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RESUMO

Este estudo enquadra-se no ambito do Marketing e tem como tema a Relagdo entre
Franchisador e Franchisado. Esta investigacdo tem como objectivo identificar os
indicadores de sucesso e as estratégias de prevencdo de conflitos na area das clinicas de

estética e sade em Portugal.

O desenvolvimento deste projecto procurou encontrar resposta para 0s objectivos de
investigagdo propostos através da realizagdo de um inquérito por questionério. Toda a
investigagdo empirica teve por base os resultados obtidos através de 5 questionarios aos
franchisadores e 56 questionarios aos franchisados das marcas BodyConcept,
CellulemBlock, DepilConcept, Logic Men e Nao + Pélo. Esta amostra foi por
conveniéncia devido a dificuldade em obter uma listagem de todos os franchisados em

Portugal.

Realizou-se entdo este estudo e os resultados demonstraram que a comunicacdo, a
confianga, 0 compromisso, a consciéncia do outro, a afinidade, o know-how, a
flexibilidade, a reciprocidade, a solidariedade e a contencdo no uso do poder séo
indicadores de sucesso na relacdo entre franchisador e franchisado. Também pudemos
verificar que a seleccdo do franchisado e as associagdes de franchisados séo estratégias
de prevencdo de conflitos na relacdo. No entanto, estas associagdes ndo sdo utilizadas
pelos franchisados inquiridos. As comissdes consultivas mistas mostraram-se

irrelevantes como estratégia de prevencao de conflitos.

Concluimos que, os principais indicadores de sucesso para os franchisadores séo, por
ordem de importéncia, 0s seguintes: comunicacdo, confianca, know-how, compromisso
e consciéncia do outro. Enquanto para os franchisados sdo 0s seguintes: comunicacao,

confianca, compromisso, know-how e contencdo no uso do poder.

Palavras-chave: Relacdo Franchisador — Franchisado; indicadores de sucesso;

estratégias de prevencdo de conflitos na relacdo; Franchising.

JEL: M31; C12



ABSTRACT

This study fits in the extent of Marketing, and it is about Franchisor-Franchisee
Relationship. This investigation goal is to identify the successful indicators and the
prevention strategies of conflict in the esthetical and health clinics area in Portugal.

The development of this project tried to find answers for the goals of this investigation
with the realization of structured questionnaires to personal interview. All the empirical
investigation was analyzed based on the results of 5 questionnaires to franchisors and
56 questionnaires to franchisees of the BodyConcept, CellulemBlock, DepilConcept,
Logic Men e N&o + Pélo brands. This was a non-random sample due to the difficulty of
obtain a list of every franchisee in Portugal.

After making this study, our analysis showed that communication, trust, commitment,
conscience of the other, affinity, knowhow, flexibility, reciprocity, solidarity and
contention in use of power are franchisor and franchisee relationship indicators of
success. We also could verify that the franchisee selection and the franchisee
associations are conflict prevention strategies in the relationship. However, these
franchisee associations are not used by the franchisees inquired. The mixed consulting

commissions have showed irrelevant as a conflict prevention strategy.

We conclude that, for franchisors, the most important indicators of success, in order,
are: communication, trust, knowhow, commitment and conscience of the other. While
for the franchisees are these: communication, trust, commitment, knowhow and

contention in use of power.

Key-Words: Franchisor-Franchisee Relationship; Indicators of success; Conflict

prevention in relationship strategies; Franchising.

JEL: M31; C12



SUMARIO EXECUTIVO

Este estudo enquadra-se no ambito do Marketing e tem como tema a Relagdo entre
Franchisador e Franchisado. Esta investigacdo tem como objectivos:

e Perceber e estudar a importédncia que as relagdes entre franchisador e
franchisado tém no neg6cio do Franchising;

e Analisar os indicadores de sucesso, ou seja, quais os factores fulcrais que devem
existir e persistir na relagdo entre os dois;

e Analisar quais sdo as estratégias mais comuns de prevencdo de conflitos na
relagdo entre o franchisador e o franchisado;

e Estudar e investigar estes trés objectivos inseridos na area das Clinicas de
Estética e Salde.

O desenvolvimento deste projecto procurou encontrar resposta para 0s objectivos de
investigacdo propostos através da realizagdo de um inquérito por questionario. Toda a
investigacdo empirica teve por base os resultados obtidos através de 5 questionarios aos
franchisadores e 56 questiondrios aos franchisados das marcas BodyConcept,
CellulemBlock, DepilConcept, Logic Men e N&o + Pélo. Esta amostra foi por
conveniéncia devido a dificuldade em obter uma listagem de todos os franchisados em

Portugal.

Realizou-se entdo este estudo e os resultados demonstraram que de acordo com a
analise descritiva, todos os indicadores (comunicacdo, confianga, compromisso,
consciéncia do outro, afinidade, know-how, flexibilidade, reciprocidade, solidariedade e
contencdo no uso do poder) sdo percebidos como de sucesso pelos franchisadores e
franchisados. Pudemos também verificar que a selec¢do do franchisado foi identificada
como uma estratégia de prevencdo de conflitos na relacdo pelos franchisadores.
Enguanto que pelos franchisados, foram identificadas as comissdes consultivas mistas e
as associacdes de franchisados apesar de nenhum dos franchisados pertencer a qualquer

uma delas.

Os objectivos desta investigacdo foram alcancados através da validacdo das hipdteses.

Desta forma, podemos destacar as mais importantes para este estudo:



e Arelagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador comunicacgao
(HL).

e A relacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador confianca
(H2).

e A relacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador compromisso
(H3).

e A relagdo franchisador — franchisado estd dependente do indicador consciéncia
(H4).

e A relacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador know-how
(H86).

e A relagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador contengdo no
uso do poder (H10).

e A seleccdo do franchisado € uma estratégia de prevencao de conflitos na relagédo
franchisador - franchisado (H11).

e A comissdo consultiva mista ndo é uma estratégia de prevencéo de conflitos na
relagdo franchisador - franchisado (H12).

e A associacdo de franchisados € uma estratégia de prevencdo de conflitos na

relacdo franchisador - franchisado (H13).

As principais conclusdes retiradas deste estudo permitem confirmar as conclusdes
apresentadas por diversos autores citados ao longo da revisdo bibliografica. Esta
investigacdo pretendeu ainda enriquecer a literatura, através da obtencdo de opinides de

franchisadores e franchisados na area das clinicas de estética e satde em Portugal.

Concluimos que os indicadores mais importantes para os franchisadores séo, por ordem
0s seguintes: comunicacdo, confianca, know-how, compromisso e consciéncia do outro.
Enguanto para os franchisados sdo: comunica¢do, confianca, compromisso, know-how e
contencdo no uso do poder. Concluimos ainda que, a seleccdo do franchisado e as
associacdes de franchisados sdo estratégias de prevencdo de conflitos, o que ndo se

verificou para as comissdes consultivas mistas.
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Relacéo Franchisador — Franchisado

CAPITULO 1-INTRODUCAO

Este primeiro capitulo tem como objectivo proporcionar uma visao alargada do trabalho
de investigacdo realizado. Assim, comeco por enquadrar o tema na actualidade
definindo os objectivos para a investigacdo. No final do capitulo apresento a estrutura
do trabalho.

1.1 Tema e sua importancia

O Franchising é uma forma de neg6cio interdependente entre dois agentes, o
franchisado e o franchisador, que partilham uma marca, um método eficaz de gerir o
negécio, um sistema de marketing e canais de distribuicdo. “Os contratos de
Franchising especificam os produtos vendidos, a qualidade dos padrdes de retalho, os
precos, e as horas de trabalho. Os contratos também especificam a data de inicio, a
extensdo de acordos do franchising, os periodos de renovacdo, e as clausulas de
revogacao do contrato. No entanto, os franchisados ndo ficam com todos os lucros
gerados pelo seu franchising: eles concordam pagar aos franchisadores uma taxa de
entrada e royalties mensais sobre as vendas (Baucus et al., 1993: 91)”. Estes dois
agentes devem criar relagcdes fortes de modo a que o franchising onde se inserem atinja
0 sucesso. O franchising concede ao franchisado a oportunidade de ser dono do seu
destino financeiro, enquanto tem o apoio e recursos disponibilizados pelo franchisador.
Assim, o franchising pode ser, para a pessoa certa, um meio para atingir sucesso
financeiro e pessoal. “O papel de cada parte é essencial para atingir uma rentabilidade
sustentavel. O franchisador determina os padrdes de performance e gere a imagem da
marca e a eficiéncia econdmica, e tem o poder para terminar o franchising, para forcar
os franchisados a comprar inputs e a exagerar nos royalties.” (Harmon and Griffiths,
2008: 256)

Actualmente existem milhares de pessoas descontentes com os seus trabalhos e por
conseguinte com as suas vidas pessoais. Isto acontece ndo sO porque existem cada vez
mais pessoas licenciadas que ndo conseguem encontrar um emprego a sua medida e por
isso tém de se contentar com empregos menores, mas também porque a nossa sociedade
ndo esta preparada psicologicamente para correr riscos, para ser empreendedora. No
entanto existem pessoas que por nao se sentirem contentes com as suas carreiras optam

pelo Franchising porque para além de serem em parte donas do seu proprio negécio,

1



tém menos risco do que se criassem um negocio de raiz, ou seja, tm sempre 0

franchisador para os ajudar em tudo o que for necessario para pér o negécio a funcionar.

Como ja foi referido, o Franchising ndo € para toda a gente, ou seja, € apenas para
determinados individuos a que chamamos de empreendedores. Estes individuos existem
em toda a parte do mundo e séo pessoas normais mas que tém algo que as distingue. A
forma como encaram o medo do risco. Os empreendedores tém a capacidade de néo ter
medo do risco e vdo para a frente com as suas ideias, com 0s seus negdcios. Por isto
mesmo, o Franchising é uma forma empreendedora de criar valor para a sociedade e por

conseguinte tornar o franchisado num empreendedor.

Os tempos que vivemos e 0s que se avizinham sdo de crise. Deste modo, as pessoas
encontram-se inibidas ou mesmo retraidas a darem certos passos nas suas vidas e na
economia, como abrirem negdcios, investirem no progresso, porque cada vez mais
estamos em recessdo e os individuos tém medo de arriscar e perder tudo. Portanto, nesta
fase é importante ter empreendedores que inovem, que criem. Sendo a melhor opg¢éo um
Franchising, pois € um negdcio mais fiavel e mais seguro. Assim o Franchising cria
valor para a sociedade e podera ajudar a rejuvenescer a economia e a acabar com a

crise.

Relativamente as relacdes entre franchisador e franchisado, este € um ponto fulcral no
bom funcionamento de qualquer franchising. Esta relacdo muitas vezes segue um ciclo
de vida idéntico ao de um produto: introducdo, crescimento, maturidade e declinio
(Justis e Judd, 1989).

“Os franchisados devem aceitar as restricdes de controlo por parte do franchisador, as
especificacbes contratuais, 0s custos associados ao sistema de franchising, e aceitarem

pagar uma parte dos lucros em forma de taxa e royalties (Baucus et al., 1993).”

Hall e Dixon (1988:46) afirmam que “O bom funcionamento num franchising depende,
em larga medida, da confianca mutua entre as duas partes. O franchisador deve partir
do pressuposto de que o franchisado tomara decisbes adequadas no que respeita a
conducdo diaria do seu estabelecimento, enquanto o franchisado deve estar confiante
de que o franchisador lhe prestara assisténcia sempre que necessario. A relacao

comecara a deteriorar-se logo que uma das partes desconfie da outra.”



A relacédo franchisador — franchisado é a chave no sucesso do franchising. Esta relagdo
de intercAmbio constante desenvolve-se a partir do momento em que ambas as partes
assinam o contracto do franchising. A partir desse momento tanto o franchisador como
o franchisado percorrem um longo caminho até ao sucesso do negécio. Durante este
tempo, a relagdo amadurece e torna-se solida e verdadeira. E importante que o
franchisador esteja sempre atento ao franchisado e que o faga sentir como parte
integrante da organizacdo. O convivio entre 0s dois e a passagem por certas
adversidades externas ira fortalecer a relacdo entre os dois e levarard ao sucesso da

marca.
1.2 Objectivos da Investigacao

O desenvolvimento deste projecto, tem por objectivo encontrar resposta para 0S

objectivos de investigacao propostos para a realizacao deste estudo, especificamente:

1. Perceber e estudar a importancia que as relacdes entre franchisador e franchisado tém

no negocio do Franchising;

2. Analisar os indicadores de sucesso, ou seja, quais os factores fulcrais que devem

existir e persistir na relagdo entre os dois;

3. Analisar quais séo as estratégias mais comuns de prevencao de conflitos na relagédo

entre o franchisador e o franchisado;

4. Estudar e investigar estes trés objectivos inseridos na area das Clinicas de Estética e

Saude.
1.3 Estrutura de Dissertagao

Este relatorio ird ser constituido por cinco capitulos.

O primeiro capitulo destina-se a Introducdo, onde sera apresentado o trabalho em geral,
referindo o enquadramento e importancia do tema, o foco e o0s objectivos da

investigacao.

No segundo capitulo ira4 constar o enquadramento tedrico que aborda o tema escolhido
assim como os subtemas, analisando teorias e estudos anteriores encontrados na
literatura cientifica relativa as areas em questdo. Mais em pormenor serdo estudados 0s
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seguintes pontos: Vantagens e Desvantagens do Franchising, Relagdo Franchisador —

Franchisado e as Estratégias para Prevenir Problemas na Relag&o.

No terceiro capitulo serd descrita a metodologia a utilizar em pormenor, explicitando o
tipo de estudo, 0 seu universo e amostra, o instrumento e procedimentos de recolha de

dados e as analises efectuadas aos dados obtidos.

No quarto capitulo serdo reunidos todos os resultados obtidos, sendo apresentados 0s
resultados das comparacOes efectuadas entre os grupos considerados assim como as

analises.

No quinto e ultimo capitulo serdo exploradas as conclusfes obtidas através da analise
dos resultados obtidos no capitulo quatro, incluindo as limitacdes encontradas durante
toda a investigacdo, fazendo-se referéncia a possiveis aperfeicoamentos e encerramento

de tese com recomendaces para estudos futuros a desenvolver nesta tematica.

A tese termina com a listagem das referéncias bibliograficas utilizados na investigacéo e

com um conjunto de anexos.



CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

De forma a dar resposta aos objectivos propostos nesta investigacdo, € necessario
reflectir sobre alguns pontos que estdo interligados com a relagdo franchisador -

franchisado, enquadrando-os na literatura relacionada com o tema.

Neste ambito, sera abordado neste capitulo um conjunto de temas e abordagens
importantes para este estudo, designadamente:

. Teorias que abordam o tema do estudo como a Teoria da Escassez de Recurso,

Teoria da Agéncia, Teoria do Intercambio Social e a Teoria da Equidade.

o As vantagens e desvantagens de cada interveniente no processo do Franchising,
ou seja, irei explorar os prés e os contras tanto do franchisador como do franchisado de
modo a perceber a importancia dos objectivos individuais de cada um no seu

relacionamento interdependente.

. O relacionamento propriamente dito entre franchisador e franchisado como um
ciclo de vida de um produto. Aqui irei abordar os indicadores de sucesso assim como 0s

conflitos e tensdes existentes na relacgéo.

. Estratégias por parte do franchisador para que possa prevenir estes problemas

para que a relacdo nao se quebre.
2.1 Revisdo da Literatura

“Investigacdes sobre a tendéncia das empresas franchisarem o seu negécio estdo
baseadas numa de duas perspectivas teoricas, a teoria da escassez de recursos ou a
teoria da agéncia (Combs and Kitchen, 1999). A teoria da escassez de recursos defende
que as empresas franchisam o seu negocio muito cedo porque lhes falta experiéncia
empresarial e capital para se desenvolverem — e os franchisados podem providenciar
ambos. A teoria da agéncia contesta que as empresas franchisam o seu negdcio com o
objectivo de minimizar os custos de agéncia através do optimo alinhamento entre os
incentivos dos gestores e 0s objectivos da empresa (Rubin, 1978).”(Harmon e Griffiths,
2008: 256)



Através da teoria da escassez de recursos podemos perceber qual a razdo e a0 mesmo
tempo uma das vantagens que leva um franchisador a franchisar o seu negécio. Numa
fase inicial, os franchisadores ndo tém liquidez suficiente e outros recursos necessarios,
como o know-how, para expandir o seu negécio. A teoria da escassez de recursos vem
defender que devido a esta falta de recursos e ao objectivo de expandir o seu negdcio, 0s
franchisadores optam por franchisar, proporcionando aos franchisados a oportunidade
de terem um negdcio ao mesmo tempo que os franchisadores expandem o seu. Por sua
vez, a teoria da agéncia transmite-nos uma visao muito diferente da teoria da escassez
de recursos. Através dos incentivos dados aos franchisados, como por exemplo, o facto
de o franchising ser o seu proprio negécio e por ter algum poder de decisdo, o
franchisador opta por franchisar para minimizar os custos de agéncia. Desta forma,

ambos tém os objectivos alinhados o que torna o negocio mais rentavel.
2.1.1 Teoria do Intercambio Social

“A teoria do intercambio social tem como premissa a aceitacdo de normas sociais em
interacgdes interpessoais (Thibault and Kelley, 1959) e é tipicamente definido pelas
expectativas que os membros de intercambio tém quanto ao comportamento (Gundlach
et al., 1995). Estas trocas entre parceiros sdo movidas pelo interesse proprio,
caracterizado pela cooperacdo e reciprocidade, e conduzem a resultados econémicos
e/ou ndo econdmicos mutuamente benéficos (Dwyer et al., 1987; Frazier and Rody,
1991; Levitt, 1983; Metcalf et al., 1992). Isto € relevante para o franchising, pelo qual
a interaccdo entre o franchisador e o franchisado estd centrada em trocas episddicas
fortalecidas numa relacdo mutuamente benéfica, tal que ambas as partes se adaptam
uma a outra para resultados equitativos (Gronroos, 1994; Wilson, 1995). A teoria do
intercambio social esta relacionada a teoria de intercambio de Homan (1961), que
sugere que os individuos correspondem positivamente ou negativamente, ao que eles

recebem numa relacdo empresarial (Harmon and Griffiths, 2008:257)

A teoria do intercambio social explica que em qualquer relacdo humana, os individuos
analisam-na através do custo - beneficio. Se uma relagdo tem um custo maior do que 0s
beneficios, entdo é provavel que o individuo opte por abandonar a relagdo. Isto também
acontece na relacdo franchisador — franchisado. Ambos sabem que tém muito a ganhar e
que a melhor forma para beneficiarem ao maximo é se mantiverem uma relacdo com

base na reciprocidade, confianca e na cooperacdo. Assim, cada membro desta relacdo
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deverd empenhar-se ao maximo e retribuir de forma positiva. No entanto, se alguma das
partes comegar a ter atitudes negativas, a outra parte provavelmente, reagira também de

forma negativa, e a relacdo comecara a deteriorar-se.
2.1.2 Teoria da Equidade

“A teoria de equidade esta focada na avaliacao dos resultados que resulta das relacdes
caracterizadas por objectivos de produtividade econdémicos e sugere que as partes em
relacbes de intercambio comparem os seus racios de intercambios de inputs e de

resultados. Ambas as partes podem comparar os seus proprios racios com:

e O seu parceiro de intercambio;
e Os de outros que interagem com o seu parceiro de intercambio ao mesmo nivel;
e

e Um dos seus melhores parceiros de intercambio alternativos (Geyskens, 1998).

Diz-se que a desigualdade existe quando os inputs percebidos e/ou os resultados numa
relac@o de intercambio s@o psicologicamente inconsistentes com inputs percebidos e/ou
resultados do referido. Quanto mais proxima € a relacdo de intercambio, mais provéavel
€ que os participantes da relacdo percebam a desigualdade (Huppertz et al., 1978).”
(Harmon and Griffiths, 2008: 257)

A teoria da equidade sugere que os individuos esperam que o que oferecem a
organizacdo seja igual ao que lhes é retribuido. Caso isto ndo aconteca, os individuos
sentem a desigualdade e desmotivam-se. No caso do franchisador e do franchisado,
ambos esperam que a relacdo entre os dois seja de igualdade, que nenhum beneficie

mais do que 0 outro ou vice-versa.

Ganesan (1994: 5) refere que “numa relagdo continua, a satisfacdo com resultados
passados indica equidade no intercambio. Tais resultados equitativos transmitem a
confianca as partes de que ndo lhes esta a ser tirada vantagem numa relacdo e que
ambas as partes estdo preocupadas com a prosperidade da outra na relacdo. No
entanto, quando os individuos se encontram a participar em relacdes desiguais, eles
sentem-se zangados e ressentidos. Tais sentimentos em direccdo a outra parte devido

ao descontentamento resultam em suspeita e desconfianca do parceiro.”



A relacdo franchisador — franchisado ndo é de curto - prazo e como tal deve ser
preservada e verdadeira. Se esta for de confianca e reciproca, ambas as partes devem
sentir-se confortaveis e preocupadas com a outra parte. Caso isto ndo se verifique,

existira desconfianga na relagéo.
2.2 O Franchising

O estudo desenvolvido por Hall e Dixon (1988) faz evidéncia as duas situacdes
existentes em que o sistema de franchising pode ser utilizado. A primeira é quando um
negécio € concebido com o propdsito de ser franchisado para gerar lucros ao
franchisador. A segunda é quando uma empresa procura uma forma de ter uma
distribuicdo mais alargada dos seus produtos ou servicos e que também pode ser

utilizado como forma de expanséo da marca.

Assim como noutras formas de negocio, o Franchising também tem vantagens e
desvantagens. No entanto, em toda a literatura cientifica, esta abordagem é feita

separadamente para o franchisador e para o franchisado (Cachinho, 2002).
2.2.1 O Franchisador

O franchisador é o responséavel pelo inicio de todo o processo. E quem decide fazer do
seu negdécio um Franchising. Deste modo, o franchisador tem inUmeras vantagens se

optar por este tipo de negdcio, designadamente:

1. O franchisador tem a oportunidade de expandir a sua marca sem ter de recorrer a
créditos, visto que os franchisadores sdo proprietarios dos seus estabelecimentos e
fornecem o capital necessario. Desta forma, o franchisador pode entrar muito mais
rapidamente no mercado do que se tivesse de utilizar todo o seu capital para abrir

estabelecimentos proprios ( Hall e Dixon, 1988).

Portanto percebemos que transferir parte dos custos inerentes aos franchisados ajuda a
crescer e a expandir o negocio a nivel nacional mas também pelo mundo fora
(Cachinho, 2002). Da mesma forma ajuda também a aumentar rapidamente a quota de
mercado devido a uma maior capacidade de resposta face as forcas exteriores, assim

como aumenta a rentabilidade da marca.



2. Como os franchisados sdo em parte donos do seu proprio franchising e tém um
grande investimento inicial, € normal que estejam muito mais motivados para gerir o
negécio de forma rentavel tendo sempre como objectivo aumentar os lucros (Hall e
Dixon, 1988).

Neste caso o0s niveis de empenhamento por parte do franchisado sdo superiores aos de
qualquer outro trabalhador por conta de outrem, uma vez que é proprietario das

unidades que explora (Cachinho, 2002).

3. Existe sempre um maior risco de insucesso se a empresa optar por abrir lojas proprias
que sejam apenas suportadas pela empresa. No entanto, este risco € minimizado através
do franchising pois este risco € sempre repartido pelo franchisador e franchisado (Hall e
Dixon, 1988).

4. O franchisador, através da gestdo diaria dos franchisados, liberta-se de muitos
problemas. Sempre que possivel evita intervir nas actividades dos franchisados

delegando autoridade e controlo (Hall e Dixon, 1988).

“5. O franchising permite controlar a concorréncia. Uma vez que pelo acordo
celebrado com a empresa franchisada, nos pontos de venda da rede, apenas figuram os
artigos e servicos produzidos, comercializados, patenteados ou autorizados pelo
franchisador, este além de ter a garantia que os seus produtos ndo sao relegados para
segundo plano” (Cachinho, 2002: 188).

Estas sé@o as principais vantagens que o sistema de Franchising oferece ao franchisador.

No entanto existem outras mas nao tdo relevantes.

Para além das vantagens, o franchisador depara-se com algumas desvantagens,

especificamente:

1. “ (...) um dos maiores problemas que o franchisador tem de resolver é garantir que
todos os franchisados adiram aos métodos standard de operacdo, de forma a conseguir
a uniformidade de todos os estabelecimentos” (Hall e Dixon, 1988: 57). Implicitamente
estd a perda de controlo por parte do franchisador. Assim que o franchisado toma
conhecimento de todo o processo do negdcio e o seu grau de autonomia aumenta, existe

a possibilidade de conflitos e discussdes entre as duas partes.



2. Os objectivos que ambos (franchisador e franchisado) tém em mente podem néo ser
0s mesmos e este é um factor que poderé causar problemas futuramente (Hall e Dixon,
1988).

3. Ao fim de algum tempo o franchisado pode cansar-se de tanto controlo por parte do
franchisador e desencadearem-se conflitos ou até mesmo ruptura do relacionamento
(Hall e Dixon, 1988).

4. “Em alguns casos, o franchisador pode vir a verificar que os estabelecimentos
franchisados dao menos lucro do que se fossem propriedade da empresa” (Hall e
Dixon, 1988).

Assim como as vantagens, estas sao algumas das desvantagens mais importantes que o

franchisador tem de enfrentar aquando da deciséo de franchisar o seu negocio.
2.2.2 O Franchisado

O contrato de franchising concede ao franchisado um conjunto de direitos e deveres que
se transformam em vantagens e desvantagens (Cachinho, 2002). Seguidamente serdo

apresentadas algumas das principais vantagens que o franchisado pode usufruir:

1. “O franchisado da inicio a sua actividade utilizando uma marca comercial e uma
imagem conceituadas, um produto ou servi¢co que ja deu provas, e beneficiando da
reputacdo construida pelo franchisador” (Hall e Dixon, 1988: 49). Deste modo permite
ao franchisado usufruir directamente dos meétodos e segredos do negdcio do seu
franchisador, gozando de um posicionamento privilegiado sem ter de correr grandes

riscos (no caso de estar sozinho no mercado) (Cachinho, 2002).

2. Como o franchisado recebe formacdo completa por parte do franchisador, nédo
necessita obrigatoriamente de experiéncia em negocios ou na propria actividade que ira

desenvolver (Hall e Dixon, 1988).

3. Normalmente, tirando algumas excepcbes, o franchisado obtém através do
franchising ganhos substanciais de tempo e de produtividade devido a ser um conceito
ja testado e verificado (Cachinho, 2002).
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4. Devido ao franchising ser um conceito previamente testado e o risco associado ser
menor do que abrir um negdcio novo, o franchisado obtém mais facilmente crédito para

0 seu investimento (Hall e Dixon, 1988).

5. O franchisado pode contar com o0 apoio do franchisador para todas as situacbes como
a procura do local adequado para abrir uma loja, seleccdo de equipamentos, entre outros
(Hall e Dixon, 1988).

6. O franchisado tem acesso a publicidade que o franchisador utiliza para promover 0s

seus produtos ou servicos (Hall e Dixon, 1988).
No entanto, existem desvantagens com que o franchisado se depara, designadamente:

1. “ (...) muito embora o franchisado seja um homem de negocios legalmente
independente, o franchisador exerce um elevado grau de controlo sobre ele e a sua
actividade (Hall e Dixon, 1988:51)”. Para que o negdécio franchisado resulte é
necessario que o franchisador imponha as suas direcc6es e 0s seus métodos. No entanto
o franchisado sente-se pouco auténomo e pressionado com o controlo feito por parte do

franchisador.

2. Qualquer imagem negativa que seja atribuida ao franchisador ird actuar em
detrimentos dos franchisados. Da mesma forma, o franchisado pode sofrer os efeitos de
accOes prejudiciais de franchisados da sua rede a nivel de reputacdo ou ma publicidade
(Hall e Dixon, 1988).

3.7 O franchisado tem de pagar uma taxa permanente ao franchisador. Ele pode vir a
ressentir-se por ter de efectuar esses pagamentos e pensar que o franchisador pouco faz
para os merecer, em particular quando o seu estabelecimento estiver bem implantado e
o franchisador tiver um menor envolvimento aparente na sua actividade” (Hall e

Dixon, 1988:52).

4. “O franchising pode ndo corresponder as expectativas do franchisado em termos de

lucro e satisfag¢ao psicologica” (Hall e Dixon, 1988:52).
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2.3 Relagéo Franchisador — Franchisado

A relacdo entre os dois membros de um contrato de franchising é o ponto fulcral no
sucesso ou insucesso de uma marca franchisada. A forma como o franchisador se

relaciona com o franchisado e vice-versa delineia o futuro do franchising em questéo.
2.3.1 Fases da Relacdo Franchisador — Franchisado

“O lado mais critico do negdcio franchisado é a relacdo entre o franchisador e o
franchisado. Esta relacao segue muitas vezes 0s passos basicos de um novo negécio ou

de um ciclo de vida de um produto; isto é, ele passa pelas fases seguintes:
1. Introducéo

2. Crescimento

3. Maturidade

4. Declinio (Justis e Judd, 1989: 498)”.

Esta abordagem é extremamente interessante pois este autor interliga o ciclo de vida de
um produto ao relacionamento entre dois agentes que sdo pessoas, franchisador e
franchisado. A seguir veremos mais em pormenor cada uma destas fases, relembrando

que se assemelha a um ciclo de vida de um produto ou servico dentro de uma empresa.
2.3.1.1 Introducéao

A fase da introducdo da relacao entre o franchisador e o franchisado é caracterizada pela
confianca e interdependéncia mutua tendo sempre como objectivo o0 sucesso e a
rentabilidade. O franchisado entra nesta relacdo com grande optimismo na expectativa
de alcancar o sucesso. Como o franchisador tem todo o interesse em que a relacdo
progrida da melhor forma, ele encara o franchisado com grande simpatia de forma a
estabelecer uma boa empatia e assim aproximar-se da melhor forma. No entanto, o
franchisador ndo deixa de avaliar as qualificacBes dos seus franchisados durante as
primeiras reunifes. Nesta etapa inicial sdo desenvolvidos varios factores importantes
para a relacdo franchisador — franchisado como a afinidade, a compreensdo e a
confianca (Justis e Judd, 1989).
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Enquanto a fase de introducdo, no ciclo de vida de um produto ou servico, é
caracterizada pelo lancamento desse produto ou servico no mercado, na relacdo
franchisador — franchisado, esta fase é caracterizada pela aproximagdo entre o
franchisador e o franchisado. Esta fase inicia-se desde o primeiro momento em que 0
franchisador e o franchisado se retnem até a abertura do negdcio. Ambos estdo
interessados em desenvolver uma relacdo baseada na confianca e interdependéncia

mUtua, ndo esquecendo 0s objectivos de ambos e a rentabilidade do negdcio.
2.3.1.2 Crescimento

Segundo Justis e Judd (1989), a etapa do crescimento inicia-se no momento em que 0
franchisado abre o seu negd6cio e este comeca a funcionar. A relagcdo entre o
franchisador e o franchisado vai-se desenvolvendo a partir do momento que o
franchisado assina o contrato de franchising e inicia a formacéo feita pelo franchisador
que deverd ser a mais completa possivel, fortalecendo a relacdo e aproximando o

franchisador e o franchisado.

Existem diversos factores que nesta fase ajudam a cimentar uma ligacdo forte entra o
franchisador e franchisado como a assisténcia por parte do franchisador na abertura,
layout e publicidade. No entanto, o apoio demonstrado pelo franchisador ao longo dos
meses e anos seguintes é extremamente importante para a relacdo dos dois (Justis e
Judd, 1989).

Nesta fase, a relacdo entre o franchisador e o franchisado comeca a desenvolver-se mais
e a tornar-se mais sdlida. Isto acontece devido a varios factores como a assisténcia
permanente ao franchisado por parte do franchisador e também ao empenho e dedicacao

que o franchisado aplica ao negdcio.
2.3.1.3 Maturidade

Segundo Justis e Judd (1989), na fase da maturidade tanto o franchisador como o
franchisado conhecem-se bem e sabem o que esperar um do outro. Normalmente, a
relacdo cresce de forma saudavel e desenvolse-se uma amizade e compreensdo mutuas.
O franchisado confia no franchisador para fornecer todo o tipo de apoio, quer seja
técnico ou pessoal. Nesta fase, o franchisador espera obter volumes de vendas elevados

e servicos de qualidade por parte dos franchisados.
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No entanto, existe um perigo nesta fase que é o facto de o franchisado sentir que néo
esta a receber o devido apreco por parte do franchisador. Este facto pode ser combatido
através de suporte continuo bem como a introdugdo de novos produtos e servigos por
parte do franchisador. Existem franchisados para quem somente o facto de usarem o
nome da marca do franchisador ou os produtos deste é suficiente para que se sintam
apreciados. No entanto, existem outros franchisados que necessitam de alguma atencao
extra por parte do seu franchisador como por exemplo, comunicacdo mais frequente
(Justis e Judd, 1989).

Nesta fase, se tanto o franchisador como o franchisado construiram a sua relagdo com
base na confianga e na cooperacdo, entdo a relacdo devera ser forte e sélida. No entanto,
isto pode ndo ocorrer em todas as relacGes pois existem franchisados que necessitam de
atencdo extra. Estes franchisados ndo se contentam apenas com a oportunidade de usar o
nome da marca, necessitam de se sentir muito apreciados por parte do franchisador. Se
isto ndo acontece, o franchisado pode comecar a sentir-se desvalorizado e desmotiva, 0

que pode levar a deterioracao da relacdo.
2.3.1.4 Declinio

A fase do declinio, como o nome indica, pode muitas vezes significar o fim da relacdo
contratual entre o franchisador e o franchisado. Se o franchisador estiver apenas
interessado em expandir ao maximo a sua rede de franchising sem dar o devido apoio
aos franchisados no que diz respeito aos produtos e servigcos, entdo a maior parte das
relagbes com os franchisados comecara a deteriorar-se iniciando-se 0s primeiros
processos juridicos. No entanto, existe outra hipotese que € o continuo desenvolvimento
da relacdo de forma a torna-la muito mais forte selando a ligacdo entre franchisador e

franchisado enquanto o negocio continua a vingar no mercado (Justis e Judd, 1989).

Segundo Justis e Judd (1989), é durante a etapa de declinio que muitos franchisados
comecam a relaxar na sua conformidade com as regras e padrdes do franchisador, outros
ficam desencantados com o franchisador e procuram terminar a relacdo. Portanto, cabe
ao franchisador ndo permitir que este declinio ocorra com muitos franchisados para que
0 seu sistema ndo acabe. Deste modo, € fulcral que o franchisador tente manter a sua
identidade empresarial bem definida e que preste sempre apoio técnico ou pessoal aos

seus franchisados para que estes ndo figuem desiludidos com o franchisador. No
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entanto, irdo sempre existir alguns franchisados que ficam desiludidos mas o
franchisador tem de dar mais atencédo a esses franchisados com o objectivo de recuperar

a relacdo perdida para que a organizacgao progrida.

“Durante a etapa de declinio o franchisado tem de enfrentar novos problemas e
assuntos. Se as solucdes nao forem encontradas, entdo o franchisado pode culpar e
repreender o franchisador. (...)

Existem muitos problemas que podem ocorrer entre o franchisador e o franchisado
enquanto constroem a sua relacdo. Os franchisadores devem perceber que tém de
prolongar-se na sua comunicacdo e desenvolvimento do sistema de franchising. E
importante para o franchisador encontrar-se e ouvir os franchisados.” (Justis e Judd,
1989: 500).

Esta € uma fase decisiva, ou a relacdo entre o franchisador e o franchisado continua a
prosperar e a desenvolver-se ou entdo a relacdo entre ambos cessa. Assim como no ciclo
de vida do produto, na fase de declinio o produto acaba ou entdo rejuvenesce. Neste
caso ocorre 0 mesmo. Se tudo correu bem até esta fase, é provavel que tanto o
franchisador como o franchisado tenham desenvolvido uma relacdo sélida e forte e que
tenham mdatua confianca. No entanto, se a relacdo tem vindo a deteriorar-se, ou o
franchisador consegue restabelecer a relagdo com o franchisado ou entdo o contrato de

franchising pode cessar existindo ou ndo outras complicacgdes judiciais.
2.3.2 Indicadores de Sucesso no Relacionamento

“Provavelmente o ingrediente principal na relacdo franchisador - franchisado é a
sensacdo que o franchisador se preocupa com 0 sucesso e com as actividades do
franchisado. ” (Justis e Judd, 1989:504). O sucesso de um franchising esta directamente
ligado a relacdo que existe entre o franchisador e o franchisado. Quanto melhor o
franchisado se sentir nesta relacdo com o franchisador, melhor o trabalho que executa e
mais sucesso tera. Seguidamente serdo abordados os indicadores de sucesso que existem
no relacionamento dos dois intervenientes de um franchising e que muitas vezes se

ligam entre si.
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2.3.2.1 Comunicacéao

Segundo Justis e Judd (1989), o franchisador tem sempre uma grande preocupagdo em
fazer com que os seus franchisados sejam capazes de comunicar consigo e se sintam
parte integrante da organizacdo do franchisador. Desta forma, uma comunicacdo que
seja eficaz é uma etapa importante para qualquer actividade empresarial franchisada de
sucesso. Uma das formas mais usadas pelos franchisadores para ajudar a melhorar a

comunicacdo interna € a newsletter, muitas vezes mensal ou trimestral.

No entanto, existem muitos franchisadores que também criam comissfes publicitarias,
de novos produtos e desenvolvimento, de queixas e de operacdes de forma a cimentar
uma comunicagdo mais eficaz e continua. Existem tambeém outras formas de melhorar a
comunicacdo como 0S seminarios regionais, 0s programas de formacdo e os
representantes de zona para assegurar que as comunicagdes se mantenham fortes (Justis
e Judd, 1989).

Deste modo, sabemos que a comunicacdo nos dias de hoje se tornou imprescindivel,
ainda mais se falarmos em gestéo de redes de franchising. Para a relacdo franchisador -
franchisado € vital que exista uma comunicacao eficaz e continua, e por isso, faz sentido
que exista uma politica de comunicacdo coerente e bem definida por parte dos
franchisadores. Esta politica deve ser mais do que as newsletters ou as comissoes, deve
incorporar todos os intervenientes da rede de franchising de modo a transmitir de forma
clara e coerente a missao, os valores da empresa e a sua imagem. A comunicacao entre
franchisador e franchisado é um indicador de sucesso no seu relacionamento como em
qualquer tipo de relacionamento, seja ele pessoal ou empresarial, sem uma boa
comunicacdo, a informacdo perde-se, o franchisador fica sem saber o que foi
transmitido enquanto o franchisado ndo entende determinadas ac¢des do franchisador
por falta de comunicacdo entre os dois. Desta forma, é fulcral para este relacionamento,

que exista uma forte politica de comunicacao entre estes dois membros.
2.3.2.2 Confianca

“A confianca facilita o intercambio social em relacGes de autoridade (Anderson e
Narus, 1986:326) (...). (...) os franchisados por vezes interpretam mal os motivos do
franchisador ao tomarem certas decisdes, deteriorando a sua confianca. A

comunicagdo ndo so pode estabelecer confianca mdtua, mas também pode reduzir os
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conflitos nas relagdes franchisador — franchisado (Anderson and Narus, 1990).”
(Harmon and Griffiths, 2008: 259-260).

Para que exista confianca entre as duas partes, € necessario que exista antes uma boa
comunicagdo, ou seja, a confianga e a comunicagdo estdo ligadas entre si, sem uma a
outra ndo existe. No entanto, a confianca ndo € adquirida repentinamente, € um processo
lento pelo qual todas as relagbes passam. No entanto, se ndo for construida
pacientemente, pode ser destruida em pouco tempo, e para recupera-la é bastante dificil
se ndo muitas vezes impossivel. Sem confianca ndo existe relacionamento e por isso,
esta € a op¢do economicamente mais interessante para que a relacdo entre as duas partes
seja vencedora. Deste modo, é importante que exista desde inicio uma comunicacao
clara e concisa para que ambos possam confiar um no outro e desta forma construir uma

relagéo baseada na confianga.

Também é importante que o franchisador faga com que o franchisado se sinta auto-
confiante para tomar certas decisdes do dia-a-dia sozinho. No entanto, a confianca

requer que existam limites, obrigacdes e compromissos.
2.3.2.3 Compromisso

“Para que a confianca tenha um efeito duradouro nas relagdes, ela deve influenciar as
atitudes e os comportamentos de ambas as partes, especificamente pelo compromisso
relacional. O franchisado acredita que o franchisador sera aberto e honesto o que leva
a que a incerteza da relacéo seja reduzida. Os franchisados que acreditam que o
franchisador esta preocupado com 0s seus interesses irdo sentir-se menos ameagados
sobre o seu sustento.” (Harmon and Griffiths, 2008:260).

O compromisso é um elemento fulcral no estabelecimento e manutencdo da relacdo
entre franchisador e franchisado. Depois de a confianca estar estabelecida vem o
compromisso de parceria, ndo s6 pelo empenho que diariamente atribuem ao franchising
mas também a dedicacdo com que tratam as adversidades que aparecem. Por detras de
qualquer franchising esta a palavra compromisso, a partir do momento que € assinado o
contrato, ambas as partes tém o dever de se ajudarem mutuamente e fazerem daquele

franchising um sucesso.
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2.3.2.4 Consciéncia

A consciéncia ¢ um factor muito importante num sistema de franchising de sucesso. E
fulcral que o franchisador faga com que os seus franchisados tenham a consciéncia de
que sdo apreciados pelo seu trabalho e dedicacdo, e que sdo um componente vital no
sucesso da organizacdo. Normalmente, uma das formas mais comuns que 0S
franchisadores utilizam para demonstrar a sua consciéncia relativamente a realizacéo
dos seus franchisados, € através de prémios. Muitas vezes, os franchisadores oferecem
dinheiro ou até viagens como estimulo de performance aos franchisados de maior
sucesso. Este tipo de situacdo melhora a consciéncia do franchisado relativamente ao
franchisador. No entanto, os franchisadores devem estar sempre atentos aos
franchisados de modo a inteirarem-se dos seus sentimentos e preocupagdes. Os
franchisadores também proporcionam muitas vezes a criagdo de clubes locais ou
regionais para que os franchisados se apoiem entre eles. No entanto, estes clubes
também servem para ajudar a desenvolver a publicidade comum e os sistemas de
marketing (Justis e Judd, 1989).

Para que o sistema funcione, é imprescindivel que o franchisador tenha consciéncia do
desenvolvimento e da performance dos seus franchisados e para que estes tenham plena
consciéncia que sdo verdadeiramente apreciados, muitas vezes, os franchisadores
distribuem prémios ou pequenos estimulos. Ter consciéncia do outro € um elemento
muito importante em qualquer relacionamento. Existem também alguns franchisados

que necessitam muito mais desta consciéncia por parte do franchisador do que outros.
2.3.2.5 Afinidade

“O franchisador deve tentar desenvolver uma forte afinidade pessoal com cada
franchisado. Alguns franchisadores fazem isto dando presentes de aniversarios, flores
em dias especiais, e lembrancas por servicos executados ou objectivos atingidos.
Adicionalmente, o reconhecimento muitas vezes é feito em reuniGes anuais ou pelas
newsletters de servico promocional, servico de publicidade, niveis de performance, e
até servico de comunidade. O desenvolvimento de afinidade ajudara a manter o sistema
de franchising forte e unificado. ” (Justis e Judd, 1989:505).

Neste contexto, entende-se afinidade por uma atrac¢do ou gosto pessoal por uma pessoa.

O franchisador deve estabelecer afinidade com os seus franchisados para que estes se
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sintam bem na organizagdo. Como vimos, uma forma de desenvolver esta afinidade,
resulta em presentes de aniversario ou simples coisas no dia-a-dia que marcam a
diferenca por parte do franchisador. E importante que exista afinidade de parte a parte
para que a relagédo franchisador — franchisado seja forte e duradoura.

2.3.2.6 Know-How

Justis e Judd (1989) dizem que o franchisador tem obrigacdo de transmitir todo o seu
know-how aos seus franchisados. Deste modo, as primeiras reunides, tém como
objectivo definir directrizes da operacdo, mas a medida que a relacdo cresce, as reunifes
devem centrar-se em dareas especificas como financas, gestdo, crescimento pessoal,
marketing e até promoc0es especiais. Muitas vezes, é criada uma linha gréatis de telefone
para que o franchisado tenha acesso directo e permanente a qualquer informagéo ou
apoio técnico do seu franchisador. A sede do franchisador pode fornecer know-how,
seja informatico, marketing, bem como do produto ou servico, pesquisa e

desenvolvimento.

A relacdo entre o franchisador e o franchisado podera falhar se o franchisador nao tiver
cuidado em demonstrar preocupacdo com os seus franchisados. O franchisador deve
sempre relacionar-se de forma aberta, honesta e com integridade com os franchisados de
forma a criar respeito mdtuo. Quando o franchisador segue esta forma de se relacionar,
sucesso, prosperidade e crescimento terdo maior probabilidade de ocorrer. No entanto,
se isto ndo acontecer, os franchisados poderdo ficar desiludidos com o franchisador e
problemas legais surgirdo e o sistema de franchising iniciara a sua deterioracdo (Justis e
Judd, 1989).

Como em qualquer negdcio, é necessario ser perito no que se faz para atingir o sucesso.
N&o é diferente num sistema de negocio franchisado. No entanto, neste caso cabe ao
franchisador transmitir toda a pericia, todo o seu conhecimento sobre 0 negdcio aos seus

franchisados, para gque estes se possam desenvolver e progredir da melhor forma.

Como ja foi referido, é muito importante que os franchisados se sintam apreciados e
parte de uma organizacdo, e para isso, € necessario que o franchisador se mostre
completamente aberto e disponivel para ajudar, ou simplesmente para apoiar 0S seus
franchisados. Actualmente, dependendo da urgéncia de resposta, o franchisador e 0s

franchisados utilizam bastante o correio electrénico.
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2.3.2.7 Flexibilidade

“A flexibilidade nas relacfes de intercAmbio é geralmente vista como disponibilidade
geral de cada parceiro para reagir as mudancas imprevistas nos ambientes externos e
internos. Visto que as relagcbes empresariais estdo dependentes de condicoes
ambientais, os factores externos sdo dinamicos e, muitas vezes caracterizados por um
elevado grau de volatilidade (lvens, 2004). (Harmon and Griffiths, 2008: 258).

Ganesan (1994) afirma no seu estudo que um contrato perfeito que envolva uma relagao
de longo prazo ndo é possivel. Normalmente, apenas um contrato incompleto €
alcancado. No entanto, um contrato incompleto numa relacdo de confianga como a do
franchisado e franchisador, significa que ambos tém de estar preparados para situacdes
externas que ocorram, ou seja, tém de adaptar-se as contingéncias imprevistas de forma

mutuamente proveitosa.

Seja na vida pessoal ou empresarial, nunca sabemos o que vai acontecer no futuro, e por
iIsS0 mesmo devemos ser flexiveis na forma como encaramos as adversidades do
exterior ou do que ndo depende directamente de nds. No franchising ndo é diferente.
Existem situacdes que ocorrem devido a factores externos em que tanto o franchisador
como o franchisado devem ser flexiveis e devem adaptar-se da melhor forma a essas
contingéncias. Em qualquer relagdo, ou seja, em qualquer situacdo em que exista uma

troca entre dois membros, deve sempre estar presente a flexibilidade.

Num contrato de franchising, seria impossivel prever tudo ao minimo pormenor, dai que
caiba tanto ao franchisador como ao franchisado serem flexiveis relativamente as

adversidades do meio exterior.
2.3.2.8 Reciprocidade

“A norma da reciprocidade capta as expectativas das partes sobre retornos positivos
do relacionamento (Macneil 1980). No entanto, o0s contextos relacionais sao
caracterizados pela flexibilidade e por um acompanhamento menos rigido das
transaccGes dos individuos porque as transaccdes especificas de retorno sdo
consideradas secundarias para o pagamento cumulativo da extensa série de
transaccbes” (Dant and Schul, 1992: 43)
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Harmon e Griffiths (2008) referem no seu estudo que este factor atitudinal impede tanto
o franchisador como o franchisado de maximizarem ao maximo os seus beneficios

individuais em detrimentos dos do outro.

Reciprocidade refere-se a responder a uma ac¢ao positiva com outra acgdo positiva. Isto
deve acontecer na relagdo franchisador — franchisado através do desenvolvimento da
propria relacdo. Se esta for sincera, honesta e verdadeira, & provavel que tanto o
franchisador como o franchisado queiram prolongar a relacdo através de beneficios
mutuos. Se a relacdo estiver com problemas e ndo for do agrado dos dois ou de um
deles, é certo que o franchising tera dificuldades em continuar. E necessério que exista
interdependéncia e reciprocidade entre as partes para que a relacdo entre estas seja

maximizada, levando ao sucesso da relacdo e consequentemente ao do franchising.
2.3.2.9 Solidariedade

Heide and John (1992) referem que a solidariedade ¢ uma expectativa de que um valor
mais elevado estd assente no relacionamento. Ela tem como principal objectivo a
manutencdo da relacdo. Muitas vezes, a solidariedade representa uma proteccao para o
franchisador porque impede que o franchisado utilize o seu poder de controlo de uma

maneira prejudicial a marca do franchisador e a relagdo como um todo.

“O grau a que um parceiro de intercambio expressa solidariedade numa relacéo
significa a importancia que aquele actor tem para a orientacdo de longo prazo da
relacdo. MacNeil (1980) sugere que as partes estao dispostas a desenvolver uma forte
dependéncia na confianca quando a solidariedade é elevada. A este respeito, a
solidariedade pode ser considerada como o factor que mantém a relacdo (Harmon and
Griftiths, 2008: 259).”

Para que qualquer tipo de relacdo tenha futuro é importante, se ndo essencial, que exista
solidariedade entre as partes. A solidariedade é fulcral no desenvolvimento da relagédo
entre o franchisador e o franchisado porque € importante que tanto um como o outro
entenda o papel de cada um e todos os factores a ele imputados. Este indicador de
sucesso € responsavel pela unido dos interesses ou propdsitos entre o franchisador e o

franchisado.
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2.3.2.10 Contencéo no Uso do Poder

O controlo do uso de poder por parte do franchisador € uma norma cooperativa do bom
funcionamento da relagdo com o franchisado. Visto que os franchisadores confiam no
trabalho dos franchisados, € contraproducente para eles explorar o seu poder de uma
forma prejudicial que acabara por levar o franchisado a desmotivacédo e assim este perde
as suas capacidades de executar as suas tarefas. Quanto maior for o nivel de
concordancia entre ambos, menor a existéncia de tentativas de abuso de poder por parte
do franchisador (Harmon and Griffiths, 2008).

2.3.3 Orientagdes da Rela¢do Franchisador — Franchisado

O seguinte quadro mostra-nos as varias orientacdes que tanto o franchisador como o

franchisado devem seguir para que a sua relacdo progrida no caminho certo.

Quadro 1. Orientagdes da Relacdo Franchisador e Franchisado

Franchisador

Franchisado

1.Desenvolvimento de um forte programa
de treino

Participacdo em todas as oportunidades
de formacéo

2. Organiza 0s encontros nacionais e

regionais

Presente em todos 0s encontros nacionais

e regionais

3. Desenvolve as comissoes consultivas

mistas

Participa em todas as actividades da

comissao

4. Suporta e mantém o0s comités de

publicidade

Envolvimento nas actividades dos comités

de publicidade e comunicacao

5. Desenvolve newletters, memos e outros

Fornece informacdo sobre o franchise
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meios de troca de informacéao para as newsletters e memos

6. Desenvolve incentivos para a | Participa nos programas de incentivo

performance e vendas

7. Desenvolve estrutura de prémios para | Procura e atinge 0s prémios

0S que atingem os objectivos

8. Desenvolve packs de publicidade e [ Obtém informagcdo e  desenvolvem

flyers comunicagao para outros franchisados

9. Fornece relatérios sobre a gestdo e | Utiliza a informacdo destes relatorios
financas para melhorar o negécio franchisado

Fonte: Justis e Judd, 1989
2.3.4 Conflitos na Relacgéao

A possibilidade de existirem conflitos numa relacdo comercial é especialmente alta
quando estamos a falar de uma relacdo franchisador-franchisado (Spinelli e Birleys,
1996; Kaufmann and Stern, 1998).

Existem varios conflitos ou tensbes que podem ocorrer numa relagdo entre o

franchisador e o franchisado, designadamente:

1.0 controlo por parte do franchisador € um motivo sério para que existam conflitos na

relacdo franchisador - franchisado.

2. ”Insatisfagdo por parte do franchisado” (Hall e Dixon, 1988:84). Sendo este o
principal desencadeador de outros problemas, veremos mais a frente estratégias para

evitar esta insatisfacdo por parte do franchisado.

3. “A relagdo franchisador - franchisado nédo de patrdo para empregado. Os controlos

por parte do franchisador sdo muitas vezes vistos como rigidos.
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4. Muitos acordos sdo considerados pelos franchisados pequenos.

5. Alguns franchisadores acreditam que o0s seus franchisados ndo reinvestem o
suficiente nas suas unidades ou que se preocupam com a consisténcia das operacdes de

uma unidade para a outra unidade.

6. Os franchisadores podem ndo dar protecgdo territorial adequada e abrirem novas
unidades perto das j& existentes.

7. Os franchisados podem recusar-se a participar nos programas de publicidade.

8. As unidades franchisadas que estdo a venda devem ser propostas primeiro aos
franchisadores.

9. Alguns franchisados acreditam que o apoio em marketing € baixo.

10. As expectativas de vendas e lucros podem ndo ser atingidas” (Berman e Evans,
2004:102-103).

11. “O franchisados ndao pagam constantemente 0S royalties e o fundo de contribuicéo

para publicidade.

12.0 franchisado utiliza todo o conhecimento e informacao confidencial adquirida para

dar inicio a um negocio idéntico ao do franchisador (Justis e Judd, 1989).

13. Harmon e Griffiths (2008) referem no seu estudo que a inflexibilidade demonstrada

pelo franchisador ou pelo franchisado pode levar a insatisfacdo e ao conflito.

14. “Um franchisador que pede aos franchisados para realizarem determinadas
accoes, algumas das quais os franchisados ndo concordam, ira causar tensdo e
frustracéo entre os franchisados (Frazier and Rody, 1991).” (Tikoo, 2005: 331). A falta

de comunicacdo entre os dois actores da relacdo pode ser muito prejudicial a mesma.
2.4 Estratégias para Prevenir Conflitos na Relacéo

Um dos problemas mais comuns que pode acontecer na relacdo € a insatisfacdo
excessiva por parte do franchisado. Seguidamente vamos ver quais as melhores opcoes

para combater este problema.
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2.4.1 A Seleccéo do Franchisado

A seleccdo do franchisado € a primeira forma de evitar uma possivel insatisfagdo por
parte do proprio franchisado. Desta forma, o franchisador deve ter em mente uma
espécie de perfil de franchisado, para que sirva de referéncia no recrutamento dos
candidatos, embora seja importante ndo esquecer que esse perfil constitui apenas um
guia aproximado do tipo de qualidades e caracteristicas que o franchisador procura (Hall
e Dixon, 1988). O processo de seleccdo de um franchisado é um factor bastante
importante porque é nele que tudo se inicia. Uma seleccdo adequada de um franchisado
pode, sem dlvida, levar ao sucesso. Assim, é fulcral que o franchisador se dedique
inteiramente a avaliar cada candidatura tendo em conta os parametros que previamente
definiu do franchisado ideal. Inicia-se assim todo o processo do franchising. Uma base
solida e forte € um passo gigante em direc¢do a uma relacdo franchisador — franchisado

consistente e duradoura.

Hall e Dixon (1988) referem no seu estudo que, outra forma de evitar o
descontentamento por parte do franchisado baseia-se no facto do franchisador lembrar
constantemente ao franchisado que ele é apreciado pelo seu esforco e desempenho. No
entanto, o franchisador deve ser subtil na forma como leva a cabo esta tarefa. Este
processo €, na maioria das vezes, suficiente para manter um franchisado satisfeito.
Outra forma ainda que o franchisador tem para atenuar ou antecipar o problema da
insatisfacdo por parte do franchisado é a possibilidade de abertura de um segundo
franchising, assim que ele esteja apto e domine por completo o negocio. E de esperar
que o franchisado se mantenha interessado com estas medidas e que se recorde que 0

franchisador tem um papel muito importante na sua actividade empresarial.

O franchisador deve ter em conta a importancia deste processo nao sé porque dele ira
depender o crescimento da rede, mas também porque os franchisados sdo os individuos
que vdo estar a frente de cada negocio, ou seja, o cliente vai relacionar-se com o
franchisado e ndo com o franchisador, o que significa que é o franchisado que ira
transmitir a imagem da marca, 0 que por vezes se torna mais importante que 0s proprios

produtos ou servicos.
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2.4.2 Comissdes Consultivas Mistas

Existem muitos franchisadores que se aperceberam de um desequilibrio existente entre
o franchisado e o franchisador e combateram esta insatisfacdo demonstrada pelos
franchisados através da criacdo de uma comissdo consultiva mista. Esta comissdo
consultiva mista é composta por representantes do franchisador e dos franchisados. Os
representantes dos franchisados devem ser eleitos por eles proprios e nao pelo
franchisador. Os principais objectivos destas comissfes sdo, promover a comunicagao,
envolver os franchisados no processo de decis@o e encorajar a discussdao conjunta, nao
sO apenas de queixas mas também de opinibes e sugestBes relacionadas com 0s
produtos, servicos e operacOes. Em teoria, estas comissdes consultivas sdo bastante
recomendaveis mas na pratica nem sempre funcionam bem. O problema resulta da
eleicdo dos representantes dos franchisados uma vez que estes, tém a tendéncia de
eleger os de maior sucesso e mais bem implantados, por pensarem que estes tém maior
influéncia junto do franchisador mas, o que acontece muitas vezes é que os franchisados
mais pequenos nem sempre sdo ouvidos pelos maiores. Outro problema das comissdes
consultivas é que estas podem ser usadas pelo franchisador apenas como dispositivo de
descompressdo e na realidade pouca atencdo € dada aos conselhos da comissao (Hall e
Dixon, 1988).

2.4.3 AssociacOes de Franchisados

Hall e Dixon (1988) referem que as associacfes de franchisados sdo organizacdes
criadas pelos proprios franchisados com o objectivo de exercer alguma pressao sobre o
franchisador. Por outro lado, estas organizacfes servem também para promover o
convivio entre franchisados para que possam partilhar os seus problemas e as suas
experiéncias. Sao diferentes das comissdes mistas porque sdo totalmente independentes

do franchisador.

Estas associacdes de franchisados constituem também um apoio psicoldgico entre os
proprios franchisados, isto porque, ao interagirem e discutirem o0s seus problemas,
apoiam-se mutuamente ndo esquecendo que aprendem diferentes formas de resolverem
0s seus problemas. Muitas vezes os franchisados utilizam estas associacfes para
fazerem frente ao franchisador, visto terem um peso muito maior do que se estivessem

sozinhos.
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Estas associagdes tém alguma semelhanca com sindicatos provisorios, uma vez que se
formam muitas vezes com o objectivo especifico de fazer frente a ac¢des propostas pelo
franchisador e as quais os franchisados, como um todo, se opdem. Assim, em grupo, 0S
franchisados tém muito mais forca para negociar uma posicao que os beneficie mais do
que teriam se estivessem sozinhos, chegando mesmo a constitui-la devido ao
descontentamento gerado por uma comissdo consultiva mista organizada pelo
franchisador (Hall e Dixon, 1988).
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Neste capitulo irei descrever a forma como a investigagdo sera conduzida. Referirei
inicialmente quais as hipdteses de investigacdo, o tipo de estudo e sua fundamentacgdo e
0 desenho amostral. Seguidamente, descreverei o processo de recolha de dados e o

instrumento que servira de base ao estudo realizado.
3.1 Hipoteses de Investigacédo

Através da revisdo bibliografica foi analisado o tema, que possibilita a construcao das

hipoteses a serem testadas.

A primeira hipétese de investigacdo refere-se ao efeito que a comunicacdo tem na
relacdo entre o franchisador e o franchisado dado que Justis e Judd (1989) consideram
que uma comunicacdo eficaz € um passo gigante para qualquer empresa franchisada.

Assim, e formulada a hipotese 1:

H1 - A relagdo entre o franchisador e o franchisado é influenciada pela

comunicagéo entre ambos.

A segunda hipdtese de investigacdo, pretende estudar se a confianca € um elemento
fulcral para o desenvolvimento sustentado da relacdo entre o franchisador e o
franchisado. Visto que segundo Anderson e Narus (1986) a confianca € um factor que
facilita o intercambio entre ambos os actores desta relacdo, a hipotese de investigacéo é

a seguinte:

H2 — A relacdo sustentada entre o franchisador e o franchisado esta dependente

da confianca existente entre ambos.

A terceira hipdtese de investigacdo, tem como objectivo estudar o efeito do
compromisso relacional entre o franchisador e o franchisado. O compromisso entre
ambos, tem um peso elevado na confianca mutua e consequentemente, no longo prazo
da relacdo (Harmon e Griffiths, 2008). Assim, a terceira hipotese de investigacdo é a

seguinte:

H3 — A relacdo existente entre o franchisador e o franchisado € influenciada pelo

compromisso relacional entre eles.
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A quarta hip6tese de investigacdo, pretende estudar a importancia da consciéncia de
cada um pelo outro na relagdo. (Justis e Judd, 1989). Assim, a quarta hipotese é a

seguinte:

H4 — A consciéncia do outro é um factor que influencia a relacdo franchisador -
franchisado.

A quinta hipGtese de investigacdo tem como objectivo verificar se a afinidade
desenvolvida pelo franchisador e franchisado é importante para o sistema de
franchising, ou seja, se a relacdo franchisador — franchisado é influenciada atraves da
afinidade (Justis e Judd, 1989). Desta forma, a quinta hipotese é:

H5 — A relacdo franchisador — franchisado é influenciada pela afinidade gerada

entre franchisador e franchisado.

A sexta hipotese de investigacdo refere-se ao efeito que a transmisséo do know-how
empresarial por parte do franchisador ao franchisado tem na relagdo entre ambos.
Segundo Justis e Judd (1989), o franchisador tem obrigacdo de transmitir todo o seu

know-how aos seus franchisados. Assim, a sexta hipotese € elaborada:

H6 — A relacdo entre franchisador e franchisado € influenciada pela transmisséo

do know-how empresarial.

A sétima hipétese de investigacdo, tem como objectivo analisar a importancia da
flexibilidade na relacdo entre franchisador e franchisado para que esta seja maximizada.
As relacBes empresariais estdo sujeitas a factores externos e dependentes de condicbes
ambientais que fazem com que franchisador e franchisado sejam flexiveis na adaptacao

a estas novas mudancas (lvens, 2004). Desta forma, a sétima hipotese € a seguinte:

H7 — A relacdo franchisador — franchisado é influenciada pela flexibilidade

existente por parte de cada um dos membros da relacao.

A oitava hipotese tem como objectivo verificar se a norma da reciprocidade influencia a
relacdo entre franchisador e franchisado. Uma vez que este factor atitudinal impede
tanto o franchisador como o franchisado de maximizarem os seus beneficios em

detrimento dos do outro (Harmon e Griffiths, 2008), a oitava hipdtese é a seguinte:
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H8 — A relacdo entre franchisador e franchisado é influenciada através da norma
da reciprocidade entre ambos.

A nona hip6tese de investigacdo pretende estudar o efeito da solidariedade na relacdo
entre franchisador e franchisado. Segundo Heide e John (1992), a solidariedade é uma
expectativa de que um valor mais elevado esté assente na relagdo e tem como principal

objectivo a sua manuten¢do. Deste modo, a nona hipotese formulada é:

H9 — A solidariedade demonstrada entre franchisador e franchisado influencia a

relacdo entre ambos.

A décima hipdtese de investigacdo tem como objectivo estudar a conten¢do no uso do
poder do franchisador face ao franchisado no &mbito de uma relagdo mais forte e sdlida.
Dado que, quanto maior for a concordéancia entre ambos, menor a existéncia de
tentativas de abuso de poder por parte do franchisador (Harmon e Griffiths, 2008), a

décima hipotese € a seguinte:

H10 — A relagdo franchisador — franchisado é influenciada pela contengdo no

uso do poder por parte do franchisador face ao franchisado.

A décima primeira hipotese de investigacdo pretende analisar a selec¢do do franchisado
como uma estratégia de prevencdo de conflitos. Segundo Hall e Dixon (1988), a
seleccdo do franchisado € a primeira forma de evitar uma possivel insatisfacdo por parte

do préprio franchisado. Assim, a décima primeira hipotese € a seguinte:

H11 — A seleccdo do franchisado é uma forma de prevencdo de conflitos na

relacdo entre franchisador e franchisado.

A décima segunda hipotese de investigacdo pretende analisar de que forma as comissdes
consultivas mistas cooperam para a prevencdo de conflitos na relacdo franchisador —
franchisado. Segundo Hall e Dixon (1988), muitos franchisadores aperceberam-se de
um desequilibrio existente entre franchisador e franchisados e combateram esta
insatisfacdo demonstrada pelos franchisados através de comissfes consultivas mistas.

Assim, a décima segunda hipétese formulada é:

H12 — As comissbes consultivas mistas contribuem para a prevencdo de

conflitos na relagéo franchisador — franchisado.
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A décima terceira hipdtese de investigagdo pretende estudar de que forma as
associagdes de franchisados contribuem para a prevencdo de conflitos na relagéo entre
franchisador e franchisado. Segundo Hall e Dixon (1988), estas associagdes tém como
objectivo exercer alguma pressdao sobre o franchisador umas vez que sdo constituidas

apenas por franchisados. Assim, a décima terceira hipotese é a seguinte:

H13 — As associacOes de franchisados contribuem para a prevengédo de conflitos

na relagéo franchisador — franchisado.

Agora que ja estdo definidas as hipoteses de investigacdo a testar, ira ser definido o tipo
de estudo e sua fundamentacéo.

3.2 Tipo de Estudo e Fundamentacao

O método que melhor se enquadra nesta investigagdo é o descritivo. O método
descritivo “implica uma recolha de dados com o objectivo de caracterizar, por vezes de
forma quantitativa, um determinado objecto de investigagdo. (...) O uso mais frequente
deste método visa responder a questdes nunca antes formuladas, ou recolher
informacdo inexistente sobre determinado objecto de investigacdo, para posterior
analise através de outros métodos. (...) A estatistica descritiva e a andlise de contetido
contam-se entre as técnicas mais utilizadas.” (Reto e Nunes, 1999: 25-30). Deste modo,
percebemos que o método descritivo tem como principal objectivo caracterizar o estado

actual do foco da investigacdo descrevendo a realidade em que se encontra.

Para a realizacdo deste estudo convém ter em atencdo alguns factores, designadamente a
escolha do sector em estudo (no anexo 1 encontra-se a distribuicdo das unidades/lojas
franchisadas por sector). O sector dos servi¢os foi escolhido porque continua em grande
expansdo e ja representa quase 50% das marcas e lojas a operar em Portugal em sistema

de franchising.

Figura 1 — Evolucéo do peso dos servigos no numero total de marcas

2000 2008
B >

27% 50%
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Fonte: 14° censo “O Franchising em Portugal”, do IIF- Instituto de Informacdo em
Franchising (dados de Dezembro de 2008)

O sector dos servigos esta repartido em dois, 0s servicos para particulares e 0s servigos
para empresas e mistos (como mostra 0 anexo 1). Em estudo estdo as Clinicas de
Estética e Saude que pertencem aos servicos para particulares, ndo s6 porque 88% delas
sd0 empresas nacionais mas também porque é uma &rea que esta em constante

desenvolvimento e tem grande potencial de crescimento.

Outro factor importante tem a ver com a evolucao da economia em Portugal. Através do
seguinte grafico podemos observar que o volume de negdcios das empresas
franchisadas atingiu os 5.029 mil milhdes de euros, o que representa 31% do PIB.
Podemos também verificar que através do Franchising, 68.960 postos de trabalho foram
gerados, isto significa que teve um peso positivo de 1,3% no emprego em Portugal.

Quadro 2. O Franchising na Economia (Dez 2008)

O Franchising na Economia

Volume de Negdcio 5.029 *
Peso no PIB 3,1%
Emprego gerado 68.960
Peso no emprego em Portugal 1,3%
*mil milhdes de euros

Fonte: 14° censo “O franchising em Portugal”, do IFF — Instituto de Informacdo em

Franchising

A utilizacdo do inquérito fechado tem como objectivo obter informacdo valida,
relevante e estruturada para que seja possivel tirar boas conclusées sobre ele. Kinnear e
Taylor (1983: 396) referem que “ o inquérito é uma folha formalizada que serve para
agregar informacdo sobre os inquiridos. A funcdo do inquérito € de medida. Os

inquéritos podem ser usados para medir comportamentos passados, atitudes e
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caracteristicas dos inquiridos.” O inquérito é o sistema mais utilizado na recolha de

qualquer tipo de informacao.

Para andlise dos dados dos inquéritos, irei utilizar o programa SPSS (Statistic Package
for Social Sciences) verséo 17.0.

3.3 Desenho Amostral do Estudo

3.3.1 Universo

O Universo de estudo é constituido por franchisadores e franchisados cujo negécio se
insira na area das Clinicas de Estética e Salde e que se encontrem localizados em
Portugal Continental e Ilhas.

3.3.2 Seleccdo da Amostra

Para a definicdo da amostra é preciso ter em consideracdo o método de amostragem e

utilizar a determinagéo da sua dimensao adequada.

O método de amostragem deve ser escolhido tendo em conta alguns factores como 0s
objectivos do estudo e a representatividade da amostra. Neste caso, 0 método de
amostragem mais eficaz é o causal aleatdrio, no entanto implica ter uma listagem

completa da populacdo a adquirir.

Devido as limitacdes de tempo e a dificuldade em obter uma resposta de todos os
individuos que séo franchisadores e franchisados na area das Clinicas de Estética e
Saude em Portugal Continental e llhas, irei optar pelo método de amostragem ndo-
causal por conveniéncia. A amostra serd entdo seleccionada por conveniéncia, ou seja,

por se encontrarem mais disponiveis ou acessiveis.
3.3.3 Amostra

A amostra é composta por cinco empresas franchisadoras que sdo: BodyConcept,
CellulemBlock, DepilConcept, Logic Men e Ndo + Pélo. Relativamente ao nimero de

franchisados, estes perfazem um total de 55.
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3.4 Instrumentos de Recolha de Dados e Procedimentos

3.4.1 Questionario e Escalas de Medida Utilizados

A amostra sera seleccionada por conveniéncia e ira ser contactada através de um
inquérito por questionario. Existem dois questionarios diferentes de forma a avaliar
separadamente as opinides dos franchisadores e dos franchisados. Os questionarios sao
compostos por perguntas fechadas de forma a ser mais facil a sua codificagdo assim
como o tratamento para posterior obtencéo de dados.

Hill (2000) refere que se o questionario for composto por perguntas fechadas, sera
necessario escolher um conjunto de respostas alternativas para cada uma das respostas.
Deve ser associado um numero a cada resposta para que estas possam ser analisadas
posteriormente através de técnicas estatisticas. Os nimeros que estdo associados a cada
conjunto de respostas tém uma escala de medida. As escalas de medidas mais utilizadas
sdo a nominal e a ordinal. Neste contexto, irei utilizar as escalas ordinais e nominais por

se identificarem mais com o questionario em estudo.

Num questionario, as escalas ordinais permitem avaliar dois tipos de pergunta. No
primeiro tipo de pergunta sdo apresentados um conjunto de itens em que o respondente
tem de avaliar uns em detrimento dos outros, ou seja, tem de ordena-los. No segundo
tipo de pergunta, o respondente tem de avaliar apenas um item em relacdo a uma
variavel (Hill, 2000).

Relativamente a escala nominal, esta consiste num conjunto de categorias de resposta
qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas (Hill, 2000), ou seja, neste

questionario, as respostas avaliadas através da escala nominal sdo de sim ou néo.

As escalas utilizadas no questionario sdo do tipo Likert de 5 pontos (de 1 — ndo
considero totalmente a 5 — considero totalmente), muito utilizadas em estudos de

marketing.

O questionario desenvolvido para este estudo é composto por dois grandes grupos: (i)
questdes sobre os indicadores que influenciam positivamente a relacdo entre
franchisador e franchisado e (ii) questbes sobre estratégias para prevenir possiveis

conflitos na relagéo.
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3.4.2 Pré-teste e Reformulacdo do Questionario

Antes da fase de recolha de dados primérios, € necessério realizar um pré-teste ao
instrumento, de forma a avaliar se tem validade a nivel do contetdo e é entendido pelos

inquiridos.

De acordo com Dillman (2007), o pré-teste € um processo no qual varios tipos de
avaliadores de inserem. Este processo divide-se em quatro fases:

Q) Através de colegas investigadores e analistas, respondemos a uma serie
de perguntas como por exemplo, se estdo incluidas todas as perguntas necessarias, se
podemos eliminar algumas perguntas, de forma a sabermos se o questionario esta

adequado em termos conceptuais.

(i)  De forma a avaliarmos se 0 questionario esta bem estruturado, se todas as
palavras sdo perceptiveis e se todas as perguntas sdo compreendidas da mesma forma,
efectuam-se entrevistas de maneira a avaliar as qualidades cognitivas e motivacionais

do questionario.

(iii)  Para avaliarmos a utilidade do estudo para a area das clinicas de estética
e salde e outros comentarios, recorremos a um pequeno grupo da nossa amostra, ou

seja, 0 estudo piloto.

(iv) A ultima fase do pre-teste € composta pela revisdo dos questionarios por
parte de um grupo de pessoas que ndo esteve ligada a realizacdo do questionario nem

tem nada a ver com ele.

SO apos a realizacdo do pré-teste do instrumento de recolha de dados e verificacdo da
sua fiabilidade, ou seja, ap0s averiguacao de que o instrumento ndo apresenta qualquer
tipo de problema e o estudo piloto foi satisfatorio, € que se passa para a fase de recolha

dos dados propriamente dita.

O preé-teste decorreu no més de Dezembro de 2009. A primeira e segunda fase do pré-
teste foram compostas por entrevistas a colegas investigadores de forma a garantir que
0s questionarios tinham as perguntas certas e era compreensivel por todos. O inquérito

sofreu pequenas alteracdes de acordo com as sugestdes feitas.
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A terceira fase do pré-teste, incidiu sobre um estudo piloto que consistiu na resposta por
parte de um franchisador e um grupo de franchisados. Segundo Kinnear e Taylor
(1983), no pré-teste a amostra deve ser representativa dos individuos a entrevistar no
estudo principal. No entanto, como ndo temos uma amostra definida visto o método de
amostragem ser ndo-causal por conveniéncia, e por termos apenas cinco empresas
colaboradoras, o teste piloto é composto por um franchisador e por 5 franchisados. O
principal objectivo foi avaliar a utilidade do questionario e a sua opinido acerca das
questBes e sua relevancia, de estrutura e da forma do questionario. Visto serem 0s
préprios que respondem ao questionario, ajudaram a formular melhor algumas
perguntas assim como as respostas, pelo que se precedeu a novas alteracbes dos

questionarios.

A quarta fase foi composta por familiares e amigos ndo investigadores que ndo tinham
conhecimento total do trabalho e que por isso puderam dar a sua opinido e reparar em

pormenores.

Depois de as fases estarem concluidas, considerou-se que 0s questionarios estavam
preparados para serem instrumentos de recolha de dados. A versdao final dos

questionarios encontra-se no Anexo 2 e 3.
3.4.3 Recolha dos dados e Tratamento preliminar dos dados recolhidos

Todos os questionarios foram preenchidos pelos respondentes e enviados através de
correio electronico para o meu email pessoal. A recolha dos dados foi realizada durante
0 més de Janeiro e Fevereiro de 2010. Finalizando o trabalho de recolha de informacéo,
procedeu-se a codificacdo dos dados. A codificacdo foi feita através da atribuicdo de
nameros diferentes a cada hipdtese de resposta de uma pergunta e para cada resposta
ndo respondida considerou-se resposta omissa (missing value) a que foi associada o

cddigo “-1” — ndo resposta.
3.5 Técnicas de Estatistica a Usar

A andlise dos dados é composta por duas fases:
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e A primeira fase tem como objectivo a caracterizagdo descritiva das empresas,
dos franchisados inquiridos e das suas respostas, utilizando estatisticas
descritivas (valores médios, medianas e medidas de variagao).

e A segunda fase tem como principal objectivo testar as hipoteses formuladas,
através das técnicas estatisticas disponiveis no programa SPSS.

Segundo Hill (2000), podemos utilizar estatisticas ndo-paramétricas para analisar
respostas dadas numa escala nominal, uma vez que o que se ira ter € o nimero de
respostas em cada categoria da escala. “As técnicas ndo-paramétricas ndo lidam com
parametros e ndo assumem que os valores de uma variavel tém distribuicdo normal.
(...) Alguns exemplos (...): o teste do qui-quadrado, o teste entre medianas, e a
correlagdo (do tipo Spearman).” Hill (2000:195)

Relativamente as respostas numa escala ordinal, de intervalo ou racio, ou seja, que
admitem uma ordenacdo numérica das suas categorias, iremos utilizar testes
parametricos. “As técnicas paramétricas sdo estatisticas que lidam com pardmetros
(...) assumem um pressuposto forte, nomeadamente que, no Universo, os valores de
uma variavel tém distribui¢do normal. (...) Alguns exemplos (...): o teste t, a andlise de

variancia, a correlagdo (do tipo Pearson) e a regressdo linear.” Hill (2000:195)

O proximo capitulo deste relatorio apresenta os detalhes das técnicas especificas
aplicadas para testar cada uma das hipoteses levantadas, assim como os resultados
obtidos. Os resultados sdo apresentados, através da analise dos outputs do programa
SPSS.
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CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS DO ESTUDO

QUANTITATIVO

O objectivo deste capitulo é analisar os resultados obtidos a partir da informagédo
disponibilizada nos inquéritos realizados aos franchisadores e aos franchisados.

4.1 Caracterizacédo da Amostra

A dimensdo efectiva da amostra que serve de estudo empirico desta investigacdo é
composta por 56 franchisados e 5 franchisadores inquiridos. Podemos observar no
quadro seguinte a caracterizacdo geral da amostra.

Quadro 3. Analise Geral da Amostra

| Franchisador |  Franchisados |  Frequéncia |

Body Concept 36 11 19,6
Cellulem Block 37 18 32,1
Depil Concept 9 3 5,4
Logic Men 2 2 3,6
N&o + Pélo 42 22 39,3
Total 126 56 100,00

Observamos que o maior numero de franchisados pertence a empresa franchisadora Nao
+ Pélo com 42 franchisados. A Body Concept e a Cellulem Block apresentam um
namero de franchisados idéntico, ficando a Depil Concept e a Logic Men com o lugar

mais baixo em termos de niimero de franchisados.

A frequéncia dos franchisados que se disponibilizaram a colaborar com esta
investigacdo segue uma distribuicao idéntica proporcional relativamente ao nimero de
franchisados de cada empresa. Assim, a maior percentagem de inquiridos, 39,3%
pertence a Ndo + Pélo seguida da Cellulem Block com 32,1% e da Body Concept com
19,6%. No grupo de inquiridos com menor peso nesta investigacdo encontra-se a Depil

Concept e a Logic Men devido ao reduzido nimero de franchisados existentes.

No que respeita a distribuicdo da amostra pelas areas geograficas, pelo quadro que se
segue podemos observar que a maioria dos franchisados se encontra na Grande Lisboa

com um peso de 64,3% da amostra total, seguido do Grande Porto com um peso de
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19,5%. As restantes areas geograficas ndo apresentam um peso muito significativo
variando entre 1,8% e 5,4%.

Quadro 4. Area Geogréafica dos Inquiridos

Grande Lisboa 36 64,3
Grande Porto 11 19,5
Norte 3 54
Centro 1 1,8
Alentejo 1 1,8
Algarve 3 5,4
Acores 1 1,8
Total 56 100,00

No quadro 5, podemos observar a distribuicdo de cada empresa pelas areas geograficas
assim como o seu peso no total da amostra. Assim, verificamos que as areas geograficas
com mais peso sdo a Grande Lisboa e o Grande Porto. No entanto, podemos também
observar que a Nd + Pélo tem maior peso na area da Grande Lisboa com 30,4%
seguida da Cellulem Block e da Body Concept com um peso de 14,3% respectivamente

no Grande Porto e na Grande Lisboa. A Cellulem Block apresenta ainda um peso

significativo na Grande Lisboa com 12,5%.

Quadro 5. Area Geogréafica dos Inquiridos por Empresa

Grande Lisboa 8 14,3

Body Concept Grande Porto 1 18
Alentejo 1 1,8

Algarve 1 1,8

Grande Lisboa 7 12,5

Grande Porto 8 14,3

Cellulem Block Norte 1 1,8
Algarve 1 1,8

Acgores 1 1,8

Depil Concept Grande Lishoa 3 5,3
Logic Men Grande Lisboa 1 1,8
Grande Porto 1 1,8

Grande Lisboa 17 30,4

Nao + Pélo Grande Porto 2 3,5
Norte 2 3,5

Algarve 1 1,8
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| Total | 56 | 100,00

De seguida, iremos realizar uma caracterizacdo descritiva das respostas dos

franchisadores e dos franchisados de acordo com os outputs obtidos pelo SPSS.
4.2 Analise das respostas dos franchisadores

Em relacdo aos franchisadores, obtivemos as seguintes respostas.

1. Em que medida considera uma preocupacao sua o facto de os seus franchisados

serem capazes de comunicar consigo de forma aberta?

De acordo com o grafico 1, podemos verificar que 80% dos franchisadores inquiridos
consideram muito importante o facto de os seus franchisados serem capazes de
comunicar com eles de forma aberta contra 20% que apenas considera importante em

parte.

Gréfico 1. Importancia dos franchisados serem capazes de comunicar abertamente

com o franchisador (%)

80
: : o2
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

2. Em que medida considera que uma comunicacéo eficaz e aberta entre

franchisador e franchisado é a chave para o sucesso empresarial?

Podemos observar que todos os franchisadores acreditam que uma comunicacéo eficaz e

aberta leva ao sucesso empresarial.

Gréfico 2. Importancia de uma comunicacao eficaz e aberta na relagdo entre

Franchisador e Franchisado (%0)
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Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
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3. Muitas vezes os franchisadores proporcionam aos franchisados a formacéo de
comissdes de forma a promover a comunicagao entre ambos. Na sua organizagao

promoveu algum dos seguintes? (assinale as opc¢des que melhor se adequam)

Pelos resultados obtidos, apenas 60% dos franchisadores diz promover uma comisséo
publicitaria de forma a promover a comunicagdo entre franchisador e franchisado. No

entanto, 40% dos franchisadores afirma ndo promover nenhum tipo de comisséo.

Grafico 3. Formacdo de Comissdes nas Organizacoes (%0)
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40
Comissdao Comissdo de Comissdo de Comissdo de Outras Nenhuma
Publicitaria Novos Queixas Operagoes

Produtos

4. Assinale nas seguintes opcOes qual(ais) ja promoveu na sua empresa.

De acordo com o grafico 4, podemos verificar que tanto os programas de formacao
como os representantes de zona tém um peso igual de 30% seguidos dos seminarios

regionais com 20%.

Gréfico 4. Accdes Promovidas pelos Franchisadores (%)
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5. Em que medida considera que a confianca que deposita nos seus franchisados

influencia positivamente a vossa relagio?

Através dos resultados obtidos, observamos que 60% dos franchisadores concorda
totalmente que a confianga depositada nos franchisados influencia de forma positiva a

relagdo entre ambos contra 40% que apenas concorda em parte.

Grafico 5. Influéncia da confianga depositada nos franchisados (%6)
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Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

6) Considera que a confianca que tem nos seus franchisados pode ser adquirida

atraves de uma boa comunicacao?

Podemos observar que 100% dos franchisadores inquiridos considera que a confianca

que tem nos seus franchisados pode ser conquistada através de uma boa comunicacao.

Quadro 6. Confianga adquirida através de uma boa comunicacéo

Sim 5 100,00
Né&o 0 0,00
Total S 100,00
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7. Em que medida considera que a confian¢a mutua pode reduzir os conflitos na

relacéo entre franchisador e franchisado?

Através do gréfico 6, podemos observar que 80% dos franchisadores acredita que o
facto de existir confianga matua pode influenciar na reducéo de conflitos entre ambos
contra 20% que apenas concorda parcialmente.

Gréfico 6. — Importancia da confiangca matua na reducéo de conflitos na relacao

(%0)
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20
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Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

8. Em que medida considera que 0 compromisso que existe entre si e 0s seus

franchisados é importante para eles?

Podemos observar que todos os franchisadores consideram que o compromisso que

existe entre si e 0s seus franchisados é importante para eles.

Gréfico 7. Importancia do compromisso entre ambos para o franchisado (%o)
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Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
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9. Existe preocupacéo da sua parte em fazer com que os seus franchisados tenham
a consciéncia de que sdo apreciados por si?

Através do quadro 7, podemos observar que 80% dos franchisadores se preocupa em
fazer com que os seus franchisados se sintam apreciados contra 20% que ndo tem este

tipo de preocupacao.

Quadro 7. Preocupacao do franchisador em fazer com que os franchisados se

sintam apreciados

Sim 4 80
Nao 1 20
Total 5 100

10. Utiliza alguma das seguintes opgOes para mostrar aos seus franchisados que
esta consciente do desempenho e performance que eles lhe demonstram? (assinale

as opcodes que melhor se adequam)

Podemos observar que, tanto os prémios, como o dinheiro, como as viagens tém um
peso igual de 22,2%. No entanto existe uma percentagem (11,2%) que apresenta outra
forma de premiar o bom desempenho, sendo esta feita atraves de brindes e de relatérios

mensais.

Gréfico 8. Formas de premiar o desempenho e performance dos franchisados (%)
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11. E importante que o franchisador tente desenvolver afinidade com os seus

franchisados. Das seguintes opgdes, assinale as que tem por habito fazer.

Através do seguinte grafico podemos observar que dar flores em dias especiais tem um
peso de 40% e que 20% ndo pratica nenhuma das opg¢des. No entanto, existem outras
formas de criar afinidade que estdo presentes nos 40% restantes e que séo o facto de o
franchisador estar sempre disponivel para o franchisado e a existéncia de reunides de

franchisados.

Grafico 9. - Formas de criar afinidade com os franchisados (%)

40 40
20
0 0
Presentes de Flores em dias Lembrangas por Outras Nenhuma
Aniversarios Especiais servigos prestados ou

objectivos atingidos

12. De que forma é feito o reconhecimento da performance dos franchisados?

(assinale as opg¢des que melhor se adequam)

Através dos resultados obtidos, verificamos que o reconhecimento da performance dos
franchisados é feito sempre através das reunides anuais (50%) e de newsletters internas
(50%).

Gréfico 10. Reconhecimento da Performance dos Franchisados (%)
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13. A maior parte das reunides iniciais tem como objectivo definir as directrizes do
negdcio. Em que medida considera importante que & medida que a relagéo se
desenvolve, as reunides se foquem em areas especificas, como financas, gestao,

crescimento pessoal, marketing? (assinale a op¢do que melhor se adequa)

Podemos observar que, 80% dos franchisadores considera muito importante a existéncia
de reuniBes especificas a medida que a relacdo se desenvolve contra 20% que apenas

concorda parcialmente.

Grafico 11. Importancia da existéncia de reunides especificas (%)
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Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente

14. Em que medida considera que os seus franchisados séo flexiveis?

Através dos resultados obtidos, verificamos que 100% dos franchisadores afirma que

em parte os seus franchisados séo flexiveis.

Gréfico 12. Flexibilidade dos Franchisados (%)
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15. Considera que os seus franchisados estdo aptos para reagirem as mudancas

imprevistas que ocorrem em qualquer negdcio?

Podemos observar que, 80% dos franchisados acredita que os seus franchisados estéo
preparados para reagir as mudancas que ocorrem em qualquer negécio. No entanto, 20%
afirma que os seus franchisados ndo estdo preparados devido a falta de mecanismos

financeiros de apoio.

Quadro 8. Aptidao dos franchisados a reagirem a mudancas imprevistas

Sim 4 80
Nao 1 20
Total 5 100

16) Em que medida considera que todo o empenho e dedicacdo que da ao negdcio e

consequentemente aos franchisados lhe ¢ retribuido de alguma forma?

Através do grafico 13, podemos verificar que todos os franchisadores concordam em

parte em como todo o empenho e dedicacdo aos seus franchisados lhes é retribuido.

Gréfico 13. Retribuicédo de dedicacdo e empenho ao negocio e aos franchisados (%0)
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17. Em que medida considera que os seus franchisados maximizam os seus

beneficios a sua custa?

Podemos observar que, a totalidade dos franchisadores concorda em parte que 0s seus
franchisados maximizam os seus proprios beneficios as suas custas.

Grafico 14. Maximizagdo dos beneficios dos franchisados (%0)
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18. Em que medida considera que a solidariedade demonstrada pelos seus

franchisados influencia a sua relacdo com eles?

Através dos resultados obtidos, verificamos que 80% dos franchisadores inquiridos
concorda parcialmente ou totalmente em como a solidariedade é um factor que

influencia a relacdo entre franchisador e franchisado. No entanto, 20% acredita que a
solidariedade ndo é um factor de todo relevante.

Gréfico 15. Influéncia da solidariedade (%0)
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19. Em que medida considera que devido a confianca que tem nos seus

franchisados, ndo explora ao maximo o seu poder sobre eles?

Podemos observar que, 60% dos franchisadores afirma que o facto de confiarem nos
seus franchisados, ndo impede que explorem ao maximo o seu poder sobre eles contra

40% que afirma concordar em parte com a questéo.

Grafico 16. Reducdo do uso do poder devido a confianca nos franchisados (%6)
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20. Em que medida considera que a contencéo no uso do poder influencia

positivamente a relagdo franchisador — franchisado?

De acordo com o gréfico seguinte, observamos que 60% dos franchisadores concordam
em parte que a contencdo no uso do poder é um factor que influencia positivamente a

relacdo entre ambos contra 40% que ndo concorda em parte.

Gréfico 17. Influéncia da contencéo no uso do poder (%o)
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21. Da seguinte lista enumere os 5 indicadores (1 referente ao mais importante)
gue considera terem mais importéancia no sucesso da relagdo franchisador —

franchisado.

Através do quadro seguinte, podemos observar que a comunicacao é o indicador mais
importante para os franchisadores no sucesso da relagdo. Seguidamente estdo a
confianga, 0 know-how, 0 compromisso e a consciéncia do outro. No entanto, importa
mencionar que factores como a afinidade, a solidariedade e a contenc¢éo no uso do poder

nao foram escolhidos uma Unica vez pelos franchisadores.

Quadro 9. Os cinco indicadores mais importantes no sucesso da relagdo entre

franchisador e franchisado

1 Comunicacéo
Know-How
2 Comunicacéo
Confianca
Compromisso
3 Comunicacdo
Confianca
Know-How
4 Compromisso
Reciprocidade
5 Compromisso
Consciéncia do outro
Reciprocidade
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22. Em que medida considera que a selec¢cdo do franchisado influencia a relacéo

futura franchisador — franchisado?

Podemos observar que a totalidade dos franchisadores concorda que a seleccdo do
franchisado influencia a relacdo futura de ambos, 60% concorda apenas em parte

enquanto 40% concorda na totalidade.
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Gréfico 18. Influéncia da seleccé@o do franchisado (%0)
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23. Antes do recrutamento dos candidatos a franchisados, elabora um “perfil ideal

de um franchisado”?

Através do quadro seguinte, observamos que 100% dos franchisadores elabora um perfil

ideal do seu franchisado antes do recrutamento destes.

Quadro 10. Elaboracéo de perfil ideal de um franchisado

Sim 5 100
Nao 0 0
Total 5 100

24) Assim que os franchisados dominem o negdécio, tem por habito oferecer-lhes a

oportunidade de abrirem um segundo franchising?

Pelos resultados obtidos, verificamos que a totalidade dos franchisadores inquiridos
revela que oferecem a oportunidade aos franchisados experientes de abrirem um

segundo franchising de forma a crescerem com a organizacao.

Quadro 11. Oportunidade de abertura do segundo franchising

Sim 5 100
Nao 0 0
Total 5 100
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25. Existem franchisadores que criam comissdes consultivas mistas, ou seja,
comissdes com representantes do franchisador e do franchisado em que o principal

objectivo é promover a comunicagdo entre ambos.

Em que medida considera atil criar uma comisséo consultiva mista de forma a

evitar alguma insatisfa¢éo por parte dos franchisados?

Podemos observar pelo grafico que 60% dos franchisadores ndo concorda na totalidade
com a medida de criar uma comisséo consultiva mista de forma a evitar insatisfagdes

dos franchisados. No entanto, 40% acredita ser uma boa forma de contornar o facto.

Grafico 19. Criacdo de uma comissdo consultiva mista (%)
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26. Ja criou alguma comisséo consultiva mista?

Através do quadro, podemos observar que 100% dos franchisadores nunca criaram uma

comissdo consultiva mista de forma a minimizar possiveis insatisfacoes.

Quadro 12. Criacao efectiva de uma comissdo mista

Sim 0 0
Nao 5 100
Total 5 100
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27) Em que medida considera que a criacdo de comissdes consultivas mista

influencia a relacéo franchisador — franchisado?

Podemos observar, no grafico seguinte que 60% dos franchisadores inquiridos ndo
concorda que as comissdes consultivas mistas influenciam a relacéo entre franchisador e

franchisado contra 40% que acredita parcialmente (20%) e totalmente (20%).

Grafico 20. Influéncia das comissdes consultivas mistas (%)
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4.3 Analise das respostas dos franchisados

Em relacdo aos franchisados, obtivemos as seguintes respostas.

1. Em que medida considera que uma comunicacao aberta entre si e 0 seu

franchisador influencia positivamente a relacao franchisador — franchisado?

Através do grafico seguinte, podemos observar que 78,6% dos franchisados inquiridos
concorda totalmente que uma comunicacao aberta influencia de forma positiva a relagédo
entre eles e o franchisador. No entanto, existe uma minoria (1,8%) que discorda

parcialmente com a questéo.

Gréfico 21. Influéncia de uma comunicacéo aberta (%o)
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2. Considera que a forma como o franchisador comunica consiga o faz sentir mais

como parte da sua organizagdo?

Podemos observar, através do quadro seguinte, que 83,9% dos franchisados considera
que a forma como o franchisador comunica com eles faz com que se sintam mais

integrados. Apenas 16,1% ndo concorda com a afirmagé&o.

Quadro 13. Comunicacéo leva franchisado a sentir-se mais como parte da

organizacgao

Sim 47 83,9
Nao 9 16,1
Total 56 100

3. Em que medida considera que uma comunicacao eficaz e aberta entre

franchisador e franchisado é a chave para o sucesso empresarial?

Através do grafico 22 observamos que, 67,8% dos franchisados concorda totalmente e
que 30,4% concorda em parte que uma comunicacao eficaz e aberta € a chave para o

sucesso empresarial contra apenas 1,8% que ndo concorda em parte.

Gréfico 22. Comunicacao aberta e eficaz (%0)
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4. Em que medida considera que a confianca que deposita no franchisador

influencia positivamente a vossa relagio?

Com os resultados obtidos, verificamos que 69,6% e 26,8% concordam totalmente e
parcialmente respectivamente, com a confianga como factor influenciador positivo da

relacdo. No entanto, observamos que 3,6% dos franchisados sdo indiferentes a este
factor.

Gréfico 23. Confianca, factor influenciador da relacao
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5. Considera que a confianca que tem no franchisador pode ser adquirida através

de uma boa comunicacao?

Podemos observar, no grafico seguinte que 96,4% dos franchisados acredita que a
confianca que tem no franchisador pode ser adquirida através de uma boa comunicagéo
contra apenas 3,6% que ndo concorda.

Quadro 14. Confianca é adquirida através da comunicacao

Sim 54 96,4
N&o 2 3,6
Total 56 100
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6. Em que medida considera que a confianga matua pode reduzir os conflitos na
relacdo entre franchisador e franchisado?

Podemos observar que, 100% dos franchisados concorda que a confianga matua pode
reduzir possiveis conflitos na relacdo, 32,1% concorda em parte e 67,9% concorda
totalmente.

Grafico 24. Confianca mutua reduz conflitos (%0)
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7. Por vezes os franchisados interpretam mal os motivos do franchisador numa

determinada decisdo. Ja alguma vez lhe aconteceu?

Através das respostas, verificamos que 67,9% dos franchisados afirma que ja ocorreu
ndo entender certas decisbes dos franchisadores contra 32,1% que afirma nunca ter

ocorrido.

Quadro 15. Interpretacdo errada de uma decisdo do franchisador

Sim 38 67,9
N&o 18 32,1
Total 56 100
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8. Em que medida considera que o compromisso que existe entre si e 0 seu

franchisador € importante para ele?

Podemos observar, através do gréafico seguinte que 44,6% e 39,3% dos franchisados
concordam em parte e totalmente respectivamente, que 0 compromisso existente entre
ambos é importante para o franchisador. No entanto, existem 10,7% que ndo concorda

em parte com a afirmacao.

Grafico 25. Compromisso, factor importante para franchisador (%)

44,6 39’3
1’8 10’7 1'8 i i 1’8
L
Discordo Discordo  Indiferente  Concordo Concordo Sem
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente Resposta

9. Em que medida considera que a incerteza da relagdo é reduzida pelo

compromisso que existe entre franchisador e franchisado?

Podemos observar, através do grafico seguinte que 51,8% dos franchisados considera

em parte que a incerteza da relacdo é reduzida pelo compromisso existente entre ambos.

Gréfico 26. Incerteza da relacédo reduzida pelo compromisso (%)
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10. Em que medida considera que o seu franchisador tem uma preocupacao

elevada com os seus interesses?

Podemos observar que, 46,4% dos franchisados acredita em parte que o franchisador se
preocupa com os seus interesses e 23,2% concorda totalmente. No entanto, existe uma
percentagem de 16,1 que ndo concorda em parte e 7,1% que ndo concorda em nada com

a afirmacao.

Grafico 27. Preocupacéo do franchisador com interesses do franchisado (%)
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11. Tem consciéncia de que é apreciado pelo seu franchisador?

Através do quadro 16, podemos observar que 69,6% dos franchisados tém consciéncia

de que sdo apreciados pelo franchisador contra 28,6% que nao tem esta consciéncia.

Quadro 16. Consciéncia do franchisador

Sim 39 69,6

Nao 16 28,6

Sem Resposta 1 1,8
Total 56 100
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12. Em que medida considera importante o desenvolvimento de afinidade entre si e

o seu franchisador?

Podemos verificar que, 55,3% dos franchisados inquiridos concorda totalmente com a

importancia do desenvolvimento de afinidade entre si e o seu franchisador.

Gréfico 28. Afinidade (%)
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13. A maior parte das reunides iniciais tem como objectivo definir as directrizes do
negdcio. A medida que a relagdo se desenvolve, as reunides tornam-se mais

especificas?

Podemos observar que 64,3% dos franchisados concordam com o facto de as reunifes

de tornarem mais especificas a medida que a relacéo se desenvolve.

Quadro 17. Reunifes mais especificas

Sim 36 64,3
N&o 20 35,7
Total 56 100
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14. Existe alguma forma de ter acesso imediato ao seu franchisador para ter ajuda

em alguma situagio?

Através do quadro 18, verificamos que 92,9% dos franchisados afirma ter acesso
imediato ao franchisador. A maioria destes 92,9%, diz ter acesso imediato ao seu

franchisador através de email e telefone.

Quadro 18. Acesso imediato ao franchisador

Sim 52 92,9
Nao 4 7,1
Total 56 100

15. Em que medida considera que o seu franchisador ¢ flexivel?

Podemos observar que 62,5% dos franchisados inquiridos, concorda em parte que 0 seu

franchisador é flexivel.

Gréfico 29. Flexibilidade do Franchisador (%0)
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16. Considera que o seu franchisador € atencioso quando Ihe comunica algum

problema pessoal?

Através do quadro 19, podemos observar que 75% dos franchisados afirma que o seu
franchisador é atencioso no que diz respeito aos seus problemas pessoais contra 21,4%
que afirma o contrério. No entanto, existe uma minoria de 3,6% que ndo respondeu

porque nunca comunicou qualquer tipo de problema pessoal ao franchisador.

Quadro 19. Franchisador atencioso relativamente a problemas pessoais

Sim 42 75
Nao 12 21,4

Sem Resposta 2 3,6
Total 56 100

17. Em que medida considera que todo o empenho e dedicacédo que da ao negocio e

consequentemente ao franchisador Ihe é retribuido de alguma forma?

Podemos observar no grafico seguinte que 42,8% dos franchisados concorda em parte
que o seu empenho e dedicacdo ao negocio e ao franchisador Ihe séo retribuidos de
alguma forma contra 17,9% que discorda totalmente.

Gréfico 30. Retribuicédo de dedicacdo e empenho ao negdécio e ao franchisador (%o)
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18. Em que medida considera que o seu franchisador maximiza os seus beneficios a

sua custa?

Podemos observar, através do gréafico seguinte que a maioria dos franchisados (62,5%)

concorda em parte ou totalmente em como o franchisador maximiza os seus beneficios

as suas custas.

Grafico 31. Franchisador maximiza os seus beneficios a custa dos franchisados (%)
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19. Em que medida considera que a solidariedade demonstrada pelo seu

franchisador influencia a sua relagdo com ele?

Podemos verificar que mais de 75% dos franchisados concorda em parte ou totalmente

em que a solidariedade demonstrada pelo franchisador influencia a relacao entre ambos.

Gréfico 32. Influéncia da Solidariedade na relacéo (%o)
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20. Em que medida considera que a contencéo no uso do poder influencia
positivamente a relacao franchisador — franchisado?

Podemos observar que quase 80% dos franchisados, concordam em parte ou totalmente
em como a contencdo no uso do poder é um factor influenciador da relacdo entre

franchisador e franchisado.

Grafico 33. Contenc¢do no uso do poder influencia a relagéo (%)
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21. Em que medida considera que o seu franchisador explora de forma menos

positiva o poder que tem?

Através dos resultados obtidos, podemos verificar que quase 50% dos franchisados
discorda totalmente ou em parte no que diz respeito ao uso do poder de forma menos

positiva por parte do franchisador contra 30,3% que concorda em parte.

Gréfico 34. Exploracédo do poder de forma menos positiva pelo franchisador (%)
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22. Da seguinte lista enumere os 5 indicadores (1 referente ao mais importante)
gue considera terem mais importéancia no sucesso da relagdo franchisador —

franchisado.

Através do quadro 20, verificamos que o indicador mais importante para 0s
franchisados é a comunicagdo seguida da confianca e do compromisso. Por fim esta o

know-how e a contengé@o no uso do poder.

Quadro 20. Os cinco indicadores mais importantes para os franchisados no sucesso
da relacéo entre franchisador e franchisado

L

Comunicacédo | 20 9 8 3
Confianca 16 16 11 4 1
Compromisso | 8 11 12 9 3
Consciéncia 2 3 4 9 7
do outro

Afinidade 1 1 - - 6
Know-How 9 7 7 13 6
Flexibilidade | - 5 5 9 9
Reciprocidade | - 1 1 3 9
Solidariedade 1 - - 1
Contencéo no | 2 3 1 - 10
uso do poder

23. Possui mais do que uma loja?

Podemos observar através do quadro 21 que quase 90% dos franchisados ndo possui
mais do que uma loja. Apenas quase 11% dos franchisados inquiridos afirmam ter mais

do que uma loja.
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Quadro 21. Franchisados com mais de uma loja

Sim 6 10,7
Nao 50 89,3
Total 56 100

24. Existem franchisadores que criam comissfes consultivas mistas, ou seja,
comissdes com representantes do franchisador e do franchisado em que o

principal objectivo é promover a comunicacgéo entre ambos.

Em que medida considera importante que exista uma comissao consultiva mista

de forma a promover a comunicacao entre franchisador e o franchisado?

Através do grafico seguinte, podemos verificar que os valores estdo muito proximos uns
dos outros. Quase 50% dos franchisados considera em parte ou totalmente que a
existéncia de uma comissdo consultiva mista poderd promover a comunicagdo. No
entanto, cerca de 30% dos franchisados discorda em parte ou totalmente. Existe ainda

uma percentagem relevante (19,6%) que afirma ser indiferente.

Gréfico 35. Importéancia de uma comissdo consultiva mista (%o)

25
19,6 19,6 21,5
10,7
i 3'6
Discordo Discordo  Indiferente  Concordo Concordo Sem
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente Resposta
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25. Pertence a alguma comissao consultiva mista?

Através do quadro seguinte, verificamos que a totalidade dos franchisados inquiridos

afirma ndo pertencer a nenhuma comisséo consultiva mista.

Quadro 22. Comissado consultiva mista

Sim 0 0
Nao 56 100
Total 56 100

26. Em que medida considera que a criacdo de comissdes consultivas mista

influencia a relacéo franchisador — franchisado?

Através do grafico seguinte, podemos observar que para cerca de 44% dos franchisados,
a criacdo de uma comissdo consultiva mista influencia a relacdo. No entanto, para

30,4% dos franchisados, a criacdo desta comissdo € indiferente.

Gréfico 36. Comissao consultiva mista influencia a relacéo (%o)

“iii
N = o0

Discordo Discordo Indiferente  Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente Resposta

66



27. Em que medida considera importante as associa¢6es de franchisados?

Podemos observar, no gréfico seguinte que 67,9% dos franchisados considera em parte
ou totalmente, que as associacOes de franchisados sdo importantes. No entanto, para

cerca de 21% dos franchisados, estas associa¢des sdo indiferentes.

Gréfico 37. Importancia das associacdes de franchisados (%0)

5,3
Discordo Discordo  Indiferente  Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente Resposta

28. Pertence a alguma associacao de franchisados?

Podemos observar que 100% dos franchisados afirma ndo pertencer a nenhuma

associacgdo de franchisados.

Quadro 23. Associagao de franchisados

Sim 0 0
N&o 56 100
Total 56 100

4.4 Teste das Hipoteses em Estudo

Devido ao reduzido namero de franchisadores inquiridos, ndao foi possivel fazer as

analises em SPSS. Desta forma, os testes das hipoteses em estudo foram concluidos

através da analise dos 56 franchisados inquiridos.
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Para testarmos todas as hipoOteses, optdmos por um teste ndo-paramétrico, o Teste da
independéncia do Qui-Quadrado, uma vez que este estuda a dependéncia entre duas

variaveis. O teste do Qui-Quadrado permite testar as seguintes hipdteses:
HO = As variadveis X e Y sdo independentes entre si;
H1 = As varidveis X e Y sdo dependentes entre si.

A estatistica do teste de independéncia do Qui-Quadrado € a seguinte:

T S

2
XZ — (FOU—FE[}')
FE[}'

i=1 j=1

FO;;~> Frequéncias observadas para a categoria i e j de cada variavel,
FE;;-> Frequéncias esperadas para a categoria i e j de cada variavel.

Se o valor da distribuicdo do Qui-Quadrado, para (r-1)(s-1) graus de liberdade e um
nivel de significancia de 5%, for superior ao da estatistica, ndo devera ser rejeitada a

hipdtese nula de independéncia de variaveis.

Podemos agora testar as hipoteses que se seguem e analisar os resultados obtidos

através dos outputs do SPSS.

H1: A relacdo entre o franchisador e o franchisado € influenciada pela

comunicacao entre ambos.

Quadro 24. Output do Teste Chi-Square sobre H1

Test Statistics

Comunicacdo
Chi-Square(a) 38,107
df 4
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 11,2.
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De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado esta dependente da

comunicagéo.

H2: A relacdo sustentada entre o franchisador e o franchisado esta dependente da

confianga existente entre ambos.

Quadro 25. Output do Teste Chi-Square sobre H2

Test Statistics

Confianca
Chi-Square(a) 28,857
df 5
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 9,3.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado esta dependente da

confianga.

H3: A relacdo existente entre o franchisador e o franchisado € influenciada pelo

compromisso relacional que cada um tem com o outro.

Quadro 26. Output do Teste Chi-Square sobre H3

Test Statistics

Compromisso

Chi-Square(a) 22,660
Df 9
Asymp. Sig. ,007

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 5,3.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,007 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado esta dependente do

compromisso existente entre ambos.
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H4: A consciéncia do outro é um factor que influencia a relacdo franchisador -

franchisado.

Quadro 27. Output do Teste Chi-Square sobre H4

Test Statistics

Consciéncia
Chi-
Square(a) 39,250
Df 2
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 18,7.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estd dependente da

consciéncia que cada um tem do outro.

H5: A relacdo franchisador — franchisado é influenciada pela afinidade gerada

entre franchisador e franchisado.

Quadro 28. Output do Teste Chi-Square sobre H5

Test Statistics

Afinidade
Chi-
Square(a) 35,982
Df 3
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 13,8.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estd dependente da

afinidade existente entre ambos.
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H6: A relagéo entre franchisador e franchisado é influenciada pela transmisséo do

know-how empresarial.

Quadro 29. Output do Teste Chi-Square sobre H6

Test Statistics

Know How
Chi-
Square(a) 28,000
Df 2
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 18,7.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estda dependente do

know-how transmitido.

H7: A relacdo franchisador — franchisado € influenciada pela flexibilidade

existente por parte de cada um dos membros da relacéo.

Quadro 30. Output do Teste Chi-Square sobre H7

Test Statistics

Flexibilidade
Chi-
Square(a) 62,364
Df 4
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 11,0.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estd dependente da

flexibilidade que cada um demonstra.
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H8: A relacéo entre franchisador e franchisado é influenciada através da norma
da reciprocidade entre ambos.

Quadro 31. Output do Teste Chi-Square sobre H8

Test Statistics

Reciprocidade

Chi-

Square(a) 35,294
Df 8
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 5,7.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estd dependente da
reciprocidade.

H9: A solidariedade demonstrada entre franchisador e franchisado influencia a

relacdo entre ambos.

Quadro 32. Output do Teste Chi-Square sobre H9

Test Statistics

Solidariedade
Chi-
Square(a) 37,667
Df 4
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 10,8.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado estd dependente da

solidariedade demonstrada por cada um.
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H10: A relacdo franchisador — franchisado é influenciada pela conten¢do no uso do
poder por parte do franchisador face ao franchisado.

Quadro 33. Output do Teste Chi-Square sobre H10

Test Statistics

Contencéo no
Uso do Poder

Chi-
Square(a) 29,852
Df 7
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 6,8.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a relacdo entre franchisador e franchisado esta dependente da
contencao no uso do poder.

H11: A seleccdo do franchisado é uma forma de prevencéo de conflitos na relacéo

entre franchisador e franchisado.

Esta hipotese sO pode ser analisada através da analise descritiva as perguntas relativas a
seleccdo do franchisado aos franchisadores. Como 100% dos franchisadores consideram
que este factor influencia a relacdo entre franchisador e franchisado e elaboram sempre

um perfil do franchisado consideramos que esta hipotese € verdadeira.

H12: As comissfes consultivas mistas contribuem para a prevencao de conflitos na

relacdo franchisador — franchisado.

Quadro 34. Output do Teste Chi-Square sobre H12

Test Statistics

Comisséao
Consultiva
Mista
Chi-
Square(a) 12,962
Df 7
Asymp. Sig. ,073

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 6,6.
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De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,073 > 0,05 logo
ndo rejeitamos HO, ou seja, a prevencdo de conflitos na relacdo entre franchisador e

franchisado ndo esté dependente da existéncia de uma comissdo consultiva mista.

H13. As associacOes de franchisados contribuem para a prevencao de conflitos na
relacdo franchisador — franchisado.

Quadro 35. Output do Teste Chi-Square sobre H13

Test Statistics

Associacao de
Franchisados

Chi-
Square(a) 26,545
Df 4
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than
5. The minimum expected cell frequency is 11,0.

De acordo com os resultados, podemos verificar que o valor do Sig = 0,000 < 0,05 logo
rejeitamos HO, ou seja, a prevencdo de conflitos na relacdo entre franchisador e

franchisado esta dependente da existéncia de uma associagédo para franchisados.
Em resumo, os resultados dos testes das hipoteses em estudo sdo 0s seguintes:

Quadro 36. Resumo dos resultados dos testes das hipoteses

H1 - Comunicacao Dependente da relagéo
H2 - Confianca Dependente da relagéo
H3 - Compromisso Dependente da relagéo
H4 - Consciéncia do outro Dependente da relagéo
H5 - Afinidade Dependente da relagéo
H6 — Know-how Dependente da relagéo
H7 - Flexibilidade Dependente da relagéo
H8 - Reciprocidade Dependente da relagéo
H9 - Solidariedade Dependente da relagéo
H10 - Contencéo no uso do poder Dependente da relagéo
H11 - Selec¢do do franchisado Dependente da prevencao de conflitos
H12 - Comissdo Consultiva Mista Independente da prevencgdo de conflitos
H13 - Associacdo de Franchisados Dependente da prevencao de conflitos
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CAPITULO5—- CONCLUSOES

O principal objectivo deste capitulo é apresentar as principais conclusdes que podemos
retirar desta investigacdo através da interpretacdo dos resultados obtidos dos testes das

hipoteses em estudo em paralelo com a reviséo bibliogréfica realizada inicialmente.
5.1 Principais conclusdes da investigacao

O principal objectivo desta investigacdo foi identificar quais os indicadores de sucesso e
as estratégias de prevencdo de conflitos na relacdo entre franchisador e franchisado na
area das clinicas de estética e salde. Os indicadores de sucesso da relagdo sdo a
comunicagdo, a confianga, 0 compromisso, a consciéncia do outro, a afinidade, o know-
how, a flexibilidade, a reciprocidade, a solidariedade e a contencdo no uso do poder e as
estratégias de prevencdo de conflitos sdo a seleccdo do franchisado, a comisséo

consultiva mista e as associacdes de franchisados.

A metodologia utilizada na investigacdo empirica consistiu na realizacdo de 5 inquéritos
aos franchisadores das marcas BodyConcept, CellulemBlock, DepilConcept, Logic Men

e Nédo + Pélo e a 56 franchisados destas marcas em Portugal.

De acordo com a andlise descritiva dos resultados obtidos, todos os indicadores
(comunicacdo, confianca, compromisso, consciéncia, afinidade, know-how,
flexibilidade, reciprocidade, solidariedade, e contengdo no uso do poder), tanto para os
franchisadores como para os franchisados tem um peso significativo na relacdo entre os
dois. As acc¢des que os franchisadores mais promovem para manter uma comunicacao
eficaz entre ambos sdo as comissdes publicitarias (60%), seminarios regionais (20%),
programas de formacao (30%) e representantes de zona (30%). Apesar da confianca ser
um indicador importante para os franchisados, existem ocasifes em que estes (67,9%)
interpretam mal certas decisbes dos franchisadores. Os franchisadores tém por habito
oferecer prémios (22,2%), dinheiro (22,2%) e viagens (22,2%) de forma a
demonstrarem a sua consciéncia do desempenho e performance dos seus franchisados.
Com o objectivo de desenvolver afinidade com os franchisados, os franchisadores
oferecem flores em dias especiais (40%), promovem reunifes anuais (50%) e
newsletters internas (50%). Apesar do indicador contencdo no uso do poder ser

considerado importante para a relacdo, 60% dos franchisadores, diz explorar ao maximo
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0 seu poder sobre os franchisados. No entanto, cerca de 47% dos franchisados diz que o
seu franchisador ndo explora de forma menos positiva o poder que tem. Os primeiros
cinco indicadores mais importantes para os franchisadores foram os seguintes: 1-
comunicagdo; 2-confianga; 3-know-how; 4-compromisso e 5-consciéncia do outro,
enquanto que para os franchisados foram os seguintes: 1-comunicagéo; 2-confiancga; 3-
comprimisso; 4-know-how e 5-contencdo no uso do poder. Relativamente a seleccdo do
franchisado, esta estratégia é considerada tanto pelo franchisadores como pelos
franchisados uma forma de prevencdo dos conflitos na relacdo. Quanto a comissao
consultiva mista, os franchisadores ndo consideram uma estratégia importante. No
entanto, os franchisados consideram uma estratégia importante apesar de nao
pertenceram a nenhuma. Por fim, a associacdo de franchisados, é uma estratégia na
prevencdo de conflitos na relacdo importante para os franchisados apesar de néo

pertencerem a nenhuma.
Apos os testes das hipoteses em estudo, obtivemos as seguintes confirmacdes:

e Arelacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador comunicagéo

(H1).

e A relacdo franchisador — franchisado estd dependente do indicador confianca
(H2).

e Arrelacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador compromisso
(H3).

e A relacdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador consciéncia
(H4).

e A relacdo franchisador — franchisado estd dependente do indicador afinidade
(H5).

e A relagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador know-how
(HS6).

e A relacdo franchisador — franchisado estd dependente do indicador flexibilidade
(H7).

e Arelagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador reciprocidade
(H8).

e Arrelagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador solidariedade
(H9).
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e A relagdo franchisador — franchisado esta dependente do indicador contengdo no
uso do poder (H10).

e A seleccdo do franchisado é uma estratégia de prevencdo de conflitos na relagdo
franchisador - franchisado (H11).

e A comissdo consultiva mista ndo é uma estratégia de prevencdo de conflitos na
relagdo franchisador - franchisado (H12).

e A associacdo de franchisados é uma estratégia de prevencdo de conflitos na

relagdo franchisador - franchisado (H13).

5.2 Analise e discussdo dos resultados do teste das hipoteses em

estudo

De forma a analisarmos os resultados do teste das hipoteses em estudo em consonancia
com a revisdo bibliogréafica, decidimos organizar a anélise em torno de duas variaveis:
(1) indicadores de sucesso da relagdo franchisador — franchisado e (ii) estratégias de

prevencdo de conflitos na relacéo.
(i) Indicadores de sucesso na relacéo franchisador — franchisado:

A hipotese 1 analisa a dependéncia entre a comunicacao e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a comunicacao influencia a relacéo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo entre franchisador e franchisado (Justis e Judd, 1989).

A hipotese 2 analisa a dependéncia entre a confianca e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a confianga influencia a relacdo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Anderson e Narus, 1986).

A hipotese 3 analisa a dependéncia entre o compromisso e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que o compromisso influencia a relacdo. Este resultado vai
de encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Harmon e Griffiths, 2008).
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A hipoétese 4 analisa a dependéncia entre a consciéncia do outro e a relacdo entre ambos.
O resultado do teste mostrou que a consciéncia do outro influencia a relagdo. Este
resultado vai de encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste

indicador na relacdo franchisador e franchisado (Justis e Judd, 1989).

A hipétese 5 analisa a dependéncia entre a afinidade e a relagdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a afinidade influencia a relagdo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Justis e Judd, 1989).

A hipétese 6 analisa a dependéncia entre o know-how e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que o know-how influencia a relagdo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Justis e Judd, 1989).

A hipotese 7 analisa a dependéncia entre a flexibilidade e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a flexibilidade influencia a relacdo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Ivens, 2004).

A hipotese 8 analisa a dependéncia entre a reciprocidade e a relacdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a reciprocidade influencia a relacdo. Este resultado vai
de encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Harmon e Griffiths, 2008).

A hipotese 9 analisa a dependéncia entre a solidariedade e a relagdo entre ambos. O
resultado do teste mostrou que a solidariedade influencia a relacdo. Este resultado vai de
encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a importancia deste indicador na

relacdo franchisador e franchisado (Heide e John, 1992).

A hipdtese 10 analisa a dependéncia entre a contencéo no uso do poder e a relacdo entre
ambos. O resultado do teste mostrou que a contengdo no uso do poder influencia a
relacdo. Este resultado vai de encontro aos estudos neste ambito que evidenciam a
importancia deste indicador na relacdo franchisador e franchisado (Harmon e Griffiths,
2008).
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(ii) Estratégias de prevencéo de conflitos na relacéo

A hipdtese 11 analisa a seleccdo do franchisado como forma de prevengdo de conflitos
na relacdo. O resultado do teste mostrou que a prevencao de conflitos estd dependente
da seleccéo do franchisado. Este resultado vai de encontro aos estudos neste ambito que
evidenciam a importancia desta estratégia na prevencao de conflitos na relagdo (Hall e
Dixon, 1988).

A hipétese 12 analisa as comissGes consultivas mistas como forma de prevencdo de
conflitos na relagdo. O resultado do teste mostrou que a prevencdo de conflitos ndo esta
dependente das comissdes consultivas mistas. Este resultado vai contradizer os estudos
neste ambito que evidenciam a importancia desta estratégia na prevencdo de conflitos na
relacdo (Hall e Dixon, 1988).

A hipétese 13 analisa as associa¢des de franchisados como forma de prevencdo de
conflitos na relacdo. O resultado do teste mostrou que a prevencdo de conflitos esta
dependente das associacOes de franchisados. Este resultado vai de encontro aos estudos
neste &mbito que evidenciam a importancia desta estratégia na prevencao de conflitos na
relacdo (Hall e Dixon, 1988).

5.3 Contribuicéo da investigacdo do ponto de vista tedrico e pratico

Este trabalho tinha como principal objectivo avaliar os indicadores de sucesso
importantes e as estratégias para prevenir conflitos na relacdo entre franchisador e
franchisado na area das clinicas de estética e satde de forma a fortalecer e comprovar a
revisdo bibliografica realizada e enriquecé-la através de uma abordagem diferente. O
objectivo foi alcancado através da validacdo de quase todas as hipoteses em estudo.

Podemos destacar as mais importantes para os franchisadores:

e Arelacdo franchisador — franchisado depende da comunicacéo.

e Arelacdo franchisador — franchisado depende da confianca.

e A relacdo franchisador — franchisado depende do know-how.

e A relacdo franchisador — franchisado depende do compromisso.

e A relacdo franchisador — franchisado depende da consciéncia do outro.
e A seleccdo do franchisado previne os conflitos na relacéo.

Podemos destacar também, as mais importantes para os franchisados:
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e Arelagdo franchisador — franchisado depende da comunicacgéo (H1).

e Arelacdo franchisador — franchisado depende da confianca (H2).

e Arelacdo franchisador — franchisado depende do compromisso (H3).

e Arelacdo franchisador — franchisado depende do know-how (H6).

e A relacdo franchisador — franchisado depende da contencdo no uso do poder
(H10).

e Asassociagdes de franchisados previnem os conflitos na relagéo (H13).

Como contribuigdo tedrica podemos confirmar que as principais conclusdes retiradas do
nosso estudo permitem comprovar as conclusfes apresentadas por diversos autores

citados ao longo da revisdo bibliogréfica.

O presente estudo pretendeu ainda enriquecer a literatura existente do ponto de vista
teorico, através da obtencdo de opinides de franchisadores e franchisados na area das
clinicas de estética e salude contrapondo com os resultados ja obtidos em diversos

trabalhos em circunstancias gerais.

Do ponto de vista pratico, o presente estudo comprova que certos indicadores sdao mais
importantes para a relacdo entre franchisador e franchisado e que estes indicadores séo
um pouco diferentes para o franchisador e para o franchisado. Podemos ainda
acrescentar que as comissdes consultivas mistas ndo foram consideradas importantes

como forma de prevencéo de conflitos na relagéo.
5.4 LimitacgOes da investigacao

A investigacdo realizada apresenta algumas limitacdes relativamente a diversos

aspectos.

Uma das limitacbes esta relacionada com a escolha exclusiva de franchisados e
franchisadores da area de estética e salde para aplicacdo do inquérito por questionario,

condiciona a generalizacdo dos resultados.

Por ultimo, como os franchisados tinham conhecimento que os franchisadores estavam
ao corrente desta investigacdo, existe a possibilidade de algumas respostas estarem

condicionadas.
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5.5 Perspectivas para investigacao futura

Como sugestbes para futuras investigacOes para aperfeicoar este tema e dar

continuidade a este trabalho sugerimos as seguintes:

e Possibilidade de aplicar o0 mesmo estudo a &reas diferentes, por exemplo,
restauracdo ou vestuario e verificar se as conclus@es retiradas deste estudo serao
idénticas.

e Possibilidade de aplicar este estudo a uma amostra mais representativa da
populacdo em questdo, com outro tipo de técnicas de recolha de amostragem.

Por Gltimo, esperamos que o presente estudo incentive mais investigacdo no futuro e

com maior profundidade de analise.
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Relacéo Franchisador — Franchisado

ANEXOS

Anexo I. Distribuicdo das Unidades/Lojas por Sector

Comércio 43,2%
Moda 11,7%
Produtos para casa 2,6%
Outro comercio especial 28,8%
Restauracao/Hotelaria 8,3%
Fast-food e restaurantes 6,2%
Hotelaria 0,1%
Alimentacao Especial 2,0%
Servicos 48,6%

Servicos para empresas/mistos  18,9%

pronpemen | oo
orpn s

Total 100%

Fonte: 14° censo “O Franchising em Portugal”, do IFF- Instituto de Informagdo em
Franchising (dados de Dezembro de 2008)
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Anexo Il. Questionério para o Franchisador
FRANCHISADOR

Sou aluna do mestrado em Marketing do Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho e
da Empresa (ISCTE) e estou a desenvolver a minha tese cujo tema € a relacdo entre
franchisador e franchisado na area das Clinicas de Estética e Salde. Este questionario é
composto por Vvarias perguntas, € confidencial pelo que no fim do mesmo estd o
endereco de correio electrénico para o qual deve enviar. Com o objectivo de investigar

este tema agradeco a sua disponibilidade e colaboracgéo.

Identificacdo da Empresa:

1) Em que medida considera uma preocupacdo sua o facto de os seus franchisados
serem capazes de comunicar consigo de forma aberta?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
‘ Concordototalmente

2) Em que medida concorda que uma comunicacgéo eficaz e aberta entre franchisador e

franchisado é a chave para o sucesso empresarial?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente
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3) Muitas vezes os franchisadores proporcionam aos franchisados a formacgdo de
comissdes de forma a promover a comunica¢do entre ambos. Na sua organizacao

promoveu algum dos seguintes? (assinale as opc¢des que melhor se adequam)

Comisséo Publicitaria
Comissao de Novos Produtos
Comissdo de Queixas

\ Comissao de Operacoes

\ Outras? Quais:

\ Nenhuma

4) Assinale nas seguintes op¢des qual(ais) ja promoveu na sua empresa.

Seminarios Regionais
Programas de Formagéo

Representantes de zona para assegurar uma
comunicacao forte

] Outras? Quais:

Nenhuma

5) Em que medida conscorda que a confianca que deposita nos seus franchisados

influencia positivamente a vossa relacdo?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

6) Considera que a confianca que tem nos seus franchisados pode ser adquirida através

de uma boa comunicacéo?
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7) Em que medida concorda que a confiangca mutua pode reduzir os conflitos na relacdo
entre franchisador e franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
Concordo totalmente

8) Em que medida concorda que 0 compromisso que existe entre Si e 0S Seus

franchisados é importante para eles?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

‘ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente

9) Existe preocupacdo da sua parte em fazer com que os seus franchisado tenham a
consciéncia de que séo apreciados por si?

-

10) Utiliza alguma das seguintes op¢Oes para mostrar aos seus franchisados que esta

consciente do desempenho e performance que eles lhe demonstram? (assinale as opcoes

que melhor se adequam)

Prémios
Dinheiro
Viagens

Outras? Quais:

‘ Nenhuma
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11) E importante que o franchisador tente desenvolver afinidade com os seus
franchisados. Das seguintes opgdes, assinale as que tem por habito fazer.

Presentes de Aniversario
Flores em dias Especiais
Lembrangas por servigos prestados ou objectivos

atingidos
\ Outras? Quais:
\ Nenhuma

12) De que forma € feito o reconhecimento da performance dos franchisados? (assinale

as opcoes que melhor se adequam)

Reunides Anuais
‘ Newsletters internas
’ Outras? Quais:

Nenhuma

13) A maior parte das reunides iniciais tem como objectivos definir as directrizes do
negécio. Em que medida considera importante que a medida que a relagdo se
desenvolve, as reunibes se foquem em areas especificas, como financas, gestdo,

crescimento pessoal, marketing? (assinale a opcao que melhor se adequa)

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

14) Em que medida considera que os seus franchisados sdo flexiveis?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
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15) Considera que os seus franchisados estdo aptos para reagirem as mudancas

imprevistas que ocorrem em qualquer negocio?

\ Sim

N&o Porqué?

16) Em que medida concorda que todo o empenho e dedicacdo que d& ao negécio e

consequentemente aos franchisados Ihe é retribuido de alguma forma?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

17) Em que medida concorda que os seus franchisados maximizam os seus beneficios a

sua custa?

‘ Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente
Concordo parcialmente

‘ Concordo totalmente

18) Em que medida concorda que a solidariedade demonstrada pelos seus franchisados

influencia a sua relacdo com eles?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

19) Em que medida concorda que devido a confiangca que tem nos seus franchisados,

ndo explora ao maximo o seu poder sobre eles?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
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20) Em que medida concorda que a contengdo no uso do poder influencia positivamente

a relacdo franchisador — franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
Concordo totalmente

21) Da seguinte lista enumere os 5 _indicadores (1 referente a0 mais importante) que

considera terem mais importancia no sucesso da relacdo franchisador — franchisado.

\ Comunicacao

\ Confianca

‘ Compromisso

‘ Consciéncia do outro
| Afinidade

Know-how
Flexibilidade
Reciprocidade

‘ Solidariedade

‘ Contencao no uso do poder

22) Em que medida concorda que a selec¢do do franchisado influencia a relacdo futura

franchisador — franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

23) Antes do recrutamento dos candidatos a franchisados, elabora um “perfil ideal de

um franchisado”?

o

24) Assim que o franchisado domine o negécio, tem por habito oferecer-lhes a

oportunidade de abrirem um segundo franchising?

Sim

‘ Nao. Porqué?
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25) Existem franchisadores que criam comissfes consultivas mistas, ou seja, comissoes
com representantes do franchisador e do franchisado em que o principal objectivo é

promover a comunicagdo entre ambos.

Em que medida considera util criar uma comissdo consultiva mista de forma a evitar

alguma insatisfagdo por parte dos franchisados?

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

26) Ja criou alguma comissdo consultiva mista?

27) Em que medida concorda que a criagcdo de comissdes consultivas mista influencia a
relacdo franchisador — franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!
Envie este documento devidamente preenchido para o seguinte correio electronico:

RitaPazGordo@gmail.com
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Anexo I11. Questionario para o Franchisado
FRANCHISADO

Sou aluna do mestrado em Marketing do Instituto Superior das Ciéncias do Trabalho e
da Empresa (ISCTE) e estou a desenvolver a minha tese cujo tema € a relacdo entre
franchisador e franchisado na area das Clinicas de Estética e Salde. Este questionario é
composto por Vvarias perguntas, € confidencial pelo que no fim do mesmo estd o
endereco de correio electrénico para o qual deve enviar. Com o objectivo de investigar

este tema agradeco a sua disponibilidade e colaboracgéo.

Identificacdo da Empresa 2

Area Geogréfica (Lisboa, Grande Lisboa, Porto, entre outros)=>

1) Em que medida concorda que uma comunicagédo aberta entre si e 0 seu franchisador
influencia positivamente a relagdo franchisador — franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente

2) Considera que a forma como o franchisador comunica consiga o faz sentir mais

como parte da sua organizacao?

-

3) Em que medida concorda que uma comunicacéo eficaz e aberta entre franchisador e

franchisado é a chave para o sucesso empresarial?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

‘ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente
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4) Em que medida concorda que a confianga que deposita no franchisador influencia

positivamente a vossa relagcao?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
Concordo totalmente

5) Considera que a confianga que tem no franchisador pode ser adquirida através de

uma boa comunicagéo?

=

6) Em que medida concorda que a confianca muatua pode reduzir os conflitos na relacdo

entre franchisador e franchisado?

‘ Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente

7) Por vezes os franchisados interpretam mal os motivos do franchisador numa

determinada decisdo. Ja alguma vez lhe aconteceu?

=

8) Em que medida concorda que 0 compromisso que existe entre si e 0 seu franchisador

é importante para ele?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
‘ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente
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9) Em que medida concorda que a incerteza da relacdo é reduzida pelo compromisso
que existe entre franchisador e franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

10) Em que medida concorda que o seu franchisador tem uma preocupacdo elevada com

0S Seus interesses?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

11) Tem consciéncia de que é apreciado pelo seu franchisador?

R

12) Em que medida considera importante o desenvolvimento de afinidade entre si e 0

seu franchisador?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

13) A maior parte das reunifes iniciais tem como objectivos definir as directrizes do

negécio. A medida que a relagdo se desenvolve, as reunides tornam-se mais especificas?

B
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14) Existe alguma forma de ter acesso imediato ao seu franchisador para ter ajuda em

alguma situagao?

=

Se respondeu sim, qual(ais)? R:

15) Em que medida considera que o seu franchisador € flexivel?

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente

16) Considera que o seu franchisador é atencioso quando Ihe comunica algum problema

pessoal?

-

17) Em que medida concorda que todo o empenho e dedicacdo que da ao negdcio e

consequentemente ao franchisador lhe é retribuido de alguma forma?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

18) Em que medida concorda que o seu franchisador maximiza os seus beneficios a sua

custa?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

‘ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente
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19) Em que medida concorda que a solidariedade demonstrada pelo seu franchisador

influencia a sua relacdo com ele?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente
\ Concordo parcialmente
Concordo totalmente

20) Em que medida concorda que a contencdo no uso do poder influencia
positivamente a relacdo franchisador — franchisado?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente
‘ Concordo parcialmente
‘ Concordo totalmente

21) Em que medida concorda que o seu franchisador explora de forma menos positiva o

poder que tem?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Indiferente

Concordo parcialmente
Concordo totalmente

22) Da seguinte lista enumere os 5_indicadores (1 referente a0 mais importante) que

considera terem mais importancia no sucesso da relacdao franchisador — franchisado.

Comunicacao
¢ Know-how

Confianga Flexibilidade
Compromisso Reciprocidade
Solidariedade

Contencgéao no uso do poder

Consciéncia do outro

23) Possui mais do que uma loja?

=
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24) Existem franchisadores que criam comissfes consultivas mistas, ou seja, comissoes
com representantes do franchisador e do franchisado em que o principal objectivo é

promover a comunicagdo entre ambos.

Em que medida considera importante que exista uma comissdo consultiva mista de

forma a promover a comunicacéo entre franchisador e o franchisado?

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

25) Pertence a alguma comissao consultiva mista?

26) Em que medida concorda que a criagcdo de comissdes consultivas mista influencia a
relacdo franchisador — franchisado?

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente
\ Concordo totalmente

27) Em que medida considera importante as associacfes de franchisados?

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Indiferente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

28) Pertence a alguma associacao de franchisados?
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Muito obrigada pela sua colaboragéo!

Envie este documento devidamente preenchido para o seguinte correio electrénico:

RitaPazGordo@gmail.com
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