Os efeitos da orientacdo de trabalho dos franqueados sobre suas percep¢oes de beneficios

Resumo

O perfil do franqueado pode ser um fator determinante no que diz respeito as suas acdes sobre
0 desempenho da unidade franqueada, propensdo ao oportunismo e relacionamento com o
franqueador. Pode-se dizer que um franqueado que ndo possua orientacdo empreendedora ou
para o mercado possa estar mais suscetivel as determinagdes de padréo de uma franquia do que
um franqueado com um perfil mais empreendedor. Além disso, quaisquer decisdes ou acoes
que o franqueado tome, poderad influenciar seu relacionamento com o franqueador. O
relacionamento entre franqueador e franqueado é citado em diversos estudos devido a
semelhanca com a relagéo entre principal e agente demonstrada pela teoria da agéncia, mas com
a peculiaridade dos investimentos efetuados pelo franqueado para adquirir sua unidade e
também o fato de correr riscos em caso de insucesso da franquia. O objetivo desta pesquisa foi
investigar se a OE e a OM pode influenciar a percepcéo de beneficios do franqueado bem como
seu relacionamento com o franqueador. Para isso foram realizadas entrevistas em profundidade
com 15 franqueados do segmento de alimentacdo de diferentes regies do Brasil. Os resultados
mostraram que as caracteristicas apresentadas pelos franqueados entrevistados, ndo foram
suficientes para um pleno enquadramento em OE e OM. Com isso, a principal contribuicdo da
presente pesquisa foi o surgimento de um novo tipo de perfil denominado como executor, além
da captacdo da percepcao de beneficios relacionada a cada tipo de orientacao.
Palavras-chave: Franquia; Executor; Orientagdo de Trabalho.

Introducéo

As franquias ganham cada vez mais notoriedade no Brasil por enquadrar-se em moldes
de negdcio conhecidos como business format franchising (Kosova e Lafontaine, 2012), o qual
consiste na comercializagdo de um produto ou servico no qual ocorre a transferéncia de
conhecimento do franqueador para o franqueado. O bom desempenho desta forma de
empreendimento também chama a atengdo por contar com aproximadamente 160 mil unidades
em todo pais tendo a maior concentracdo na regido sudeste com 54,3% do total de franquias.
Apesar da crise estabelecida no pais desde 2014, as franquias obtiveram receita superior a
R$186 bilhdes, apresentando um crescimento de 6,8% no faturamento do ano de 2019 em
comparacao a 2018. A maior parte deste crescimento é proveniente do setor de alimentacéo,
seguidos dos setores de saude, beleza e bem estar, servicos e outros negécios (ABF, 2020).
Durante a pandemia da COVID-19, a area de franquia teve impactos negativos mais amenos
que as demais areas (ABF, 2020).

Ainda que estes dados tornem perceptiveis os aspectos positivos de ingressar em uma
franquia, divergéncias podem emergir a partir de desigualdades de propositos e resultar em
transtornos para ambas as partes e para o sistema. Por esse motivo, uma das teorias mais
utilizadas na literatura de franquia é a de agéncia, por tratar de conflitos naturais em
organizacg0es (Lafontaine, 1992). Como parte de um relacionamento os problemas podem surgir
das expectativas ndo cumpridas pelo franqueador, falhas na comunicagéo, problemas no suporte
por parte do franqueador (Weaven, Grace, Frazer & Giddings, 2014) e até mesmo uma
oportunidade local identificada que poderia maximizar os ganhos do franqueado (Cox &
Mason, 2007). Esse comportamento oportunista € conhecido como free riding ou oportunismo
do franqueado, aproveitando-se de esforcos do franqueador para a obtencdo de lucros a curto
prazo (Brickley & Dark, 1987) o qual é aplicado também ao universo das franquias (Kidwell,
Nygaard & Silkoset, 2007).

Com isso, cabe ndo somente a compreensdo dos elementos que podem ocasionar 0S
conflitos como também a percepcdo de beneficios e valor por parte do franqueado. Estes
constantemente avaliam os prés e contras para ingressar em uma franquia e o fazem para ver se
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vale a pena permanecer na mesma franquia, mudar ou sair e abrir um negdécio independente
(Harmon & Griffiths, 2008). Ressalta-se que a percepcdo de beneficios e a satisfacdo do
franqueado pode ser influenciada pelo periodo de tempo que o franqueado se encontra no
sistema (Melo et al., 2014; Varotto & Parente, 2016).

Diante desses dilemas, cabe trazer discussdo a tematica do perfil do franqueado. Ao
realizar uma analise do perfil dos franqueados, um estudo recente mostrou que franqueadores
demonstram maior receptividade & orientacdo empreendedora e buscam este perfil no processo
de selecdo de franqueados (Watson, Dada, Griinhagen & Wollan, 2016). Franquias inovadoras,
com interesse em ouvir o que o franqueado tem a dizer e integrar suas sugestfes ao processo de
decisdo (Watson et al., 2016) fazem com que o franqueado tenha maior empenho para o
desenvolvimento da franquia (Falbe, Dandridge & Kumar, 1999) e uma maior percepgéo de
beneficios (Harmon & Griffths, 2008). Numa outra linha de pensamento, além da orientacéo
empreendedora, pode haver também um perfil de orientacdo para o mercado (Lee, Kim, Seo,
Hight, 2015; Nakao, 2019), mostrando que o perfil do franqueado pode ser visto de diversas
maneiras.

Os achados da presente pesquisa se focam em complementar essa literatura dos
diferentes perfis existentes propondo a existéncia de um perfil mais executor. Nele, o
franqueado é orientado a realizar tarefas pré-definidas e menos inovadoras seja preferivel para
enquadrar-se as atividades do franqueado dentro de um sistema. Essa contribuicdo conceitual
pode ajudar a elucidar de que maneira esse novo perfil identificado pode influenciar a forma
como o franqueado percebe os beneficios de pertencer a franquia e como ele se relaciona com
seu franqueador. Novas compreensdes sobre 0s mecanismos de como essas relacdes ocorrem
podem surgir a partir de uma conceituacdo ampla da orientacao de trabalho do franqueado.

Assim, a presente pesquisa propde a exploracdo dos conhecimentos existentes sobre
cada uma das trés orientagcbes de trabalho do franqueado. Investiga-se ainda como cada
orientacdo influencia a percepgéo de beneficios do franqueado em relacéo a rede que pertence
e ao relacionamento com o franqueador.

Referencial tedrico
Orientacdo Empreendedora

A orientacdo empreendedora (OE) individual representa um conjunto de a¢des tomadas
por um individuo que se propde a assumir riscos em prol de geracdo de competitividade para
posicionar-se a frente da concorréncia (Lumpkin & Dess, 1996). As cinco dimensdes que
denotam uma inclinacéo a orientagdo empreendedora sdo: habilidade de inovar; proatividade;
autonomia; agressividade competitiva; e a propensdo a assumir riscos (Hughes & Morgan,
2007; Lumpkin & Dess, 1996).

A habilidade de inovar é uma dimensdao fundamental dentre as cinco apresentadas
(Covin & Miles, 1999), reflete a disposicdo de buscar solu¢Bes novas e criativas para 0sS
produtos/ servigos de uma organizacdo com a intencdo de estar a frente de seus concorrentes
(Hughes & Morgan, 2007). A proatividade trata de um comportamento de antecipacdo as
oportunidades de mercado por meio da inser¢édo de novo produto ou servi¢o (Miller, 1983).
Esta caracteristica reflete confianca em suas préoprias competéncias, o que leva o individuo a
realizar atividades antecipadamente aos seus concorrentes e fard com que tenha melhor
capacidade para analisar 0 ambiente a sua volta e tomar a iniciativa (Phan, Butler & Lee, 1996).

A autonomia reflete um instinto de realizar objetivos, mesmo que estes ndo estejam em
conformidade com os desejos dos parceiros (Lumpkin & Dess, 1996). Pessoas com estas
caracteristicas anseiam por liberdade para que seu pensamento criativo possa ser desenvolvido
e transformado em a¢Oes aplicaveis a organizacdo para a conquista dos objetivos (Dada, 2018).
A agressividade competitiva demonstra o espirito competitivo para trabalhar e apresentar
solugdes que o deixe a frente de seus concorrentes. Este aspecto traz o impulso de empregar
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ousadia em suas ag0es e instigar seus concorrentes a uma disputa comercial para obter a maior
parte do mercado (Lumpkin & Dess, 1996). E por fim, a propensao a assumir riscos relacionada
ao investimento de seu dinheiro assumindo a possibilidade de perdé-lo em caso de falha
(Lumpkin & Dess, 1996).

Todas as caracteristicas discutidas até 0 momento sobre um perfil empreendedor, ndo
compactuam com os moldes do franchising, pois tratam de um perfil arrojado e que necessita
de liberdade para criacdo e gestdo de seu negdcio (Dada, 2018). Nas cadeias de franquias as
limitacGes impostas para ndo descaracterizar a marca e a subordinagdo ao franqueador, podem
ser um empecilho aos franqueados com OE (Dada & Watson, 2013).

Orientacdo para o mercado

A orientacdo para o mercado (OM) é definida como o alcance de uma performance
superior aos seus concorrentes e oferecimento de produtos e servicos melhores para seus
clientes (Kohli & Jaworski, 1990). Deve-se reconhecer as necessidades dos integrantes do
mercado como consumidores, fornecedores e concorrentes, ter rapida responsividade as
modificacdes do mercado e esforcar-se para conceber servicos e produtos que a impulsionara
para a vantagem competitiva (Narver & Slater, 1990).

Trés dimensdes sugerem a presenca de OM: formacéo de inteligéncia, disseminacdo de
inteligéncia e capacidade de resposta (Jaworski e Kohli, 1993). A formacéo de inteligéncia é de
fato gerar inteligéncia de mercado em todos os ambientes da empresa para atender as
necessidades dos clientes tanto no presente como no futuro. A disseminagdo da inteligéncia
trata do compartilhamento de informacdes de mercado entre os departamentos da empresa. Por
sua vez, a prontiddo de resposta que trata da utilizacdo da inteligéncia de mercado, por parte
dos gestores, para desenvolver um plano e a capacidade de execuc¢do deste (Jaworski e Kohli,
1993).

Cabe entdo entender como um franqueado pode ter a habilidade de capturar informagoes
do mercado, disseminar para 0s membros de sua equipe e providenciar um produto baseado
nesse conhecimento adquirido (Nakao, 2019). Com a possibilidade de utilizar a OM para
colaborar com o franqueador no que tange o direcionamento de estratégias de diferenciacéo e
qualidade dos produtos / servicos, acOes de marketing eficazes e novas oportunidades de
mercado, em contraponto do foco em estratégias de reducdo de custos (Lee et al., 2015).

Percepcao de beneficios

Ao ingressar em um sistema de franquia, o franqueado tem suas expectativas que podem
ser atingidas ou ndo enquanto durar o seu contrato (Grace, Weaven, Frazer & Giddings, 2013).
O franqueado consegue perceber beneficios no franchising de diversas formas como marca
(Badrinarayanan et al., 2016), influéncia dentro do sistema e recompensas concedidas pelo
franqueador (Falbe et al., 1999). Entretanto, para o franqueado, um dos grandes beneficios que
ele percebe é a minimizacdo dos riscos (Harmon & Griffths, 2008).

Foi demonstrada em uma pesquisa que a percepc¢édo de beneficios pode ser apresentada
de duas formas diferentes. Os beneficios utilitarios referem-se a ganhos tangiveis como
recompensas financeiras e os beneficios simbolicos, como incentivos verbais, motivagédo e
premiagdes ndo tangiveis. No contexto de franquias a maior parte das percepgdes de beneficios
se referem aos utilitarios (Lee, Kim, Kim, Lee e Lim, 2015).

Beneficios Relacionamento Organizacional
Treinamentos, financiamento para aquisicdo de Padronizagdo de processos, produto ou
Utilitario | unidade, assessoria (juridica, marketing e de servigo definido.
mercado).




Incentivos, bom relacionamento, motivacéao e Poder de marca, reconhecimento,
confianga. fluxo de informagéo.

’ Simbodlico

Figura 1. Beneficios percebidos pelo franqueado.
Fonte: Adaptado de Lee et al. (2015).

Vale mencionar ainda que a percepc¢éo do franqueado sofre alteracGes com o passar do
tempo, visto que possui quatro fases diferentes durante a sua jornada no franchising:
honeymoon (fascinio e excitacdo), rotina (desilusao), encruzilhadas (compreensdo do sistema)
e estabilizacdo (melhorias no processo de aprendizagem) (Blut, Backhaus, Heussler,
Woisetschlager, Evanschitzky & Ahlert, 2011).

Método

A pesquisa é qualitativa por permitir que os pesquisadores possam lidar melhor com a
profundidade da realidade estudada e com a complexidade dos contextos sociais e as respectivas
personas (Gummesson, 2006). E uma forma de capturar o significado dos fenémenos de acordo
com os nativos que vivem a realidade estudada numa abordagem exploratorio-descritiva. Foram
realizadas entrevistas em profundidade porque esse método proporciona maior interatividade
com o respondente (franqueado), o que se demonstrou como adequado para uma melhor
compreensdo sobre a percepcdo do franqueado mediante sua postura de trabalho e as
consequéncias deste perfil, sobre sua visdo de beneficios e relacdo com o franqueador.

Foram entrevistados 15 franqueados cujos convites foram feitos por membros da prépria
franquia e sem o oferecimento de qualquer premiacdo para os participantes. Na décima
entrevista os resultados repetiam-se, mas foram entrevistados mais cinco franqueados com o
objetivo de garantir a saturacdo. Focou-se em obter assim a relevancia conceitual das categorias
analisadas e sua respectiva saturacao (Mason, 2010). Os entrevistados eram integrantes de sete
redes de franquias estabelecidas no Brasil.

Foram escolhidos franqueados do segmento de alimentacdo por representar o maior
faturamento no Brasil em 2019 (ABF, 2020). Além do mais, o setor continha franquias com
maior maturidade de mercado, o que elimina efeitos de honeymoon, que influenciam na
percepcao de beneficios do franqueado (Melo et al., 2014).

Para a orientacdo da conducdo das entrevistas em profundidade foi utilizado um roteiro
de entrevista com perguntas norteadoras previamente elaboradas a partir da teoria. Todas as
entrevistas foram gravadas para posterior transcrigéo.

A anélise de contetdo foi realizada de forma direcionada, com codificacdo imediata
baseada em categorias predefinidas por teoria e estudos prévios existentes e analise posterior
gue permitiu a emersdo de subcategorias ou novas categorias (Hsieh & Shannon, 2005). Para
suportar essas analises, utilizou-se o software Atlas.ti. A escolha desse software se deu por ser
um Computer Assisted Qualitative Data Analysis Software (CAQDAS), no qual sdo realizadas
analises textuais genuinas da pesquisa qualitativa de forma exploratéria e descritiva.

Descricéo dos resultados
OrientacOes empreendedora

No que diz respeito ao perfil do franqueado, este estudo demonstrou que nédo é possivel
a total compreensdo desse perfil para enquadra-lo por completo como orientado ao
empreendedorismo ou para 0 mercado. Apesar de haver franqueados com caracteristicas
fortemente inclinadas ao empreendedorismo, estes compreendem que 0s interesses da rede de
franquia devem se sobrepor aos interesses individuais, a fim de evitar possiveis transtornos para
o coletivo, conforme o Franqueado 7 deixa claro na entrevista: “Eu sempre aceitei, e muito,
tudo o que a franquia fala pra gente, eu levo em consideracdo. Também eu nunca quis esconder



nada. Tenho minha forma de trabalhar, mas acho que as coisas devem ser feitas com
honestidade, ética, querendo que todo mundo ganhe também.”

Os franqueados que demonstraram caracteristicas de OE tém em comum o fato de serem
mais jovens, proativos e persistentes. A idade pode influenciar na persisténcia, por ser tratar de
pessoas mais ousadas e que estdo suscetiveis a correr mais riscos para alcangar seus objetivos
(Papulova & Papula, 2015). Ainda que estudos prévios tenham demonstrado que a idade ndo
interfere na OE de franqueados (Dada & Watson, 2013), os dados aqui encontrados vao ao
desencontro. Isso talvez se explique porque empresas mais velhas e mais estabelecidas contém
estruturas mais tradicionais e conservadoras, o que as faz ter maior resisténcia a proatividade e
a busca por inovag6es (Rauch, Wiklund, Lumpkin & Frese, 2009).

Sobre inovagdes nos processos, a maior parte dos franqueados cré que qualquer
mudanca ou alteracdo deve partir do franqueador, seja nos produtos oferecidos ou nos
procedimentos. Estes franqueados relatam que por serem parte de um sistema deve-se evitar
ideias ousadas ou ndo seguir os procedimentos padrdes, ainda que a mudanca ndo altere a
qualidade do produto final.

Alguns franqueados apresentaram ter autonomia com relacdo as decisdes sobre a gestao
da unidade e dos funcionarios. Eles reforcam que as ideias de inovag@es nos processos partiram
deles, em aspectos gerais, cada um aplicou sua experiéncia para poder desenvolver processos
melhores dentro de sua unidade. Poucos relataram trocar ideias de inovagbes com outros
franqueados. Apenas 0s mais engajados e que fazem parte do conselho, apresentaram uma
maior abertura para conversar com outros franqueados. Como exemplo dessa permissibilidade
e autonomia para inovacgdes, o Franqueado 5 comentou sobre o0s testes que faz para implementar
essas inovacdes: “Na parte de operagdo interna, dentro de loja, isso dai seria mais tentativa e
erro”.

Para os franqueados que apresentaram certo grau de autonomia, os fatores decisivos
foram possuir franquia anterior a que esta atualmente, terem ocupado cargos de gestdo e nos
casos dos mais jovens, terem recém saido de sua formacdo com ideias que poderiam ser
aplicadas na préatica. No entanto, deve-se ressaltar que os franqueados que possuem autonomia
ndo buscam um confronto com o franqueador. Eles acreditam que vale o esforco de mostrar
suas ideias, mas deixam claro que caso o franqueador seja resistente e ndo permita a alteragéo
eles voltam atras em suas decisdes para evitar um possivel conflito.

A gestdo de pessoas foi 0 aspecto mais citado como inovagdo em processos porque cada
franqueado independente de qual rede faca parte, tem liberdade para decidir como fara a gestéo
do pessoal. Sobre cada aspecto da orientagdo empreendedora, foi possivel chegar as seguintes
observacdes.

Tabela 1 - DimensGes da orientacdo empreendedora.
Dimensdes de OE Premissa Descricdo

Idade Pessoas mais velhas s&o0 menos proativas.

Gestdo interna | Ha possibilidade de mudancas internas, nos processos.

Proatividade e Autonomia | Conflito Evitar conflito com franqueador. N&o ha grande esforco
de convencimento para ideias novas.

Experiéncia prévia (franquia anterior e cargos de gestao)

Experiencia define o nivel de autonomia.
Idade _Pessoa_s mais velhas sdo mais conservadoras e menos
inovativas.
Inovabilidade Mudancas Mudancas s&o oriundas do franqueador.

Gestdo interna | InovagBes surgem em processos internos apenas.

Agressividade Competitiva | Planejamento | Falta de planejamento para conquista dos objetivos.




’ Ndo ha resisténcia contra as imposicoes do franqueador.

Assuncdo ao Risco Aceitacdo N e
¢ ¢ Mesmo que estas ndo representem a ideia do franqueado.

Orientacdo para o mercado

Alguns franqueados apresentaram a orientacao para o mercado na forma de observacao
de tendéncias, com a realizacdo de pesquisa de mercado ou de satisfacdo de clientes. Os
franqueados que demonstram caracteristicas dessa orientacdo tém a preocupacdo de
compreender como 0 mercado tem se comportado e 0 que seus concorrentes tém feito para
atrair e engajar seus clientes. Também demonstraram que a utilizacdo de ferramentas
tecnoldgicas no auxilio das pesquisas de satisfacdo do cliente tem se revelado muito
importantes, além de propiciar a aproximacao do franqueado com seu publico local.

Quando questionados sobre pesquisas de mercado antes da implantacdo de um novo
processo, a maioria dos franqueados declaram néo realizar nenhum tipo de pesquisa porque
tudo vem da franquia pronto e testado. E provavel que isso ocorra devido ao fato dos
franqueados ndo julgarem necessaria a realizacdo de pesquisa mesmo na implantacéo de novos
processos. Ainda que a pesquisa contribuisse com os franqueados para averiguar a melhor
deciséo e a probabilidade de acerto, eles acreditam que esta parte cabe a franquia desenvolver.

A maior parte dos franqueados realiza em suas unidades a pesquisa de satisfacdo de
forma béasica colocando caixas de sugestbes, elogios e reclamacgbes, solicitando aos
funcionérios que questionem os clientes ou, em alguns casos, cuidam pessoalmente de aborda-
los para entender sobre sua satisfacdo. Alguns franqueados utilizam as ferramentas de
tecnologia para mensurar a satisfagdo do cliente e outros ainda captam o feedback do cliente
por meio de aplicativos de delivery.

A rapidez na resposta de uma reclamacao foi citada por boa parte dos franqueados. Eles
argumentavam sobre a importancia de retornar para o cliente e solucionar o problema que levou
a insatisfacdo, mas somente trés franqueados apresentaram um procedimento de retorno para o
cliente. Como coloca, por exemplo, o Franqueado 11: “Eu tenho dois supervisoras e um gerente,
e 0s trés sabem muito bem: chegou reclamagéo tem que responder imediatamente, tem que ligar
para o cliente, tem que escutar o lado dele”.

Os demais ndo tém nenhum procedimento, eles entram em contato com o cliente para
ver 0 que ocorreu e a partir dai verificam a melhor forma de resolver o problema. Os
franqueados que apresentaram um procedimento para atender a uma reclamagdo foram os
mesmos que apresentaram OE e possuem experiéncia com situacdes anteriores em franquias ou
como gestores de empresas.

Com relacdo a troca de informacbes dentro da unidade, no sistema ou com o
franqueador, foi possivel observar que elas ocorrem com maior intensidade quando sdo com 0s
funcionarios. Como a maioria dos franqueados relatam ficar a maior parte do tempo presente
na loja, essa proximidade aparece como uma consequéncia do tempo despendido pelo
franqueado com a equipe. A troca de informacédo entre franqueados ndo demonstrou ser algo
comum, ocorrendo somente nas reunides regionais ou convengdes realizadas pela franquia, em
geral em encontros que acontecem de duas a quatro vezes no ano.

Tabela 2 - DimensGes da orientacdo para 0 mercado

Dimensdes de OM Premissas Descricdo
Geracdo de Olhar para 0 mercado | Pesquisa de mercado realizada somente pelo franqueador.
inteligéncia Satisfacdo do cliente | Pesquisa de satisfacdo de clientes negligenciada pela maior parte

dos franqueados.

Disseminacdo de | Comunicacéo direta Pouca comunicacéo direta entre franqueado e franqueador.
inteligéncia

Proximidade Contato com franqueados somente em reunifes de franquia.




Apoio do consultor de | Contato com o franqueador por meio do consultor de campo ou

campo funcionérios da franquia.
Prontiddo de Experiéncia de Quanto mais o franqueado sabe como agir, mais rapido ele
resposta mercado propde uma resposta.

Planejamento Sem planejamento e ac¢les prevista para atender as reclamacdes

do cliente e sanar os problemas rapidamente.

Responsividade Franqueados podem agir apenas conforme a necessidade
imediata, podendo ajustar o planejamento existente.

Orientacdo executora

A orientacdo executora em franchising faz referéncia ao franqueado que cumpre o
acordado ao ingressar na franquia sem questionar ou intervir nas decisdes. E alguém que no
tem pretensdo de implementar novidades, mesmo que seja em procedimentos 0s quais a
franquia ndo possui um padrdo. N&o questiona a franquia por decisdes que podem ir contra suas
crengas e sua forma de gestdo consiste em sempre seguir 0 que esta no contrato e na confianga
da experiéncia do franqueador.

Nesta pesquisa, mais da metade dos franqueados buscaram a franquia no desejo de
adquirir uma marca consolidada, que tivesse um padrédo a ser seguido, além de ter o respaldo
de alguém a ter que tomar decisdes por conta propria. Sdo pessoas que preferem nédo correr
muitos riscos ao entrar em um negacio e, por isso, buscaram o modelo de franquia. No entanto,
os entrevistados demostraram ser fechados para qualquer outra perspectiva na gestdo de suas
unidades e muitas vezes sequer emitem opinido, apenas aceitam o que recebem do franqueador
sem questionamentos. Eles também ndo demonstraram interesse em resultados ou
consequéncias de ac¢Oes determinadas pelo franqueador, tais como o faturamento que um novo
produto poderé render, de que forma os custos fixos poderdo impactar no seu faturamento ou
mesmo, como a otimizacao em processos influenciard no cotidiano da unidade de franquia.

Dessa forma, os perfis de OE e OM parecem ndo ser os ideais para compreender a forma
de agir da maioria dos entrevistados. Ainda que haja aspectos de um ou outro perfil, eles ndo
se demonstraram suficientes para compreender as a¢0es, comportamentos e perfis da maioria
dos franqueados entrevistados. Por isso, parece haver um perfil mais orientado para a execucgédo
de atividades previstas pelo franqueador.

A maioria dos franqueados relata que sua presenca em loja € fundamental para que a
unidade obtenha resultados positivos, em especial 0s mais experientes e com mais tempo de
franquia. Os dois franqueados mais jovens relatam que permitir que seus funcionarios
desenvolvam suas proprias rotinas ajuda no crescimento.

A maior parcela dos franqueados concorda sobre a dificuldade em encontrar uma pessoa
de confianca que possa ser treinada para atuar na gestdo da operacdo didria, incluindo os
franqueados que ja foram funcionarios. Eles creem que sua auséncia acarretaria na falta de
atencdo de seus funcionarios e o ndo cumprimento de suas tarefas.

Percebeu-se ainda que os franqueados com um perfil mais executor preferem acatar o
que vem da franquia sem questionamentos; frequentam somente as reunifes quando héa
necessidade, mas no geral buscam manter-se em contato com o representante local ou
conselheiro. Possuem uma participacdo mais conservadora, pois mesmo que lhe seja requerido
preferem ndo opinar. Também definem as atitudes de quem opina bastante ou contra argumenta
como “rebeldia”.

A partir das respostas emergiu uma orientagdo diferente da apresentada em estudos
prévios.

Tabela 3 — Orientacdo Executora

‘=

o § Premissas Descricéo




Busca por padrdo | A maioria buscava por padrfes por ndo ter experiencia prévia no segmento
Os franqueados acreditam que sua presenca em loja é essencial e que 0s
funciondrios ndo cumpririam sua rotina sem cobranca.

Presenca na loja

Participacdo A maioria prefere omitir suas opinides e participam das reunides por meio
conservadora dos representantes ou conselheiros regionais.
Beneficios

Quando os franqueados foram questionados sobre os fatores que influenciaram na
escolha da rede que estdo atualmente, a maioria relata que o principal fator foi a indicacéo:
algum parente ou amigo que conhecia o franqueador indicou a franquia. Em outros casos
pessoas adquiriram a franquia e apos um periodo da oferta. Poucos franqueados relataram ter
feito uma pesquisa para encontrar a franquia que oferecesse maior aderéncia aos seus objetivos.

Sobre os aspectos mais valorizados no sistema pelo franqueado, a maioria dos
entrevistados revelou que a capacidade de atualizacdo e inovagdo da franquia sdo os atributos
mais valorizados. Os argumentos apresentados mostram que apesar dos franqueados néo
demonstrarem propensdo a realizagdo de pesquisas eles valorizam o fato de haver alguém que
as faca.

Outro aspecto valorizado revelado por alguns franqueados foi a padronizacao. Esse é
um importante achado, pois em estudos prévios da literatura de franquia a padronizagédo é
percebida como um aspecto que pode causar conflitos (Davies et al., 2011; Dada, 2018). Os
entrevistados desta pesquisa valorizam o fato de ter tudo apresentado de forma clara,
padronizado, como um manual a ser seguido.

Quanto ao suporte, que deve perdurar durante o tempo que existir a relacdo de franquia,
0s resultados mostram como ele é percebido como fator muito importante pelos franqueados.
Os relatos dos franqueados confirmam ser importante resolver seus problemas e tirar dividas
facilmente com o auxilio de ferramentas tecnoldgicas como WhatsApp, SACs, extranet e e-
mail. Os franqueados também d&o énfase a diversidade de canais pelos quais é possivel manter
contato com a franquia e a rapidez que isso traz na solucdo de problemas. Ressalta-se que
poucos franqueados possuem contato diretamente com o franqueador, mas isso ndo pareceu
essencial.

Sobre os motivos que fazem o franqueado se empenhar na franquia foram apresentadas
a capacidade da franquia de inovar, a marca, a vantagem competitiva e a rentabilidade. Os
franqueados consideram muito importante fazer parte de um sistema que constantemente se
preocupa em buscar o que ha de mais novo para atrair mais clientes, aumentar a rentabilidade
e otimizar 0s processos.

A relevancia da marca também foi citada, mas ela ndo é percebida como destaque dentre
0s demais motivos para o empenho na franquia. Os franqueados dizem ter confiangca na marca
e alguns citam o crescimento e a credibilidade que ela tem no mercado como fatores
importantes, como quando utilizada para reforcar sua influéncia na vantagem competitiva.

A maioria dos entrevistados sente-se beneficiada pela marca. Dizem que a atracdo de
clientes foi mostrada como importante, por acreditar que este seja 0 primeiro passo para o
consumidor se predispor a ir até o local e experimentar o produto, ter a experiéncia na loja. A
partir desse momento, os franqueados acreditam que o bom atendimento e a qualidade dos
produtos devam prevalecer com o intuito de conquistar e esperar que o cliente retorne. Desta
forma, a marca é percebida como grande influenciadora para a atracdo de clientes, mas a
responsabilidade de fortalecé-la ou enfraquecé-la na mente do consumidor esta nas maos do
franqueador.

O treinamento e o suporte também se demonstram significativos na percepcdo dos
franqueados, mas cada um com suas peculiaridades. O treinamento é percebido como
importante por conta da falta de experiéncia do franqueado ao adquirir uma franquia. No

8



suporte oferecido pelo franqueador, os franqueados percebem valor, pois notam na estrutura
construida pela franquia a resolucédo de diversos problemas que aparecem ao longo da parceria.
As redes investigadas neste estudo sdo maduros, possuem suas areas bem distribuidas e
facilitam a &gil solucdo dos problemas que ocorrem.

No quesito empenho e esforco pela franquia, os fraqueados novamente citaram a
capacidade de inovar da franquia como o mais importante. Com isso o franqueado tem a
sensacdo de serem assistidos por alguém, contribuindo para o sentimento de seguranca e
satisfacdo com a franquia.

Tabela 4 - Beneficios
Beneficios | Premissa

Relacionamento Premissa Organizacional

Treinamento

O concedido inicialmente era
ruim, mas foi aprimorado ao

Padronizagdo

Vista como o fator chave para a
decisdo de ingressar em uma

longo do tempo e é
considerado muito bom.
Considerado muito bom, agil

franquia.

A constante busca por atualizacdes

Utilitario e importante. Conceito e inovacdes por parte da franquia é
atribuido pelo auxilio da x valorizada. As ferramentas
. Inovagéo e g N X
Suporte [ tecnologia e 6timo preparo da tecnoloaia tecnoldgicas estéo presentes ndo s6
equipe do sistema. g para aproximar o cliente da marca,
mas também com facilitador entre
franquia e franqueado.
IndicacGes por familiares ou Pela marca é possivel a obtencédo
e . amigos foi o fator de vantagem competitiva. Ela é
Simbdlico | Confianca Marca

determinante para a escolha
do sistema.

apontada como atrativo para
tomada de deciséo de consumo.

Relacionamento e conflito de agéncia

A maioria dos franqueados entrevistados recebem visitas de consultores em suas
unidades para averiguar tanto o desempenho financeiro como a parte do ambiente, avaliacéo
dos alimentos, asseio e atendimento. Ja os franqueados que estdo em regides mais distantes ndo
recebem visitas com tanta frequéncia e tem suas unidades avaliadas por meio de relatérios
enviados para a franquia mensalmente ou comunicam-se por meio de um conselheiro, o qual
também é um franqueado, mas que responde por uma determinada regido. Tais caracteristicas
demonstram que independente da maturidade do sistema os franqueadores permanecem
controlando as acdes de seus franqueados constantemente, seja por envio de um relatério ou
por consultores de campo. Embora isso ndo seja um incbmodo para os entrevistados, confirma
que o franqueador, independentemente da orientacdo de seus franqueados, necessita controlar
as acOes dos parceiros para assegurar o cumprimento dos padrdes e representacdo da marca.

Os franqueados que tiveram problemas com a franquia e que relataram isso na pesquisa
consideram que seu relacionamento é bom e destacam a boa comunicacéo existente. Os atritos
foram considerados por eles coisas pontuais e ndo um conflito entre parceiros.

O fator mais relatado pela maioria dos franqueados como importante foi a ética
(honestidade, seriedade e transparéncia), com grande énfase para a transparéncia. Os
franqueados dizem que o franqueador deve ser transparente quanto aos resultados, a situagédo
financeira e também com relagdo ao compartilhamento de informacdes de mercado.

A padronizagéo so foi considerada um conflito quando alguns franqueados deixam de
seguir o modelo estipulado, prejudicando todo o sistema. Este resultado remete ao business
format franchising que deve ser encontrado em qualquer unidade para oferecer ao cliente a
mesma qualidade onde quer que ele va. Apesar da padronizacdo tambem ter se manifestado
como um motivo de conflito, ele ndo foi o mais relatado pelos entrevistados. Os royalties e



taxas de marketing foram o maior motivo dos conflitos registrados, seguidos pelos problemas
de distribuicdo, pela padronizacdo como explicado anteriormente e pela rentabilidade.

Alguns fatores foram apresentados individualmente como a comunicagéo e a liberdade
de escolha de fornecedor. Outros franqueados ndo apresentaram nenhum motivo de conflito
dentro do sistema e deixam claro que caso haja deve ser tratado com profissionalismo e forma
de aprendizado, visto que se trata de relacbes de negoOcios e um atrito pode ocorrer
inerentemente a vontade de cada parte.

Tabela 5 - Relacionamento e conflito de agéncia

Premissas Descrigdo
o | controle Os sistemas investigados realizam suas avaliagdes mensais por meio de relatorios,
= softwares e consultores de campo.
GEJ Os franqueados localizados em regiGes mais distantes transmitem uma sensacédo de
S | Distanciamento desamparo por parte da franquia. Ainda assim, o relacionamento é considerado
2 muito bom.
;;.f Etica Um re!acionamento~ético e com_boa comunicagdo entre as partes foi apontado
como ideal na relacdo de franquia.
Poder e submissdo | Apesar de haver divergéncias, a maioria concorda em ndo ir contra o franqueador e
ao franqueador evitar uma situacdo de conflito.
Discussoes

Orientacdo empreendedora

Os franqueados demonstraram ser possivel realizar inovacdo em processos mesmo em
modelos padronizados como as franquias. A forma de gestdo diferenciada e a implementacéo
de artificios que facilitam o dia a dia da unidade reforca a ideia de autonomia dos franqueados,
bem como a possibilidade de aprimorar o servico oferecido sem interferir na qualidade do
produto que é a identidade da marca. Esses resultados se deparam com achados mais
tradicionais de que a inovacao em produto e processos € limitada em franquias independente de
caracteristicas da firma — experiéncia, tamanho, recursos (Mallapragada & Srinivasan, 2017).
Ainda que haja limitacdo, ha a possibilidade de inovacao em alguns processos internos e locais
desde que ndo se interfira nos grandes processos definidos pelo franqueador.

Neste estudo, os franqueados que demonstraram ter autonomia e persisténcia com
relacdo suas ideias, ndo concordam em inovar caso a alteracdo possa gerar um conflito com o
franqueador. Os respondentes acreditam néo valer a pena criar um mal estar com o franqueador
para a implantacdo de uma inovagdo em sua unidade ou para toda a rede, pois confiam na
experiéncia do franqueador para saber o que é melhor ou ndo para a rede. Este achado contradiz
estudos anteriores, 0s quais ressaltam que o franqueado com maior autonomia esta mais
propenso a ter um conflito com o franqueador (Lumpkin & Dess, 1996). Nos casos apresentados
o franqueado compreende o papel do franqueador em buscar o bem comum e o dele em
desenvolver sua unidade sem deixar de cumprir o acordado por vias formais e informais. 1sso
também pode estar ligado a gratiddo que o franqueado sente pelo franqueador. O estudo de
Weaven, Baker e Dant (2017) mostra que a gratiddo pelo franqueador pode levar o franqueado
a uma satisfagdo geral com a franquia e influenciar no relacionamento, além de evitar possiveis
conflitos.

A partir do exposto, parece que o perfil de OE tem limitac6es de atuacdo pelo proprio
sistema de funcionamento da franquia. A mudanca requerida para implementagéo de inovagoes
€, na maioria das vezes, imposta pelo franqueador. Assim, apresenta-se a seguinte proposicao.
Proposicédo 1: A atuacédo do perfil de orientacdo empreendedora do franqueado depende de sua
liberdade para atuacéo.

Orientacéo para o mercado
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Os franqueados se sentem mais seguros fazendo parte de uma rede justamente por ter a
vantagem de receber quaisquer mudancas e novidades prontas, baseadas em pesquisas ja
realizadas pelo franqueador. Pesquisas de mercado séo caras e demandam execucdo por uma
empresa especializada, além de levarem um determinado tempo para ficarem prontas e nédo
terem o imediatismo que cada unidade quer.

A tecnologia tem contribuido para agilizar nas respostas as reclamacdes dos clientes e
0 uso de aplicativos e midias sociais tem sido inevitavel para manter-se atento ao que acontece
no mercado. As empresas que utilizam aplicativos de delivery procuram atentar-se as
reclamacdes e elogios dos clientes por meio desses aplicativos e tendem a responder
rapidamente, evitando maiores problemas.

E perceptivel que para a maioria dos franqueados a mensuragéo da satisfacdo de seus
clientes ndo é algo que faz parte da sua gestdo. Mesmo com o relato da existéncia da
preocupacdo em agradar e manter o cliente, pouco se faz para buscar as razdes pelas quais eles
permanecem ou deixam de frequentar a franquia. No entanto, nesta pesquisa foi possivel
averiguar a agilidade que o franqueado respondia ou solucionava um problema quando ocorre
uma insatisfacdo por parte do cliente. A prontiddo de resposta do gestor e de sua equipe é muito
importante para contribuir na deciséo do cliente em voltar a comprar da loja ou néo.

Os franqueados que nado relataram nenhum problema com reclamacgéo sdo 0s mesmos
que ndo fazem pesquisa de satisfagdo ou relataram ter um modelo antigo de pesquisa. E
provavel que estes apenas ndo tiveram maior contato com clientes insatisfeitos por ndo os
conhecer ou ndo saberem como entrar em contato. As trocas de informacgdes com clientes séo
importantes para montar um planejamento estratégico e evitar situacdes de insatisfacdo, assim
como as trocas com os funcionérios, colegas franqueados e com o franqueador (Falbe et al.,
1999).

A OM foi identificada em menor proporcdo que a OE e também ndo pode contribuir
para a definigdo de um perfil de franqueado voltado para 0 mercado. Este estudo corrobora com
0 estudo de Jaworski e Kohli (1993), que relatam que a existéncia de OM bem definida e uma
comunicacgéo clara consegue engajar colaboradores, contribuindo para melhores resultados e
obtencdo de vantagem competitiva.

Com os resultados apresentados, pode-se constatar que ndo foi possivel reunir as
caracteristicas necessarias para enquadrar integralmente os franqueados no perfil de orientacéo
para 0 mercado. Apenas um sistema foi identificado como uma franquia com orientagdo para o
mercado, mas parece ndo se comunicar de forma clara e ndo proporciona a identificacdo da OM
por seus colaboradores e franqueados.

Proposicdo 2: A atuacdo do perfil de orientacdo ao mercado do franqueado depende da
comunicacéo entre franqueado e franqueador.

Orientacao executora

Para a maior parte, incluindo aqueles que possuem atitudes empreendedoras, a deciséo
de ingressar em uma franquia € assertiva por ser uma marca consolidada no mercado, néo ter a
necessidade de vivéncia no segmento que deseja adquirir e apresentar poucos riscos.
Estes argumentos estdo em conformidade com estudos anteriores, pois ressaltam a importancia
do treinamento de pessoas sem experiéncia no segmento que almejam (Frazer et al., 2007) e do
contrato de franquia, o qual é apresentado ao interessado que recebe um esboco sobre as regras
do sistema antes da efetivacao e assinatura do contrato. Também é possivel dizer que a clareza
da comunicacdo entre o franqueador e franqueado € importante desde o inicio do
relacionamento, para mostrar as regras de forma a ndo deixar duvidas e ndo dar margens para
futuras contestacdes e possiveis conflitos (Kang & Jindal, 2018).

O franqueado que teve um incdmodo com a padronizagdo em algum momento relata
que a maior parte daqueles que ingressam na franquia tém basicamente 0 mesmo pensamento:
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em caso de boa rentabilidade o mérito é do franqueado, mas em caso de baixa rentabilidade o
problema é do franqueador. Isso remete a confianca que o franqueado deposita na franquia, por
entender que ele adquiriu uma marca consolidada e produtos previamente testados em unidades
préprias do franqueador (Kosova & Lafontaine, 2012), sugerindo que as chances de fracasso
s&0 muito pequenas.

Os franqueados com perfil mais executor demonstraram certo descaso com a ideia de
um feedback para a franquia. N&o ter uma participacdo colaborativa com o franqueador pareceu
uma atitude consciente. E provavel que a aceitacdo das decisdes da franquia sem
questionamentos esteja ligada a algum episédio ocorrido que deixou o franqueado
decepcionado. No entanto, por se tratar de seu meio de sustento opta-se por omitir opinides de
forma a evitar uma situacdo insustentavel que possa acarretar um possivel rompimento da
parceria.

Os resultados obtidos corroboram que franqueados com um perfil mais executor tem
menos atitudes oportunistas (Dada et al., 2012), mas ndo estdo menos propensos aos conflitos.
O distanciamento, a falta de comunicac&o ou situacdes especificas podem levar o franqueado a
permanecer na franquia a contra gosto. Apesar de ter sofrido algum tipo de problema, ele pode
permanecer ndo por vontade, mas sim por forca de necessidade, por ser tratar de sua maior ou
unica fonte de renda. Esta situacdo poderd fazé-lo cumprir o solicitado sem expor sua
insatisfacdo, mas com o passar do tempo tal situacdo podera ficar insustentavel e possivelmente
resultard no rompimento do contrato conforme caso apresentado.

Em vista do exposto, este estudo apresentou uma maior tendéncia ao perfil executor em
franquias no segmento de alimentacdo. Parece existir um perfil bastante particular do
franqueado ligado ao foco na execucgéo operacional das atividades de sua unidade, seguindo
normas e procedimentos colocadas pelo franqueador.

Proposicao 3a: O perfil de orientacdo a execucdo é formado por cumprimento de padrdes
colocados pelo franqueador.

Proposicdo 3b: O perfil de orientacdo a execucdo € formado pela atuacdo presencial do
franqueado na operagéo e controle do local de trabalho.

Proposicao 3c: O perfil de orientacdo a execucdo é formado pela submissdo de opinies do
franqueado em relacéo as regras do franqueador.

Beneficios

No estudo de Lee et al. (2015) os resultados mostraram que 0s lacos sociais podem ter
influéncia significante na percepc¢do de beneficios dos franqueados. Os autores complementam
dizendo que a satisfacdo, intencdes de renovar contrato e de indicar outros interessados sdo
influenciadas pelos beneficios. Com isso, percebe-se que a padronizacdo também pode ser
considerada um beneficio pelos franqueados por proporcionar facilidade na gestdo do negdcio
e regras bem definidas. A partir destes resultados € possivel constatar que a padronizacéo pode
ser o primeiro beneficio percebido em uma franquia, por ser um modelo testado e com
replicacéo autorizada mediante 0 pagamento de taxas e royalties ao franqueador.

Com relagéo ao treinamento e suporte, nota-se que sao dois aspectos importantes dentro
da franquia que podem fortalecer ou enfraquecer as relages dentro de um sistema (Frazer et
al., 2007). Em especial o treinamento, que pode ser considerado a iniciagdo de um franqueado
ao adquirir uma unidade e determinante nos anos iniciais. Dos entrevistados nesta pesquisa,
apenas um relatou ter experiéncia anterior com franquia no segmento de alimentagdo. Desta
forma, os demais franqueados ingressaram em suas respectivas franquias sem a expertise no
segmento, logo o treinamento demonstra-se essencial para poder abrir uma loja.

Os sistemas de franquia deste estudo possuem em geral mais de 10 anos de existéncia,
0 que remete & maturidade e transformacdes realizadas ao longo do tempo. Estudos prévios
mostraram que os anos de relacdo de franquia ndo sdo um moderador entre a satisfacdo do
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relacionamento e o conflito percebido. As percepgdes sdo influenciadas pela natureza do
relacionamento de franquia, que englobam suporte, flexibilidade e credibilidade do franqueador
(Weaven et al., 2014). Portanto, é possivel dizer que o franqueador, além de aprimorar as
relagBes com o tempo, deve conceder atencao especial aos beneficios que sdo a esséncia do
relacionamento de franquia (suporte, flexibilidade e credibilidade) a fim de construir uma
relacdo sustentavel, longeva e satisfatoria para o franqueado.

Vaérios franqueados deram destaque a representacdo da marca em tempo de recessdo
econémica como os vivenciados no Brasil desde 2014 até meados de 2019. Em estudos prévios,
os autores demonstram que ndo s6 uma marca forte, mas fazer parte de uma franquia que se
esforca para que seus franqueados mantenham seus ganhos em tempos de crise € um beneficio
relevante (Malhotra, Hall, Shaw & Oppenheim, 2006; Frazer et al., 2007).

Mediante 0 exposto e com os argumentos dos franqueados é possivel perceber
resultados importantes e significantes quanto a percepcdo de beneficios. Os entrevistados
relataram ingressar na franquia por intermédio de amigos, familiares ou do proprio franqueador,
0 que demostra que a primeira vista os franqueados sentiram confianca ao receberem uma
indicacdo de um ente proximo. Esse achado corrobora com os estudos de Lee et al. (2015),
sobre 0s lacos sociais terem impacto na percepc¢do de beneficios dos franqueados, influenciando
na satisfacdo, intencGes de renovar e recomendar a franquia.

Para os franqueados que apresentaram um perfil executor, os beneficios de padronizacao
e a marca demonstraram ter maior relevancia. A padronizacdo pelo fato de ter um modelo
testado e com regras claras, propiciando facilidade para o cumprimento das diretrizes
estabelecidas pelo franqueador. E a marca por oferecer forca de mercado, proporcionando
atratividade e confianca no consumidor. Objetivos atingidos que, como empresario individual,
provavelmente ndo seriam alcancgados.

Baseado nesses fatos, chega-se as seguintes proposicgoes:

Proposicdo 4a: Os franqueados com maior orientacdo empreendedora percebem mais
beneficios de inovacdo, tecnologia e de relacionamento confidvel.

Proposicao 4b: Os franqueados com maior orientagcdo para 0 mercado percebem mais os
beneficios de treinamento e suporte.

Proposicéo 4c: Os franqueados com maior perfil executor percebem mais os beneficios de
padronizagdo e marca.

Relacionamento e conflito de agéncia

O relacionamento recebe notoriedade na literatura de franquia por conta de sua
peculiaridade no formato, com um detentor da marca no papel de principal e um autdbnomo que
adquire o direito de uso da marca por meio do pagamento de taxas, como agente (Lafontaine,
1992). Tais aspectos chamam a atencdo de diversos pesquisadores que desejam encontrar
mecanismos que possam minimizar as tendéncias ao conflito que a relagdo por si s6 pode gerar,
por conta de interesses divergentes (Evanschitzky et al., 2016).

Sobre os royalties e taxas ja era previsto, como relatado em estudo prévio (Kosova &
Lafontaine, 2012) que franqueados sempre reclamam que os valores de royalty deveriam ser
menores. Sobre as taxas de marketing, normalmente ocorre que o franqueado ndo consegue
perceber valor pela falta de mensurag&o ou ndo divulgag&o de retorno por parte da franquia. E
provavel que eles ndo tenham a visdo do quanto a¢6es como propaganda e reforma de loja
possam ser benéficas para o faturamento individual e global porque a franquia ndo tem
comunicado isso de forma clara.

Sobre o relacionamento, também foi possivel distinguir aspectos que se relacionam mais
com determinadas OTs. Para aqueles franqueados que apresentaram maior inclinacdo a OE, um
relacionamento com Poder e Submissdo ao Franqueador demonstrou maior relagdo. Um
franqueado empreendedor é mais propenso a realizar implementacGes e alteracGes que
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contribuam com a obtencdo de um melhor desempenho da unidade. Esta situacgdo influencia
diretamente no poder e na atitude de nao se submeter as vontades do franqueador.

Para os franqueados com maior propensdo a OM um relacionamento distante € o que
parece ser mais preponderante. 1sso ocorre porque o franqueado deseja atender as necessidades
de seu consumidor e para isso é preciso que haja a disseminacdo e troca de informacgoes
constantes com o franqueador. Logo, o distanciamento pode ser um empecilho para a fluidez
dessa troca.

Por fim, aqueles franqueados que apresentaram inclinacdo ao perfil executor tem maior
relagdo com relacionamentos de Controle e Etica. Como visto em exemplo anteriores, 0s
franqueados com perfil executor preferem ser cobrados e controlados, para exercer suas fungdes
corretamente. Para alguns isso funciona como uma espécie de motivagdo para o cumprimento
de suas atividades. Ja o relacionamento ético deve-se a transparéncia do franqueador sobre a
situacdo da franquia no mercado. O franqueado voltado para a operagdo tem maior dificuldade
em buscar informacGes de mercado por conta propria e espera que a franquia realize tais acoes
e informe os franqueados quais atitudes sao esperadas mediante o cenario apresentado.

Mediante o exposto, os conflitos podem ocorrem por motivagoes diversas com destaque
para royalties e taxas de marketing, padronizacéo e rentabilidade. Ressalta-se que apenas dois
franqueados assumiram ter um conflito direto com a franquia: um deles com relacéo a liberdade
de escolha de fornecedor e o0 outro com a compra de insumos maior do que o estipulado; os
demais disseram apresentar exemplos de colegas e conversas que circulam dentro do sistema.
No entanto, nenhum tipo de conflito pode ser conectado ao tipo de perfil ou caracteristicas
pertencentes ao franqueado, o que resulta na seguinte proposi¢ao:

Proposi¢do 5a: Os franqueados de maior orientacdo empreendedora percebem mais os aspectos
de poder do relacionamento com o franqueador.

Proposigdo 5b: Os franqueados de maior orientagcdo para 0 mercado percebem mais 0S aspectos
de distanciamento do relacionamento com o franqueador.

Proposicao 5¢: Os franqueados de maior perfil executor percebem mais os aspectos de controle
e ética do relacionamento com o franqueador.

Concluséo

Esta pesquisa teve como proposito identificar o perfil do franqueado por meio de sua
orientacéo de trabalho e compreender de que forma essa orientacdo influencia na percepcéo de
beneficios do franqueado e no seu relacionamento com o franqueador.

Os resultados mostraram que ndo foi possivel tracar um perfil do franqueado e alinha-
lo integralmente com a orientacdo empreendedora ou para 0 mercado, mas predominantemente
os perfis se apresentaram executores. Os entrevistados apresentaram algumas caracteristicas
empreendedoras e voltadas para 0 mercado, mas isso nao foi suficiente para enquadra-los com
OE e OM. Dali, a primeira contribuicao tedrica do trabalho que foi identificar e propor um novo
perfil de orientacdo executora, esse que parece estar mais alinhado com as atividades e a¢cdes
tomadas rotineiramente pelos franqueados.

Um resultado interessante que emergiu da pesquisa foi a padronizagdo apresentada
como um beneficio para o franqueado. Eles ressaltam que comegar sem experiéncia em um
segmento e obter a licenca de uso da marca, com estrutura e regras definidas é a grande
vantagem de ingressar em um sistema de franquia.

O principal resultado do presente estudo, refere-se as propostas de relacdes
demonstradas entre os diferentes tipos de OTs, os beneficios e relacionamento com o
franqueador.

Espera-se que em estudos futuros possam-se testar as proposicdes aqui apresentadas em
amostras maiores. A expectativa € que se possa ter resultados descritivos com maior poder de
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inducdo para a construcao de teorias mais robustas sobre a orientacdo e trabalho e a percepgéo
de beneficios por franqueados.
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