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RESUMO

O proposito deste artigo é investigar se o tempo de franqueamento tem interferéncia na
percepgéo de valor da marca da franquia pelo microfranqueado. Para isso foram abordados trés
aspectos referentes a percepcdo do valor de marca: (1) propaganda e promocao; (2) forca da
marca; e (3) capacidade de fidelizacdo de clientes. A pesquisa realizada foi descritiva,
guantitativa, com metodologia survey, com amostra de 197 microfranqueados, localizados nos
Estados de S@o Paulo e Minas Gerais, na qual foi aplicada a técnica de analise de regressdo
linear. Os resultados encontrados ndo suportaram a relacdo de associacdo entre as variaveis
independentes (marca) e a varidvel dependente (tempo de franqueamento). O resultado
contribui para o aprofundamento do entendimento da gestdo de redes de microfranquias, em
especial da perspectiva do microfranqueado, e pela abordagem da Teoria do Ciclo de Vida em
U — honeymoon — no contexto de redes de franquias, especificamente em funcédo do tempo de
franqueamento.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to investigate whether the franchising time interferes with the
perception of franchise brand value by the microfranchisee. For this, three aspects related to the
perception of brand equity were approached: (1) advertising and promotion; (2) brand strength;
and (3) customer loyalty capacity. The research carried out is descriptive, quantitative, with a
survey methodology, with a sample of 197 microfranchisees, located in the States of S&o Paulo
and Minas Gerais, in which the linear regression analysis technique was applied. The results
found did not support the association between the independent variables (brand) and the
dependent variable (franking time). The result contributes to the deepening of the understanding
of the management of microfranchise networks, especially from the microfranchisee's
perspective, and by the approach of the Life Cycle Theory in U - honeymoon - in the context
of franchise chains, specifically in terms of franchising time.
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O modelo de negdcios de redes de franquias é uma opcéo estratégica fundamentada na
unido contratual institucional entre franqueador e franqueado, com o intuito de ampliar e
diversificar as atividades, reduzir as ameacas e compartilhar conhecimentos e habilidades. Este
modelo permite uma expansdo mais rapida quando comparado ao crescimento do negécio
baseado na aplicacdo de capital proprio (SHANE et al., 1996) e engloba diversas obrigacdes,
como assisténcia do franqueador ao franqueado na implantacdo de uma nova unidade de
negocios, treinamentos, suprimento de produtos e elaboracdo de planos de negdcios (COMBS;
KETCHEN JR., 1999; FREDERIK, 2005; GILLIS, 2007; MAHONEY; PANDIAN, 1992).

A microfranquia € um segmento de rede de franquia caracterizado por ter um
investimento inicial menor do que ao de uma franquia tradicional. Isso acontece devido ao
menor custo operacional, sendo comum, inclusive, que a base de negdcio seja a propria
residéncia do microfranqueado, com poucos ou nenhum empregado (MELO; BORINI;
CARINEIRO-DA-CUNHA, 2014; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; TELLES, 2022).

O artigo de Fairbourne (2006) aparece como referéncia inicial na literatura de
microfranquias, apresentando esse tipo de franquia como uma categoria de negdcio para criagao
de riqueza na base da piramide em paises pobres, topico que foi um pouco mais aprofundados
um ano depois, através de uma compilacdo sobre microfranquias realizada por Fairbourne,
Gibson e Dyer (2007). Nesse cenario, o modelo de microfranquias tem estimulado o
entusiasmo, nos Ultimos anos, entre empreendedores sociais, organiza¢des ndo governamentais,
agéncias governamentais e setor privado, por sua capacidade de oferecer uma possibilidade
empreendedora para cidaddos desfavorecidos em paises com desenvolvimento baixo, de um
modo multiplicavel e escalavel (KISTRUCK et al., 2011). No entanto, pouco se sabe
academicamente sobre microfranquias, sendo que 0s estudos existentes sobre este formato de
franquias sdo incipientes e focam principalmente na utilizacdo de microfranquias em paises
pobres como um meio de fornecer servigos basicos e no desenvolvimento de microfranquias
em comparacdo com o modelo de franquia convenciona (MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA,;
BORINI, 2018; SANTIAGO et al., 2020 MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; TELLES, 2022).

Este artigo visa abordar as redes de microfranquias sob dois aspectos: valor da marca e
relacionamento entre franqueado e franqueador ao longo do tempo. Em relagcéo ao primeiro
aspecto, o sucesso dos modelos de negdcio de franquias esta relacionado ao valor da marca,
uma vez que empreendimentos com marcas reconhecidas sdo mais bem qualificados para
alcancar um valor diferenciado e duradouro, bem como, para conquistar um desempenho
financeiro maior do que as empresas que ndo trabalham com marcas percebidas como boas pelo
mercado (AAKER, 1991; KIM; KIM; AN, 2003; GHANTOUS; JAOLIS, 2013). E reconhecido
que tanto os franqueadores quanto os franqueados devem participar do desenvolvimento e da
sustentacdo do valor da marca da franquia (PITT; NAPOLI; VAN DER MERWE, 2003).
Apesar disso, estudos anteriores concluiram que microfranqueados tém evidenciado uma
percepcao de valor mais fraca em relacdo a marca de sua rede de franquias, em decorréncia de
este modelo de negocios ainda estar em fase de desenvolvimento. Adicionalmente, a capacidade
dos microfranqueadores para fortalecer a marca do modelo de franquia, considerando as
limitacGes de recursos, é questionada pelos microfranqueados (MELO; BORINI; CARNEIRO-
DA-CUNHA, 2014; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018; MELO;
CARNEIRO-DA-CUNHA; TELLES, 2022).

Sobre o segundo aspecto, existe a necessidade de aprofundamento sobre como o
relacionamento entre franqueado e franqueador evolui ao longo do tempo e como o fator tempo
afeta a percepcdo do valor da marca pelos microfranqueados (DANT, 2008; DANT; LI;
WORTZEL, 1995). Pesquisas anteriores mostraram que ao longo do tempo, o valor percebido
da marca tende a mudar de acordo com a conquista de conhecimento e experiéncia (BLUT et
al., 2011; JUSTE, 2009).
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Considerando o contexto exposto, o objetivo deste trabalho é investigar se o tempo de
franqueamento tem interferéncia na percepc¢ao de valor da marca pelo microfranqueado. Com
isso pretende-se contribuir para a literatura de microfranquias por meio da analise do efeito
honeymoon sobre a percepc¢éo de valor da marca por microfranqueados, segundo identificado
na Teoria da Curva em U (BLACK; MENDENHALL, 1991; BLUT et al.., 2011; MELO;
CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; TELLES,
2022). Além disso pretende-se também realizar uma contribuicdo gerencial por meia da
sugestdo de como a administragdo de rede de microfranquias pode ocorrer de maneira mais
efetiva.

REFERENCIAL TEORICO
Rede de microfranquias

A microfranquia assemelha-se a franquia tradicional, uma vez que permite ao
franqueado utilizar o padrdo de negdcios desenvolvido pelo franqueador. Contudo, ha
diferencas importantes entre os dois modelos, em especial em relacdo ao investimento,
duplicacdo do modelo e propdésito (JONES-CHRISTENSEN; PARSONS; FAIRBOURNE,
2010; MELO; BORINI; CARNEIRO-DA-CUNHA, 2014; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA,;
TELLES, 2022).

Uma das diferencas mais significativas € relativa ao investimento demandado pela rede.
Os investimentos iniciais dos microfranqueados sdo inferiores a US$ 1.500 (LEHR, 2008). A
menor necessidade de capital inicial traz dois desdobramentos importantes: torna a
microfranquia uma opcdo para quem deseja tornar-se microempresarios por estar
desempregado e atrai de um publico mais jovem e com menos disponibilidade financeira como
potenciais microfranqueados (CHRISTENSEN; PARSONS; FAIRBOURNE, 2010;
DIOCHON; ANDERSON; GHORE, 2017; MELO; BORINI; CARNEIRO-DA-CUNHA,
2014; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA,;
TELLES, 2022).

Outra diferenca entre os dois modelos estd no fato de os microfranqueadores nédo
depositarem muita importancia na duplicagéo exata do modelo, como fazem os franqueadores
tradicionais (FAIRBOURNE, 2007). A forma de pagamento é outra distin¢cdo, uma vez que 0s
microfranqueadores, muitas vezes, disponibilizam financiamentos aos microfranqueados,
possibilitando que paguem valores menores ou em parcelas (FAIRBOURNE, 2007).

Em relacdo ao propdsito, nas redes de franquias tradicionais os franqueadores visam
expandir os lucros (ELANGO; FRIED, 1997). Na microfranquia, almejam, simultaneamente,
aumentar os lucros e o bem-estar do microfranqueado, ao “comprar um processo sistematizado
e comprovado” (BURAND; KOCH, 2010; FAIRBOURNE, 2007). Dessa maneira, pode-se
considerar a microfranquia uma categoria de negécio que cria mecanismos para amenizar a
escassez de recursos. Esse incentivo representa uma clara distingdo entre franquias e
microfranquias.

Marcas em Redes de Franquias

O franqueado ndo pode ser considerado um consumidor comum, mas sim como um
individuo proativo, que aplica seu capital particular no sistema de redes de franquias. Como
a marca € um recurso precioso, o franqueado avalia seu valor no processo de escolha de uma
franquia (AAKER, 1991; GHANTOUS; JAOLIS, 2013; PRIDE; FERRELL, 2003).

A forca da marca ¢ um fator importante para atrair e manter franqueados em uma
franquia (GHANTOUS; JAOLLIS, 2013), pois reduz os riscos do capital aplicado no negdcio
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(GRACE; WEAVEN, 2011). As marcas contribuem para estabelecer a base dos
relacionamentos das franquias, mas também agregam um valor em forma de volumes de
vendas, demanda, margens superiores, melhor giro de estoque e aperfeicoamento de imagem
(WEBSTER JR., 2000). Os franqueadores proporcionam a sua marca uma “garantia de apoio”
(WEBSTER JR., 2000) e procuram fortalecer a consideracdo a marca entre os franqueados,
com objetivo de incentiva-los a exercer atitudes adequadas a identidade da marca
(NYADZAYO; MATANDA; EWING, 2011). Desse modo, relacionamentos desenvolvidos
favorecem a entrega de produtos confiaveis e uma imagem de marca consolidada aos
consumidores finais (DAVIS-SRAMEK; MENTZER; STANK, 2008; NYADZAYO,;
MATANDA; EWING, 2011).

Para criar uma marca forte, é fundamental que as redes de franquias apoiem a conexao
entre franqueado e franqueador. Para tanto, € vital promover o valor da marca (NYADZAYO;
MATANDA,; EWING, 2011) e a satisfacéo do cliente (TERBLANCHE; BOSHOFF, 2010). O
valor agregado a marca na rede de franquias oferece vantagens para ambas as partes. Para 0s
franqueados, a marca provoca respostas positivas por parte dos consumidores, funcionarios e
parceiros. Para os franqueadores, conquista novos franqueados, conserva 0s ja existentes e atua
como elemento amenizador na solugédo de dificuldades (GHANTOUS; JAOLIS, 2013).

Nas microfranquias, as expectativas em relacdo a marca sdo menores que nas franquias
tradicionais ja que os recursos disponiveis para serem aplicados em campanhas de marketing
sdo reduzidos (SEGAL-HORN; MCGEE, 2012). Mesmo assim, os franqueados devem
constatar que os beneficios com a marca sao superiores aos valores dispendidos para prestigia-
la (GRACE; WEAVEN, 2011), visto que os recursos disponiveis pelas microfranquias sao
limitados, o que as leva a valorizar mais os investimentos. Desta maneira, uma perspectiva
reduzida em relacdo a marca faz parte do universo das microfranquias.

Diante do exposto acima, pode-se considerar que os franqueados convencionais
demonstram maior preocupagdo com o valor da marca em comparagdo com 0S
microfranqueados. As franquias tradicionais contam com uma organizagdo mais estruturada
para desenvolver uma marca e proporcionar mais valor aos consumidores (final ou
franqueados).

Teorias do Ciclo de Vida em U — Honeymoon

Uma das principais dificuldades dos franqueadores é manter um bom relacionamento
com os franqueados, por isso para o éxito do sistema de franquia é imprescindivel compreender
0 processo de relacionamento. O tempo é considerado, em varios estudos, como uma variavel
de duracdo do relacionamento. Uma das abordagens do estudo do tempo é de que os
relacionamentos acompanham um ciclo, formado por construgdo, desenvolvimento e possivel
fim (ATHANASOPOULOU, 2009; MORGAN; HUNT, 1994).

O relacionamento acompanha uma curva em forma de U ao longo do tempo, iniciando
com a fase de "lua de mel"”, seguida pelos estagios de "rotina", "encruzilhada™ e "estabilizacao".
Segundo a teoria tradicional do ciclo de vida, variaveis como cooperacdo e dependéncia séo
qualificadas mais positivamente ao longo do tempo. Conforme o relacionamento amadurece,
os lacos entre os socios séo intensificados, contribuindo para crescer a interdependéncia (BLUT
et al., 2011). No entanto, estudo anteriores identificaram que a qualidade do relacionamento
entre o franqueador e o franqueado pode diminuir ao longo do tempo (VAROTTO; PARENTE,
2016; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018). Nesse mesmo sentido, a satisfacdo
do franqueado tende a ser elevada no inicio do relacionamento devido & alta valorizacdo do
aprendizado em detrimento dos resultados financeiros (MELLEWIGT; EHRMANN;
DECKER, 2011).
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Neste artigo abordamos essa fase do relacionamento entre franqueado e franqueador,
definida como fase “lua de mel*, em que a esperanga de sucesso nos negocios e a expectativa
do franqueado sobre o franqueador ainda € elevada, sendo marcada pelo encanto e deslumbre
do franqueado com as situac@es vividas no cenario desconhecido, no periodo em que ele ndo
conhece em profundidade as regras e politicas do novo modelo de negdcio, e que tem duragao
de até um ano (BLUT et al.,, 2011; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018;
OXENFELDT; KELLY, 1968).

HIPOTESES

Promocéao e propaganda

O contrato de franquia estabelece que em troca do pagamento da taxa de adeséo, dos
royalties e da taxa de publicidade, o franqueado pode utilizar a marca da franquia. Quanto mais
conhecida for a marca entre os consumidores, mais ela contribui para valorizar a unidade de
negocio, uma vez que aumenta sua capacidade de conquistar e reter o publico-alvo, e mais ela
incentiva o franqueado a fazer parte do negdcio e a manter-se nele (AAKER, 1996; COMBS;
MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004; GHANTOUS; JAOLIS, 203).

Apesar de a microfranquia representar uma alternativa de empreendimento com conceito
igual ao da franquia convencional, uma das principais diferencas entre os dois modelos reside
no valor limite da aplicacdo de R$ 90.000,00 (ABF, 2018). Em decorréncia desse valor limite
de capital para que um negdcio seja classificado como microfranquia, conclui-se que as verbas
direcionadas para as atividades de publicidade e marketing s&o menores, quando comparadas a
uma franquia convencional. Esse investimento reduzido pode resultar em uma marca mais
fragil, pouco identificada pelo segmento alvo, e em uma menor qualidade do suporte oferecido
as operacBes do negocio, o que pode trazer impacto negativo ao negécio (GRUNHAGEN et al.,
2008; MELO; BORINI; CARNEIRO-DA-CUNHA, 2014; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA,;
TELLES, 2022).

A fase inicial da parceria entre franqueado e franqueador, conhecida como fase de lua de
mel é caracterizada pelo encanto com a parceria e expectativa positiva com 0 novo negocio
(BLUT et al., 2011; BLACK; MENDENHALL, 1991). Por ainda ndo conhecer em detalhes 0s
procedimentos e politica do modelo de negdcio, o microfranqueado cria uma expectativa com
relacio a marca da rede expressa na promocdo e propaganda e apresentada pelo
microfranqueador como parte do projeto. Desse modo, os microfranqueados que integram um
sistema de franquia encontram-se deleitados em fazer parte deste modelo de negdcio, por
estarem em nova fase em suas vidas profissionais (OXENFELDT; KELLY, 1968; MELO;
CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018). Este sentimento acaba comprometendo a visdo do
microfranqueado, contribuindo para impactar positivamente a sua percepgdo de valor da marca.
Assim, a seguinte hipotese foi formulada:

H1: Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepcéao de valor
referente a marca da rede expressa na promocao e na propaganda.

Forga da marca

O entusiasmo do periodo de lua de mel contribui para a geragdo de alto nivel de
confianca e satisfacdo, criando uma maior percepgdo de valor negécio (BLUT et al., 2011;
KLINEBERG; HULL, 1979). Como os novos microfranqueados, geralmente, tém pouca
vivéncia na gestdo de negdcios, e ainda ndo compreenderam com exatiddo suas funcdes e
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incumbéncias neste modelo, eles submetem-se a orientacdo de seus franqueadores, acolhendo
seus conselhos (FRAZER, 2001; SANTIAGO et al., 2020).

Os microfranqueadores, por sua vez, estdo interessados na expansdo do negdcio, o que
os leva a conquistar potenciais microfranqueados para fazer parte de sua unidade de negdcio
(GRUNHAGEN; DORSCH, 2003; SCHELL; MCGILLIS, 1995). Por conseguinte, na fase
inicial da relacdo da franquia, os novos microfranqueados estdo fortemente motivados e
manifestam atitudes positivas com relacdo a marca da rede. A partir do exposto, a seguinte
hipétese foi formulada:

H2: Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepcéao de valor
referente a marca da rede expressa na forca da marca.

Capacidade de fidelizacéo de clientes

O periodo de lua de mel na fase inicial de uma parceria é o resultado do compromisso
com o relacionamento (BLUT et al., 2011; FICHMAN; LEVINTHAL, 1991). O compromisso
resulta de quatro aspectos: investimento inicial, crencas favoraveis, boa vontade e justificativa
psicologica. O nivel de comprometimento € decorréncia dos dois primeiros mecanismos
(investimento e crencga), enquanto os dois Ultimos (boa vontade e justificativa psicoldgica)
atuam no desenvolvimento do relacionamento na fase posterior ao periodo da lua mel
(FICHMAN; LEVINTHAL, 1991).

Em relacdo ao investimento inicial, trata-se de norma habitual no modelo de franquia,
em que o franqueado tem acesso aos bens ou servicos da marca de franquia mediante o
pagamento de um valor na assinatura do contrato. Por terem feito um investimento no sistema,
e serem inexperientes no gerenciamento de sua unidade de negdcio, este cenario contribui para
que os franqueados sejam dependentes de seus franqueadores (CHIOU; HSIEH; YANG, 2004;
GRUNHAGEN; DORSCH, 2003; HUANG; PHAU; CHEN, 2007; MONROY; ALZOLA,
2005).

No tocante ao segundo recurso, cren¢as favoraveis, o franqueado pressupde que, ao
aderir a uma franquia, conquistara um futuro melhor. Por outro lado, os franqueadores,
motivados pelo crescimento da unidade de negécios, fazem promessas substanciais aos novos
franqueados, com o proposito de atrair possiveis novos parceiros (SANTIAGO et al., 2020;
MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018)

Como resultado destes dois fatores (investimentos iniciais e crengas favoraveis), 0s
franqueados demonstram, na fase inicial da lua de mel, avaliacGes positivas de relacionamento,
de dependéncia e de cooperacdo no sistema de franquia. Nesta fase da parceria, os franqueados
manifestam, entre as partes, niveis superiores de relacionamento do que os apresentados entre
compradores e fornecedores convencionais. Com isso, a seguinte hip6tese foi formulada:

H3: Quanto menor o tempo de franqueamento do microfranqueado, maior a percepcéao de valor
referente a marca da rede expressa na capacidade de fidelizacdo dos clientes.

METODOLOGIA

A pesquisa realizada foi descritiva, quantitativa, com metodologia survey, de regressdo
linear simples. A amostra de microfranquias foi selecionada por meio do site da ABF
(associacdo brasileira de franchising), de maneira ndo aleatoria e intencional, de forma que
foram selecionadas redes com valor de investimento de até R$ 90.000,00 sediadas nos Estados
de Séo Paulo e Minas Gerais, dada a sua representatividade na principal regido econémica do
pais, uma vez que que 0s mesmos correspondem respectivamente a 29,9% e 8,3% do PIB
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nacional, segundo dados do IBGE referente ao ano de 2019 (Instituto brasileiro de geografia e
estatistica). Com isso obteve-se a coleta de 197 respondentes, representados pelos
microfranqueados.

Em relacdo as variaveis independentes utilizadas nos testes estatisticos, foram
selecionadas, no universo dos principais elementos de marketing, as caracteristicas que
influenciam diretamente a percepc¢édo de valor de marca para os microfranqueados. No Quadro
1, é possivel destacar estas caracteristicas e suas respectivas funcdes dentro do processo que
leva & percepcdo de valor da marca, bem como as principais atividades que orientaram a
montagem das perguntas do questionario.

Quadro 1 — Composicao do questionario através dos das atividades de marketing

CARACTERISTICA ATIVIDADES FUNCAO
Elementos de Propaganda e Elaborar propaganda, material Geragdo de valor
Marketing Promocao promocional da Marca

Criar promog0es

Forca da Marca | Promover a marca

Fidelizacdo Desenvolver agdes para incentivar
a fidelizacdo do cliente final

Criar atividades para motivar a
preferéncia pela marca

Fonte: Autores.

Assim, foi desenvolvido um questionario para conhecer o prazo de franqueamento, bem
como identificar o nivel de percepcéo dos microfranqueados quanto ao valor da marca, expressa
na capacidade de fidelizagdo de clientes, na forca da marca e na promogéo e propaganda. O
questionario foi composto de 24 questbes fechadas sobre o suporte oferecido pelo franqueador
em relacdo as variaveis: treinamentos; prospecc¢éo e instalacdo da unidade franqueada; apoio
juridico e financeiro; consultoria de campo e manuais; apoio recebido para propagandas e
promogcéo; identidade, forca e fidelizagcdo a marca da franquia. As respostas encontram-se em
escala tipo Likert de 1 (um) a 5 (cinco) e os entrevistados indicavam o seu nivel de satisfacéo
em relacdo a questdo sugerida. A aplicacdo ocorreu nos meses de janeiro e fevereiro de 2020,
mediante entrevista por telefone, WhatsApp, Skype e e-mail.

A analise estatistica foi realizada por meio de escores calculados para cada uma das trés
hipéteses, cujo calculo corresponde a soma das questes referentes dividida pela resposta
méaxima (como as respostas variam de 1 a 5, a resposta maxima € 5 vezes o0 nimero de perguntas
da hipdtese, e 0 mesmo € valido para a resposta minima). O Quadro 2 apresenta a composi¢ao
de cada uma das variaveis independentes. A variavel dependente corresponde ao tempo de
franqueamento.

Quadro 2 — Composicédo das Varidveis dependente e independente da pesquisa

VARIAVEL VARIAVEL COMPOSICAO DA FINALIDADE | REFERENCIAS
DEPENDENTE |INDEPENDENTE VARIAVEL
Tempo de Propagandaa |Criacdo de propaganda |Aptiddo de Aaker, 1996;
Franqueamento |rede e Criacdo de material conquistar e Nyadzayo,
promogao promocional manter o Matanda e
Demonstragéo de microfranqueado |Ewing, 2011;
produtos na franquia, Ghantous e
Desenvolver prestigiando o Jaolis, 2013;
promogcoes contentamento e | Nijmeijer,
Forca da Marca | Propagar a marca fidelizagdo do  |Fabbricotti e
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Tempo de Imagem da marca cliente final da | Huijsman,
Franqueamento conhecida pelo unidade 2014.
consumidor franqueada

Atividades para
aprimorar a imagem do

franqueador
Tempo de Fidelizacdo Atividades para
Franqueamento fidelizacao do cliente
final

Ac0es para promover a
confianca a marca
Atuacdes para
promover preferéncia a
marca

Fonte: Autores.
DISCUSSAO E RESULTADOS

Por se tratar de uma pesquisa com uso de questionario com respostas qualitativas
ordinais, optou-se por utilizar o Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade dos dados. Na
sequéncia, com o objetivo de verificar o grau de correlacdo entre as variaveis duas a duas,
utilizou-se a regressao linear simples.

As andlises multivariadas foram realizadas no RStudio (Version 1.2.5033), um software
livre para uso de calculos estatisticos. Sendo assim, o resultado do Alpha de Cronbach foi de
0,9383, sendo um valor bom para a pesquisa, indicando uma boa consisténcia e confiabilidade
(STREINER, 2003). Foi criado um escore para o conjunto de questdes referentes as hipdteses,
cujo calculo corresponde a soma dos valores das questfes dividida pela resposta maxima, como
pode ser verificado na Tabela 1.

Tabela 1 — Criacdo de Escore

Hipdtese Numero de questbes  Valor maximo Escore (%)
Propaganda e promocao 4 (5*4) =20 Somad 5
Forca da marca 4 (5%4) =20 o2 T e 0% %+ 100

Valor maximo

Fidelizagdo 3 (5*3) =15
Fonte: Autores.

Em seguida utilizou-se a técnica de comparacdo de médias. A metodologia mais
conhecida para este caso é a Analise de Variancia (ANOVA), que identifica as diferencas entre
as médias dos diferentes tratamentos ou, no caso, tempos de franqueamento. Assim,
inicialmente, foram realizados testes para verificar a normalidade nos dados de acordo com 0s
passos para verificacdo de aplicacdo da metodologia de comparagdo de médias. No Quadro 3,
verifica-se que considerando um nivel de 5% de significancia rejeita-se a hipotese nula de que
os dados seguem uma distribuicdo normal (p-valor < 0,05), ou seja, os dados ndo seguem
distribuicdo normal.

Quadro 3 — Verificagdo de normalidade da variavel resposta (teste Shapiro-Wilk e histograma)
| » Variavel resposta 1: promocéo e propaganda
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Hatogresma & Promos bo o prepagandy

Shapiro-Wilk normality test E
W =0.93711, p-valor = 1.551e-7

O P .

> Variavel resposta 2: propagacdo da marca

SOOI 06 PrOpapncio da marox

Shapiro-Wilk normality test i '
W =0.9584, p-valor = 1.529¢-05 .

> Variavel resposta 3: atividades para a fidelizacdo do cliente final

Hamgeana de stvigedes parn » fdefzagio da clierms foa?

Shapiro-Wilk normality test )
W =0.92471, p-valor = 1.595e-08 &

Fonte: Autores.

Devido ao p-valor ser menor que um nivel de significancia de 5%, e partindo-se de que
a hipotese nula testada seja de que os dados seguem distribuicdo normal, confirmou-se que a
primeira variavel resposta (promoc¢éo e propaganda) ndo possui distribuicdo normal, ou seja,
ndo preenche todos os requisitos para aplicacdo de uma ANOVA e, portanto, aplicou-se a
analise ndo paramétrica de Kruskal-Wallis. Os resultados dessa primeira etapa sdo baseados nas
seguintes hipoteses:

Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas
para promocao e propaganda.

Hi: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das respostas
sumarizadas para promocgao e propaganda.
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De acordo com o Quadro 4, rejeita-se a hipotese nula a um nivel de 5% de significancia
(p-valor = 0.01193), ou seja, ha a0 menos uma diferenga estatisticamente significativa entre os
tempos de franqueamento, quando comparados em relacdo a percepcdo de valor referente a
marca da rede expressa na promogao e propaganda.

Quadro 4 — Andlise de Kruskal-Wallis para promogdo e propaganda
Kruskal-Wallis rank sum test
Kruskal-Wallis chi-squared = 12.87, grau de liberdade = 4, p-valor = 0.01193

Fonte: Autores.

Para verificar quais tempos sé@o diferentes entre si, calculou-se o teste de Wilcox, cujo
resultado estd no Quadro 5. Apesar de haver uma diferenga significativa entre os tempos de 1 a
3 anos e de 4 a 6 anos, cujo p-valor foi de 0,01, ou seja, menor que um nivel de significancia
de 5%, ndo foram observadas diferengas nos demais tempos.

Quadro 5 — Comparagio de grupos para promocao e propaganda

Dela3anos De4ab6anos De7a9anos Mais de 10 anos
De 4 a 6 anos 0.01 - - -
De 7 a 9 anos 1.00 0.97 - -
Mais de 10 anos 1.00 1.00 1.00 -
Menos de 1 ano 0.26 0.55 1.00 1.00

Fonte: Autores.

Como anélise adicional, calculou-se o coeficiente de correlagdo de Pearson, utilizando
0 tempo de franqueamento sem a categorizagéo, ou seja, usando o tempo em meses. Contudo,
o valor da correlacéo foi de aproximadamente 0,09, que é muito fraca para se afirmar qualquer
tipo de relacdo entre as variaveis em questéo.

Outra forma de observar os resultados para promocao e propaganda € visualizando os
boxplots (gréaficos que apresentam a distribuicdo dos dados considerando quartis, ou seja, 25%,
50% e 75%) da Figura 1. Os resultados mostram que as ‘caixas’ estdo proximas em termos de
nivel em relacdo ao eixo y, indicando uma semelhanga nos dados, ou seja, ndo hd mudancas na
percepcao dos franqueados quanto a promogdo e propaganda com o aumento ou reducdo do
tempo.

Figura 1 — Boxplot do Escore de promocgdo e propaganda vs Tempos de Franqueamento
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Menos de 1 ano De 1 a3 anos Dedatanos De7a9%anos Mais de 10 anos

Termpo de fanqueanento

Fonte: Autores.
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A segunda hipétese (percepc¢do de valor referente a marca da rede expressa na forca da
marca) pode ser expressa como:

Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas
para forca da marca.

H2: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das respostas
sumarizadas para forga da marca.

Os resultados do Quadro 6 indicam que nao se rejeita a hipotese nula a um nivel de 5%
de significancia, ou seja, o tempo de franqueamento ndo influencia na percepcgdo de valor
referente & marca da rede expressa na forca da marca.

Quadro 6 — Anlise de Kruskal-Wallis para a for¢a da marca

Kruskal-Wallis rank sum test

Kruskal-Wallis chi-squared = 4.4986, grau de liberdade = 3, p-valor = 0.3427
Fonte: Autores.

No céalculo do coeficiente de correlacdo de Pearson, utilizando o tempo de
franqueamento sem a categorizacdo, o valor da correlacdo foi de aproximadamente 0,02,
considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de relacdo entre as varidveis. Para
visualizar essa inexisténcia de relacdo, observa-se na Figura 2, a distribuicdo das percepcdes
por tempo de franqueamento, mostrando que as ‘caixas’ do boxplot estdo proximas em termos
do eixo y no gréfico. Portanto, constatou-se que as categorias do tempo de franqueamento nao
séo diferentes entre si em relacdo a forca da marca.

Figura 2 — Boxplot do Escore de propagacéo da marca vs Tempos de Franqueamento
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Fonte: Autores.
Por fim, a terceira hipétese, referente a fidelizacdo de clientes, pode ser expressa como:

Ho: Os tempos de franqueamento possuem o mesmo efeito no escore das respostas sumarizadas
para a fidelizacédo de clientes.

Hz: Os tempos de franqueamento ndo possuem o mesmo efeito no escore das respostas
sumarizadas para a fidelizacao de clientes.
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Os resultados do Quando 7, mostram que se rejeita a hipotese nula a um nivel de 5% de
significancia pré-determinado (p-valor = 0,02877), ou seja, ha ao menos uma diferenca
estatisticamente significativa entre os tempos de franqueamento.

Quadro 7 — Andlise de Kruskal-Wallis para a fidelizacdo de clientes

Kruskal-Wallis rank sum test

Kruskal-Wallis chi-squared = 10.811, graus de liberdade = 4, p-valor = 0.02877
Fonte: Autores.

Para verificar quais tempos sdo diferentes entre si, calculou-se o teste de Wilcox, cujo
resultado esta no Quadro 8. Apesar de haver uma diferenca quase significativa entre os tempos
menores que 1 ano e de 1 a 3 anos (p-valor 0,054), ndo foram observadas diferencas nos demais
tempos.

Quadro 8 — Comparacio de grupos para promocao e propaganda

Dela3anos Ded4a6anos De7a9anos Maisde 10 anos
De 4 a 6 anos 0.172 - - -
De 7 a 9 anos 1.000 1.000 - -
Mais de 10 anos 1.000 1.000 1.000 -
Menos de 1 ano 0.054 1.000 1.000 1.000

Fonte: Propria.

No célculo do coeficiente de correlacdo de Pearson, utilizando o tempo de
franqueamento sem a categorizacao o valor da correlacdo foi de aproximadamente -0,02, uma
correlagédo negativa e considerada muito fraca para se afirmar qualquer tipo de relagdo entre as
variaveis em questdo.

Isso pode ser confirmado através da Figura 3, na qual observa-se que as médias dos
cinco tempos estdo proximas, além de as ‘caixas’ dos boxplots estarem no mesmo nivel em
relacdo ao eixo y, indicando que ndo ha diferenca estatistica entre os tempos de franqueamento
na percepcao de valor expressa na capacidade de fidelizacdo de clientes.

Figura 3 — Boxplot do Escore de fidelizagdo de clientes vs Tempos de Franqueamento
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Fonte: Autores.
CONCLUSAO

O objetivo desta pesquisa foi investigar se o0 tempo de franqueamento tem interferéncia
na percepcdo de valor da marca pelo microfranqueado. Para isso foram construidas trés
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hipdteses sobre percepcdo de valor de marca relacionados aos aspectos de promocdo e

propaganda, forca da marca e capacidade de fidelizacdo de consumidores.

Os resultados dos testes estatisticos ndo confirmaram as hipoteses. Embora
empreendedores com diferentes tempos de franqueamento agreguem valores proprios a
experiencia na gestdo das funcGes de microfranqueados, as analises indicaram que o tempo de
franqueamento ndo influencia na promocéo e propaganda, na forca da marca e na capacidade
de fidelizacdo de clientes. Assim, pode-se afirmar que, independentemente do tempo de
franqueamento, os microfranqueados pesquisados ndo apresentaram percepcdo de valor
diferente quanto ao valor da marca, e, portanto, o tempo ndo impacta no entendimento deste

valor.

Do ponto de vista académico, este trabalho colaborou com o reduzido nimero de
publicac¢des nacionais e internacionais existentes sobre a gestdo de microfranquias, em especial
sob a perspectiva do microfranqueado (HUANG; PHAU, 2008; JEFFREY; HARMON;
GRIFFITHS, 2008; FAIRBOURNE, 2006; ODUOR et al., 2009; NGHIA, 2010; BURAND;
KOCH, 2010; KISTRUCK et al., 2011; MELO; BORINI; CARNEIRO-DA-CUNHA, 2014;
MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA,
TELLES, 2022). Além disso, colaborou também pela abordagem da Teoria do Ciclo de Vida
em U — honeymoon — em fungdo do tempo de franqueamento, favorecendo que este tema seja
considerado um ponto de partida para pesquisas correlatas ao assunto (BLUT et al., 2011;
BLACK; MENDENHALL, 1991; MELO; CARNEIRO-DA-CUNHA; BORINI, 2018).

Sob a o6tica gerencial, esta pesquisa também traz significativas colaboragdes ao universo
das redes de microfranqueadores ao viabilizar melhor esclarecimento sobre como o tempo de
franqueamento, que é uma variavel fora do controle dos microfranqueadores, transforma-se em
um aspecto secundario — que ndo impacta diretamente — a percep¢do de marca pelo
microfranqueado, trazendo ainda mais para perto destes microfranqueadores a responsabilidade

de manter uma boa percepcao de suas marcas.

As limitacdes do artigo sdo: (1) a definicdo da amostra selecionada nao foi
probabilistica, mas foi por acessibilidade e conveniéncia. Esta op¢do comprometeu o resultado
da coleta, por ndo contar com um numero equivalente de representantes de cada periodo de
franqueamento; e (2) ndo foi incluida a faixa etaria dos microfranqueados, que poderia ter
propiciado uma maior investigacao sobre a correlacdo entre a experiéncia gerencial do grupo
selecionado, o tempo de franqueamento e as perspectivas de valor da marca. Como proposta
para trabalhos futuros, sugere-se a confirmacao da pesquisa com uma base de dados mais ampla

que contenha franqueados com tempos de franqueamento mais longos.
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