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RESUMO

Recentemente, o segmento de ensino de idiomas cresceu muito no Brasil, crescendo também o niimero
de redes de franquias atuantes no setor, tornando-o altamente competitivo. Assim, este trabalho teve
como objetivo avaliar a satisfacdo de clientes de uma franquia de ensino de idiomas e, posteriormente,
identificar quais os fatores que influenciam de maneira mais significativa nesta satisfacdo. Foi
desenvolvido um questiondrio com base no modelo servqual ampliado por questdes de imagem e
marca, aplicado em uma amostra composta por 177 alunos de quatro escolas de idiomas de Ribeirao
Preto. Como conclusdo, percebeu-se que os alunos mostraram-se satisfeitos com o curso de linguas
fornecido pela rede estudada; entretanto, alguns itens fundamentais para a total satisfacdo destes
consumidores nao estavam sendo atendidos de maneira adequada, principalmente em relagdo a
questoes tangiveis. Além disso, este trabalho discute a importancia da comunicacdo entre franqueados
e franqueadores, de modo a garantir a satisfacdo dos clientes.
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ABSTRACT

Recently, the segment of language teaching has grown in Brazil, also increasing the number of
networks of franchises operating in the sector, making it highly competitive. Thus, this study aimed to
evaluate the satisfaction of customers from education francises and then identify the factors that
influence more significantly in satisfaction. A questionnaire was developed based on SERVQUAL model
extended by questions of image and brand, and applied to a sample of 177 students from four
language schools in Ribeirdo Preto. In conclusion, it was noticed that students were satisfied with the
language training provided by the network studied, however, a few key items for the total satisfaction
of consumers were not being addressed adequately, especially in relation to tangible issues. In
addition, this paper discusses the importance of communication between franchisees and franchisors,
to ensure customer satisfaction.

Keywords: Satisfaction. Franchising. Language school.
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INTRODUCAO

A partir dos anos 80 e 90, no Brasil, com a abertura dos mercados, ocorreram grandes
mudangas sociais, culturais, politicas, econdmicas e tecnoldgicas. O processo de
internacionalizacdo da economia acabou com as barreiras geograficas, universalizou o
comércio de bens e servicos, possibilitou a formac¢do de blocos econémicos e culminou em
uma agilidade de comunicagdo nunca antes experimentada, alterando definitivamente os
padrdes de comportamento em todas as areas de negdcios e de conhecimento.

Para atender as novas exigéncias que surgiram com estas mudancas referentes a globalizacao,
os profissionais que atuam no mercado passaram a buscar constantemente novas
competéncias e conhecimentos. E, acompanhando estas tendéncias de aprimoramento
continuo por parte dos profissionais e de internacionalizacdo por parte das empresas,
cresceram as opg¢oes de escolas de idiomas, que oferecem cursos de ensino e aprimoramento
em linguas estrangeiras.

Além disso, outra tendéncia que merece destaque neste cendrio é o crescente nimero de
redes de franquias, que passaram a atuar em diversos setores na economia moderna,
incluindo o setor de educacao.

Deve-se destacar, portanto, a concorréncia no segmento de escolas de idiomas, que se tornou
muito acirrada nos ultimos anos, ja que o crescimento deste setor passou a atrair inimeras
redes de franquias, sendo que esta concorréncia é ainda mais agressiva na cidade de Ribeirao
Preto, que abriga um grande nimero de estudantes, pela presenca de inimeras universidades
na cidade.

Sendo assim, conforme afirma Kotler (2000), deve-se buscar cada vez mais identificar e
atender as expectativas dos clientes de maneira a gerar maior satisfacdo, evitando, deste
modo, que a concorréncia cresc¢a e que seus clientes procurem outras empresas para atender
a suas demandas.

Levando em consideracao este contexto, foi desenvolvido este estudo, cujo objetivo € avaliar a
satisfacao de clientes de franquias de ensino e, posteriormente, identificar quais os fatores
que influenciam de maneira mais significativa nesta satisfacao.

Para tanto, foram levantados os principais conceitos sobre franquias e comportamento do
consumidor e, posteriormente, foi desenvolvido um questionario com base no modelo
servqual ampliado, que foi entdo aplicado junto a alunos de quatro escolas de Ribeirdo Preto
que fazem parte de uma mesma rede de franquias de ensino de idiomas. Os resultados da
pesquisa foram tabulados e posteriormente foram aplicadas diferentes técnicas estatisticas,
dentre elas estatisticas descritivas e andlise de regressdao, de modo a possibilitar que os
objetivos deste trabalho fossem alcancados.

Deve-se ressaltar que a relevancia deste trabalho estd no fato de que a satisfacdo do
consumidor deve ser uma preocupacdo constante de qualquer empresa, especialmente as
prestadoras de servicos, que tém maior contato com os clientes, ja que estes podem se afastar
caso os servigos prestados ndo atendam as expectativas formadas, o que contribui para o
enfraquecimento da marca. E é devido a importancia crescente que a satisfacdo dos
consumidores passou a ocupar no cotidiano das empresas que os autores optaram por
desenvolver um trabalho voltado a esta area, de modo a propor um modelo de avaliacdo da
satisfacdo de clientes que pode ser facilmente utilizado por redes de franquias de ensino,
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segmento este que passa por relevante expansao no Brasil.
REFERENCIAL TEORICO
SISTEMA DE FRANQUIAS

Franquias, segundo Parente (2000), é um sistema no qual um franqueador cede o direito de
uso de uma marca e de procedimentos especificos para determinados franqueados, de modo
que estes possam conduzir um negocio padronizado, pagando pelo direito de utilizar esta
marca e respectivos procedimentos operacionais relacionados.

Ja Kotler (2000, p. 543) explica que o sistema de franquias pode ser entendido como uma
“associacdo contratual entre um franqueador (fabricante, atacadista, organiza¢do de servigos)
e franqueados (empresarios independentes que compram o direito de possuir e operar uma
ou mais unidades no sistema de franquias)”. Além disso, este autor ressalta que o uso de
franquias, também conhecido como franchising, tem sido cada vez mais utilizado como
estratégia de expansao dos negdocios.

No sistema de franquias, o franqueador, normalmente um fabricante, um atacadista, ou uma
companhia de servicos, concede a uma pequena empresa ou individuo (o franqueado) o
direito de conduzir um negocio utilizando determinados procedimentos previamente
delimitados por um periodo especifico de tempo (MORGENSTEIN; STRONGIN, 1992).

Por meio da utilizacdo de franquias, as empresas procuram combinar as vantagens do negdcio
gerenciado pelo proprietario com a eficiéncia da centralizacio da tomada de decisdes,
caracteristica da operacdo de cadeia de lojas: os franqueados sdo motivados a ter éxito em sua
prépria loja, para auferir lucro, enquanto que os franqueadores sdo motivados a criar novos
produtos e sistemas e a promover a marca, pois sio remunerados a partir de royalties,
calculados sobre o valor das vendas (LEVY; WEITZ, 200).

Conforme afirma Mauro (1999), o uso de franchising como estratégia de distribui¢do faz parte
da tendéncia mundial de uma maior integracdo entre os membros do canal de distribuicao.
Além disso, este autor ressalta que esta integracdo tem como intuito maximizar os resultados
globais do sistema, aumentando a competitividade dos canais, ja que a competicdo ndo ocorre
mais apenas entre empresas isoladas, mas entre sistemas integrados de marketing (KOTLER,
2000).

De acordo com Levy e Weitz (2000), embora nao haja estatisticas precisas disponiveis,
estima-se que a taxa de sucesso para abertura de novos negocios é de cerca de 20%, ou seja, a
cada cinco novas empresas abertas, apenas uma sobrevive. Ao comprar uma empresa ja
existente, este indice sobe para 70%, e, ao adquirir uma franquia, a taxa de sucesso sobe para
90%. Segundo Mauro (1999), no mercado brasileiro, ao somar unidades fechadas e unidades
que mudaram de proprietarios, o indice de insucessos no setor de franquias gira em torno de
10%, o que confirma as estimativas de Levy e Weitz (2000).

Mauro (1999) afirma que o sistema de franquias do modo como é conhecido atualmente sé foi
desenvolvido no meio do século XIX, quando a Singer Sewing Machine Company franqueou a
comerciantes independentes sua marca e produtos, para ampliar sua participacao de
mercado. Da mesma maneira, em 1989, a General Motors adotou o mesmo sistema para
expandir sua rede de distribuicdo, e, em 1899, foi a Coca-Cola quem comec¢ou a outorgar
licencas no sistema de franquias para industrias de engarrafamento de refrigerantes. Outros
exemplos citados por Mauro (1999) sdo a Hertz Rent-a-car, empresa que atua no ramo de
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aluguel de automoveis, em 1921, e, a partir dos anos 30, algumas companhias de petrdleo que
franquearam seus postos de gasolina, antes operados diretamente.

Como vantagens do sistema de franquias, do ponto de vista do franqueado, pode-se citar o
fato de ser um método de negdcios ja testado e comprovado; a disponibilidade de manuais
operacionais e de treinamento; o nome e a marca, que ja sdo conhecidos no mercado; e a
centralizacdo das compras, que, além de transferirem para o franqueador parte do processo
de negociacdo com fornecedores, ainda favorece o desenvolvimento de economias de escala.
Ja como desvantagens, também do ponto de vista do franqueado, pode-se citar o pagamento
de taxas e royalties; a existéncia de regras e procedimentos rigidos; as restricdes para o
cancelamento do contrato ou venda do negdcio; a dependéncia significativa em relacdo ao
franqueador; e a existéncia de conflitos franqueado - franqueador (LEVY, WEITZ, 2000).

Ja do ponto de vista do franqueador, as vantagens do sistema de franquias sdo rapidez da
expansao; melhor imagem; economias de escala; descentralizacdo da gestdo; e motivacao
maior por parte dos franqueados; além da maior participacdo de mercado e ampla cobertura
geografica. E, como desvantagens para o franqueador, pode-se citar perda parcial de controle;
maiores custos de formatacao e supervisdo; perda de sigilo de informacdes e know how;
autonomia parcial para o desenvolvimento de produtos e alteragdes na marca; além do risco
de perda da padronizagdao (DAHAD et al., 1996).

Foster (1995) destaca que um sistema moderno de franquias deve ter quatro componentes
basicos: (1) uma identidade, geralmente baseada no desenvolvimento de uma marca
registrada; (2) um sistema operacional ou um formato de negocio, incluindo especificagcdes
operacionais e padrdes de qualidade de produtos e servicos; (3) um sistema de apoio,
geralmente composto de treinamento e assisténcia continua em marketing, compras e
aspectos operacionais do negocio; e (4) um relacionamento financeiro estavel, baseado no
estabelecimento de uma taxa Unica e royalties permanentes baseados em um determinado
percentual do faturamento bruto.

Finalmente, de acordo com Mauro (1999), em um sistema de franquias, a relagao entre
franqueador e franqueados nao deve ser baseada apenas em regras estipuladas por contratos
e manuais, mas também no desenvolvimento de confianca mutua e objetivos comuns. O
franqueador deve atuar em conjunto com os franqueados para a obtencdo do melhor
desempenho de cada unidade, e do sistema como um todo, e o franqueado, por sua vez, deve
estar atento as tendéncias, suprindo o franqueador de informag¢des que possibilitem a
melhoria dos resultados globais da rede.

SISTEMA DE FRANQUIAS NO BRASIL

Segundo dados coletados frente a Associa¢do Brasileira de Franchising (ABF) em 2009, tanto
o faturamento, quanto o nimero de redes e de franquias abertas encontram-se em plena
expansao, e a tendéncia é de que este crescimento mantenha-se nos préximos anos. A figura 1
ilustra esta afirmacdo, indicando a evolucdo do faturamento neste setor. O nimero de redes
que utilizam o sistema de franquias no Brasil saltou de 600, em 2001, para 1.197, em 2007, e
1.379, em 2008, representando um crescimento de 129,83% entre 2001 e 2008. Além disso,
deve-se destacar que, entre 2007 e 2008, o nimero de redes subiu cerca de 15,2%, o que
reforca a afirmacdo de que o sistema de franquias esta em plena expansdo no mercado
brasileiro.

Outro dado relevante disponibilizado pela ABF estd relacionado ao numero de lojas
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franqueadas abertas, que subiu de 51.000, em 2001, para 71.954, em 2008, o que representa
um crescimento de aproximadamente 41%. Este dado indica que os empresarios também
estdo considerando o sistema de franquias para abertura de novos negdcios como um
caminho de sucesso.

Ainda segundo a Associa¢do Brasileira de Franchising (2009), as redes de franquias presentes
no Brasil atuam nos seguintes segmentos: (1) acessdrios pessoais e calgados; (2) alimentacdo;
(3) educacgao e treinamento; (4) esporte, saude, beleza e lazer; (5) fotos, graficas e sinalizacao;
(6) hotelaria e turismo; (7) informatica e eletronicos; (8) limpeza e conservagdo; (9) moveis,
presentes, decoracdo e mobiliarias; (10) negdcios, servigos e outros varejos; (11) veiculos; e
(12) vestuario.

Figura 1: Faturamento do setor de franchising

Faturamento do Setor de Franchising
(valorem bilhoes de RS)

60,000

45,000

30,000

15,000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonte: Associacao Brasileira de Franchising, 2009

E, dentre estes segmentos, os que apresentaram maior crescimento segundo o critério de
faturamento, de 2007 para 2008, foram os segmentos de acessoOrios pessoais e calcados,
veiculos e vestudrio, com crescimento no faturamento de, respectivamente, 44,8%, 31,7% e
27,2%.

Ja as redes que mais cresceram, em nimero de novas unidades abertas entre 2007 e 2008,
foram as redes de franquias que atuam nos ramos de acessérios pessoais e calcados, vestuario
e alimentacdo, alcangando crescimento do numero de novas lojas abertas de,
respectivamente, 33,3%, 27,2% e 22,6%.

Cabe destacar, porém, que alguns setores sofreram pequena retragdo entre 2007 e 2008,
tanto em faturamento (franquias de limpeza e conservagao, com queda no faturamento de
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1,4%), quanto no numero de lojas abertas (franquias de fotos, graficas e sinaliza¢do, limpeza e
conservacao, e veiculos, com quedas de, respectivamente 0,7%, 2,2% e 4,1%).

Entretanto, deve-se ressaltar que, apesar de alguns segmentos de franquias apresentarem
uma leve retracado, a tendéncia para o sistema de franquias é de expansao, ja que este sistema
tem mostrado grande taxa de sucesso na abertura de novas empresas (ABF, 2009).

SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Uma organizacdo de sucesso deve conhecer seus clientes, entender seu cotidiano e as
mudan¢as que ocorrem em suas vidas, podendo assim oferecer produtos e servicos que
satisfacam estes clientes e suas necessidades. O estudo do comportamento do consumidor
surgiu com este intuito, pois entender como os clientes realizam suas compras pode oferecer
oportunidades as empresas (KOTLER, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) acreditam que, para sobreviver, as organizacoes devem
entender o comportamento e motivagdes dos individuos, para que, deste modo, possam
desenvolver produtos e servigos que satisfardo as necessidades de seus consumidores.

Uma empresa sé torna-se essencial para determinada sociedade quando consegue
proporcionar servigos e produtos que atendam as necessidades de seus membros, deixando-
os satisfeitos (SHETH, 2001).

De acordo com Chauvel (1999), a satisfacdo do consumidor é uma avaliagdo ou julgamento
efetuado por cada consumidor depois da efetuacdo de transagées como compra de produtos,
solicitacdo de servicos, experimentacdo dos produtos e servigos adquiridos. Para Kotler
(2000, p. 58), “satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo as
expectativas do comprador”.

As expectativas que cada consumidor nutre sdo decisivas para que haja uma boa experiéncia
em relagdo a aquisicdo de produtos e servigos, e, consequentemente, para que estes
consumidores sejam satisfeitos e repitam a compra (McGOLDRICK, 2002).

Lee (2009) explica que, quando a empresa atende as expectativas dos consumidores em
relacdo aos atributos valorizados no momento da compra e posteriormente, aquela tende a
desenvolver uma base consideravel de clientes satisfeitos, e, posteriormente, de clientes fiéis.

McGoldrick (2002) afirma que, ao identificar os atributos valorizados pelos consumidores e
desenvolver um portfélio capaz de atender as expectativas geradas sobre estes atributos, a
empresa consegue manter seus clientes satisfeitos.

Porter (1985), ao propor o modelo da cadeia de valor como uma ferramenta para identificar
as maneiras pelas quais se pode criar valor para os clientes, lista nove processos ou atividades
estrategicamente relevantes nas organiza¢des para promover a satisfacdo dos consumidores
por meio da entrega de valor, os quais sdo: (1) logistica interna; (2) operagdes; (3) logistica
externa; (4) marketing e vendas; (5) servicos; (6) infra-estrutura da empresa; (7) geréncia de
recursos humanos; (8) desenvolvimento de tecnologia; e (9) aquisicao.

Quando a empresa nao consegue atender as expectativas dos clientes, aquela passa a ter
muitos clientes insatisfeitos, que possivelmente deixarao de comprar e procurardo empresas
concorrentes. No entanto, quando os clientes estdo muito satisfeitos, dificilmente irdo
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procurar as empresas concorrentes, o que ressalta a importancia de entender e exceder as
expectativas dos consumidores (KOTLER, 2000).

De acordo com Keaveney e Hunt (1992), quando um cliente encontra uma loja, logo o0 mesmo
a compara com exemplos anteriores da mesma categoria de loja, e entdo analisa o qudo
diferente ou similar é esta loja em relacdo ao modelo mental de uma loja nesta categoria.

No entanto, quando a nova loja é muito diferente em relagdo ao modelo mental do cliente para
a categoria de lojas correspondente, este cliente fica marcado por aquelas caracteristicas
distintas, e entdo, ou modifica seu modelo mental, ou grava aquela loja como uma excecdo,
boa ou ruim.

Sendo assim, segundo o modelo acima, os clientes formam uma base de expectativas e,
quando sdo surpreendidos de maneira positiva, aquelas expectativas tendem a aumentar, o
que mostra a importancia de buscar constantemente entender o ponto de vista dos clientes,
tanto em relacdo aos servicos esperados, quanto em relagdo aos servigos atualmente
prestados.

METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa adotado neste trabalho foi o método quantitativo de carater
exploratdério. Segundo Gil (2001) e Cooper e Schindler (2003), a pesquisa exploratoéria deve
ser utilizada em casos nos quais é necessario definir com maior precisio o problema
pesquisado, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes de poder
desenvolver uma abordagem acerca de determinado assunto.

De acordo com Malhotra (2006), deve-se ressaltar que a pesquisa quantitativa é uma
metodologia de pesquisa que procura quantificar os dados por meio da aplicagcdo de alguma
forma de analise estatistica.

Seguindo esta linha de pesquisa, foram elaborados e aplicados questionarios utilizando-se
perguntas estruturadas, sendo que este tipo de pergunta pré-especifica o conjunto de
respostas alternativas e o formato da resposta (MALHOTRA, 2006).

0 questionario desenvolvido pelos autores deste estudo utilizou-se do método de escala de
Likert, sendo que esta escala é amplamente utilizada em pesquisas e exige que os
entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia em relacdo a cada uma
dentre uma série de afirmacdes sobre o objeto de estudo. Segundo Malhotra (2006), a escala
de Likert possui varias vantagens, dentre elas a facilidade de construcao e posterior aplicacao,
além de que os entrevistados entendem rapidamente como utiliza-la, tornando-a adequada
para entrevistas postais, telefonicas ou pessoais.

A elaboracdo do questionario baseou-se no modelo servqual ampliado pelas questdes de
imagem e marca, que busca medir a satisfacdo dos consumidores em relagdo a uma série de
atributos. Deve-se ressaltar que o modelo foi adaptado ao contexto das franquias de ensino,
partindo-se da experiéncia dos pesquisadores neste mercado.

As questdes de pesquisa, divididas pelas variaveis do modelo servqual ampliado, estao
resumidas no quadro 1.
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Foram aplicados neste estudo 177 questionarios em quatro diferentes unidades franqueadas
das Escolas A na cidade de Ribeirdo Preto, sendo que Escolas A é uma rede de franquias que
atua no segmento de ensino de linguas estrangeiras, com presenca em diversos paises.

Deve-se ressaltar que, na coleta de dados, foi utilizado o método de amostragem por
conveniéncia, o que, se por um lado facilita a coleta de dados, por outro, torna-se uma
limitacdo a ser observada caso haja intencao dos autores em generalizar os resultados obtidos
(COOPER; SCHINDLER, 2003; GIL, 2001).

Para a aplicacdo das ferramentas estatisticas na andlise dos dados coletados foi utilizado o
programa SPSS for Windows 13.0, e as ferramentas utilizadas foram a analise de regressao e
estatisticas descritivas, como a média e o desvio padrao.

Quadro 1: Questdes de pesquisa por variaveis

*  Asinstalacdes fisicas (salas de aula, banheiros, recepcio, etc) me agradam
e  Sinto-me confortavel na sala de aula

¢  Considero apropriados os recursos multimidia que a escola disponibiliza
Tangiveis e (s equipamentos que a escola possui estio em boas condigdes de uso

¢  Os funciondrios estdo sempre vestidos de forma adequada

e O material diddtico é bem estruturado

® A escola possui uma marca forte

¢  Confio no método utilizado pela escola

¢  Estou satisfeito com o material didatico

® O material diddtico € atualizado

Confiabilidade e Os professores estiio bem preparados e atualizados

e Asaulas sempre comecam € terminam no hordrio marcado

¢ O método ¢ satisfatorio para o aprendizado da gramatica

e O método é satisfatério para desenvolvimento da conversacio

e  Sou rapidamente atendido em minhas solicitacdes

* (s professores estdo sempre prontos para ajudar ¢ a tirar duvidas
Receptividade e Os funciondrios da recepgiio estiio sempre prontos ajudar

e A coordenacdo se preocupa com meu aprendizado

¢  Sempre que preciso meus problemas sio resolvidos

e O professor gosta de dar aulas

¢  Os professores sempre me trataram com respeito

e O professor demonstra dominio da matéria

e Sou atendido cordialmente pelos funcionérios

s  Professores possuem conhecimento suficiente para responder as davidas dos alunos.

Seguranga

¢  Minha opinido € sempre levada em conta
Empatia * A escola oferece atenciio individual aos alunos.
i & . - = . .

e  Os funcionirios demonstram interesse em servir aos alunos,

* A escola entende as minhas necessidades
Fonte: Elaborado pelos autores, 2009

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Primeiramente, sdo apresentadas as estatisticas descritivas para cada uma das varidveis de
pesquisa na tabela 1.

Mas antes, deve-se destacar que foram analisados os indices de Skenes para cada variavel, que
medem o desvio da distribuicdo em relacdo a curva normal, sendo que um indice préximo ou
maior que um (positivo ou negativo) é considerado excelente, e todas as variaveis
apresentaram este indice em valores aceitaveis.
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A ultima coluna da tabela, que representa a pontuac¢do total de cada uma das varidveis
estudadas (a pontuacdo total maxima poderia alcangcar 885 pontos, ja que foram
entrevistados 177 alunos, que utilizaram para responder uma escala que varioude 1 a 5 -
sendo 1 muito insatisfeito e 5 muito satisfeito), mostra quais foram os itens mais bem
avaliados pelos alunos e quais os itens que devem ser melhorados pela franquia estudada.

Como destaques positivos das escolas franqueadas em estudo, que colaboram para a
satisfacdo dos alunos, deve-se citar a resolucao de problemas (Q27), o método adequado para
aprimoramento de conversacao (Q19) e de gramatica (Q14), o rigor com que os horarios sdo
cumpridos (Q6), o conforto das salas de aula (Q24), a cordialidade dos funcionarios (Q11), a
confianca em relacdo ao método de ensino adotado (Q4) e o fato de que os alunos possuem
voz ativa na escola (Q29).

Ja como pontos a serem melhorados, do ponto de vista dos alunos, pode-se citar o
entendimento das necessidades dos alunos por parte da escola (17), a rapidez com que as
solicitagdes sdo atendidas (Q21), a atualizacdo do material didatico (Q2), o fato de que a
coordenac¢do da escola preocupa-se com o aprendizado dos alunos (Q16) e as instalacdes
fisicas de modo geral (Q1), que foi o item que obteve pior avaliacao.

Deve-se ressaltar que, apesar da questdo 30 (de modo geral, minha satisfacdo com o curso é
muito grande) ter obtido uma nota razoavelmente elevada (791) em relagdo ao maximo
possivel (885), ainda assim a mesma teve uma das notas mais baixas do questionario, o que
indica que os alunos nao estdo tao satisfeitos.

Também deve ser chamada a atencao para o fato de que as instalacdes fisicas, que podem
estar sendo ignoradas pelos franqueados e franqueadores, mostrou-se uma questao relevante,
ja que, pela pontuacao dos alunos, este seria o item que atualmente traz menos satisfagao.

Na segunda etapa da pesquisa, foi utilizado o método de regressao, conforme o quadro 2, para
definir as variaveis que melhor explicam a satisfacao dos alunos.

E, dentre os sete modelos obtidos com a regressao, foi selecionado o modelo 6, por contar com
uma quantidade maior de variaveis, e por apresentar o coeficiente R2 ajustado igual a 0,605
(o maior coeficiente dentre todos os modelos, com excecao do modelo 7), o que indica que o
modelo explica grande parte da satisfacdo dos alunos com a escola estudada. O modelo 7 nao
foi selecionado, pois, apesar de conter mais varidveis que o modelo 6, continha uma variavel
negativa, o que complicaria excessivamente o modelo. Sendo assim, a equagdo de regressao
obtida na pesquisa foi:

Satisfacdo da escola = 0,699 + 0,226*Q17 + 0,205*Q25 + 0,111*Q29 + 0,088*Q1 + 0,1*Q19 +
0,137*Q27. Sendo:

e Q17 = A escola entende minhas necessidades.

e (25 = Estou satisfeito com o material didatico.
¢ Q29 = Minha opinido é sempre levada em conta.
¢ Q1 = Asinstalacdes fisicas me agradam.

e Q19 = 0 método é satisfatério para desenvolvimento da conversacao.
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e Q27 =Sempre que preciso meus problemas sdo solucionados.

Com este modelo, pode-se auferir que, apesar de haver muitas questdes consideradas
importantes para os estudantes, aspectos como a qualidade do material didatico, a eficacia do
método adotado e as instalagdes fisicas sdao extremamente relevantes para garantir a
satisfacao dos alunos.

Deve-se ressaltar que estas trés variaveis ndao dependem exclusivamente das escolas
franqueadas, ja que a rede possui material didatico, layout das escolas e método de ensino
padronizados.

Isso mostra a importancia da comunica¢do entre franqueados e franqueadores, para que os
gestores que acompanham o cotidiano dos alunos nas escolas franqueadas possam levar
sugestdes a rede franqueadora, de modo a adaptar e melhorar os padrdes pré-estabelecidos
de acordo com a realidade e expectativas dos alunos.

Tabela 1: Estatisticas descritivas
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Mean Median Mode Std. Variance Skewness Std. Error Kurtosis Std. Error Sum
Deviation of of
Skewness Kurtosis

Q1 27,910 20,000 1,00 195,876 3,837 875 ,183 -,225 ,363 494,00
Q2 42,881 50,000 5,00 ,88647 ,786 -1,145 ,183 745 ,363 759,00
Q3 46,723 50,000 5,00 67838 ,460 -2,580 ,183 7,776 ,363 827,00
Q4 48,475 50,000 5,00 ,41888 ,175 -3,303 ,183 13,908 ,363 858,00
Q5 46,441 50,000 5,00 ,65094 424 -2,362 ,183 7,427 ,363 822,00
Q6 49,153 50,000 5,00 ,39693 ,158 -6,786 ,183 57,287 ,363 870,00
Q7 46,441 50,000 5,00 , 74839 ,560 -2,848 ,183 9,531 ,363 822,00
Q8 47,232 50,000 5,00 ,59082 ,349 -2,681 ,183 9,645 ,363 836,00
Q9 47,175 50,000 5,00 58327 ,340 -2,296 ,183 5,616 ,363 835,00
Q10 46,780 50,000 5,00 ,59660 ,356 -2,018 ,183 4,376 ,363 828,00
Q11 48,701 50,000 5,00 ,43960 ,193 -5,098 ,183 35,728 ,363 862,00
Q12 47,006 50,000 5,00 ,66200 ,438 -2,792 ,183 9,108 ,363 832,00
Q13 45,028 50,000 5,00 , 70810 ,501 -1,370 ,183 1,485 ,363 797,00
Q14 49,040 50,000 5,00 ,37965 ,144 -4,782 ,183 26,404 ,363 868,00
Q15 46,497 50,000 5,00 ,63193 ,399 -2,426 ,183 8,315 ,363 823,00
Q16 41,921 40,000 5,00 ,93986 ,883 -1,058 ,183 ,601 363 742,00
Q17 43,220 50,000 5,00 ,82104 ,674 -1,158 ,183 1,152 .363 765,00
Q18 44,633 50,000 5,00 , 72304 ,523 -1,148 ,183 ,545 ,363 790,00
Q19 49,266 50,000 5,00 ,38469 ,148 -7,389 ,183 65,846 ,363 872,00
Q20 45,876 50,000 5,00 , 74959 ,562 -2,104 ,183 4,704 ,363 812,00
Q21 43,164 50,000 5,00 ,92406 ,854 -1,458 ,183 1,926 .363 764.00
Q22 46,045 50,000 5,00 ,64101 ,411 -2,035 ,183 6,151 ,363 815,00
Q23 45,989 50,000 5,00 , 72504 ,526 -2,205 ,183 6,063 ,363 814,00
Q24 49,096 50,000 5,00 ,38842 ,151 -6,734 ,183 59,412 ,363 869,00
Q25 46,836 50,000 5,00 ,66692 ,445 -3,256 ,183 14,138 ,363 829,00
Q26 46,780 50,000 5,00 ,63355 ,401 -2,460 ,183 7,856 ,363 828,00
Q27 49,379 50,000 5,00 37170 ,138 -8,104 ,183 76,539 .363 874,00
Q28 47,175 50,000 5,00 57345 ,329 -2,650 ,183 10,262 ,363 835,00
Q29 47.853 50,000 5,00 57328 ,329 -3,996 ,183 20,959 .363 847,00
Q30 44,689 50,000 5,00 81212 ,660 -1,701 ,183 3,147 ,363 791,00

46,497 50,000 5,00 57546 ,331 -1,603 ,183 2,522 .363 823,00

Fonte: Output SPSS, 2009

Também se deve destacar o fato de que os alunos esperam ter suas reclamacgdes e problemas
resolvidos pela escola, e esperam ser ouvidos, de forma que suas opinioes e pontos de vista
sempre sejam levados em consideracao. E, ao contrario dos pontos anteriores, estes dois itens
dependem mais da administragdo das escolas franqueadas do que da rede franqueadora.

Com isso, pode-se perceber a importancia de que haja sempre um trabalho conjunto entre
franqueados e franqueadores; os primeiros, levando informacdes para a rede franqueadora e
atendendo as demandas de seus alunos, e os segundos, buscando ouvir os franqueados e
adaptando, na medida do possivel, as praticas e padrdes desenvolvidos, de modo a conseguir
maior satisfacdo dos clientes finais (os alunos).

Resumindo, os alunos tornam-se satisfeitos na medida em que se sentem respeitados pela
escola enquanto aprendizes, ja que os mesmos esperam que a escola de idiomas escolhida seja
capaz de fornecer condi¢des (incluindo material didatico, instalagdes fisicas e método de
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ensino) que favorecam seu aprendizado. E, além disso, estes alunos esperam que os gestores
destas escolas mostrem-se preocupados com seu aprendizado e com suas demandas, ja que a
capacidade de a instituicdo de ensino resolver quaisquer problemas ou dificuldades
apresentadas pelos alunos mostrou-se essencial para que estes se mantenham satisfeitos com
o curso e a escola escolhida.

E, para que isto ocorra, a franquia ndo deve considerar os alunos apenas como clientes, e sim
como individuos com necessidades de aprendizado e aprimoramento constantes. Antes de
clientes, os alunos devem ser encarados como alunos e agentes ativos, que desejam participar
de seu proéprio processo de aprendizagem, e que esperam ser constantemente consultados e
ouvidos pelos gestores da escola de idiomas na qual o curso esta sendo realizado.

Finalizando, deve-se ressaltar a importdncia do desenvolvimento de um processo de
comunicacdo que envolva trés eixos: alunos - gestores das escolas franqueadas - rede
franqueadora. Deste modo, a rede franqueadora, além de estar mais préxima dos alunos,
facilitando a implementacao de mudancgas positivas nos procedimentos e padrdes adotados
para as franquias, ainda estara mais proxima dos franqueados, o que podera facilitar a troca
de informacdes relevantes, que possam auxiliar tanto a rede franqueadora quanto as escolas
no desenvolvimento de programas que poderdo gerar maior satisfagdo por parte dos alunos.

Quadro 2: Andlise de regressao
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Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Coefficients S t Sig. Collinearity Statistics
Model B Std. Error |Beta Tolerance |VIF
(Constant)
2,286 0,203 11,259 0
1 Q17 0,53 0,045 0,665 11,79 0 0,665 0,665
(Constant)
1,388 0,23 6,026 0
Q17 0,358 0,049 0,449 7,374 0 0,488 0,375
2 Q25 0,356 0,055 0,392 6,43 0 0,438 0,327
(Constant)
1,291 0,227 5,691 0
Q17 0,302 0,05 0,38 5,991 0 0,415 0,297
Q25 0,297 0,057 0,327 5,196 0 0,367 0,258
3 Q29 0,139 0,044 0,196 3,141 0,002 0,232 0,156
(Constant)
1,08 0,233 4,626 0
Q17 0,289 0,05 0,363 5,827 0 0,406 0,283
Q25 0,277 0,056 0,305 4,908 0 0,35 0,238
Q29 0,127 0,043 0,18 2,937 0,004 0,219 0,143
4 a1 0,097 0,033 0,149 2,921 0,004 0,217 0,142
(Constant)
0,937 0,238 3,839 0
Q17 0,257 0,051 0,323 5,05 0 0,36 0,242
Q25 0,239 0,058 0,263 4,123 0 0,301 0,198
Q29 0,127 0,043 0,179 2,958 0,004 0,221 0,142
Qi 0,094 0,033 0,145 2,88 0,004 0,215 0,138
5 Q19 0,104 0,044 0,136 2,374 0,019 0,179 0,114
(Constant)
0,699 0,259 2,699 0,008
Q17 0,226 0,052 0,285 4,347 0 0,316 0,206
Q25 0,205 0,059 0,226 3,469 0,001 0,257 0,164
Q29 0,111 0,043 0,157 2,598 0,01 0,185 0,123
Q1 0,088 0,032 0,135 2,702 0,008 0,203 0,128
Q19 0,1 0,044 0,13 2,291 0,023 0,173 0,109
6 Q27 0,137 0,062 0,137 2,213 0,028 0,167 0,105
(Constant)
0,881 0,267 3,301 0,001
Q17 0,218 0,052 0,274 4,24 0 0,31 0,198
Q25 0,21 0,058 0,231 3,587 0 0,266 0,168
Q29 0,131 0,043 0,185 3,034 0,003 0,227 0,142
Qi 0,09 0,032 0,139 2,818 0,005 0,212 0,132
Qi9 0,101 0,043 0,132 2,35 0,02 0,178 0,11
Q27 0,173 0,063 0,172 2,745 0,007 0,207 0,128
7 Q6 -0,094 0,04 -0,123 -2,364 0,019 -0,179 -0,111

Fonte: Output SPSS, 2009.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo avaliar a satisfagdo de clientes de uma franquia de
ensino de linguas por meio do modelo servqual ampliado por questdes de imagem e marca.

Foram aplicados questionarios em uma amostra de 177 alunos de quatro diferentes escolas,
todas pertencentes a uma mesma rede de franquias. Deve-se destacar que a rede de franquias
estudada possui uma grande tradicdo e estd consolidada ha cerca de cinquenta anos no
mercado brasileiro, e, além disso, as escolas estudadas ja existem ha mais de 30 anos em
Ribeirdo Preto, o que ajuda na formacao de uma imagem positiva na cidade.

Conforme se pode observar nos resultados obtidos, em geral os alunos estao muito satisfeitos
com o curso de linguas fornecido pela rede estudada, mas existem alguns itens que se
colocaram como fundamentais para a total satisfacdo destes consumidores e que ndo estavam
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sendo atendidos de maneira adequada. Questdes de carater tangivel, principalmente
relacionadas as instalacdes fisica da escola e manutencao de equipamentos mostraram-se
pontos sensiveis segundo a visao dos consumidores.

Ja dentre os fatores que se destacaram positivamente para a satisfacdo dos alunos estdo
aqueles ligados a confiabilidade e receptividade. Também devem ser destacados os aspectos
relacionados a empatia dos funciondrios, que se mostraram de fundamental importancia na
composicdo da satisfacdo dos alunos.

Outra consideracdo a ser feita é que o aluno se preocupa muito com questdes que dizem
respeito a como ele é respeitado pela escola e acerca dos esforcos desta para entender suas
necessidades, além de que o aluno espera ter sua opinido sempre levada em consideragdo e
sentir que sera atendido quando necessitar. Tais resultados demonstram a importancia dos
recursos humanos dentro de uma escola, sendo que questdes como recrutamento e
treinamento de pessoal passam a ser considerados como de extrema importincia para o
sucesso da empresa e a satisfagdo dos clientes.

Também se deve citar que, segundo o modelo desenvolvido para avaliar a satisfacdo dos
alunos, tanto os franqueados quanto os franqueadores devem trabalhar de maneira conjunta,
ja que existem questdes como condi¢des das instalacdes fisicas e prontidao para resolver
problemas que dependem dos franqueados, assim como questdes como material didatico e
meétodo de ensino que dependem dos franqueadores.

Finalmente, deve ser ressaltada a importancia de haver uma comunicacdo constante entre
franqueados e franqueadores, ja que, como os franqueados estdo diretamente ligados aos
clientes e entendem de forma mais clara suas demandas, aqueles devem levar informacgdes
relevantes aos franqueadores, para que os métodos e demais padrdes definidos pela rede de
franquias possam estar sempre atualizados e em consonancia com as necessidades dos
clientes.

Como sugestdo para estudos futuros, os autores deste trabalho sugerem que as questdes
levantadas nesta pesquisa sejam utilizadas em outras pesquisas com escolas que fazem parte
de redes de franquias, para validar o modelo servqual adaptado pelos autores.

E como limitacdo deste estudo, pode-se citar o tamanho da amostra, que poderia ser ampliado
em estudos futuros, e o fato de que foi utilizada uma amostragem por conveniéncia.

Além disso, como foram estudados apenas alunos de escolas localizadas em Ribeirao Preto, os
resultados podem sofrer alteracdes significativas, caso esta mesma pesquisa seja conduzida
em outras regides do pais. Sendo assim, outras pesquisas poderiam ser conduzidas, de modo a
verificar se o modelo pode ser utilizado para avaliar a satisfacdo de alunos de escolas que
fazem parte de outras redes de franquias de ensino, em diversas regides do pais.
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