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RESUMO: A escolha do caminho a ser utilizado para disponibilizar produtos e servicos ao publico a quem se
destina é um das principais decisoes para as organizagdes ou todos os esforcos empregados para produgao dos
bens e servigcos serao em vdo. Todavia, canais de distribuicdo diferentes exigem estratégias diferentes as quais
precisam estar bem alinhadas para seja entregue valor ao cliente. Este artigo tem como objetivo analisar as
estratégias de marketing envolvidas no desenvolvimento de um novo canal de comercializacdo do Grupo Agua
Doce Sabores do Brasil. Especificamente, buscou-se analisar o composto de marketing dos modelos de franquias
Agua Doce Express e Agua Doce Master. Notou-se que os negdcios foco deste estudo diferenciam-se quanto ao
investimento inicial, publico-alvo, formato dos produtos ofertados, preco, perfil de franqueado, estrutura fisica e
processo. Todavia, por atingirem perfis diferentes de consumidores, existe uma menor probabilidade de conflitos
entre os dois formatos de distribuigcdo. Espera-se que com este novo formato de franquia haja uma maior
valorizagao da marca e ampliacao do mercado de atuacao, desde que o franqueador tenha um bom planejamento
estratégico e gerenciamento dos franqueados.

PALAVRAS CHAVE: Canais de distribuicdo. Mix de marketing. Franchising.

ABSTRACT: Choosing the path to be used to deliver products and services to the intended audience is one of the
key decisions for organizations or all efforts employed to produce the goods and services will be in vain.
However, different distribution channels require different strategies that need to be well aligned to deliver value
to the customer. This article aims to analyze the marketing strategies involved in the development of a new
marketing channel for the Agua Doce Sabores do Brasil Group. Specifically, we sought to analyze the marketing
compound of the Water Sweet Express and Sweet Water Master franchise models. It was noted that the business
focus of this study differ in the initial investment, target audience, format of products offered, price, franchisee
profile, physical structure and process. However, because they reach different consumer profiles, there is less
likelihood of conflicts between the two distribution formats. It is expected that with this new format of franchising
there will be a greater appreciation of the brand and expansion of the market of performance, as long as the
franchisor has a good strategic planning and management of the franchisees.

KEY WORDS: Distribution Channels. Marketing mix. Franchising.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) 2008-2009, realizada
pelo IBGE, alimentac&o fora do lar representa 31,1% do total das despesas familiares com
alimentacdo, um aumento de sete pontos percentuais em comparacdo com a POF 2002-2003,
mostrando que alimentar-se fora de casa tem sido cada vez mais habitual para os brasileiros
(IBGE, 2010). Ainda segundo a POF 2008-2009, a Regido Sudeste gasta em média R$ 172,78
da renda familiar mensal se alimentando fora de casa, 0 que representa 37,2% das despesas
com alimentacdo.

A Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes estima que este setor represente 2,7%
do PIB do Brasil e destaca que este vem crescendo a taxa média de 14,7% ao ano
(ABRASEL, 2015). De acordo com a associagdo, em 2017 o setor de alimentacéo fora do lar
faturou R$ 184 bilhdes no Brasil, com tiquete médio de R$ 13,40 (ABRASEL, 2017).

De acordo com a Pesquisa Anual de Servigcos (PAS), com 226 mil estabelecimentos,
as empresas de servicos de alimentacao representaram 17,2% do total de empreendimento de
servigos no Brasil em 2016, além de ocupar 14,1% da mé&o de obra formal de servicos (IBGE,
2016). Estas empresas foram responsaveis por pagarem R$ 27,8 milhdes em salarios, retiradas
e outras remuneracdes e gerarem R$ 112,5 milhdes de receita operacional liquida, sendo a
quarta atividade mais representativa em receita em 2016 (IBGE, 2016).

O setor de alimentagdo também possui grande relevancia para o franchising brasileiro,
sendo este um dos mais expressivos e consolidados no pais.

A ABF divulgou em sua Pesquisa de Desempenho do Franchising que o mercado de
franquias brasileiro apresentou um crescimento de 7% em 2018, em relacdo a 2017, gerando o
faturamento de R$ 170,988 bilhdes e aumentando em 6,7% no nimero de postos de trabalho
(ABF, 2018b). No ano anterior, o crescimento havia sido de 8%, impulsionado pela expanséao
das redes de franquias para o interior do Brasil, o qual alcancou 42% dos municipios
brasileiros (ABF, 2017a). Segundo a ABF (Associacdo Brasileira de Franchising), a melhora
no desempenho esta relacionada aos investimentos das redes em promogcdes, eficiéncia
operacional e novos modelos e canais de venda, principalmente o delivery (ABF, 2018a).

Com um mercado cada vez mais dindmico, entender o valor percebido pelo cliente em
relagdo a produtos, atendimento, informacdes do local da empresa, expectativas, valores, entre
outros, € de suma importancia para a empresa se diferenciar da concorréncia, atrair e manter
mais clientes. Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing é voltado para o cliente e que
todos os esforcos da empresa devem estar em entender o comportamento desse consumidor
para atender suas necessidades e satisfazé-lo.

Todavia, é preciso fazer o produto ou servigo chegar ao publico a quem se destina ou
todos os esforgos empregados para producdo dos bens e servigos serdo em vao. Percebe-se
assim a importancia do tema “canais de distribui¢ao” na literatura (SILVA; AZEVEDO,
2012).

Assim, este estudo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing envolvidas
no desenvolvimento de um novo canal de comercializagio desenvolvido pelo Grupo Agua
Doce Sabores do Brasil. De maneira mais especifica pretende-se analisar o composto de
marketing utilizado para dois canais de distribuicio da rede, as franquias Agua Doce Master e
Agua Doce Express (novo canal) e identificar as principais estratégias relacionadas ao
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desenvolvimento deste novo canal de comercializag&o.

Este artigo buscar analisar a maior eficiéncia da organizagdo por meio do
desenvolvimento de novos meios de comercializagdo, fazendo com que o produto ou servigo
chegue de forma mais eficaz até o consumidor final, visando 0 aumento de competitividade.

Para isso, este artigo esté dividido em 5 se¢des, incluindo esta introducdo. Na secéo 2
sdo apresentados os enfoques tedricos utilizados 3 € apresentada a metodologia utilizada para
o desenvolvimento deste artigo e na se¢do. Na secdo 4 é apresentada a empresa e discutido 0s
resultados do artigo e finalmente na se¢do 5 séo feitas as consideragdes finais.

2. REVISAO TEORICA
2.1. O composto de marketing

No contexto atual, o crescente papel da tecnologia trouxe mudangas no
comportamento do consumidor, que com maior acesso a informacdo e a novos canais de
consumo estd mais exigente em relacdo aos produtos e servicos que consomem. Em funcéo
disso, para se tornarem mais competitivas, as empresas buscam diferentes pontos de contato
com os clientes, a fim de proporcionar uma maior experiéncia de compra e fideliza-los
(HEITZ-SPAHN, 2013; ALMEIDA; COSTA; COSTA, 2017).

De acordo com Priporas, Stylos e Fotiadis (2017), os consumidores sdo cada vez
menos fiéis, esperam que os produtos sejam levados até eles, tém maiores expectativas, pouca
fidelidade a marca e buscam cada vez mais experiéncia de consumo.

De acordo com Kotler e Keller (2006) e Chen e Lin (2015) os clientes comprardo da
empresa que oferecer mais valor, ou seja, optardo pela empresa que atenda suas expectativas e
ofereca uma experiéncia de compra maior, aumentando assim a probabilidade de satisfacdo e
da repeticdo de compra. Uma empresa orientada para o cliente tende a tracar suas estratégias
com o foco na criacdo de valor para este, todavia é preciso que a empresa esteja em contato
direto com o cliente para que obtenha informagdes que contribuam para a criacdo de
estratégias mais adequadas (MESJASZ-LECH, 2015).

Para Chen e Lin (2015), neste contexto de crescente uso de tecnologia e agressiva
concorréncia, as empresas sao obrigadas a buscar novos e inovadores métodos de marketing
para interagirem com os clientes, como por exemplo, o0 uso de plataformas digitais em suas
atividades. Ainda segundo os autores, estas permitem maior comunicacdo com clientes,
identificacdo de suas necessidades, alem de facilitar as interagcdes empresa-cliente.

O Marketing, a partir de Kotler e Keller (2006) e Bocconcelli et al. (2018) € definido
como o processo de criagdo, distribuicdo e promogéo de bens, servicos e ideias para facilitar
relacfes de trocas com clientes em um ambiente dindmico, visando identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais com o intuito de transforma-las em oportunidades de negécio
lucrativas.

Por meio da analise do comportamento do consumidor e do mercado, o marketing é
utilizado para identificar quais segmentos de consumidores podem ser satisfeitos, como a
empresa pode se diferenciar, gerar e adaptar produtos, marcas e embalagens, bem como
identificar quais os canais de distribuicdo e comunicagdo podem ser utilizados para que 0s
bens e servigos cheguem até o consumidor final (NEVES; CASTRO, 2007).
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Para Chen e Lin (2015) e Hsu e Chen (2018), entender o comportamento do
consumidor permite as empresas criar estratégias que vao além do aumento da satisfacdo dos
clientes, conseguindo conectar estes com a marca, pois em mercados altamente competitivos,
0 amor a marca € o que tornara o cliente mais fiel e garantira a sustentabilidade do negdécio.

Diversas alteragdes no ambito empresarial e social ocorreram nas ultimas décadas,
forcando as empresas a repensarem seus modelos de negocios e marketing, como por exemplo
os avangos tecnoldgicos, globalizacdo, 0 aumento da concorréncia, a crise financeira,
utilizacdo de canais online, mudanca do comportamento do consumidor (HEITZ-SPAHN,
2013; VERHOEF; KANNAN; JEFFREY INMAN, 2015, BOCCONCELLI et al., 2018).
Morgan et al. (2019), expde que o mercado e o desempenho econémico de uma organizagao
séo afetados pela formulacéo e implementacéo de seus esforcos de marketing.

Para Kotler e Keller (2006), é necessario delinear as atividades e montar programas
de marketing totalmente integrados para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores.
Varadarajan (2010) define estas escolhas em relacdo a produtos, mercados, atividades de
marketing e recursos de marketing na criagdo, comunicacdo e/ou entrega de produtos como
estratégia de marketing, sendo esta um padrdo integrado de decisbes que permite a
organizacdo atingir objetivos especificos. O autor ainda afirma que as estratégias de
marketing visam a construcao e manutencao de uma vantagem competitiva sustentavel.

Para ter uma visao correta dos objetivos tracados estrategicamente, bem como delinear
0s meios para alcanca-los, as organizacfes fazem uso de um conjunto de ferramentas de
marketing intitulado mix (ou composto) de marketing. Este conjunto de ferramentas foi
classificado por McCarthy em quatro grupos denominado 4Ps de marketing, sendo eles:
produto, preco, promocéo e praca (distribuicdo) (KOTLER; KELLER, 2006). O planejamento
do composto de marketing € visto como um processo dentro da fase de implementacdo da
estratégia de marketing, a qual diz respeito a traduzir as decisdes estratégicas em um conjunto
de taticas de marketing detalhadas e integradas, executando-as por meio da implementacéo de
acoes e recursos apropriados (MORGAN et al., 2019).

Produto, primeiro elemento que compde o0 mix de marketing, é tudo aquilo oferecido a
um mercado alvo para uso ou consumo, a fim de satisfazer uma necessidade ou um desejo
(KOTLER; KELLER, 2006; AL BADI, 2018). Este “P”, que pode ser tratado como produto
ou servico, ndao é s6 uma oferta tangivel, pode ser traduzido pela oferta de bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e
ideias (KOTLER; KELLER, 2006).

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) e Kushwaha e Agrawal (2015) definem servico
como atos, processos, recursos e beneficios oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou
pessoa para um mercado-alvo especifico. Na oferta de servicos o componente tangivel pode
ser minimo, ou até mesmo nulo (KUSHWAHA; AGRAWAL, 2015).

Para Kotler e Keller (2006) e Al Badi (2018), produto (ou servicos) é o elemento mais
importante do mix de markeging e demanda estratégias bem delineadas e coordenadas, uma
vez que estas refletirdo nos objetivos tracados para os outros elementos. Segundo Kotler e
Keller (2006), as decisbes para este grupo englobam caracteristicas como variedade de
produtos, qualidade, design, marca, embalagem e garantias.
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O Prego, segundo Kushwaha e Agrawal (2015), é uma forte variavel do mix de
marketing e um fator-chave importante para diferentes variaveis relacionadas ao cliente, como
atracdo, satisfacdo, retencdo e lealdade. Para Kotler e Keller (2006), é o Unico elemento do
mix de marketing que gera receita, além de ser mais flexivel, uma vez que pode ser alterado
rapidamente. A definicdo do preco deve levar em consideracdo todos os custos para producao,
disponibilizacdo do produto/servigos ao mercado, margem de lucro, contudo é preciso atentar-
se para a estratégia de posicionamento da empresa e valor percebido pelo cliente (KOTLER,;
KELLER, 2006; AL BADI, 2018).

Kotler e Keller (2006) e Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) expressam que este
elemento do mix de marketing abarca decisbes acerca de definicdo de lista de precos,
descontos, prazos de pagamento, condi¢des de financiamento e diferenciacéo.

O terceiro elemento do composto de marketing é a Promocdo, a qual tem a funcéo de
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre 0s produtos ou servi¢os da organizacao.
Este elemento representa a comunicacdo da empresa com o cliente, sendo o meio pelo qual a
empresa conecta sua marca a pessoas, lugares, experiéncias e outras marcas, impactando o
comportamento do consumidor relativamente a satisfacdo, lealdade, retencéo, entre outros
(KOTLER; KELLER, 2006; KUSHWAHA; AGRAWAL, 2015).

Segundo Al Badi (2018), a Promocao € um dos elementos mais poderosos do mix de
marketing, sendo seu principal objetivo identificar a empresa e seus produtos ou servicos para
0 mercado-alvo e aumentar o nivel de compras. Estdo relacionadas a Promocao, decisdes
sobre as estratégias do processo de vendas, propaganda, publicidade e relacGes publicas
(KOTLER; KELLER, 2006; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

A quarta dimensdo do mix de marketing esta relacionada a decisdes acerca de
exposicdo de produtos, intermediarios, locais das lojas, transporte, armazenagem e gestdo de
canais de distribuicéo, esta € denominada como Praga (ou Distribui¢do) (KOTLER; KELLER,
2006; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

A Praga, a partir de Kotler e Keller (2006) e Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), é o
elemento responsavel por proporcionar o contato direto com o cliente e esta relacionada ao
acesso ao produto ou servigos e como este é entregue ao usuario final. Vale ressaltar que,
segundo Kushwaha e Agrawal (2015), existem diferencas entre os canais tradicionais
utilizados por empresas ofertantes de produtos e empresas prestadoras de servigos, uma vez
que os servigos ndo podem ser separados da venda, pois sdo produzidos e vendidos ao mesmo
tempo. E preciso considerar tal diferenca para uma boa definicéo de estratégia de distribuico.

Da mesma forma, alguns autores ao analisarem empresas de servigos sentiram a
necessidade da ampliacdo do mix de marketing por conta de caracteristicas especificas de
empresas prestadoras de servicos. De acordo com Moeller (2010) e Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014), os servigos possuem quatro caracteristicas especificas, sao elas:

e Intangibilidade: principal caracteristica do servico, esta relacionada a
impossibilidade dos servi¢os serem vistos, sentidos, experimentados ou tocados da
mesma forma que um produto, uma vez que estes sdo acgoes, execucdes e ndo um bem
fisico. Este atributo esté ligado a promessa intangivel de transformac&o de recursos na
qual o cliente ¢ afetado;

e Simultaneidade e/ou inseparabilidade: diz respeito a produgdo e consumo
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simultaneo dos servicos e que frequentemente o cliente esta integrado, enfatizando a

interacdo necessaria entre provedor e cliente;

e Heterogeneidade: por serem 0s servigos resultados da interagdo humana, este
atributo expressa que nunca um servico sera igual ao outro, seja pelo fato de que cada
funcionario pode executar o servigo de uma maneira, seja pelo motivo de que cada
pessoa que experimenta o servico é diferente em suas expectativas e comportamentos.
Ou seja, apesar das inumeras tentativas de padronizacdo cada servico é Unico; e

e Perecibilidade e/ou inestocabilidade: implica na impossibilidade de
armazenamento ou devolucdo dos servigos, uma vez que seu consumo € imediato. Por
exemplo, um restaurante é incapaz de estocar servi¢os para dias onde a demanda é
superior a sua capacidade de atendimento.

Assim, por conta das caracteristicas dos servigos anteriormente citadas e o
reconhecimento da importancia dessas variaveis, os profissionais de marketing expandiram o
composto de marketing tradicional e adicionaram mais 3 elementos (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014; KUSHWAHA; AGRAWAL, 2015). S&o eles:

e Pessoas: sdo todos os atores envolvidos no processo de execucdo dos servigos,
tais como quadro de pessoal da empresa e clientes no ambiente de servigos. O servigo
é um desempenho que esta ligado a atuacdo do profissional, assim fatores como
atitudes e comportamentos, vestimentas e aparéncia fisica influenciam a percepg¢éo do
cliente quanto a qualidade do produto ou servigo, onde a formalidade e treinamento
séo fatores-chave de satisfacéo;

e Evidéncia fisica: por conta da caracteristica de intangibilidade do servico, o
ambiente de servigos torna-se fator importante na impressao do cliente. Esta dimensao
esta relacionada com a aparéncia do ambiente fisico e elementos tangiveis que
facilitem o desempenho ou comunicacdo do servico. Esta dimensdo da a chance para a
empresa transmitir sua mensagem sobre a finalidade da organizacdo, 0 mercado
almejado e a natureza do servico;

e Processos: sdo 0s mecanismos e o fluxo de atividades pelas quais 0s servigos
sdo executados e que cria a proposta de valor prometida ao cliente. A padronizacéao é
uma caracteristica diferenciadora para o elemento Processos, sendo capaz de fornecer
evidéncias ao cliente e proporcionar impressdo de qualidade.

O quadro 1 apresenta uma sintese dos 7Ps do mix de marketing:

Quadro 1. Elementos do composto de marketing.

Composto de Descricao
marketing
Produto Pode ser considerado um objeto fisico ou uma prestacéo de servigo, engloba a variedade,
design, qualidade, embalagem, marca, garantias.
Preco Componente de grande relevancia, devendo ser baseado nos custos da organizagdo e

condizente com o valor atribuido pelo cliente. Esta variavel é comporta por preco,
descontos, prazo, condi¢Bes de financiamento, etc.

Praca S&o os canais, cobertura, locais, transporte, entre outros. Proporciona o contato direto com o
cliente e esta relacionada ao acesso ao produto ou servico e como este é entregue ao USUArio
final.

Promocao Tem o0 objetivo de langar o produto, criando um elo de comunicagdo entre empresa e
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consumidor, englobando a propaganda, relagdes publicas, divulgacdes, etc.

Pessoas Todos os atores ligados a execucdo do servico e que influenciam as percepc¢des do
consumidor, tais como: funcionarios da empresa, o cliente consumidor do servico e 0s
outros clientes no ambiente de servicos.

Evidéncia Toda representacao tangivel do servigo. E o ambiente em que 0 servigo é entregue e onde o

fisica cliente e prestador de servico interagem. Corrobora para a comunicacdo e facilita o
desempenho do servico.

Processos Composto pelos processos, mecanismos e fluxo de atividade da prestagdo do servigo, séo as

etapas do servigo que o cliente vivencia.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos autores Kotler e Keller (2006), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014),
Kushwaha e Agrawal (2015) e Al Badi (2018).

A andlise de marketing precisa ter como foco ndo somente as atividades
desempenhadas pela empresa, mas também a influéncia do meio sobre ela. Desta maneira, a
analise a ser feita pela empresa deve ter uma visao abrangente, tanto do ambiente em que esta
inserida quanto de seu préprio ambiente organizacional.

2.2. Canais de distribuicdo

As decisBes acerca da forma como o produto ou servigo serd distribuido estdo sob o
elemento Praga do mix de marketing. Kotler e Keller (2006, p. 464) afirmam que “para criar
valor com sucesso, € preciso entregar valor com sucesso”. Os autores ainda afirmam que o
canal escolhido afeta todas as outras decisdes do marketing, tais como definigdo de preco,
grau de treinamento e motivacao da forca de vendas, prazo de entrega, entre outras.

Percebe-se assim que uma das mais relevantes decisdes para uma empresa é a escolha
do caminho a ser utilizado para disponibilizar produtos e servigos ao consumidor final, pois
de nada vale os esfor¢os empregados para producéo dos bens e servigos se estes ndo chegarem
ao publico a quem se destinam (SILVA; AZEVEDO, 2012). Casali et al. (2018) dizem que ao
escolher um canal de distribuicdo as organiza¢des devem levar em consideracdo algumas
decisOes estratégicas, tais como caracteristicas do produto, inovacdo e mudancgas no ambiente
de negdcios. Kang et al. (2018) acrescentam que o canal de distribuicdo é capaz de cria valor
para uma empresa diretamente por meio da criacdo de mercados e da execucéo de transacoes.

Define-se canal de distribuicdo, a partir de Coughlan et al. (2002), Rosenbloom
(2002), Neslin et al. (2006) e Shankar et al. (2011), como o conjunto de elementos envolvidos
no processo estratégico de disponibilizar um produto ou servigo para o consumidor final,
abrangendo desde os métodos de distribuicdo e entrega do produto ou servico até o formato da
loja; o canal de distribuicdo passa a ser o meio de interacdo e transferéncia de posse entre a
organizacéo e o cliente.

Converter compradores potenciais em pedidos lucrativos € uma das principais funcoes
do canal de distribuicdo, segundo Kotler e Keller (2006), mais que servir aos mercados, 0
canal também tem o papel de criar mercados.

Coughlan et al. (2002), Silva et al. (2016) e Zhang, Liu e Zhong (2016) acrescentam
que o canal de distribuicdo tem a responsabilidade de colocar no mercado um produto ou
Servigo para uso ou consumo e o objetivo de satisfazer as necessidades do consumidor final e
criar diferencial competitivo. Assim, toda movimentacdo desde a matéria-prima até a
comercializacdo e a utilizacao pelo usuario final compde o canal de distribuicéo.
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Segundo Rosenbloom (2002) e Silva et al. (2016), produtores, fabricantes
intermediarios, tais como especialistas, atacadistas e varejistas, e consumidores finais sdo 0s
principais elementos que compde a estrutura do canal de distribuicao.

Todavia, tratando-se de canais de distribuicdo para servicos esta estrutura pode mudar,
passando a ter dois membros: o prestador de servico e o usuario do servico. Este fato reflete
nas decisdes quanto ao desenho do canal, enfocando questdes como: onde situar as instalacdes
do servico (mercado geografico); tamanho das instalacGes para atender a demanda (tamanho
do mercado); existéncia de clientes suficientes no alcance do servico (densidade de mercado);
e quando, onde, como e quem utilizard os servicos (comportamento do consumidor)
(ROSENBLOOM, 2002). Ainda segundo o autor, a prestacdo de servicos também pode
utilizar intermediarios independentes, frequentemente sdo utilizados canais de franquias,
enfatizando a abordagem deste como um formato comercial.

Autores como Rosenbloom (2002) e Rosado-Serrano, Paul, Dikova (2018) afirmam
que a utilizacdo de franquias como canais de distribuicdo esta ligada a tentativa de
padronizacdo dos servicos e produtos ofertados, economias de escala, maximizagao do lucro e
expansdo do negdcio.

Neves e Castro (2007) definem franquia como uma coOpia de um negdcio bem
sucedido, que multiplica canais de distribuicdo, onde um franqueador da ao franqueado o
direito de produzir ou vender produtos ou servicos, gerando direitos autorais ao franqueador e
renda ao franqueado. Conforme exposto por Khan (2014) o sistema de franquia é
suficientemente flexivel para a distribuicdo de bens e servicos conforme as condicbes
demandam, sendo possivel caracteriza-lo como um canal de distribuicdo de bens e servicos.

Composta por partes legalmente distintas, o franqueador - parte central e detentora do
conhecimento e da marca do negocio; e mdltiplos agentes econdmicos denominados
franqueados, o franchising caracteriza-se por uma forma organizacional complexa, onde a
relacdo entre as partes é regida por um contrato de franquia. Nesta relacdo, o franqueador
passa o0 direito de uso e exploracdo de sua marca na producdo ou venda de produtos e
servicos, por um periodo determinado de tempo e em regido especifica. Em contrapartida, o
franqueado paga ao franqueador determinada quantia monetéaria (taxa de franquia), acrescida
de porcentagem das vendas da unidade franqueada (royalties, taxa de publicidade, entre
outras) (SILVA; AZEVEDO, 2012).

Segundo Gonzalez-Diaz e Solis-Rodriguez (2012) e Jang e Park (2019), o franchising
é utilizado para facilitar o acesso a recursos escassos especificos, como capital, habilidades de
gerenciamento, ou informacdes locais. Os autores afirmam que a escolha em ampliar mercado
por meio de franquias sera maior, quanto maior for o custo de capital de expansdo na abertura
de empresa propria. Por exemplo, um restaurante podera optar pelo franchising quando
experimentar dificuldades em levantar capital para o crescimento através de mercados
financeiros tradicionais ou fluxos de caixa internos (JANG; PARK, 2019).

Silva e Azevedo (2012) e Sun e Lee (2019) acrescentam que o franchising, em
comparagdo a expansdao por meio de lojas proprias, tem a vantagem de menores custos de
monitoramento e de controle da comercializagdo. Além disso, Jang e Park (2019) expdem que
a rapida expansdo por meio de franquias proporciona a empresa ganhos em economias de
escala em compras e publicidade, aléem de melhora das capacidades internas da empresa,
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tornando-a mais competitiva. Sum e Lee (2019) ainda trazem que os franqueados podem
fornecer conhecimento especifico do mercado ao franqueador, o qual pode adaptar estratégias
aos mercados locais e criar praticas inovadoras que proporcionem vantagens competitivas.

Os resultados da pesquisa de Wu (2015) apontam que o compartilhamento de
conhecimento, confianga, gerenciamento de conflitos, e a reputacdo da marca séo fatores-
chave que afetam o desempenho financeiro e a intencdo dos franqueados de permanecer no
sistema de franquias. Todavia, ha riscos potenciais relacionados a ma utilizagcdo da marca por
parte do franqueado, afetando sob varias maneiras a organizacdo de empresas que escolhem o
franchising como modelo de negécio (SILVA; AZEVEDO, 2012).

Assim percebe-se a necessidade de uma estratégia bem alinhada para diminuir os
riscos quanto a utilizacdo do modelo de franquias para expansdo de mercado e distribuicdo
dos produtos e servicos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo € de cunho qualitativo, uma vez que, conforme Yazan (2015) buscou-se
compreender, descrever e explicar as decisdes estratégicas de marketing adotadas para 0s
modelos de franquias, no caso canais do grupo Agua Doce Sabores do Brasil e relaciona-las
com o0 mix de marketing

Para a realizacdo deste, a metodologia adotada foi de carater exploratéria e descritiva.
Segundo Cervo e Bervian (2002), o estudo exploratorio é bastante flexivel, e engloba
levantamento bibliografico, analise de exemplos e entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncia com o assunto pesquisado e tem por objetivo tornar o assunto mais familiar e
aproximar o pesquisador do tema. Ja a pesquisa descritiva, segundo Lambert e Lambert
(2012), primordialmente objetiva a descricdo de eventos especificos (um fendmeno e suas
caracteristicas) vivenciados por individuos ou grupos de individuos, ocorrendo por meio da
observacao, registro, analise e correlacdo dos fatos e variaveis, sem manipula-los.

O método utilizado foi o estudo caso, o qual, de acordo com Yazan (2015), é um dos
mais utilizados para conduzir pesquisas qualitativas. Para Yin (2005) e Miguel (2007), o
estudo de caso é uma investigacdo empirica, a qual permite estudar e preservar as
caracteristicas holisticas e significantes dos acontecimentos reais, tais como processos
organizacionais e administrativos, maturacdo de setores econOmicos, entre outros. A
utilizacdo do estudo de caso surge da necessidade de compreender fendmenos sociais
complexos e contribui com o0 conhecimento existente dos fendmenos individuais,
organizacionais, politicos e sociais, entre outros.

O objeto de estudo deste trabalho foi a rede de franquias Agua Doce Sabores do
Brasil, com sede na cidade de Tupéa/SP.

Quanto aos procedimentos para a coleta de dados, primeiramente realizou-se uma
levantamento documental, por meio de site da empresa, jornais, revistas e boletins de
associacfes do setor. Este levantamento inicial permitiu conhecimento dos modelos de
franquias e das principais caracteristicas dos negécios, as quais forneceram informacodes
cruciais e foram fundamentais na elaboracdo do roteiro de entrevista. Posteriormente,
realizou-se duas entrevistas com representantes do Grupo Agua Doce Sabores do Brasil. A
primeira entrevista ocorreu no dia 20 de outubro de 2017 com consultor de negdcios e gerente
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de marketing da empresa, a fim de coletar informacgdes acerca das estratégias adotadas para
modelo de franquias. A segunda entrevista foi realizada com gerente de marketing no dia 25
de fevereiro de 2019, para levantamentos de questdes pontuais e ajustes do estudo.

Para a conducdo das entrevistas, foi utilizado roteiro de entrevista semiestruturada e
recurso de gravador de voz para facilitar a transcricdo e fidelidade das informagdes
levantadas. Apos a coleta dos dados, as entrevistas foram transcritas e as informacdes
analisadas e trianguladas. As decisdes estratégicas relativas aos modelos de franquias Agua
Doce Master e Agua Doce Express foram descritas e comparadas uma com a outra, para
posteriormente serem classificadas quanto aos elementos do mix de marketing.

A figura 1 apresenta a forma como este estudo foi realizado, a partir da proposta de
conteido e sequéncia para a conducao de um estudo de caso apresentado por Miguel (2007).

1. Definicdo da estrutura conceitual-tedrica

- Canais de distribuicéo, Marketing e Franchising.

v

2. Delinear as proposicoes

- As estratégias do mix de marketing das franquias Master e Express se diferem?

v

3. Planejamento do estudo de caso

- Unidade de analise: Franquias Agua Doce Sabores do Brasil;
- Meios para coleta de dados: Entrevistas semiestrturada;
- Andlise dos dados: qualitativa.

4. Coleta de dados

- Levantamento documental, por meio de site da empresa, jornais, revistas e boletins de
associacdes do setor;

- Entrevista realizada em 20 de outubro de 2017 com consultor de negécios e gerente de
marketing do Grupo Agua Doce Sabores do Brasil;

- Entrevista realizada em 25 de fevereiro de 2019 com gerente de marketing do Grupo Agua
Doce Sabores do Brasil;

- Registro por meio de gravador.

5. Analise dos dados

- Transcricdo das entrevistas e triangulacdo das informacoes;
- Comparacao das decisOes estratégias das franquias Master e Express;
- Classificagao quanto ao mix de marketing.

v

6. Geragdo do relatério

Figura 1. Conducéo do Estudo de Caso.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Miguel (2007).
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4. RESULTADOS
4.1. O Grupo Agua Doce

O grupo Agua Doce Sabores do Brasil ¢ uma rede de restaurantes com
aproximadamente 100 unidades distribuidas pelo pais, a qual é conhecida por oferecer o que
ha de melhor em comidas e bebidas do Brasil. A historia do grupo inicia-se em 1990, quando
Delfino Golfeto, fundador e atual presidente do grupo, decide fundar a primeira unidade Agua
Doce na cidade de Tupa/SP.

A Agua Doce recebe sua primeira unidade franqueada em 1993 e sete anos depois ja
possuia 60 unidades em funcionamento. Em 2005, a Agua Doce recebe o Selo de Exceléncia
da ABF (SEF), visando estimular a melhoria do nivel de atuacdo das empresas por meio da
valorizacdo das melhores praticas e do profissionalismo, o SEF reconhece a qualidade e
exceléncia da empresa em relagdo a sua atuagcdo como franqueadora. Com um crescimento
acelerado de unidades franqueadas, em 2006 foi criada a Central de Distribuicdo Logistica
para atender a necessidade da rede que se espalhava pelo Brasil.

Em 2008, a Agua Doce ultrapassa o ndmero de 90 unidades fraqueadas. Em 2010 a
empresa conquista o titulo de Destaque Franchising, para em 2013 receber o titulo de
Frangqueador do Ano, sendo reconhecida pela satisfacdo da rede franqueada, aliado ao suporte
oferecido, bem como as boas préticas indicadas pelo sistema de franchising.

E na busca por inovacéo e atenta as mudancas do mercado, em 2017 o Grupo Agua
Doce formata dois novos modelos de franquia, a Agua Doce Express, objeto de estudo deste
artigo, e o Rei do Escondidinho, que se juntam a marca Agua Doce Cachagaria (Agua Doce
Master).

4.2. Analise do composto de marketing dos modelos de franquias Agua Doce Express e
Agua Doce Master

Com a intencdo de ampliar seu mercado e por conta da queda na abertura de franquias
da Agua Doce Cachacaria, tratada pela rede como Agua Doce Master, 0 Grupo Agua Doce
resolve desenvolver um novo modelo de franquia com o conceito de fast food e que exija um
menor aporte financeiro a ser realizado pelo franqueado. A ideia é entregar um modelo de
negocio mais enxuto, reduzir custos para o franqueado, com processos e layout mais
padronizados. O que pode ser vantajoso, a partir da visdo de Gonzalez-Diaz e Solis-Rodriguez
(2012), que identificou que a capacidade do franqueador de atrair franqueados depende do
que é ofertado no modelo de franquia, como experiéncia do franqueador e valor do
investimento inicial.

Atualmente, o valor do investimento em uma loja Agua Doce Master gira em torno de
um milh&o de reais, por este ser um restaurante completo, com a necessidade de estrutura
fisica para a acomodacdo do cliente, equipamentos para a manipulacdo dos pratos, tais como
freezers, fogOes industriais, salamandras, microondas, entre outros. Além do maior nimero de
funcionarios necessarios para o desenvolvimento das atividades, como recepcionistas, caixas,
garcons, cozinheiros, gerente, entre outros.
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Ja a Agua Doce Express, por ter uma estrutura mais enxuta e padronizada, desde
fornecedores da estrutura fisica quanto dos produtos ofertados, exige um investimento menor,
de aproximadamente 350 mil reais.

A estrutura fisica das unidades Express € padronizada quanto ao espaco fisico, layout,
mobiliario e pratos oferecidos, e com 0 mesmo conceito de sofisticacdo das atuais franquias
Master. Ja as unidades Master ndo seguem um modelo padrdo para a estrutura fisica, cada
uma tem um layout/aparéncia diferente de acordo com a necessidade de sua regido, mas todas
seguem 0 mesmo conceito de ambiente: o “rastico-chique”. Como apontado por Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014) e Kushwaha e Agrawal (2015), a padronizacdo é uma caracteristica
capaz de fornecer evidéncias ao cliente e proporcionar impressao de qualidade.

Kotler e Keller (2006) afirmam que identificar oportunidades de mercado € uma das
principais razdes para a realizacdo de pesquisas de marketing, e que saber qual é 0 mercado a
ser atingido é o ponto de partida para delinear uma estratégia bem sucedida.

O modelo Express ndo possui um publico-alvo bem definido, quanto a faixa etéria,
mas esperam atingir publico das classes socioecondémicas B, C e D. Todavia, esse negocio
tem o objetivo de atender pessoas que busquem por qualidade nas refei¢cbes, com sabor
caseiro e de maneira rapida, uma vez que as unidades sdo instaladas em locais de grande fluxo
de pessoas. Segundo Tomé (2018), 93% dos frequentadores de shopping centers no Brasil
concentram-se nas classes socioeconémicas A, B e C1, 73% tém entre 17 e 44 anos e 15% das
visitas a esses centros comerciais tem como principal motivacdo o fator Alimentacéo.

J& o perfil dos clientes das franquias Master é de pessoas que buscam por um servico
de maior qualidade e sofisticacdo; sdo pessoas com idade entre 25 a 60 anos, das classes
socioeconémicas B e C. O tempo de permanéncia do cliente em uma unidade Master é de
aproximadamente uma hora e quinze minutos, enquanto que nas unidades Express se espera
um maior giro de pessoas, com uma permanéncia menor no local.

Visando o atendimento do mercado-alvo acima exposto, a Agua Doce Express é
voltada para grandes centros comerciais, shopping centers, galerias, hospitais, supermercados,
entre outros locais que possuem grande fluxo de pessoas. J& as franquias Master sdo
geralmente localizadas em regides centrais, mas nao necessariamente com grade de fluxo de
pessoas.

Diferentemente da Agua Doce Master, a qual funciona como uma indstria, onde cada
unidade produz seus proprios produtos, seguindo 0s processos e padrdes de fabricacéo
determinados pelo franqueador; os franqueados da Agua Doce Express recebem os produtos
congelados, ficando responsaveis apenas pela finalizagdo do prato.

Para a Express ha uma industria (cozinha piloto) na cidade de S&o Paulo, juntamente
com o centro de logistica, onde todos os produtos sdo produzidos nesta e distribuidos para as
unidades Express. Para a confeccdo/conservacdo dos produtos, a industria conta com uma
tecnologia de congelamento que ndo modifica o sabor e qualidade dos produtos, levando ao
cliente a experiéncia de comer um produto feito na hora.

A tecnologia alemé utilizada para o congelamento dos pratos permite que o produto
passe pelo processo de congelamento e descongelamento sem que tenha seu sabor/qualidade
modificado, permitindo assim que a estrutura fisica da Agua Doce Express seja menor, e
consequentemente menos dispendiosa quanto ao investimento inicial. Neste ponto percebe-se
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uma maior padronizacdo dos produtos das franquias Express em relacdo as franquias Master,
podendo este ser fator de satisfacdo e aumento da impressdo de qualidade (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014).

Para a distribuicdo do produto faz-se uso de uma logistica compartilhada, onde o
transporte sera dividido com outras marcas de comida congelada, podendo o franqueado
escolher a periodicidade das entregas de acordo com seu giro e estoque de produtos.

A gama de fornecedores da Express € menor, relativamente a Master, ficando apenas
livre para o franqueado Express a escolha dos fornecedores de hortifruti, por conta da
perecibilidade destes. Entretanto, o franqueado tem um padrdo a ser seguido na preparagéo e
higienizacdo desses produtos. Estes processos sdo passados atraves de fichas técnicas e
treinamentos por meio de video aulas para a finalizacdo e montagem do prato. O processo de
treinamento e preparacdo dos funcionarios e franqueado € o mesmo da Agua Doce Master.
Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) e Kushwaha e Agrawal (2015), processos
padronizados e pessoal capacitado sdo fatores-chave de satisfacdo, culminando na maior
probabilidade de sucesso do negdcio.

Quanto aos produtos, os pratos comercializados nas unidades Express sdo 0S mesmos
servidos na Agua Doce Master, mas em formatos diferentes, adaptados para porgoes
individuais sem perder a “esséncia” de fartura levada pela Agua Doce Master. O servigo
ofertado também é mais simples, com atendimento no balcdo das lojas. De acordo com
Ladeira e Dalmoro (2012), as pessoas tém buscado cada vez mais produtos prontos, pequenas
embalagens, porcdes individuais e que oferecam conveniéncia e minimizem a quantidade de
ingredientes que devem ser jogados fora se ndo forem utilizados. Este fato se da pela
diversificacdo de habitos, busca por praticidade e pela tendéncia de estilo de vida relacionada
ao consumidor single (LADEIRA; DALMORO, 2012).

Atualmente o preco dos produtos ofertados pelas unidades Master é estipulado pelo
franqueado, por conta da manipulacdo dos produtos e por possuirem fornecedores locais. Ja
na Express, pelo fato do fornecedor ser o mesmo para todas as unidades, o preco ¢ tabelado,
permitindo acdes promocionais em ambito nacional, tais como combos, pratos do dia a um
preco determinado. Assim, a empresa franqueadora podera ter ganhos em economias de
escala em compras e publicidade, como exposto por Jang e Park (2019). Hoje nas unidades
Master, acdes promocionais direcionadas a toda a rede so sdo permitidas com percentual de
descontos determinados sobre o valor dos produtos.

Sé&o utilizados os mesmos meios de divulgagéo para os dois modelos de franquias, tais
como midias sociais, site da franqueadora, anuncios em radios locais e outdoors quando
necessario. Contudo, com o crescimento da Express, pretende-se realizar divulgagcdes em rede
de televisdo. Ademais, utilizar-se-a de panfletos e parcerias com shopping centers para a
divulgacdo das lojas Express.

A linguagem a ser utilizada é mais moderna do que a utilizada para divulgagdo da
Agua Doce Master e espera-se que as midias sociais tenham um peso maior na divulgacéo
para as unidades Express, uma vez que o publico a ser atendido tem maior contato com essa
tecnologia. Priporas, Stylos e Fotiadis (2017) apontam que os consumidores mais jovens sdo
altamente conectados, 0 que vem afetando o comportamento das organizacbes e suas
estratégias, as quais vém utilizando cada vez mais tecnologias inteligentes para atrair
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consumidores, melhorar as experiéncias de compra destes e permanecerem competitivas.
Ademais, segundo Chen e Li (2015), estar em contato com o cliente por meio de plataformas
virtuais possibilita a coleta de opinides pessoais, experiéncias e comentérios dos clientes,
mudar percep¢cdes e comportamento dos usuarios, permitindo que os profissionais de
marketing melhorem as experiéncias dos clientes, em vez de manter competir em preco ou
funcBes e recursos superiores do produto. As empresas podem utilizar estas informacdes para
adequarem suas estratégias e serem mais assertivas nas agdes realizadas.

Este novo modelo de negdcio é destinado a franqueados investidores, que tenham mais
de uma unidade, uma vez que este formato ndo exige a presenca do franqueado no local
gracas a um sistema mais automatizado, com processos padronizados e a tecnologia adotada
na producdo dos pratos. Diferentemente da Agua Doce Master, a qual o franqueado esta
totalmente envolvido na operacéo, dificultando a gestdo do negdcio a distancia. Todavia, de
acordo com que é apontado por Wu et al. (2015), apesar do modelo de negdcios de
franchising ser uma das solucbes desejaveis e comuns para expansdao de uma rede de
negdcios, gerenciar um crescente nimero de franqueados e manter a qualidade de cada
unidade é um grande desafio. Para que o negdcio tenha sucesso, o franqueador precisa ter um
entendimento claro do mercado onde se instalardo as franquias, ndo negligenciar a orientagéo
aos franqueados e ter um bom planejamento estratégico para o desenvolvimento futuro (WU
et al., 2015).

O quadro 2 torna mais facil a comparacdo das estratégias de marketing voltadas aos
dois modelos de franquias abordados neste estudo:

Quadro 2. Comparativo das estratégias de marketing da Agua Doce Express e Master.

Composto de Agua Doce Master Agua Doce Express
marketing

Produto Porgbes maiores; Porc¢oes individuais;

Preco Definido pelo franqueado, com base nos | Preco padronizado, permitindo promocdes em
custos relativos aos seus fornecedores; ambito nacional,

Praca Regibes centrais, mas ndo | Grandes centros comerciais, shopping centers,
necessariamente com grande fluxo de | galerias, hospitais, supermercados;
pessoas; Utilizacdo de logistica compartilhada;

Promocéo Midias sociais, site da franqueadora, | Midias sociais tem maior relevancia na
anuncios em radios locais e outdoors; divulgacdo, site da franqueadora, anincios em

radios locais, outdoors e televisao;

Pessoas Franqueado esté& na operagdo; Franqueado como investidor;
Maior nimero de funcionarios para o | Menor nimero de funciondrios para o0
desenvolvimento das atividades; desenvolvimento das atividades;

Evidéncia Estrutura fisica complexa; ambiente | Estrutura fisica enxuta; ambiente das lojas €

fisica segue um mesmo conceito “rustico- | padronizado;
chique”, mas ndo tem um padrdo
determinado;

Processos Processos mais complexos; produtos | Processo mais automatizado; tecnologia de
produzidos localmente, as unidades | congelamento que permite a producdo industrial
Master trabalham como pequenas | dos pratos; treinamento é necessario para a
indUstrias; maior  necessidade de | finalizagcdo dos pratos e atendimento ao cliente;
treinamento para manter o padrédo
estipulado pelo franqueador.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Com a introducéo deste novo negécio ao Grupo Agua Doce, espera-se uma maior
valorizacdo da marca e ampliacdo do mercado de atuacdo. Para a empresa o desafio neste
novo negdcio foi transformar uma inddstria em um negdcio pronto, com processo diferente,
padronizado e com uma estrutura menor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar as estratégias de marketing envolvidas no
desenvolvimento de um novo canal de comercializagdo desenvolvido pelo Grupo Agua Doce
Sabores do Brasil. Observou-se que os modelos de franquias analisados, Agua Doce Express
e Agua Doce Master, diferenciam-se quanto ao investimento inicial, publico-alvo, formato
dos produtos ofertados, preco, perfil de franqueado, estrutura fisica e processo.

Voltada para locais que possuam grande fluxo de pessoas, tais como grandes centros
comerciais, shopping centers, galerias, hospitais, supermercados, a Agua Doce Express busca
atender clientes que visem por rapidez e produtos de qualidades e com sabor caseiro,
diferentemente da Agua Doce Master, que atinge um publico que busca por servigo de maior
qualidade e sofisticacdo, tornando menor a probabilidade de conflitos entre os dois formatos
de distribuigéo.

Com um maior grau de padronizacdo dos processos, produtos, treinamentos e estrutura
fisica, a Agua Doce Express tem maior probabilidade de sucesso do negdcio, uma vez que
processos padronizados e pessoal capacitado sdo fatores-chave de satisfacdo (ZEITHAML,
BITNER; GREMLER, 2014; KUSHWAHA; AGRAWAL, 2015).

Assim, espera-se que com este novo formato de franquia haja uma maior valorizacao
da marca e ampliacdo do mercado de atuacdo. Todavia, como exposto por Wu et al. (2015), é
preciso que o franqueador tenha um bom planejamento estratégico para que este novo negécio
obtenha sucesso. Ademais, como apontado por Silva e Azevedo (2012), o acompanhamento
dos franqueados é de suma importancia, pois a ma utilizacdo da marca por parte destes é um
dos riscos dos sistemas de franquias, 0 que pode afetar a organizagdo de diversas maneiras e
culminar em perda de competitividade.

As organizag¢des podem obter maior eficiéncia por meio do desenvolvimento de novos
meios de comercializagéo, pois seus produtos e servicos chegardo de maneira mais adequada
até o consumidor final. E neste processo, a experiéncia do franqueador e a marca consolidada
sdo fatores chave de obtencdo de eficiéncia, pois esta experiéncia anterior pode ajudar a
empresa a acumular conhecimento e aperfeicoar as rotinas existentes (SUN; LEE, 2019).
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