabilidade sobre o faturamento. Os mesmos cruzamentos
foram feitos com os dados do ano 2000, mas nao foi possivel rejeitar Ho, ou seja, ndo
foi possivel associar as variaveis, nos dois itens analisados (lucro liquido sobre as

vendas e rentabilidade sobre o faturamento).

Tabela 11 - Relacgio entre a opini&do dos franqueados com
relacéo a reputacao do franqueador e o0s percentuais de
lucro liquido sobre as vendas da franquia em 1999.

Opinidol \\sherapO|  SIM Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 0 9 9
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 0 1 1
Total 0 11 11

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 13,36 portanto rejeito Hc
onde o valor critico é igual a 4,605. As 7 pessoas faltantes no teste nas
responderam ao questionario.



Tabela 12 - Relacdo entre a opinido dos franqueados com

relacdo a reputacdo do franqueador e os percentuais da
rentabilidade sobre o faturamento da franquia em 1999.

W
Rentab.

MODERADO SIM Total
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 7 7
entre 15% e 19,9% 1 4 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 2 11 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 6,854 portanto rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 5 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.
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O cruzamento dos dados analisados aponta que h& associacdo entre a

opinido dos franqueados em relacdo a reputacdo do franqueador e os resultados

obtidos como lucro liquido sobre as vendas e rentabilidade sobre o faturamento, em

1999. Ou seja, € possivel concluir que, de acordo com a opinido dos gerentes que

responderam o questionario, quanto melhor for a reputacdo do franqueador, melhores

resultados ele ira proporcionar.

As proximas tabelas (13, 14 e 15 ) apresentam a relacéo entre a opinido dos

franqueados em relagdo a imagem da marca no mercado, os lucros liquidos sobre as

vendas obtidos em 1999 , e a comparacéo entre a imagem da marca e a rentabilidade

sobre o faturamento atingida nos anos de 1999 e 2000. O objetivo foi analisar se ha

relagéo entre a imagem de O Boticario no mercado e os resultados obtidos em termos

de rentabilidade sobre o faturamento e lucros liquidos sobre as vendas.
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Tabela 13 - Relagdo entre a opinido dos

franqueados se a marca tem boa imagem e 0s
percentuais de lucro liquido sobre as vendas

da franquia em 1999.

ﬁw SIM

Lucro
menos de 5% 0
entre 5% e 9,9% 1
entre 10% e 14,9% 10
entre 15% e 20% 0
mais de 20% 1
Total 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 13,5
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605
As 6 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
guestionario.

Tabela 14 - Relagéo entre a opinido dos
franqueados se a marca tem boa imagem e os
percentuais da rentabilidade sobre o faturamento

da franquia em 1999.

Opiniao
Rentab. SIM
menos de 10% 0
entre 10% e 14,9% 8
entre 15% e 19,9% 5
entre 20% e 25% 0
mais de 25% 1
Total 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,286
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605.
As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
questionario.
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Tabela 15 - Relacéo entre a opinido dos
franqueados se a marca tem boa imagem e os
percentuais da rentabilidade sobre o faturamento
da franauia em 2000.

Opinido
Rentab. SIM
menos de 10% 0
entre 10% e 14,9% 3
entre 15% e 19,9% 10
entre 20% e 25% 0
mais de 25% 1
Total 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 9,571
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605.
As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
questionario.

De acordo com os resultados obtidos com os cruzamentos dos dados, é
possivel afirmar que h& associacdo entre a imagem da marca O Boticario e os
resultados obtidos em termos de rentabilidade sobre o faturamento nos anos de 1999 e
2000, e ainda com relacdo ao lucro liquido sobre as vendas em 1999. Ou seja, de
acordo com as opinides fornecidas pelos gerentes que responderam o questionario, €
possivel analisar que, quanto melhor for a imagem da marca O Boticario no mercado,
mais lucro liquido sobre as vendas e rentabilidade sobre o faturamento, terdo as lojas
franqueadas. A verificacdo foi possivel tanto no ano de 1999 como no ano 2000 em

relagdo a rentabilidade sobre o faturamento e somente 1999 com relacdo ao lucro

liquido sobre as ve ndas.

As tabelas a seguir (16, 17 e 18) mostram a associacdo entre a opinido dos
franqueados sobre a qualidade dos produtos e os percentuais de lucro liquido sobre as
vendas e rentabilidade sobre o faturamento. O objetivo foi verificar se ha possibilidade

de associacdo entre os resultados obtidos e a qualidade dos produtos O Boticario. O
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cruzamento dos dados de lucro do ano 2000 com a qualidade da marca néo foi

possivel, jA que ndo possibilitou a rejeicdo do Ho.

Tabela 16 - Relag&o entre a opinido dos
franqueados se existe seguranca na qualidade
dos produtos e os percentuais de lucro liquido
sobre as vendas da franquia em 1999.

Opinido
Lucro

menos de 5% 0
entre 5% e 9,9% 1
entre 10% e 14,9% 10
entre 15% e 20% 0
mais de 20% 1
Total 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 13,5
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605.
As 6 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
guestionario.

Tabela 17 - Relagéo entre a opinido dos
franqueados se existe segurancga na qualidade dos

produtos e os percentuais da rentabilidade sobre o
faturamento na franquia em 1999.

Opiniao
Rentab. SIM
menos de 10% 0
entre 10% e 14,9% 8
entre 15% e 19,9% 5
entre 20% e 25% 0
mais de 25% 1
Total 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,286
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605.
As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
guestionario.
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Tabela 18 - Relagéo entre a opinido dos
franqueados se existe seguranc¢a na qualidade dos
produtos e os percentuais da rentabilidade sobre o
faturamento na franquia em 2000.

Opiniao
Rentab,

menos de 10% 0
entre 10% e 14,9% 3
entre 15% e 19,9% 10
entre 20% e 25% 0
mais de 25% 1
Total 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 9,571
portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605.
As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
guestionario.

A partir das comparacdes feitas, é possivel afirmar que, de acordo com as
respostas obtidas no questionario, ha relacdo entre as variaveis “qualidade dos
produtos” e “lucro liquido sobre as vendas” e “qualidade dos produtos” e “rentabilidade
sobre o faturamento” em 1999, e “qualidade dos produtos” e “rentabilidade sobre o
faturamento” em 2000. Ou seja, a partir da andalise das respostas dos gerentes, é
possivel afirmar: quanto melhor a qualidade dos produtos O Boticario, melhores foram a
rentabilidade sobre o faturamento e o lucro liquido sobre as vendas, obtidos em 1999. E
guanto melhor a qualidade dos produtos O Boticario, melhor a rentabilidade sobre o

faturamento obtida em 2000.

A tabela a seguir (19) foi elaborada a partir da analise do faturamento das
lojas franqueadas, de acordo com os dados fornecidos pela diretoria de O Boticario. As
lojas foram agrupadas de acordo com o tipo de estabelecimento, da mesma forma
como foram classificadas anteriormente (lojas centrais em shoppings, etc), mas nao

foram identificadas, a pedido da diretoria, para evitar comparagcdes entre concorrentes
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de outras marcas. A intencdo foi verificar a possibilidade de associacdo entre a

localizacéo da loja e o faturamento apresentado.

Tabela 19 - NUmero de respostas relacionadas com o faturamento e a localizagdo da franquia.

Faturamento 0a 199 mil 200 a2 399 mil | 400 a 599 mil | 600 mil ou mais| TOTAL
AQ 2 0 0 0 2
RB 2 3 0 0 5
RC 1 0 1 1 3
SB 0 3 2 0 5
SC 0 1 Q 2 3
—JTOTAL ) L 3 3 18

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 20,1943 portanto rejeito Ho onde o valor critico é igual a 18,55.

A partir da comparacdo dos dados, € possivel afirmar, com 90% de
confianca, que ha relacdo entre a localizacdo das lojas e os resultados obtidos em
termos de faturamento. As lojas localizadas em ruas centrais e shoppings centrais
foram as que apresentaram melhor faturamento. E as lojas localizadas em ruas de
bairros e quiosques foram as que apresentaram pior desempenho em termos de

faturamento.

A tabela a seguir (20) correlaciona a opinido dos franqueados em relagéo ao
treinamento (se é adequado, se é permanente, se ha treinamento em produtos e
servigos, se ha treinamento operacional e administrativo e se ha treinamento em
vendas e marketing), a orientacdo de ética profissional e imagem de marketing, a
satisfacdo com relacéo as estratégias de marketing adotadas pelo franqueador, o indice
de rotatividade dos colaboradores das franqueadas, o indice de faltas ao trabalho nas
franqueadas, a opinido dos franqueados em relacdo ao sistema de comunicagao entre
o franqueador e o franqueado e, por fim, a opinido dos franqueados em relacdo a
reputacdo do franqueador. A intencéo foi analisar a relagdo entre cada item abordado
no questionario com as demais variaveis. Foram analisadas, respectivamente, as
guestbes 01, 02, 03, 04, 05, 06, 07, 08, 09, 17, 19.
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Tabela 20 - Matriz de Correlacéo entre as questdes referentes ao relacionamento entre franqueado e franqueador com nivel de significancia de 0,10 e seu respectivo valor
da probabilidade associada a ocorréncia da hipétese Ho.

Questdes referente of = p Produto | Operagédo Vendas . = Estratégias de s o =
relacionamento Adequacgédo | Carater Servicos | Administ. | Marketing Orientacéo Marketing Rotatividade | Faltas | Comunicagdo | Reputagéo
Adequacgéo 1
. 0,4462 1
Caréater 020 063
. 0,7211 0,3883 1
Produto/Servigos p=0.001 p=0.111
= . 0,523 0,523 0,5606 1
Operacdo Administ)  ~0 076 | p=0.026] p=0.016
. 0,5506 0,5506 0,5147 0,6183 1
vendasMarketing | 20018 | p=0.018| p=0.020 | p=0.006
. = 0,4397 0,4397 0,0933 0,3089 0,617 1
Orientagao p=0.068 | p=0068| p=0713 | p=0212 | p=0.006
Estratégias de 0,5701 0,1754 0,7906 0,4432 0,5231 0,1843 1
Marketing p=0.014 p=0486 1 p=00001] p=0.065 p=0.026 p=0.464
Rotatividade 0,1325 0,1437 0,0969 0,1849 0,1143 0,0966 0,0819 1
= = = _0=0463 1 _p=0602 p=0.703 p=0747
Faltas -0,1294 -0,0185 0,0667 0,017 0,3676 -0,0311 0,2108 0,1998 1
= = = p=0,947 p=0.133 p=0.903 p=0.401 p=0.427
Comunicacdo -0,0331 -0,0331 0,1195 0,1218 -0,2636 -0,2229 0,2362 -0,4517 -0,1594 1
< p=0.896 p=08961 p=0637 p=0.630 p=0.291 p=0.374 p=0.345 0=0.060 p=0528
Reputacio 0,1476 0,1476 0,1092 0,1878 0,1154 0,0954 0,0809 -0,0636 -0,2434 0,1468 1
p=0,559 p=05591 p=06661 p=0456 p=0.648 p=0,706 p=0.750 p=0.802 p=0.331 p=0.561

Fonte: Saida do Programa Statistica
Obs: Considerando nivel designificancia igual a 0,05
Considerando nivel de significancia igual a 0,10

A analise da tabela
1. Treinamento Adequado fornecido pelo franqueado e:
Carater do treinamento
Treinamento dos produtos e dos servicos oferecidos
Treinamento operacional e administrativo
Vendas de Marketing

Estratégias de marketing

2. Carater do treinamento oferecido pelo franqueado e:
Treinamento operacional e administrativo
Vendas de Marketing

3. Treinamento dos produtos e dos servicos oferecido pelo franqueado e:
Treinamento operacional e administrativo
Vendas de Marketing

Estratégias de marketing
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4. Treinamento operacional e administrativo oferecido pelo franqueado e:
Vendas de Marketing
Estratégias de marketing

5. Vendas de Marketing e:
Orientacao

Estratégias de marketing

6. Rotatividade e:
Comunicacéo entre o franqueado e o franqueador
Os demais cruzamentos realizados e tabelas com os resultados, encontram-se

em anexo, ndo tiveram associagcao entre as variaveis em estudo.
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8- QUESTIONARIO RESPONDIDO PELOS GERENTES FINANCEIRO E DE
FRANCHISE DE O BOTICARIO.

Além da pesquisa de campo com gerentes de franqueadas de O Boticério,
achou-se por bem realizar uma pesquisa com 0s gerentes financeiro e de franchising da
empresa franqueadora. A intencdo foi poder comparar as respostas fornecidas pelos
franqueados com a visdo que o proéprio franqueador tem do negdcio, além de abordar
outros pontos importantes que estavam inseridos nos objetivos deste trabalho e que
nao poderiam ser respondidos somente pelos franqueados (como as questbes a
respeito do desperdicio, por exemplo).

O objetivo inicial era realizar pessoalmente uma entrevista com o presidente
de O Boticéario, Miguel Krigsner, mas, em fungdo de nao compatibilidade de agendas,
nao foi possivel levar a termo a intencdo. Optouse, entdo, por realizar a entrevista com
os gerentes financeiro, EImo Brugnolo, e de franchising, Sérgio Barbi. Por opcéo dos
entrevistados, a entrevista foi realizada via e-mail (segundo os entrevistados, para dar
maior flexibilidade de tempo para elaborar as respostas) e respondida em conjunto
pelos dois (cada um respondeu as questdes mais adequadas a sua area de atuacao).

A seguir, a integra da entrevista, realizada no més de setembro de 2001. As
respostas estdo transcritas da maneira como os préprios entrevistados escreveram

(SIC), mas estdo comentadas, uma a uma, logo na seqiiéncia das mesmas.

1) Que elementos o senhor considera fundamentais para a garantia do bom
relacionamento com as franqueadas?
Clareza e ética nas relacbes; relagdes formalizadas em contrato;
fornecimento dos produtos previstos; definicAo de perfil do operador; inovagao
constante; atendimento das expectativas do negdcio, como retorno, por exemplo;

disponibilidade de desenvolvimento pessoal pelo franqueado.
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A intencdo com esta questdo foi poder comparar com as respostas a
guestdes de mesmo teor fornecidas pelos gerentes das lojas franqueadas durante a
pesquisa de campo. Note-se, na resposta, que a empresa franqueadora prevé direitos e
deveres para ambas as partes envolvidas no negécio (franqueador e franqueado), além

de primar pela formalizacédo do negécio.

2) Na sua opiniéo, quais séo os problemas de relacionamento mais comuns entre
O Boticéario e suas franqueadas? Como soluciona-los?

Falta de alguns produtos ou pendéncias acima do que se deseja (Solugéo:
resolver os problemas de processos internos para minimizar e chegar a um nivel de
tolerancia razoavel). Franqueado sem o perfil desejado, hoje, que ndo dao o ritmo
esperado pela franqueadora, gerando baixa rentabilidade e volume, e inadimpléncia

(Solucéo a ser pensada).

Aqui a idéia foi poder confrontar os dados obtidos na pesquisa de opinido em
guestdes com esse mesmo teor com a visao apresentada pelos executivos de O
Boticario, a respeito dos possiveis problemas de relacionamento. Note-se que 0s
executivos de O Boticario admitem que h& problemas em ambos os lados (franqueador
e franqueado), enquanto, na pesquisa de campo, grande parte dos entrevistados
salientaram apenas o0 bom relacionamento entre os franqueados e a empresa
franqueadora (ver respostas da pergunta 34 da pesquisa de campo). O fato de os
gerentes de O Boticario terem admitido que, por vezes, o franqueado pode nao ter o
perfil desejado pelo franqueador, ou que o franqueador por vezes pode ndo conseguir
suprir as necessidades de produto do franqueado demonstra que ha preocupacéo do

franqueador em solucionar eventuais problemas de relacionamento.
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3) Na sua opinido, qual a importancia da localizagcdo geogréafica de uma loja
franqueada, como fator de sucesso?

A localizacdo geografica € um dos fatores fundamentais. Porém ha modelo e

tamanho de loja para cada volume de habitantes ou oportunidade existente. Mas,

outros fatores sdo fundamentais também, como o perfil (preparo) do operador.

O objetivo especifico desta questdo foi verificar se os gerentes de O Boticario
compartilham da visdo de que a localizacdo geogréfica € um dos principais fatores na
delimitagdo do potencial de sucesso de uma loja franqueada, conforme foi possivel
concluir com a pesquisa de campo. Observe-se aqui que, apesar de a pesquisa de
campo ter apontado a localizacdo geografica como fator determinante para o bom
desempenho de uma franqueada, os executivos de O Boticario — apesar de
reconhecerem a importancia da escolha do endereco ideal para cada loja - ressaltaram
outros fatores, como o modelo e o tamanho da loja, como igualmente importantes na

determinacgé&o do potencial de sucesso da franqueada.

4) Como O Boticario tem trabalhado para a eliminacdo do desperdicio na
producédo?

Aperfeicoando processos (melhoria continua), usando varias metodologias

de gestdo, como SIGMA, Lean Manufactoring, CEP, com terceiros e adequando seu

guadro de profissionais.

Esta foi uma das questbes abordadas exclusivamente na entrevista com 0s
executivos (ndo estava presente no questionério da pesquisa de campo). O objtivo foi
verificar os mecanismos utilizados por O Boticario para minimizar as perdas com o
desperdicio de material e produto. Segundo 0s gerentes, a empresa esta em processo

de melhoria continua, buscando eliminar o desperdicio na producéao.
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5) Como O Boticario tem trabalhado na eliminacdo do desperdicio na distribuicéo
dos seus produtos?
Buscando novas parcerias que possam trazer solucdo e retorno e

estruturando-se internamente com modernas instalacées.

Por vezes, o desperdicio observado nos canais de distribuicao de produtos
da natureza do negdcio de O Boticario (cosméticos) sdo mais significativos do que o
registrado na producao, por isso a propriedade desta pergunta. No entanto, de acordo
com os gerentes de O Boticario, os casos pontuais de desperdicio resta ponta da
cadeia produtiva tém sido resolvidos com as parcerias estabelecidas pela empresa e
com as instalacbes modernas da mesma. Esta questdo foi feita apenas na entrevista

com os gerentes de O Boticario (ndo fazia parte da pesquisa de campo).

6) Existe algum controle da distribuicdo de amostras gratis de perfumes? Elas
sdo um elemento importante na questédo desperdicio (existe alguma sondagem
sobre o desperdicio de amostras gratis)?

Que eu conheca, néo, para as duas.

Ao se elaborar esta pergunta na entrevista (exclusivamente na entrevista, ja
gue nao fazia parte das questdes da pesquisa de campo), imaginou-se que a
distribuicho de amostras grétis e as dificuldades de controle dessa distribuicdo
poderiam ser canais importantes no desencadeamento de eventuais processos de
desperdicio. No entanto, de acordo com a resposta dos gerentes, ndo ha controle a

respeito do assunto.

7) Como é o controle sobre os produtos com prazo de validade vencido? O

prejuizo, nesses casos, fica com O Boticario ou com as franqueadas?

Existe controle, sim, e o custo fica com a franqueadora.
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A pergunta foi feita com o objetivo de mensurar a preocupagdo da empresa
com a qualidade dos produtos oferecidos. Note-se que, além de questdo ambiental, de
salude ou mesmo social, o prazo de validade do produto torna-se também determinante
do controle financeiro da empresa, ja que, se o prazo for extrapolado, o prejuizo sera da

prépria franqueada.

8) Jé& é possivel mensurar resultados dos eventuais programas de eliminacdo do
desperdicio?
A pergunta néo foi respondida pelos gerentes de O Boticario. A intencdo com
a pergunta era complementar a questdo anterior, mas, ndo tendo sido respondida,
demonstra que ndo ha mensuracdo de resultados do controle feito para eliminar o
desperdicio.
9) O Boticério oferece, regularmente, treinamentos aos franqueados? Quais?

Sim. Técnica de Vendas; gerenciamento de Loja; produtos.

Esta pergunta foi feita também na pesquisa de campo junto aos gerentes das
lojas franqueadas. Portanto, a intencdo de fazé-la também aos executivos de O
Boticario foi comparar as respostas dadas pelos franqueados com as fornecidas pelo
franqueador. Neste caso, foi possivel perceber que franqueador e franqueados atentam

para a importancia dos treinamentos.

10) Ha treinamentos sobre os produtos O Boticério?

Sim, eles abordam tanto as caracteristicas técnicas dos produtos como o
processo de venda.

Aqui, assim como na questdo anterior, 0 objetivo foi comparar as respostas
dos franqueados com a dos executivos. Na resposta desta questdo, os gerentes de O

Boticério especificaram mais a abordagem dos treinamentos sobre os produtos.
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11) Hatreinamentos de vendas?
Sim técnica de vendas, voltados principalmente para o gerenciamento da

equipe de vendas da loja.

Da mesma forma como na questdo anterior, a intencao foi verificar se ha
correlacdo entre as respostas dos gerentes das lojas franqueadas e a fornecida pelos
executivos de O Boticario. Neste caso, novamente, 0s gerentes da empresa

franqueadora foram mais especificos nas respostas.

12) Hatreinamentos demarketing?

Na&o periddico, apenas inicial (quando o franqueado entra no Sistema).

A intencdo de fazer esta pergunta na entrevista com os executivos de O
Boticario foi a mesma ja relatada nas questdes anteriores: comparar com 0s resultados
obtidos na pesquisa de campo. Note-se que, neste caso, 0s executivos afirmaram que
h& apenas treinamento inicial na area de marketing. Mesmo assim, os franqueados, em
sua grande maioria, consideraram suficiente o treinamento fornecido pelo franqueador.
Conclui-se, portanto, que ambos ndo sentem necessidade de que o treinamento em

marketing seja fornecido periodicamente.

13) Hatreinamentos operacionais e/ou administrativos?

N&o periodico, apenas inicial (quando o franqueado entra no Sistema).

Aqui, a intencdo com a pergunta foi a mesma ja explicada nas questdes
anteriores. Note-se que, assim como nas respostas a respeito dos treinamentos de
marketing, os executivos de O Boticario apontam que o treinamento é feito apenas no
inicio do neg6cio. Mais uma vez, na comparacdo com a pesquisa de campo, percebe-
se gue os gerentes das lojas franqueadas demonstraram satisfacdo com o treinamento
que recebem.
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14) Ha orientacdo aos franqueados sobre ética e responsabilidade social? Como
e?
Responsabilidade social sim, feita nas conven¢des anuais e canais internos

de comunicacédo (correspondéncias, jornais, etc).

A pergunta foi feita para mensurar as orientacdes a respeito de ética
profissional e responsabilidade social fornecidas pelo franqueador aos franqueados,
além de comparar as respostas obtidas na pesquisa de campo em questdes de mesmo
teor. Enquanto na pesquisa de campo, os franqueados demonstraram satisfacdo com
as orientagcfes recebidas, na entrevista 0os executivos destacaram o0s canais em que
essa orientacdo é passada. Conclui-se, assim, que os canais tém sido eficientes, ja que
nenhum relatou qualquer problema derivado da falta de orientacdo em ética ou
responsabilidade social.

15) As franqueadas estdo satisfeitas com os treinamentos oferecidos pelo
franqueador?

O indice de satisfacdo na ultima pesquisa (janeiro/2001) foi superior a 80%.

Mais uma vez, a intencdo foi comparar a visdo do franqueador com as
respostas que ja haviam sido dadas pelos gerentes das lojas franqueadas na pesquisa
de campo. Conclui-se que ha sintonia entre o pensamento do franqueador e dos
franqueados no que diz respeito a treinamentos, jA& que ambos demonstraram
satisfacdo neste ponto. Os niumeros apontados pelos executivos podem ser verificados
na pesquisa interna realizada por O Boticario, também abordada neste trabalho.

16) O franqueador estabelece metas de vendas para os franqueados? Como?

Sim, através de (1) analise de potencial de mercado, qual o volume de
vendas que o mercado local pode absorver, crescimento, populacéo, faixa etaria, etc (2)
historico de vendas.
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Assim como em outras questdes abordadas anteriormente, aqui também se
percebe que, enquanto na pesquisa de campo os franqueados imprimiram juizo de
valor as respostas, apontando satisfacdo, na entrevista, os executivos de O Boticéario
foram mais especificos, explicando quais sdo as formas de estabelecimento das metas
de vendas. Concluiuse que as metas sdo estabelecidas de acordo com cada
franqueado, levando em consideracdo as diferencas entre eles, e ndo de maneira

uniforme.

17) A forma de atendimento é padronizada pelo franqueador? Como?
Sim. Todos os passos do atendimento sao descritos no Manual de

OperagOes da Franquia.

A pergunta foi feita para se poder comparar a resposta dos gerentes de O
Boticario com as fornecidas pelos gerentes das lojas franqueadas, ou seja, para se
observar se o treinamento e as orientagcbes a respeito do atendimento s&o
consideradas satisfatérias pelos franqueados e pelo franqueador. De acordo com 0s
executivos de O Boticéario, as orientagdes para o atendimento nas lojas sdo claras e

especificas.

18) Os sistemas de comunicacdo entre o franqueador e o franqueado sé&o
eficazes? Como séo?

A estratégia de comunicacao envolve (1) contato pessoal feito pelo Consultor
de Vendas (funcionario da franqueadora) em visitas periddicas a franquia; (2) encontros
regionais e conven¢cbes anuais; (3) comunicacdo eletrbnica (e-mail); (4)
correspondéncias escritas, jornal da rede (Boticario News) e material publicitario

interno; (5) Servico de Atendimento ao Franqueado (call center).

Mais do que saber quais s@0 os instrumentos de comunicacdo entre o
franqueador e o franqueado, a pergunta tinha a intencdo de questionar a eficacia

desses instrumentos. Mas a segunda parte da questao nao foi respondida. No entanto,
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os executivos de O Boticario enumeraram uma série de canais diferentes para o contato
entre os franqueados e o franqueador. Em comparagao com as respostas dadas pelos
gerentes das lojas franqueadas na pesquisa de campo, conclui-se que os franqueados
demonstraram-se satisfeitos com o0s instrumentos de comunicacdo mantidos e

disponibilizados pelo franqueador.

19) H4 alguma exigéncia por parte do franqueador sobre a capacitacdo do
franqueado?
Sim, h4 desde um perfil adequado a operagdo do negdcio até metas de

venda e manutencao do padréo operacional da franqueadora.

O objetivo principal dessa pergunta foi averiguar a preocupacdo do
franqueador com a qualificacdo do franqueado. Como se V&, ele deve estar integrado
com as acoes exigidas pelo franqueador e cumprir, inclusive, as metas de vendas e de
manutencdo do padrdo do franqueador. Ao contrario de outras questdes, esse assunto

foi abordado somente na entrevista com os gerentes de O Boticario.

20) Qual a importancia da marca O Boticério para a garantia do sucesso dos
franqueados?
Tem influéncia sobre o resultado, mas o desempenho do negdcio € garantido

pelo préprio franqueado. N&o ha garantia de sucesso no negacio.

Quando perguntados a respeito da importancia da marca O Boticario, na
pesquisa de campo, 0s gerentes das lojas franqueadas afirmaram que a credibilidade
conquistada pela marca é fundamental para o sucesso da franqueada (ver tabulacao da
pesquisa de campo). Ja os executivos de O Boticario responderam que a marca €, sem
davida, importante para o desempenho, mas frisaram que néo € garantia do sucesso -

gue dependeria de varios outros fatores.



81

21) Os produtos O Boticéario tém boaimagem no mercado?

A pergunta néo foi respondida pelos gerentes de O Boticario. A intencdo era
verificar o ponto de vista do franqueador em relacao a prépria imagem no mercado. Nao
tendo sido respondida, a pergunta ndo d4 margem para comparagcdo com o nivel de

satisfagcdo demonstrado pelos gerentes das lojas franqueadas, na pesquisa de campo.

22) Na sua opinidao, quais sdo os maiores fatores que determinam o sucesso de
uma franquiacomo O Boticéario?
Desempenho do franqueado; padronizacdo operacional; produtos de alta
gualidade, competitivos e inovadores; boa localizacdo da franquia (SIC: leia-se
“franqueada”); equipe de vendas treinada e motivada; suporte operacional da

franqueadora.

O assunto “sucesso da marca O Boticario” foi dividido em duas questdes
diferentes (esta e a seguinte), para poderse avaliar o que os gerentes consideram
fatores importantes nas duas pontas do negécio da franquia — o franqueador e o
franqueado. Nesta primeira questdo, o objetivo era verificar especificamente o que
consideram importante para o desempenho da franquia- embora os gerentes ja tenham
abordado aqui a importancia do desempenho do franqueado. Os itens que merecem
destaque na resposta sdo a qualidade dos produtos, considerada alta, a localizacdo da

loja franqueada e a padronizagao do produto, do atendimento e das lojas.

23) E quais os fatores que irdo determinar o sucesso de um franqueado?
Cumprimento do padrédo operacional; gestdo de performance da fanquia;

gestdo de pessoas; implantacdo estratégia de marketing local.

Nesta questdo, procurou-se averiguar os itens importantes, na opinido dos

executivos de O Boticario, para o sucesso do franqueado. Aqui destaca-se a
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preocupacdo da empresa no cumprimento, por parte do franqueado, dos padrdes

determinados pelo franqueador.

De maneira geral, o maior destaque da entrevista com os executivos de O
Boticario foi perceber que a satisfacdo manifestada pelos franqueados na pesquisa de
campo foi confirmada pelos gerentes do franqueador. Ou seja, ambos demonstraram
satisfagcdo e contentamento no cumprimento do pacto firmado entre franqueador e
franqueados.

Um dos pontos importantes foi o fato de os executivos terem admitido pontos
de dissonancia no relacionamento com os franqueados, o que ndo foi demonstrado
pelos franqueados na pesquisa de campo. A questao ficou clara, por exemplo, quando
os gerentes de O Boticario admitiram que, as vezes, o franqueado pode nao ter o pefrfil
desejado pelo franqueador, ou mesmo que o préprio franqueador pode néo
corresponder as expectativas do franqueado, ou ndo conseguir suprir as suas

necessidades.
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9- PESQUISA INTERNA DE O BOTICARIO COM OS FRANQUEADOS.

O Boticario € uma empresa atenta no que diz respeito a preocupagdo com a
satisfagdo dos seus clientes e também dos franqueados, considerados também seus
clientes em primeira instancia. Por isso, a empresa realiza, periodicamente, pesquisas
de opinido junto aos franqueados, para medir seu grau de satisfagdo com o negécio e
com o relacionamento com o franqueador. A Ultima pesquisa foi realizada em janeiro de
2001. De acordo com o documento introdutério da pesquisa, disponibilizada pela
diretoria da empresa para este trabalho, “cumpre ressaltar que a pesquisa de opinido
deve ser considerada como um instrumento auxiliar de diagnostico dentro de um
programa de gestdo e avaliacdo do nivel de satisfacdo de uma empresa. Os seus
resultados devem ser analisados com parcimonia, identificando com atengéo a origem
de eventuais problemas apontados. Portanto, o objetivo da pesquisa, de ser um
instrumento valioso no processo de desenvolvimento e melhoria do nivel de satisfacao,
somente sera atingido se forem adotadas acOes eficazes a partir dos resultados
apontados.”

Os levantamentos feitos pela empresa O Boticario junto aos franqueados
séo, portanto, instrumentos de avaliagdo constante para a empresa, que se propde um
processo de melhoria continua. Em se tratando de dados confidenciais da empresa, a
diretoria inclusive solicitou que se fizesse uma ressalva neste trabalho para que os

dados fossem utilizados unicamente com objetivos académicos.

? Valor do Investimento da Franquia: a partir de US$ 40 mil (50% montagem, 6%
treinamento, 18% estoque e 26% capital de giro, reserva de capital e outros).

? Area: a partir de 15m2.

? Prazo Médio de Retorno: 18 a 36 meses.

? Lucratividade média: 10 a 15% do faturamento bruto.



? Faturamento médio: US$ 750,00 / m2 / més.

? Taxa de Franquia: ndo cobra.

? Royalties: 38% sobre compras.

? Experiéncia: ndo exige.

? Contrato: prazo indeterminado.

? Treinamento: inicial 2 semanas em Sao José dos Pinhais PR / complementar na

regido da franquia.

? Fornece: assessoria na analise de pontos, projeto padronizado, orientacao
para instalacao, treinamento, assessoria e suporte operacional continua.

? Graduacéao dos franqueados:
Superior - 45% (Administracdo 17%, Direito 11%)
Segundo Grau - 45%.

? Faixa Etaria dos franqueados:
36 a 45 anos (39%)
46 a 55 anos (28%)
26 a 35 anos (19%).

? Sexo
Masculino - 32%

Feminino - 68%.

84



? Estado Civil
Casado - 73%
Solteiro- 11%.

? Tempo narede
Mais de 9 anos - 65%
De 6 a 9 anos- 14%
De 3 a 6 anos - 12%.

? Dedicacao exclusiva ao negdcio: 72%.

? Intencdo de abrir novas lojas nos préximos 5 anos: 94%.

? Indice médio de satisfacio da postura pessoal da equipe de campo da

franqueadora: 93%.

? Indice médio de satisfagio do conhecimento do negdcio de campo da

franqueadora: 88%.

? Indice médio de satisfacio dos meios de comunicac&o utilizados pela

franqueadora: 91%.

? Indice médio de satisfagio da qualidade da propaganda utilizada pela

franqueadora: 91%.

? Indice médio de satisfacdo da percepcao dos clientes sobre propaganda
utilizada pela franqueadora: 89%.

? Indice médio de satisfacdo do jornal interno utilizado pela franqueadora: 89%.

? indice médio de satisfacéo dos folders utilizados pela franqueadora: 89%.
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? Indice médio de satisfacio das correspondéncias utilizadas pela franqueadora: 87%.

? indice médio de satisfacdo dos encontros regionais promovidos pela franqueadora:
92%

? Indice médio de satisfacédo do dominio do contetido da equipe de treinamento da

franqueadora: 88%.

? Indice médio de satisfacdo da qualidade do material de treinamento utilizado pela
franqueadora: 88%.

? Indice médio de satisfagio do objetivo dos treinamentos utilizados pela franqueadora:
88%.

? Indice médio de satisfacdo do contetido dos treinamentos utilizados pela

franqueadora: 87%.

? Indice médio de satisfacdo qualidade dos produtos comercializados pela

franqueadora: 94%.

? Indice médio de satisfacio do prazo de retorno sobre o investimento: 84%.

? Indice médio de satisfa¢do do faturamento bruto: 85% .

? Indice médio de satisfacio do custo variavel em relagéo ao faturamento bruto: 78%.

? Indice médio de satisfagio nas acbes da franqueadora: 98%.

? indice médio de satisfa¢do na formatac&o (padrbes, manuais, procedimentos): 90%.
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? Indice médio de satisfacdo na anélise e localizagdo de pontos comerciais: 84%.

? indice médio de satisfacdo geral: 80%.

Entre os pontos que se destacam nesta pesquisa interna de O Boticario esta
o grau de satisfacdo apontado pelos franqueados (80%), conforme j& foi comentado na
apresentacdo da pesquisa de campo e da entrevista feita com os gerentes de
franchising e financeiro de O Boticario. Note-se que 80% € o indice médio de
satisfacdo, mas este item € composto por diversos outros fatores, também abordados
na pesquisa, que registraram aceitacio ainda maior. E o caso, por exemplo, do indice
médio de satisfacdo nas a¢bes da franqueadora (98%). Neste exemplo, percebe-se que
os franqueados, em sua quase totalidade, concordam com as acdes do franqueador.
Outro exemplo da demonstracdo de satisfacdo dos franqueados é com relacdo a
gualidade dos produtos comercializados (94%). Este dado mostra o contentamento com
relacdo a certeza de estarem vendendo produtos considerados de alta qualidade e com
grande credibilidade no mercado.

Outro ponto importante da pesquisa foi a verificacdo de 94% dos
franqueados, que afirmaram ter intenc&o de abrir novas lojas nos proximos cinco anos.
Este indice demonstra confiangca na marca e na qualidade dos produtos, além de
confirmar o grau de satisfacdo com o franqueador. Os franqueados demonstram que
apostam no crescimento de O Boticario.

Tanto a pesquisa de campo, como a entrevista com o0s executivos de O
Boticario e a pesquisa interna elaborada e fornecida pela empresa convergem para um
mesmo ponto importante: o otimismo dos franqueados no crescimento do negécio, a
confirmacdo da credibilidade da marca O Boticario junto aos seus franqueados. Isso
responde a uma das questdes principais deste trabalho: a verificacdo da qualidade do

relacionamento entre o franqueador e os seus franqueados.
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10- CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS.

Este trabalho, que teve por objetivo verificar junto & empresa O Boticéario e
suas franqueadas o acompanhamento e apoio no que se refere as acbes franqueador-
franqueado, proporcionou a analise de pontos importantes do relacionamento da
empresa franqueadora com diversos de seus franqueados de Curitiba e S&o José dos
Pinhais. Assim, concluiu-se que O Boticario é uma franquia de sucesso, entre outras
coisas, exatamente porque atenta para o bom relacionamento com as franqueadas.

Por meio da pesquisa realizada junto a todos os franqueados de Curitiba e
Sao José dos Pinhais, foi possivel tracar um perfil das lojas da regido, seu porte, seu
potencial de vendas, metas de vendas e de crescimento e, principalmente, o
relacionamento com o franqueado, no que tange o apoio logistico e estrutural, acdes de
marketing e comunicacao, transferéncia de conhecimento e respaldo da marca com
vistas ao retorno financeiro.

Além do retrato do franqueador e dos franqueados, a pesquisa de campo
também proporcionou a comparacao de dados aparentemente nao relacionaveis, como
por exemplo o treinamento fornecido pelo franqueador e o lucro liquido médio
(apresentado pelos gerentes na pesquisa de campo), mas que apresentaram
correlagcdes importantes, que concluiu-se serem fatores determinantes do sucesso ou
nao de cada franqueada.

Entre as comparagcfes mais importantes e que apresentaram maior
correlacdo estdo justamente as que levam em consideracao a localizacdo de cada loja.
Concluiu-se, por exemplo, que as lojas localizadas em shoppings e no centro da cidade
sdo as que tém maior lucro liquido médio (de acordo com o que foi declarado pelos
gerentes na pesquisa de campo), maior nimero de funcionarios e as que mais
registraram crescimento nos Uultimos anos. As lojas de bairros tém um perfil
sensivelmente mais acanhado, tanto no nimero de funcionarios como no lucro liquido
médio (declarado na pesquisa de campo) e no crescimento registrado.

No que tange o relacionamento do franqueador O Boticario com suas

franqueadas de Curitiba e Sdo José dos Pinhais, notouse que as franqueadas
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assumem verdadeiro respeito e admiracdo pela marca O Boticario e pelas ferramentas
de marketing e administracdo adotadas pela empresa. Quando se perguntou, por
exemplo, se os franqueados estdo satisfeitos com o0s treinamentos e orientacdes
fornecidos pelo franqueador, a grande maioria demonstrou contentamento. Da mesma
forma, quando se questionou a respeito da postura ética e profissional do franqueador,
todos responderam demonstrando aceitacdo e respeito pelas orientagcbes que tém
recebido. Também chamou a atencdo o fato de grande parte dos franqueados terem
respondido que a imagem dos produtos e da empresa O Boticario no mercado, a
reputacdo da empresa e da marca foram fatores determinantes na hora em que
optaram por serem franqueados de O Boticario. Os dados obtidos na pesquisa de
campo confirmam a Ultima pesquisa interna realizada por O Boticario junto aos seus
franqueados, que apontou um indice superior a 80% de satisfacdo em relagdo a
empresa.

Além da pesquisa de campo com os franqueados, a entrevista realizada com
os gerentes financeiro e de franchising apontaram caminhos importantes a respeito da
linha adotada na administracdo de O Boticario e nos resultados que esse trabalho tem
trazido para o bom relacionamento com os franqueados — e, consequentemente, nos
resultados em lucros também. Os gerentes afirmaram que a empresa tem adotado
instrumentos eficazes de administragcédo, que tém facilitado o bom relacionamento com
os franqueados.

Um dos aspectos interessantes da comparacdo das respostas fornecidas
pelos gerentes de O Boticario com as respostas dadas na pesquisa de campo pelos
gerentes das lojas franqueadas foi que, enquanto os executivos de O Boticario
afirmaram que a clareza e a ética nas negociacdes sdo pontos determinantes para o
bom relacionamento, os franqueados apontaram que o franqueador tem tratado de
maneira ética e clara seus negoécios comuns. Ou seja, neste ponto, pode-se dizer que
os franqueados tém correspondido as expectativas do franqueador e vice-versa.

Da mesma forma, quando os executivos de O Boticario afirmaram que os
fatores determinantes do sucesso de uma franqueada sdo o desempenho do
franqueado, a padronizacdo operacional, os produtos de alta qualidade, competitivos e

inovadores, a boa localizacdo da franquia, a equipe de vendas treinada e motivada e o
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suporte operacional da franqueadora, os gerentes das franqueadas também
responderam topicos semelhantes na pesquisa de campo, apontando que esses fatores
sdo realmente importantes no desenvolvimento do negdcio.

A riqueza dos resultados obtidos com a pesquisa de campo, a entrevista com
0s executivos de O Boticario e a pesquisa interna realizada e fornecida pela empresa
para este trabalho mostram que o assunto deve ter continuidade. Ou seja, novos
trabalhos com esta tematica devem ser desenvolvidos, a fim de verificar outros topicos
gue possam facilitar o sucesso de uma franqueada e que, pela natureza deste trabalho,
nao tiveram como ser abordados.

Um dos pontos que merecem atencdo em uma futura pesquisa é a criagao
de um modelo matematico que possa demonstrar o maior potencial de sucesso de
novas franqueadas, de acordo com a localizagdo em que se pretende abrir 0 negdcio.
Variaveis como fluxo de pessoas, renda, idade, sexo e nivel cultural dos habitantes da
localidade, entre outras, também deverdo ser contempladas na elaboracdo do modelo
matematico, como determinantes do bom desempenho de novas lojas.

Outra sugestédo esta em um estudo que busque compreender melhor a teoria
do Balanced Scorecard, proposta por KAPLAN e COOPER [1998], objetivando
identificar como o Sistema ABC pode auxiliar no processo, visando sempre a melhoria
do desempenho das organizacdes, que é a missdo basica de todos os sistemas
administrativos. Assim, auxiliando as organizacbes a melhorarem o seu desempenho
poder-se-ia auxiliar a sociedade como um todo e os seus individuos na busca pela
melhoria da qualidade de vida.

Outro trabalho interessante podera ser a comparacdo entre as atuais
ferramentas de administracdo adotadas por O Boticario, as estratégias utilizadas
anteriormente, desde a fundacdo da empresa e a consolidagdao da marca como
franquia, e o funcionamento da empresa apds a implantacdo do Balanced Scorecard,
prevista para o ano de 2002. Esse trabalho deveréa ter o apoio da alta administracéo,
pois a superacdo das dificuldades - que sdo inUmeras - dependera, muitas vezes,
desse apoio.

Nas futuras pesquisas, 0 questionario a ser encaminhado as franqueadas e

mesmo ao franqueador devera ser elaborado detalhadamente e com profundidade,
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conforme os objetivos especificos do trabalho. O tema, sem duvida, € inesgotavel e de
grande interesse tanto do franqueador como dos franqueados, e, por isso, deve ser
aprofundado. Além disso, em outras pesquisas, 0 niumero de franqueadas entrevistadas
deverd ser maior, para dar um panorama ainda mais amplo e preciso das empresas.
Trabalhando-se com um universo maior de pesquisados, poderse-ia, por exemplo,

comparar as dificuldades de uma franquia localizada numa cidade do interior e uma

franquia localizada numa capital.
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12- ANEXOS:

12.1.  ANEXO A

Questionario

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
MESTRADO INTERINSTITUCIONAL EM ADMINISTRACAO
CONVENIO PPGA — UNICENP

MESTRANDO : MARCO ANTONIO SANTORO BARA
QUESTIONARIO

Data da entrevista : I/ Franquia :

Nome do responsavel pelas respostas

Cargo: Data do inicio das atividades da franquia: I NUmero

de funcionérios da franquia:

Para as questdes de 01 a 22, marque um “X” seguindo as seguintes propostas:

1 - N&o (Nenhum, Nunca, Péssimo, Baixo)

2 — Pouco (Algum, Raramente, Ruim )

3 — Moderado (Moderadamente, Bastante, Freqlientemente, Boa/Bom, Médio)
4 — Sim (Muito, Sempre, Excelente, Alto)

99 — Nao sei (Nao tenho opinido formada, N&do quero responder)

QUESTOES RESPOSTAS
1 2 3 4 -—- 199

01- O franqueador fornece treinamento adequado

para os franqueados?

02- O franqueador fornece treinamento em carater

permanente ?

03- A sua franqueada recebeu treinamento de produto

Ou Sservico?




04- A sua franqueada recebeu treinamento

operacional e administrativo?

05- A sua franqueada recebeu treinamento de vendas
e marketing?

06- A sua franqueada recebeu orientacdo de ética
profissional e imagem de marca?

07- O(A) senhor(a) esta satisfeito(a) com as
estratégias de marketing adotadas pelo franqueador ?

08- A rotatividade dos colaboradores na sua

franqueada é baixa?

09- O indice de falta ao trabalho dos colaboradores
na sua franqueada é baixo?

10- O franqueador estabelece metas de vendas para
as franqueadas?

11- A forma de atendimento é padronizada pelo

franqueador ?

12- As informacbes disponiveis para a tomada de

deciséo séo precisas?

13- As decisbes sdo tomadas, fundamentalmente,

baseadas em conhecimentos técnicos e informagdes?

14- Ha mecanismos formais para controle e revisao
de atividades que interferem na qualidade do trabalho

na sua franqueada?

15- As informacGes referentes ao controle sé&o

completas?

16- Os dados oriundos do controle sdo utilizados em
prol da melhoria da sua franqueada?

17- O sistema de comunicacéo entre o franqueador e
o franqueado é eficaz ?

18- O grupo profissional que conduz a empresa

(franqueadora) é efetivamente capacitado ?

19- Que tipo de reputacdo tem o franqueador junto
aos demais franqueados ?
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20- A marca tem boa imagem no mercado ?

21- Os produtos tém boa imagem no mercado ?

22- O franqueador, sua equipe, sua marca, seus
produtos e/ou servicos inspiram seguranca ao

franqueado com relacdo a qualidade do produto ?

23- Por que, na hora de investir, o(a) senhor(a) escolheu ser um franqueado de O Boticario?
a-) informacdes de outro franqueado
b-) tipo de produto
c-) margem de ganho
d-) outro

24- Na sua opinido, o franqueador O Boticario dispensa tratamento diferenciado aos seus
franqueados?
a-) sim

b-) ndo

Em caso afirmativo em que sentido?

a-) porte da franquia

b-) poder econdmico do franqueado

c-) concorréncia enfrentada pela loja especifica
d-) outro

25- O Lucro Liguido apdés o Imposto de Renda de sua empresa, nos ultimos dois anos,

representou quanto do faturamento ?

1999 2000
a-) menos de 5% a-) menos de 5%
b-) entre 5 e 9,9% b-) entre 5 € 9,9%
c-) entre 10 e 14,9% c-) entre 10 e 14,9%
d-) entre 15 e 20% d-) entre 15 e 20%

e-) mais de 20% e-) mais de 20%



26- A Rentabilidade de sua empresa nos ultimos dois anos foi da ordem de :

1999
a-) menos de 10%
b-) entre 10 e 14,9%
c-) entre 15 e 19,9%
d-) entre 20 e 25%
e-) mais de 25%

2000
a-) menos del0%
b-) entre 10 e 14,9%
c-) entre 15 e 19,9%
d-) entre 20 e 25%
e-) mais de 25%
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27- Se o(a) Sr(a) ndo tivesse investido nessa franquia, qual sria (em termos de taxa) o
resultado financeiro de uma aplicacéo alternativa:

a-) menos de 5% a.a
b-) entre 5 e 9,9% a.a
c-)entre 10 e 14,9% a.a
d-) entre 15 e 20% a.a
e-) mais de 20% a.a

28- Onde ganhou mais :
a-) no negdcio propriamente dito
b-) na valorizacdo do ponto
c-) em ambos

d-) nenhum

29- Quais sao as maiores dificuldades para se manter uma franqueada de O Boticario?

a-) pessoal

b-) capital de giro

c-) inicio das atividades da franquia
d-) investimento inicial

e-) relacionamento com o franqueador
f-) outro
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30- Quantas lojas franqueadas de O Boticério o(a) senhor(a) possui? Se possui somente uma,
por que nao comprou outra até agora?

a-) falta de dinheiro

b-) falta de pessoal para vender

c-) dificuldade de treinamento de uma geréncia efetiva do negécio

d-) ndo é bom o negdcio

e-) mercado saturado

f-) outra

31- Do total de desembolso mensal, que % pode ser interpretado como compromissos
financeiros fixos (independente do volume de vendas) ?

a-)0 a 20%

b-) 21 a 40%

c-)41a60 %

d-) 61 a 80%

e-) 81 a 100%

32- Quais sdo os maiores beneficios de ser um franqueado de O Boticario?

33- Qual é a sua sugestdo para melhorar a franquia?

34- Como é o relacionamento de sua empresa com o franqueador O Boticario? Houve algum
conflito com o franqueador desde que a franquia foi adquirida?
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35- Quiais relatérios o franqueador apresenta hoje ? Favor fazer criticas sobre os relatérios.
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12.3. ANEXO C

Tabelas com resultados sem Associacdo entre as Variaveis

Tabela 21 - Relacao entre a opiniao dos
franqueados com relacdo ao treinamento em ser
adequado fornecido pelo franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 2000.

Opiniédo
MODERADO SIM Total
Lucro

menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 1 1 2
entre 10% e 14,9% 1 6 7
entre 15% e 20% 1 2 3
mais de 20% 2 0 2
Total 5 9 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,18 portanto
ndo rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 4
pessoas faltantes no teste ndo responderam ao questionéario.

Tabela 22 - Rela¢cdo entre a opinido dos
franqueados com relagdo ao treinamento em ser
adequado fornecido pelo franqueador e os
percentuais da rentabilidade na franquia em 1999.

opinido |y operabo | sim | Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 2 6 8
entre 15% e 19,9% 2 3 5
entre 20% e 25% 0 1 1
mais de 25% 0 0 0
Total 4 10 14

Fonte: Questionéarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 0,77 portanto
ndo rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4
pessoas faltantes no teste ndo responderam ao questionéario.

Tabela 23 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relagdo ao treinamento em ser adequado
fornecido pelo franqueador e os percentuais da

rentabilidade na franquia em 2000.

Opiniédo
MODERADO SIM Total
Rentab.

menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 2 3
entre 15% e 19,9% 3 7 10
entre 20% e 25% 1 0 1
mais de 25% 0 0 0
Total 5 9 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 1,94 portanto
nédo rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4
pessoas faltantes no teste ndo responderam ao questionario.



Tabela 24 - Relagéo entre a opinido dos franqueados
com relagdo ao treinamento em carater permanente
fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro

liquido da franquia em 1999.

Opinido 1 operADO | SIM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 3 7 10
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 1 0 1
Total 4 8 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quiadiado ohido € igual a 2,55 partanto néo reieto Ho onde o valor afico
€igual a4/605. As 6 pessoes falanies no teste nfo responderam ao quesiondro.

Tabela 25 - Relacao entre a opinido dos franqueados
com relagdo ao treinamento em carater permanente

fornecido pelo franqueador e os percentuais da

rentabilidade na franquia em 2000.

Opiniao

MODERADO SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 3 3
entre 15% e 19,9% 4 6 10
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 5 9 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 3,54 portanto
ndo rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4
pessoas faltantes no teste ndo responderam ao questionario.
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Tabela 26 - Relacao entre a opinido dos franqueados
com relagédo ao recebimento de treinamento de
produtos e servigos fornecido pelo franqueador e os
percentuais da rentabilidade na franquia em 1999.

Opinido |\ opErADO | SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 7 8
entre 15% e 19,9% 1 4 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 3 11 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 4,05 portanto ndo
rejeito Ho onde o valor critico € igual a 4,605. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Tabela 27 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relacdo ao recebimento de treinamento de
produtos e servigos fornecido pelo franqueador e os
percentuais da rentabilidade na franquia em 2000.

QPINI&o 1\ opERADO | SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 3 3
entre 15% e 19,9% 2 8 10
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 3 11 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 4,49 portanto nao
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.
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Tabela 28 - Relacéo entre a opinido dos franqueados
com relacdo ao recebimento de treinamento operacional
e administrativo fornecido pelo franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 1999.

Opinidol opEraDO | sIM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 4 6 10
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 1 0 1
Total 5 7 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 2,12 portanto ndo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 6 pessoas
faltantes no teste nao responderam ao questionario.

Tabela 29 - Relacéo entre a opinido dos franqueados
com relagcdo ao recebimento de treinamento operacional
e administrativo fornecido pelo franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 2000.

Opinidol opEraDO | sIM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 2 2
entre 10% e 14,9% 2 5 7
entre 15% e 20% 2 1 3
mais de 20% 2 0 2
Total 6 8 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 5,44 portanto ndo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.



Tabela 30 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relacdo ao recebimento de treinamento operacional
e administrativo fornecido pelo franqueador e os
percentuais da rentabilidade na franquia em 1999.

Opiniao MODERADO SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 2 6 8
entre 15% e 19,9% 3 2 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 6 8 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 2,97 portanto ndo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas
faltantes no teste n&o responderam ao questionério.

Tabela 31 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relacdo ao recebimento de treinamento operacional
e administrativo fornecido pelo franqueador e os
percentuais da rentabilidade na franquia em 2000.

Opinido MODERADO SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 3 3
entre 15% e 19,9% 5 5 10
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 1 0 1
Total 6 8 14

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 3,79 portanto ndo

rainitn Hn nnde n valar eriticn & inmnal a 4 ANR Ae A nacenac

Tabela 32 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relagio
ao recebimento de treinamento de vendas e marketing fornecido
pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido da franquia em

1999.
QpPiniaol bouco [Moberabo | sm | Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 1 1
entre 10% e 14,9% 1 1 8 10
entre 15% e 20% 0 0 0 0
mais de 20% 0 0 0 0
Total 1 1 9 11

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 0,244 portanto n&o rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 7 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.
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Tabela 33 - Relagdo entre a opinido dos franqueados com relagao
ao recebimento de treinamento de vendas e marketing fornecido
pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido da franquia em

2000.
OPINI&o| bouco [moberabo | sim Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 2 2
entre 10% e 14,9% 0 1 6 7
entre 15% e 20% 1 0 2 3
mais de 20% 0 1 0 1
Total 1 2 10 13

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 9,78 portanto n&o rejeito Ho onde

o valor critico é igual a 10,645. As 5 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao guestionario.

Tabela 34 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relacdo
ao recebimento de treinamento de vendas e marketing fornecido
pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade na franquia em

1999.
W POUCO |MODERADO | SIM | Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 1 7 8
entre 15% e 19,9% 1 1 3 5
entre 20% e 25% 0 0 0 0
mais de 25% 0 0 0 0
Total 1 2 10 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 2,015 portanto néo rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 4,605. As 5 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.

Tabela 35 - Relagdo entre a opinido dos franqueados com relagao
ao recebimento de treinamento de vendas e marketing fornecido
pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade na franquia em

2000.
OPiNI&o| bouco [Moberabo | sIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 0 3 3
entre 15% e 19,9% 1 2 7 10
entre 20% e 25% 0 0 0 0
mais de 25% 0 0 0 0
Total 1 2 10 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 1,17 portanto néo rejeito Ho onde
o valor critico € igual a 4,605. As 5 pessoas faltantes no teste ndo responderam
ao questionario.
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Tabela 36 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relagdo
ao recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de
marca fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido
da franquia em 1999.

OpPini&o | bouco |Moberabo | siM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 1 1
entre 10% e 14,9% 1 1 8 10
entre 15% e 20% 0 0 0 0
mais de 20% 0 1 0 1
Total 1 2 9 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 5,667 portanto nao rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 7,779. As 6 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.

Tabela 37 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relagdo
ao recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de
marca fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido
da franquia em 2000.

OPini&o| bouco |Moberabo | siM | Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 2 2
entre 10% e 14,9% 0 1 6 7
entre 15% e 20% 1 0 2 3
mais de 20% 0 1 1 2
Total 1 2 11 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 6,59 portanto néo rejeito Ho
onde o valor critico € igual a 10,645. As 4 pessoas faltantes no teste nao
responderam ao questionario.

Tabela 38 - Relagao entre a opinido dos franqueados com relagéo
ao recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de
marca fornecido pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade
na franquia em 1999.

Opini&o| bouco |Moberabo | sIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 0 8 8
entre 15% e 19,9% 1 1 3 5
entre 20% e 25% 0 0 0 0
mais de 25% 0 1 0 1
Total 1 2 11 14

Fonte: Questionérios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 9,673 portanto nao rejeito Ho
onde o valor critico € igual a 7,779. As 4 pessoas faltantes no teste ndo
responderam ao questionario.
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Tabela 39 - Relacdo entre a opinido dos franqueados com relagao
ao recebimento de orientacao de ética profissional e imagem de
marca fornecido pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade
na franquia em 2000.

w POUCO |MODERADO | SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 0 3 3
entre 15% e 19,9% 1 1 8 10
entre 20% e 25% 0 0 0 0
mais de 25% 0 1 0 1
Total 1 2 11 14

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 7,064 portanto ndo rejeito Ho
onde o valor critico é igual a 7,779. As 4 pessoas faltantes no teste ndo

responderam ao questionario.

Tabela 40 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relacdo as estratégias de marketing adotados pelo
franqueador e os percentuais de lucro liquido da
franquia em 2000.

opiniao |\, s pERADO SIM Total

Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 1 6 7
entre 15% e 20% 0 3 3
mais de 20% 1 1 2
Total 2 11 13

Fonte: Questionéarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 2,57 portanto nao

rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 5 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Tabela 41 - Relag&o entre a opinido dos franqueados com rela¢éo ao
recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de marca
fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido da
franquia em 1999.

opinidel bouco [moperabo | sim | VAC | Total
Lucro SEI
menos de 5% 0 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 1 0 1
entre 10% e 14,9% 3 5 1 1 10
entre 15% e 20% 0 0 0 0 0
mais de 20% 0 1 0 0 1
Total 3 6 2 1 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 6,40 portanto néo rejeito Ho onde o
valor critico é igual a 10,645. As 6 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
questionario.
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Tabela 42 - Relagado entre a opinido dos franqueados com relacdo ao
recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de marca
fornecido pelo franqueador e os percentuais de lucro liquido da
franquia em 2000.

OPinido | oouco [moperabo | sim | MO |rotal

Lucro SEI
menos de 5% 0 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 1 0 1 0 2
entre 10% e 14,9% 2 3 1 1 7
entre 15% e 20% 1 2 0 0 3
mais de 20% 0 1 1 0 2
Total 4 6 3 1 14

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,528 portanto ndo rejeito Ho onde

o valor critico € igual a 14,864. As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam
ao questionario.

Tabela 43 - Relagéo entre a opinido dos franqueados com relacdo ao
recebimento de orientacdo de ética profissional e imagem de marca
fornecido pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade na
franquia em 1999.

OPinido | oouco [moperabo | sim | MO |rotal

Rentab. SEI
menos de 10% 0 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 4 2 1 1 8
entre 15% e 19,9% 0 3 2 0 5
entre 20% e 25% 0 0 0 0 0
mais de 25% 0 1 0 0 1
Total 4 6 3 1 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 6,767 portanto ndo rejeito Ho onde
o valor critico € igual a 10,645. As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam
ao questionario.

Tabela 44 - Relac&o entre a opinido dos franqueados com relacéo ao
recebimento de orientacd@o de ética profissional e imagem de marca
fornecido pelo franqueador e os percentuais da rentabilidade na

franquia em 2000.
Opinido | oouco [moperabo | sim | MO |total

Rentab. SEI
menos de 10% 0 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 0 1 1 3
entre 15% e 19,9% 3 5 2 0 10
entre 20% e 25% 0 0 0 0 0
mais de 25% 0 1 0 0 1
Total 4 6 3 1 14

Fonte: Questionérios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 6,572 portanto ndo rejeito Ho onde
o valor critico é igual a 10,645. As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam
ao questionario.
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Tabela 45 - Relacéo entre a opinido dos franqueados com relagdo a

baixa rotatividade dos colaboradores e os percentuais de lucro liquido da

franquia em 1999.

Opinido | phuco|moberabo | sim | NAO | Total
Lucro SEI
menos de 5% 0 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 0 1 1
entre 10% e 14,9% 1 1 1 7 10
entre 15% e 20% 0 0 0 0 0
mais de 20% 1 0 0 0 1
Total 2 1 1 8 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,85 portanto néo rejeito Ho onde o
valor critico é igual a 10,645. As 6 pessoas faltantes no teste nédo responderam ao

guestionario.

Tabela 46 - Relacéo entre a opinido dos franqueados com relacéo a

baixa rotatividade dos colaboradores e os percentuais de lucro liquido da

franquia em 2000.

Opinido | p5uco|moberabo | sim | NAO | Total
Lucro SEI
menos de 5% 0 0 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 0 0 2 2
entre 10% e 14,9% 1 0 1 5 7
entre 15% e 20% 0 1 0 2 3
mais de 20% 1 0 0 1 2
Total 2 1 1 10 14

Fonte: Questionérios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 7,53 portanto nao rejeito Ho. As 4
pessoas faltantes no teste nédo responderam ao questionario.

Tabela 47 - Relacéo entre a opinido dos franqueados com relacéo a
baixa rotatividade dos colaboradores e os percentuais da rentabilidade

na franquia em 1999.

Qpinido | p5uco|moberabo | sim | NAO | Total
Rentab. SEI
menos de 10% 0 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 1 1 5 8
entre 15% e 19,9% 0 0 0 5 5
entre 20% e 25% 0 0 0 0 0
mais de 25% 1 0 0 0 1
Total 2 1 1 10 14

Fonte: Questionérios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 8,75 portanto ndo rejeito Ho onde o
valor critico é igual a 10,645. As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao

guestionario.
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Tabela 48 - Relagdo entre a opinido dos franqueados com relagéo a
baixa rotatividade dos colaboradores e os percentuais da rentabilidade
na franquia em 2000.

wpouco moberapo | sim | N9 | total
Rentab. SEI
menos de 10% 0 0 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 0 0 3 3
entre 15% e 19,9% 1 1 1 7 10
entre 20% e 25% 0 0 0 0 0
mais de 25% 1 0 0 0 1
Total 2 1 1 10 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 7,56 portanto ndo rejeito Ho onde o
valor critico é igual a 10,645.As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
guestionario.

Tabela 49 - Relagéo entre a opinido dos franqueados
com relagdo a comunicagdo com o franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 1999.

Opinido 1\, 5pERADO SIM Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 1 1
entre 10% e 14,9% 4 6 10
entre 15% e 20% 0 0 0
mais de 20% 0 1 1
Total 4 8 12

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 1,20 portanto nédo
rejeito Ho onde o valor critico € igual a 4,605. As 6 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Tabela 50 - Relacédo entre a opinido dos franqueados
com relacdo a comunicacdo com o franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 2000.

Opiniao
MODERADO SIM Total
Lucro

menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 2 2
entre 10% e 14,9% 2 5 7
entre 15% e 20% 2 1 3
mais de 20% 0 2 2
Total 4 10 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 3,73 portanto néo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.
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Tabela 51 - Relagdo entre a opinido dos franqueados
com relagcdo a comunicacdo com o franqueador e os
percentuais da rentabilidade da franquia em 1999.

Qpinido Iy spERADO SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 3 5 8
entre 15% e 19,9% 1 4 5
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 0 1 1
Total 4 10 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 0,89 portanto nédo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionéario.

Tabela 52 - Relagcdo entre a opinido dos franqueados
com relagdo a comunicagdo com o franqueador e os
percentuais da rentabilidade da franquia em 2000.

WMODERADO SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 1 2 3
entre 15% e 19,9% 3 7 10
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 0 1 1
Total 4 10 14

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 0,44 portanto nédo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 4 pessoas

faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Tabela 53 - Relacao entre a opinido dos franqueados
com relacdo a reputacdo do franqueador e os
percentuais de lucro liquido da franquia em 2000.

Opiniado | opERADO SIM Total
Lucro
menos de 5% 0 0 0
entre 5% e 9,9% 0 2 2
entre 10% e 14,9% 0 7 7
entre 15% e 20% 0 2 2
mais de 20% 1 1 2
Total 1 12 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 5,958 portanto nédo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251. As 5 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.
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Tabela 54 - Relacdo entre a opinido dos franqueados
com relacgdo a reputagdo do franqueador e os
percentuais da rentabilidade da franquia em 2000.

OpPINiA0 |\ opERADO | SIM Total
Rentab.
menos de 10% 0 0 0
entre 10% e 14,9% 0 3 3
entre 15% e 19,9% 1 8 9
entre 20% e 25% 0 0 0
mais de 25% 0 1 1
Total 1 12 13

Fonte: Questionarios

Obs: O valor de qui-quadrado obtido € igual a 0,4815 portanto ndo
rejeito Ho onde o valor critico é igual a 4,605. As 5 pessoas
faltantes no teste ndo responderam ao questionario.

Tabela 55 - Relacédo entre a opinido dos
franqueados se a marca tem boa imagem e os

percentuais de lucro liquido da franquia em 2000.

Opiniéao SIM

Lucro
menos de 5% 0
entre 5% e 9,9% 2
entre 10% e 14,9% 7
entre 15% e 20% 3
mais de 20% 2
Total 14

Fonte: Questionarios
Obs: O valor de qui-quadrado obtido é igual a 4,857

portanto nao rejeito Ho onde o valor critico é igual a 6,251.

As 4 pessoas faltantes no teste ndo responderam ao
qguestionario.
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12.4- ANEXO D
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Compilacdo dos resultados obtidos no questionério

Tabela 1 - Resultados da Pesquisa realizada em agosto/2001 pelos gerentes das lojas do Boticario

} Recebe Recebe
) ) Data Inicio da Ams de NGmero de O Treinamento é © Tre|nam:snto Treinamento Treinamento
Localidade Franquia Franquia Funmonameqto Funcionérios Adequado? tem Carater de Prod. e Oper. e
da Franquia Permanente? Servicos? Administ.?
SC1 Curitiba 01/01/96 5 12 4 4 4 4
SC2 Cristal 01/01/98 3 8 3 3 4 3
SC3 Mueller 01/01/83 18 15 4 4 4 4
SB1 Estacdo 01/11/00 1 7 4 4 4 4
SB2 Champagnat 01/01/98 3 7 3 4 3 3
SB3 Jardim das Américas| 01/03/01 042 3 3 3 3 3
SB4 Agua Verde 01/01/84 17 7 4 3 4 3
SB5 Pollo Shop XV 26/04/99 2 10 4 4 4 4
SB6 Total 01/01/98 3 10 4 4 4 3
RC1 Voluntarios 07/04/98 3 8 4 4 4 4
RC2 Rua das Flores 01/01/88 13 14 4 4 4 4
RB1 Sé&o José 10/05/86 15 7 4 4 4 4
RB2 Pinheirinho 01/10/98 3 5 4 3 4 4
RB3 Séo Braz 01/05/92 9 3 3 4 4 4
RB4 Hauer 01/02/98 3 7 4 4 4 3
RB5 Bacacheri 01/01/94 7 5 4 4 4 4
AQ1 Valente Bitencourt 01/12/83 18 2 3 3 3 3
AQ2 Aeroporto 01/09/99 2 2 4 4 4 4
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Continuacdo
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Recebe Estasatisfeito | A Rotatividade O indice de falta Aforma de As As Decises sédo
Treinamento Recebe Orientagéo de com as dos . Existem metas de ) . ~ baseadas em
. . - ao trabalho é Atendimento é InformagGes .
de Vendas e ética profissional? Estratégias de | colaboradores baixa? vendas? dronizada® ~ A conhecimento
Marketing? Marketing? é baixa? aixat padronizada Sd0 precisas: técnico?
4 3 4 3 4 4 4 4 4
2 2 4 3 4 4 3 3 4
4 4 4 99 4 4 4 3 3
4 4 4 2 2 4 4 4 4
4 4 3 3 4 4 4 3 3
3 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 3 4 4 4 3 3
4 4 4 2 4 4 4 4 4
3 4 4 3 4 4 4 4 4
4 4 4 3 4 4 4 4 4
4 4 4 2 2 4 3 4 4
4 4 4 2 2 4 4 4 4
4 4 4 2 3 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
3 4 4 2 1 3 3 3 4
4 4 4 4 4 4 4 4 99
- 3 3 3 1 4 - 4 4
4 4 4 2 2 4 4 4 4
Continua
Continuacdo
. Comunicagédo
EXI.Ste . ~ Os Dados ?e entre O Grupo que Existe Reputacdo | A marcatem boa Os produtos Os produtos
Mecanismos | As informagdes de Controle controle sdo tem boa oferecem
para controle sé@o completas? usados para franqueador e’o copduz aempresaj por parte do Imagem no Imagem no Seguranga ao
R N franqueado é €é capacitado? franqueador? mercado?
de Qualidade? melhorias? eficaz? mercado? franqueado?
3 3 4 4 4 4 4 4 4
3 4 4 4 4 4 4 4 4
3 3 3 3 4 4 4 4 4
4 3 4 4 3 99 4 4 4
4 3 3 3 4 4 4 4 4
3 4 4 4 4 3 4 4 4
3 3 3 3 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
1 4 4 3 3 - 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
99 99 99 4 4 4 4 4 4
4 4 3 4 4 4 4 4 4
99 4 4 4 4 4 4 4 4
3 3 3 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4
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Continuac&o
Porquler:]a O Boticério dispensa tratamento Lucro Liquido Lucro Liquido Rentabilidade em  |Rentabilidade em Aplicacéo Ondeganhou
escolna diferenciado? Qual? em 19%9 em 2000 1999 200 Alternativa? mais?
Boticério?
B S A C C C C B A
B S C C D C C B A
- N - C C B B B A
B N - - - B - A A
B S A C C B C B C
B S A - E C C A A
C S C C D C C A C
C N - - B B B A C
c S A - - - - - A
B S C C C B C B A
B N - C D B C A A
B N - - - - - - -
B S - C C B C A C
A N - B B B B A C
D N - C C B C A C
B N - C C C C B C
B S C E E E E E A
B N - - - - - - -
Continua
Continuacédo
- Existem
Didiculdad Porque ndo comprou . . Maiores Beneficios de ser Sugestdo para conflitos -
es de X % financeiro Relatérios que o
outra franquia do R um franqueado de O melhorar a entrea .
manter a A fixo? - . franqueador apresenta hoje
. Boticario? Boticario? franquia empresae o
franquia
franqueador?
c VOLUME DE VENDAS N BALANCOS, DRE
GARANTIDO
B SUPORTE E QUALIDADE - N -
D E N RELATORIO DE VENDAS,
) ) CUSTOS E ESTOQUE
D A TODOS BENEF POSSIVEIS NO EZ‘I'?I’:IS?URA N TODOS
MERCADO .
SOLIDA
D E D TRAB COM EMPRESA SERIA - N -
CONHECIDA, QUALIDADE DE
D A B PRODUTOS E SERVICOS E - N -
LIGADA A NATUREZA
FACILIDADE DE ENTREGA E :
ESTATIST. POR VENDEDOR
B A A COMPRA E PONTO DE VENDA ?G/IESS(-;ISR EM N E FINANCAS
FAVORAVEL
AUMENTAR A
b c RESPEITO, CONFIANGA E AREA DE N
CERTEZA DE LUCRO COSMETICO i
FACIAL
D - - - - - -
D E D - N TENDENCIA DO MERCADO
C F D LUCRATIVIDADE - N RELATORIOS
E MARCA CONSOLIDADA NO N }
MERCADO )
D E - - R - R
A 4 A - - N -
D E - APOIO DA MARCA - N VENDAS DIARIAS
D E MARCA BEM CONHECIDA E N METAS DE COMPRAE
B RESPEITADA FINANCAS
PRODUTO DE ALTA ;zigﬁrﬁ_l’jg(;
D E c QUALIDADE N )
CONHECIMENTO
MARCA CONSOLIDADA NO

T ——

Valores Criticos da Distribuicdo t de Student
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Tabela de Valores Criticos
Distribuicdo t de Student

P 0,1 0,05
\V
1 3,078 6,314
2 1,886 2,920
3 1,638 2,353
4 1,533 2,132
5 1,476 2,015
6 1,440 1,943
7 1,415 1,895
8 1,397 1,860
9 1,383 1,833
10 1,372 1,812
11 1,363 1,796
12 1,356 1,782
13 1,350 1,771
14 1,345 1,761
15 1,341 1,753
16 1,337 1,746
17 1,333 1,740
18 1,330 1,734
19 1,328 1,729
20 1,325 1,725
21 1,323 1,721
22 1,321 1,717
23 1,319 1,714
24 1,318 1,711
25 1,316 1,708
26 1,315 1,706
27 1,314 1,703
28 1,313 1,701
29 1,311 1,699
30 1,310 1,697
50 1,299 1,676
80 1,292 1,664

120 1,289 1,657
T 1.282 1.645




