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Resumo 

 
Estudos sobre franquias têm recebido singular relevância acadêmica. Concomitantemente, há 

extensa literatura que aponta o poder preditivo dos valores individuais no comportamento 

humano. O presente artigo diagnostica a relação entre os valores de franqueados e o 

desempenho financeiro de suas franquias. Utilizou-se um survey com o inventário de valores 

de Schwartz (1992) para coletar as prioridades axiológicas de uma amostra de franqueados 

(n=33) de uma empresa franqueadora no Brasil. O desempenho financeiro foi medido através 

da mediana do percentual de crescimento da receita anual das franquias. Após análises 

correlacionais e de regressão, os resultados revelaram que os Tipos Motivacionais 

Tradição e Segurança têm relação positiva significante com o desempenho das franquias. Tais 

classes de valores humanos tendem à preservação dos arranjos sociais. Esse resultado aponta 

que franquias cujos empreendedores têm perfil mais conservador apresentam melhor 

desempenho financeiro. Encontrou-se relação positiva e estatisticamente significante também 

entre valores coletivistas e desempenho financeiro. Nesse aspecto, os resultados corroboram a 

literatura recente, segundo a qual o relacionamento franqueador/franqueado tem impacto 

positivo no desempenho da franquia. O conservadorismo e o coletivismo, portanto, devem ser 

valores privilegiados, caso o objetivo da franquia seja o desempenho financeiro. Deste modo, 

o artigo contribui para a teoria, ao relacionar dois arcabouços conceituais pouco associados na 

literatura – valores individuais e gestão de franquias – e colabora também para a prática 

empresarial, ao apontar elementos empíricos concretos que aumentam o desempenho. 

 
Palavras-chave: Franchising; Empreendedorismo; Prioridades Axiológicas; Performance 

Organizacional; Valores Individuais. 

 



 

 

Abstract 

Studies that have been done about franchising have been receiving singular academic relevance. 

In addition to this, there has been extensive literature that points to the predictive power of the 

individual with regards to human behaviour. The present article diagnoses the relationship 

between the values of franchisees and the financial performance of the franchise that they 

manage. A survey, which was done by the Schwartz inventory (1992), was undertaken in order 

to collect the axiological priorities from a sample of franchisees, 33 to be exact, from a 

franchising company in Brazil.  Financial performance was measured using the median 

percentage growth in annual franchise revenue. After correlation and regression analyses, the 

results revealed that the Traditional and Security Motivational Types of behaviours had a 

significant positive relation with the performance of the franchise.  Such classes of human 

values as these tend to preserve social arrangements. This result indicates that the franchises 

whose entrepreneurs have a more conservative profile present a better financial performance. 

A positive and statistically significant relationship was also discovered between collectivist 

values and financial performance.  In this respect, the results corroborate the aforementioned 

literature, which indicates that the franchisor / franchisee relationship has a positive impact on 

franchise performance. Conservatism and collectivism, therefore, should be privileged values 

if the purpose of the franchise is financial performance. In this way, the article contributes to 

the theory by linking two little conceptual frameworks, individual values and management of 

franchises, in the literature.  The article also collaborates with business practice by pointing out 

concrete empirical elements that increase performance. 

 
Key-words: Franchising; Entrepreneurship; Axiological Properties; Organizational 

Performance; Individual Values. 
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1 Introdução  

Publicações sobre empreendedorismo têm crescido de maneira substancial nos últimos 

anos (Ferreira, Pinto, & Miranda, 2015). O estímulo das pesquisas sobre o tema, porém, se dá 

sob alguns fatores, como o artigo publicado em 1988, por Murray Low e Ian MacMillan (1988), 

cujo cerne era identificar futuros desafios nesse campo, o crescente interesse das principais 

revistas no assunto e a atmosfera de contínua incerteza e inquietação relacionada ao que é de 

fato a pesquisa sobre empreendedorismo (Davidsson, Low, & Wright 2001).  

Nesse contexto, Gartner (1988) defenderia a tese de que empreender é puramente sobre 

a gênese de uma nova organização, Low e MacMillan (1988) no entanto, apontam que diversas 

áreas como economia, sociologia, finanças, história, psicologia e antropologia buscam entender 

e explicar o fenômeno do empreendedorismo (Low & MacMillan, 1988) o que o torna um 

fenômeno muito mais complexo.  

Por ser multifacetado e atravessar muitas disciplinas, a literatura acaba oferecendo um 

conjunto contraditório de definições para o empreendedorismo, sugerindo um corpo teórico não 

definido (Kaufmann & Dant, 1999; Shane & Venkataraman, 2000). Porém, dentro desse corpo 

teórico, parece haver concordância na literatura sobre o fato de que o sistema de franquias seja 

uma forma de empreendedorismo e “provê um ambiente exclusivo e fértil para pesquisas” 

(Kaufmann & Dant, 1999, p. 14). 

No Brasil, franquias são relevantes para a economia, sendo um setor em constante 

crescimento (Rocha, Spers, Camargo, Khauaja, & Pires, 2015). Segundo dados da Associação 

Brasileira de Franchising (ABF), houve um crescimento de 8,4% no faturamento das franquias 

no ano de 2015, em relação ao ano de 2014, chegando a 139 bilhões de reais (Associação 

Brasileira de Franchising, 2015). Com números tão significativos, a produção acadêmica sobre 

o sistema de franquias aumentou no Brasil, particularmente sob a ótica do empreendedorismo 

e seu cunho estratégico (Melo & Andreassi, 2010).  

No entanto, a visão do franqueado como um empreendedor é considerada um paradoxo 

(Falbe, Dandridge, & Kumar, 1998). Um exemplo pode ser observado no estudo proposto por 

Ketchen, Short e Combs (2011) com trinta e oito professores atuantes no campo do 

empreendedorismo, os quais, ao serem questionados se franqueados eram empreendedores, 

doze responderam que sim; vinte disseram que alguns sim, outros não; e seis disseram que não. 

Assim, apesar da maioria considerar que há relação entre franqueados e empreendedorismo, 

não há consenso sobre o tema. 
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Defensores da visão de que franqueados não são empreendedores se baseiam no fato de 

que franquias precisam seguir regras e regulamentos do franqueador, sendo o franqueado mais 

um gerente do que um empreendedor (Seawright, Smith, Mitchell, & McClendon, 2011). 

Porém, como mencionado no artigo de Ketchen et al. (2011, p. 587), “franqueados que 

assumem os riscos de serem donos, e se engajam com comportamento inovador para fazer sua 

franquia um sucesso, seriam considerados um empreendedor”. 

Gaul (2015, p. 388) vai além, ao afirmar que “dentre inúmeras características que um 

parceiro de franquia deve mostrar, a mais importante é a atitude empreendedora”. Alguns 

estudos recentes demonstram o importante papel da orientação empreendedora em franquias 

(Dada & Watson, 2012) e também em sua performance (Dada & Watson, 2013). Em suma, a 

ideia de que a capacidade empreendedora dos franqueados é desejável e pode contribuir para o 

sucesso do sistema é de grande aceitação (Evanschitzky, Caemmerer, & Backhaus, 2016). 

O presente estudo se vale da corrente teórica que reforça o aspecto do franqueado 

enquanto um indivíduo empreendedor e tenta entender as características desse indivíduo. 

Responder por que alguns diferem de outros em identificar e explorar novas oportunidades 

ganhou particular relevância em estudos sobre empreendedorismo e se tornou um campo 

promissor para pesquisas (Busenitz, Plummer, Klotz, Shahzad, & Rhoad, 2014). 

A literatura, na tentativa de compreender a natureza do empreendedor, formou-se com 

base em duas correntes, uma voltada para o indivíduo e suas características pessoais (Crant, 

1996; Littunen,  2000) e outra discorrendo sobre aspectos cognitivos (Mitchell et al., 2002). 

Estudos sobre características pessoais sugerem que bondade, necessidade de realização, 

propensão a risco, extroversão e autocontrole são inerentes a indivíduos empreendedores 

(Espíritu-Olmos & Sastre-Castillo, 2015). Já os aspectos cognitivos consideram as avaliações, 

julgamentos e decisões desses indivíduos (Mitchell et al., 2002). 

Para Schwartz (1999, p. 25), “valores são critérios ou objetivos transituacionais (por 

exemplo segurança, hedonismo), ordenados por importância como princípios orientadores na 

vida”. Eles regem nosso comportamento de forma integral e diária, determinando, regulando e 

modificando relações entre indivíduos, organizações, instituições e sociedades (Agle & 

Caldwell, 1999) e são considerados a chave para entender a relação entre as características 

pessoais do empreendedor e o desempenho da empresa (Tomczyk, Lee, & Winslow, 2013). 

Embora haja a proposição de que valores individuais têm ligação com o desempenho da 

organização, essas proposições carecem de apoio empírico (Kotey & Meredith, 1997), não 

possuem evidências que suportem a teoria (Ling, Zhao, & Baron, 2007) e não foram bem 

entendidas até o momento (Tomczyk et al., 2013). 
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Em se tratando de franquias, em entrevistas com experts na área sobre o que define uma 

franquia de sucesso, valores inerentes aos franqueados, como ser comunicativo, proativo, 

ambicioso, orientado a projetos, disposto a aceitar críticas e ter espírito empreendedor, surgiram 

como variáveis importantes (Gaul, 2015). Porém, não há menção no estudo a como tais 

variáveis influenciam o desempenho da empresa. 

Logo, buscando compreender as propriedades axiológicas do indivíduo empreendedor, 

enquanto franqueado, e a possível correlação com o desempenho organizacional, o presente 

estudo almeja responder à seguinte questão: quais são as relações entre o perfil axiológico do 

franqueado e o resultado organizacional? 

Nesse contexto, o estudo busca, além de amadurecer hipóteses a respeito dos valores do 

franqueado e o desempenho organizacional, alcançar  o seguinte objetivo: explorar como a 

escala de valor proposta por Schwartz (1992, 2005) se relaciona com a performance da franquia 

e possibilitar que empresários avaliem quais valores deveriam ser contemplados em uma 

negociação com um novo parceiro franqueado. 

Os resultados podem auxiliar no desempenho da organização e possibilitar, no âmbito 

mercadológico, a empresários terem uma visão pautada em normas e padrões científicos, para 

uma tomada de decisão mais assertiva na escolha de um futuro parceiro de franquia. 

2 Revisão Teórica e Formulação de Hipótese 

2.1 Prioridades axiológicas e desempenho organizacional  

Estudos apontam que os valores do indivíduo têm relação com o desempenho da 

organização (Kotey & Meredith, 1997; Ling et al., 2007; Rauch, Wiklund, Lumpkin, & Frese, 

2009; Schmidt & Bohnenberger, 2009; Zhao, Seibert, & Lumpkin, 2010). Essa relação – perfil 

empreendedor e desempenho organizacional – pode ser considerada como atestado da 

importância relativa no campo de estudo, conforme Schmidt e Bohnenberger (2009). 

Embora não tenham sido encontrados na literatura estudos relacionando diretamente os 

tipos motivacionais de Schwartz e o desempenho organizacional, é possível relacioná-los aos 

diferentes conceitos de valores empreendedores expostos na literatura. Percebe-se, então, que 

tais valores, conforme especificado na Tabela 1, já são estudados, porém sob diferentes prismas.  

 

 

Tabela 1 
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Tipos motivacionais de Schwatz pareados com exemplos de valores empreendedores na 
literatura e dimensões da orientação empreendedora 

Tipos motivacionais de 

Schwartz 

Exemplos de Valor 

Empreendedor na Literatura 

Dimensões de Orientação 

Empreendedora (OE) e 

Aprendizagem 

Autodeterminação Independência (Schumpeter) Inovação 

Poder 
Orientação para o Poder 

(McClelland) 
 

Segurança Propenso a risco (Schumpeter) Propenso a risco 

Hedonismo - - 

Benevolência 

Orientação a afiliação 

(McClelland) e Network 

(Neergaard) 

Proatividade, visão compartilhada e 

aberto 

Autorrealização 
Orientado a realização 

(McClelland) 

Inovador, comprometido com o 

aprendizado 

Estimulação Propenso a risco (Schumpeter) Propenso a risco 

Conformidade 
Rejeição aos métodos tradicionais 

(Schumpeter) 
- 

Universalismo 
Compartilhar conhecimento 

(Calantone, Cavusgil, & Zhao) 
Proativo e aberto 

Tradição 
Rejeição aos métodos tradicionais 

(Schumpeter) 
- 

Nota. Adaptado de “Cultural and individual”, de S. H. Schwartz, 2011, Fundamental questions in cross-cultural 

psychology, de S. M. Breugelmans, A. Chasiotis, & F. J. R. Van de  Vijver (Eds.).; De “Appearance of 
entrepreneurial values and strategic orientations in the basic values”, de É. Málovics, G. Farkas, & B. Vajda, 2015, 
International Journal of Business and Management, 3.;  De “Networking activities in technology-based 
entrepreneurial teams”, de H. Neergaard, 2005,  International Small Business Journal, 23.; De “Learning 
orientation, firm innovation capability, and firm performance”, de R. J. Calantone, S. T. Cavusgil, & Y. Zhao, 
2002, Industrial Marketing Management, 31.; De “A gazdasági fejlődés elmélete”, de J. A. Schumpeter, 1980.; De 
“The achiveing societ”, de D. C. McClelland,  1961.  

 

Como exemplo, Kotey e Meredith (1997) encontraram indícios de que inovação, 

crescimento pessoal, otimismo, competência, realização, ambição, agressividade, poder e 

competitividade são valores comuns a empreendedores que tiveram melhor desempenho em 

suas organizações. No mesmo estudo, valores como reconhecimento social e propensão a risco 

(Poder, Segurança e Estimulação, conforme exposto na Tabela 1) não obtiveram resultado 

estatístico que os relacionassem ao desempenho da organização. Os autores ressaltam, no 

entanto, que o resultado dessas duas variáveis pode ter sido influenciado pela questão cultural 

do país pesquisado, no caso, a Austrália. 
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Lumpkin e Dess (2001) averiguaram que há distinção entre dimensões da orientação 

empreendedora (no estudo, avaliaram-se a proatividade e a agressividade competitiva) e que, 

mesmo ambas sendo importantes para o sucesso empresarial, elas se comportam de maneiras 

diferentes entre si e com relação ao desempenho. Proatividade (Benevolência e Universalismo) 

apresenta uma forte correlação positiva com o desempenho (no caso, crescimento das vendas, 

rentabilidade e retorno sobre vendas). Porém, agressividade competitiva é relacionada 

negativamente com crescimento de vendas.  

No estudo elaborado por Rauch et al. (2009), analisando-se a orientação empreendedora 

e as suas dimensões mais utilizadas na literatura (inovação, propensão a risco e proatividade), 

concluiu-se que tais variáveis são importantes na explicação do desempenho organizacional. 

Sugere-se que, no entanto, a inclusão de novas dimensões, como agressividade competitiva e 

autonomia (ambas citadas na literatura, mas não utilizadas no estudo), pode produzir resultados 

diferentes na análise. 

Assim, o perfil axiológico e cognitivo (apesar de ainda serem apresentados na literatura 

de muitas formas) estão, conforme os estudos já expostos, relacionados ao desempenho de uma 

determinada organização. Identificar tais valores e suas relações com o desempenho é de 

importância ímpar, já que, como sugerem Schmidt e Bohnenberger (2009, p. 456), “poder-se-

iam orientar esforços no sentido de promovê-las de forma mais consistente”. 

Na tentativa de construir uma matriz que possibilitasse testar hipóteses relacionadas ao 

comportamento do indivíduo empreendedor, surgiram diversos perfis, alguns atrelados a uma 

definição do indivíduo empreendedor, como apontado por Lumpkin e Dess (2001), 

encontrando-se quatro dimensões: inovador, propenso ao risco, proativo e agressivo em termos 

competitivos. Outros, como o perfil de Schmidt e Bohnenberger (2009), que o construíram com 

base na literatura, acharam sete dimensões: que assume riscos, planejador, que detecta 

oportunidades, persistente, sociável, inovador e líder. 

O artigo em questão propõe a utilização dos valores apresentados por Schwartz (1992; 

2005), validados no Brasil por Tamayo (2007), na tentativa de minimizar distorções 

encontradas em estudos anteriores. Por exemplo, a possível distorção relacionada à questão 

cultural no resultado encontrado por Kotey e Meredith (1997) seria minimizada utilizando-se a 

escala proposta por Schwartz, já que sua metodologia postula “10 tipos motivacionais que 

abrangem o conjunto de valores identificados nas diversas culturas” (Tamayo & Porto, 2009, 

p. 370).  

Lumpkin e Dess (2001) averiguaram que proatividade e agressividade competitiva são 

dimensões distintas e que tendem a variar de forma independente. Schwartz propõe, em sua 
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teoria, justamente que tipos motivacionais apresentam uma estrutura dinâmica de relações de 

congruência e conflito (Tamayo & Porto, 2009), ou seja, a utilização das propriedades 

axiológicas propostas por Schwartz permite, além de relacionar tipos motivacionais com 

diferentes métricas, encontrar quais divergem entre si. 

No que tange ao desempenho organizacional, existem na literatura inúmeras métricas 

financeiras, como: crescimento de vendas, crescimento de receitas, margem do lucro líquido, 

lucro, liquidez, retorno sobre investimento e retorno sobre ativos (Wiklund & Shepherd, 2003; 

Zhao et al., 2010). Há também métricas não financeiras, tais como: tamanho da empresa 

(número de funcionários), produtividade (produção por homem/hora) e sobrevivência da 

empresa. 

Para o presente estudo, foi utilizado o percentual de crescimento de vendas como 

métrica de desempenho. Esse indicador vem sendo utilizado de maneira significante na 

literatura (Carlson, Upton, & Seaman, 2006; Covin, Green, & Slevin, 2006; Lumpkin & Dess, 

2001; Tomczyk et al., 2013).  

2.2 Valores 

O estudo de valores tem, tradicionalmente, suas raízes na filosofia, como o estudo da 

axiologia (Fritzsche & Oz, 2007), muito embora o interesse por valores, inserindo-os como 

variável no âmbito psicológico, a partir da metade do século XX, tenha permitido o 

entendimento dos valores humanos para além do campo restrito da reflexão filosófica, criando 

novas possibilidades de estudá-los empiricamente (Sobral & Gimba, 2012). 

Ao pensarmos em valor, pensamos no que é importante para nós, em nossas vidas. Cada 

um de nós dá a determinados valores (realização, segurança, benevolência, etc.) diferentes 

níveis de importância. O que é relevante para um indivíduo, pode não ser importante para outro 

(Schwartz, 2012). Apesar de tal subjetividade e da difícil definição uníssona de valor, Schwartz 

e Bilsky (1987, p. 551) criaram uma definição conceitual que incorpora cinco características 

citadas de maneira recorrente na literatura: “Valores são conceitos ou crenças que dizem 

respeito ao comportamento, transcendendo situações específicas, orientando a seleção e 

avaliação de eventos e comportamentos, obedecendo um grau de importância relativa”.  

Mais adiante, em estudo desenvolvido no ano de 2012, Schwartz (2012) reuniu em seis 

fatores a visão dos principais teóricos sobre o conceito de valor: 

 

a) Valores são crenças ligadas ao afeto de maneira indissociável; 
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b) Valores referem-se aos objetivos desejáveis que motivam a ação; 

c) Valores transcendem situações e ações específicas; 

d) Valores servem como padrões ou critérios; 

e) Valores são ordenados por importância em relação um ao outro; 

f) A importância relativa de vários valores guia a ação. 

 

A definição proposta por Schwartz, mesmo buscando abranger uma maior amplitude no 

conceito de valor, é somente mais uma das inúmeras variações propostas na literatura. No 

entanto, há pelo menos um consenso entre os autores, qual seja, os valores afetam o 

comportamento (Fritzsche & Oz, 2007).  

Essa influência implica, por exemplo, que valores em uma cultura de sucesso e ambição 

podem refletir e promover um sistema econômico altamente competitivo, confrontando leis, em 

alguns casos, e até atribuindo pressões anormais ao ensino infantil (Schwartz, 2005). Uma 

estrutura universal de valores que permitam comparabilidade entre culturas era o desafio do 

estudo efetuado por Schwartz (1992). Tal ensejo resultou em dez tipos motivacionais 

(Schwartz, 1992, 1994, 2005): 

a) Segurança - integridade pessoal, estabilidade na sociedade e de si mesmo; 

b) Conformidade - restrição de ações que possam violar normas sociais; 

c) Tradição - respeito e aceitação dos ideais e costumes da sociedade; 

d) Benevolência - promoção do bem-estar das pessoas íntimas; 

e) Universalismo - tolerância e proteção do bem-estar das pessoas e da natureza;        

f) Autorrealização - sucesso pessoal por meio de demonstração de competência; 

g) Estimulação - excitação, novidade, mudança e desafio na vida; 

h) Hedonismo - prazer ou gratificação sensual para si mesmo; 

i) Autodeterminação - pensamento e ação independentes; 

j) Poder - status social e domínio sobre pessoas e recursos. 

 

O estudo ultrapassa a identificação de tais valores, buscando compatibilidades entre os 

mesmos, formando um conjunto de nove tipos: 

 

(1) Poder - Autorrealização - ambos sinalizam superioridade social e autoestima;  

(2) Autorrealização e Hedonismo - ambos estão preocupados com a autoindulgência;  

(3) Hedonismo e Estimulação - ambos implicam em um desejo agradável de 

excitação afetiva; 
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(4) Estimulação e Autodeterminação - ambas envolvem motivação intrínseca para o 

domínio e abertura para mudar; 

(5) Autodeterminação e Universalismo - ambos expressam confiança no próprio 

julgamento e conforto com a diversidade;  

(6) Universalismo e Benevolência - ambos estão preocupados com o aprimoramento dos 

outros e transcendência de interesses egoístas (a maioria dos valores da espiritualidade também 

compartilham dessa preocupação); 

(7) Tradição e Conformidade - ambos estão preocupados com o domínio do estresse e 

submissão (alguns valores de espiritualidade também compartilham desse estresse); 

(8) Conformidade e Segurança - ambas enfatizam a proteção da ordem e a harmonia nas 

relações; 

(9) Segurança e Poder - ambos evitam estresse e buscam superar as ameaças da 

incerteza, controlando relacionamentos e recursos. 

  

Todas as dimensões expostas podem ser verificadas na Figura 1. 

 

Figura 1. Estrutura de valores humanos.  
Fonte: Adaptado de “Theory of cultural value orientations: explication and applications”, de S. H. Schwartz, 2005, 
Comparative Sociology, 5(2), 137-182. 

 

A Figura 1, segundo Schwartz e Bardi (2003, p. 4), “retrata o padrão total das relações 

de conflito e congruência entre os valores”. Schwartz continua expondo que algumas ações 

acabam promovendo determinados valores e criando alguns conflitos em contrapartida. Por 

exemplo, ações destinadas a promover a ordem social (um valor de segurança) também podem 

promover a obediência (um valor de conformidade). No entanto, as mesmas ações irão conflitar 

com ações que promovam valores ligados à autodeterminação, como independência e liberdade. 
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Estudos sobre a personalidade do indivíduo enfatizam o fato de que alguns traços 

psicológicos estimulam a abertura de uma empresa. Essa propensão fica mais evidente em 

indivíduos com maior necessidade de realização, que possuem uma maior tolerância ao risco e 

a situações ambíguas, ou seja, situações em que o ambiente onde se opera é carregado de 

incertezas (Espíritu-Olmos & Sastre-Castillo, 2015). 

Percebe-se que a influência de crenças e valores atuam em todo o processo inerente ao 

empreendedorismo, desde a percepção de uma oportunidade e a decisão de se tornar 

empreendedor (Shepherd, Williams, & Patzelt, 2015) até a influência no comportamento 

organizacional, mesclando-se as políticas e processos da organização e afetando seus 

empregados por muito tempo, mesmo depois dos próprios criadores do negócio se aposentarem 

(Baron & Shane, 2007).  

2.3 Desempenho financeiro 

Desempenho é um conceito multidimensional que pode depender do indicador utilizado 

para avaliá-lo (Lumpkin & Dess, 1996). A literatura apresenta uma grande variedade de 

indicadores de desempenho (Venkatraman & Ramanujam, 1986), subdividindo-os basicamente 

em financeiros (p.ex. crescimento da receita e rentabilidade) e não financeiros (p.ex. qualidade 

do relacionamento). 

Estudos sobre desempenho, no que tange a franquias, apontam que diversos fatores, 

como recursos do cônjuge, recursos do franqueado, orientação empreendedora, reputação da 

marca, compartilhamento de informações, confiança e gerenciamento de conflitos (Wu, 2015; 

Chien, 2014), impactam o desempenho da franquia. No estudo em questão, muito embora outras 

variáveis estejam sendo consideradas para controle, tais fatores, no entanto, não estão. 

A métrica financeira pode se dividir, em termos conceituais, entre medidas de 

crescimento e medidas de rentabilidade (Rauch et al., 2009). O presente estudo se utilizará do 

crescimento percentual de receita como medida de desempenho, por três razões principalmente. 

A primeira porque, ao utilizar medidas de rentabilidade, pode-se captar, ao invés de um 

indicador financeiro, um indicador estratégico, já que a empresa poderá optar por sacrificar o 

lucro no curto prazo para garantir um crescimento no longo prazo (Rauch et al., 2009). 

Em segundo lugar, a escolha da métrica se baseia na literatura sobre franquias, na qual 

uma das medidas mais utilizadas para avaliação de desempenho é o crescimento de receita 

(Soontiens & Lacroix, 2009). E, em terceiro lugar, devido ao acesso a dados secundários 
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relativos ao faturamento das franquias, o que permite ultrapassar problemas que podem 

eventualmente surgir em pesquisas por questionário (Ferreira et al., 2015). 

Há de se considerar que fatores endógenos e exógenos à organização possuem grande 

relevância em seu desempenho, podendo levar, inclusive, ao fracasso (Everett & Watson, 

1998). Aspectos endógenos, no entanto, podem ter efeitos limitados no contexto de franquia, já 

que o franqueador é responsável por prover inúmeros serviços, como treinamento, pesquisa e 

desenvolvimento, publicidade e propaganda, assistência gerencial e suprimento (Watson & 

Johnson, 2010), para padronização da rede. 

Fatores exógenos (como condições macroeconômicas, oscilação do dólar, políticas 

fiscais, etc.) no estudo em questão podem ser concebidos como uma limitação, porém há de se 

levar em consideração que condições macroeconômicas e oscilações de qualquer indicador 

atingirão em algum nível todas as franquias, o que poderia diminuir a significância de tais 

eventos. 

2.4 Formulação de hipótese 

O estudo em questão busca averiguar a relação entre os tipos motivacionais criados por 

Schwartz (2005) e a métrica financeira crescimento de receita, aqui utilizada como medida de 

desempenho. Pesquisas sobre valores tornaram-se mais tangíveis a partir de estudos como os 

de Schwartz. A teoria desse autor foi amplamente validada e propõe um conjunto universal de 

dez tipos motivacionais e o relacionamento entre eles, através de mais de setenta culturas 

(Schwartz & Bardi, 2003; Schwartz et al., 2001; Schwartz, 2005).  

Os dez tipos motivacionais propostos por Schwatz (descritos logo abaixo) são: poder, 

autodeterminação, hedonismo, estimulação, autorrealização, universalismo, benevolência, 

tradição, conformidade e segurança. A correlação de tipos motivacionais de propensão 

individual com o desempenho financeiro das organizações surgiu de maneira natural, pois 

acredita-se que sejam a chave para entender a relação entre as características pessoais dos 

empreendedores e o desempenho organizacional (Tomczyk et al., 2013).  

Poder: Por conta de um sistema de estratificação de função e responsabilidade, emergem 

no grupo social as relações de dominação e submissão. Logo, “para justificar esse fato da vida 

social, poder é transformado em valor”, conforme registram Tamayo e Schwartz (1993, p. 332). 

O tipo motivacional poder tem como meta a procura por status social, prestígio e controle sobre 

recursos.  
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Frazer, Merrilees e Wright (2007) verificaram que, para promover um ambiente de 

cooperação, é necessário gerir o poder e o controle na relação entre franqueado e franqueador. 

Assim, espera-se que franqueados que possuam poder como valor significante apresentem 

baixo ou nenhum desempenho, por impactar de forma negativa esse ambiente de cooperação, 

prejudicando o relacionamento entre franqueado e franqueador.  

Na busca para entender melhor a relação entre poder e desempenho, elaborou-se a 

seguinte hipótese: 

 

1ª Hipótese: A dimensão poder da escala de Schwartz está negativamente relacionada 

com o desempenho da franquia. 

 

Autodeterminação: Independência de pensamento e ação, criatividade, curiosidade e 

escolha das próprias metas são algumas das características desse tipo motivacional, segundo 

Schwartz (2005). Tendo em vista que franqueados devem seguir as regras e regulamentos do 

sistema de franquia (Seawright et al., 2011), e que a padronização de serviços ou produtos em 

todos os locais é fundamental para o sucesso da franquia (Cox & Mason, 2007), espera-se que, 

quanto menor for a significância desse tipo motivacional, melhor será a performance. Para testar 

essa proposição, utilizou-se a seguinte hipótese: 

 

2ª Hipótese: A dimensão autodeterminação da escala de Schwartz está negativamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Hedonismo: Indivíduos com maior nível desse tipo motivacional buscam prazer e 

gratificação para si mesmos (Schwartz, 2005). Na amostra estudada por Gorgievski, Ascalon e 

Stephan (2011), donos de empresas se avaliaram sendo mais hedonistas e em busca por 

excitação. No entanto, Falbe et al. (1998, pp. 126-127) afirmam que franqueadores “preferem 

selecionar um gerente ao invés de um empreendedor como um franqueado para proteger seu 

sistema de negócios de alterações não autorizadas”. 

Logo, como se presume que a proteção do sistema de franquia é essencial, assim como 

a busca por desenvolvimento mútuo (franqueado e franqueador), espera-se que esse tipo 

motivacional esteja relacionado de forma negativa com o desempenho da franquia e, para tal, 

sugeriu-se avaliar a seguinte hipótese: 
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3ª Hipótese: A dimensão hedonismo da escala de Schwartz está negativamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Estimulação: Como é possível visualizar na figura 1, os tipos motivacionais 

estimulação, hedonismo e autodeterminação estão ligados a uma dimensão chamada de 

abertura a mudança. O tipo motivacional estimulação prioriza novidades e mudanças 

(Schwartz, 2005), logo, baseando-se nos motivos apresentados nos tipos motivacionais 

Hedonismo e Autodeterminação, espera-se que, quanto menor for a preponderância desse tipo 

motivacional, maior será o desempenho da franquia. Para testar essa premissa, formulou-se a 

seguinte hipótese: 

 

4ª Hipótese: A dimensão Estimulação da escala de Schwartz está negativamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Autorrealização: A meta desse tipo motivacional é o sucesso pessoal obtido através da 

demonstração de competência. Esse indivíduo, além de buscar reconhecimento social, valoriza 

ser bem-sucedido, capaz e influente, conforme Schwartz (2005). A autorrealização, no entanto, 

está inserida (assim como poder, autodeterminação, hedonismo e estimulação) no conjunto de 

tipos motivacionais de propensão individual que, segundo Tamayo e Schwartz (1993 p. 332), 

“se opõem àqueles que servem a interesses coletivos”. Admitindo-se que a oposição a interesses 

coletivos prejudique o desempenho da franquia, elaborou-se a seguinte hipótese: 

    

5ª Hipótese: A dimensão autorrealização da escala de Schwartz está negativamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Universalismo: Compreensão, apreço, tolerância e proteção do bem-estar de todos e da 

natureza são alguns dos elementos que compõem esse tipo motivacional. Os tipos motivacionais 

segurança e universalismo são constituídos por valores que expressam tanto interesses 

individuais quanto coletivos (Tamayo & Schwartz, 1993). Em tese, tais características podem 

facilitar a relação franqueado e franqueador. 

A propensão à coletividade pode resultar em uma ampliação da sensibilidade quanto à 

adaptação de novos franqueados, melhorando, inclusive, a comunicação e essa contribui para o 

desenvolvimento da confiança (Doherty & Alexander, 2004) e, também, da qualidade da 

relação (Brookes & Roper, 2011). 
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Em estudo realizado por Chiou e Droge (2015), encontrou-se relação positiva de 

confiança entre franqueado e franqueador e as vendas do franqueado (métrica utilizada no 

presente estudo), o que nos leva à proposição de que universalismo possui relação positiva com 

o desempenho da franquia. Com base nesse contexto, elaborou-se a seguinte hipótese: 

 

6ª Hipótese: A dimensão universalismo da escala de Schwartz está positivamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Benevolência: Conforme Tamayo e Schwartz (1993, p. 332), “a meta desse tipo 

motivacional é o interesse e a preocupação com o bem-estar das pessoas íntimas”. 

Benevolência, assim como universalismo, conformidade e tradição, fazem parte de um grupo 

denominado por Schwartz de autotranscedência. Esse grupo tem como particularidade a 

valorização do outro e, com base nisso, sugere-se um aumento de confiança e consequente 

melhoria do relacionamento franqueador/franqueado. 

O trabalho elaborado por Lee (1999) sugere que a performance da franquia é afetada 

positivamente pela qualidade da relação entre franqueado e franqueador e, por acreditar que a 

dimensão benevolência melhora em algum nível essa relação, originou-se a seguinte hipótese: 

  

7ª Hipótese: A dimensão benevolência da escala de Schwartz está positivamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Tradição: Schwartz (2005, pp. 40-41) aponta que “o indivíduo com prevalência desse 

tipo motivacional é devoto, ciente de seus limites, humilde e aceita os costumes e ideias de uma 

cultura tradicional ou religião”. A preservação da estabilidade e o respeito mútuo também são 

características marcantes desse tipo motivacional, o que aponta para, além de uma melhor 

manutenção do relacionamento, maior aderência aos padrões impostos pelo franqueador. Logo, 

idealiza-se que: 

 

8ª Hipótese: A dimensão tradição da escala de Schwartz está positivamente relacionada 

com o desempenho da franquia. 

 

Conformidade: O indivíduo que controla suas ações e impulsos para não magoar ou 

violar expectativas sociais e normas tem como valor preponderante a conformidade (Schwartz 

2005). Tamayo e Schwartz (1993, p. 340) apontam que “os valores do tipo motivacional 
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conformidade implicam na subordinação a pessoas com as quais o indivíduo tem interação 

frequente, tais como pais, professores e chefes”.  

Supõe-se que o perfil do indivíduo com alto índice desse tipo motivacional possua 

capacidade de lidar com o franqueador no dia a dia sem confrontá-lo, colocando suas ideias de 

maneira cooperativa, melhorando, assim, o relacionamento entre ambos. Desse modo, como 

estudos apontam que a qualidade do relacionamento entre franqueado e franqueador afeta 

positivamente o desempenho da franquia (Lee, 1999; Varotto, 2015), propõe-se que: 

 

9ª Hipótese: A dimensão conformidade da escala de Schwartz está positivamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

Segurança: Busca pela estabilidade da sociedade, dos relacionamentos e de si mesmo 

são traços desse tipo motivacional. Schwartz explica, em seu estudo, que tanto o tipo 

motivacional conformidade quanto o tipo segurança buscam enfatizar a proteção da ordem e a 

harmonia nas relações (Schwartz, 1994). E, por compartilharem tal objetivo, espera-se que: 

 

10ª Hipótese: A dimensão segurança da escala de Schwartz está positivamente 

relacionada com o desempenho da franquia. 

 

O crescimento da franquia, assim como sua rentabilidade, está intimamente ligado ao 

nível de relacionamento entre franqueado e franqueador (Varotto & Parente, 2016). Supondo 

que a tendência ao coletivismo ajude na manutenção do relacionamento entre franqueado e 

franqueador e que isso reflita de maneira positiva no crescimento percentual de seu faturamento, 

criou-se a seguinte hipótese: 

 

11ª Hipótese: Valores com propensões coletivas na escala de Schwartz estão 

positivamente relacionados com o desempenho da franquia. 

 

Espera-se que tais hipóteses ajudem a elucidar não somente a questão de encontrar tipos 

motivacionais individuais mais correlacionados com o desempenho financeiro, mas também 

tipos motivacionais que deverão ter pouca ou nenhuma correlação com tal desempenho.  

3 Métodos 
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Trata-se de uma pesquisa descritiva, quantitativa, que foi desenvolvida por meio de um 

survey para coleta de dados primários, utilizando-se do inventário de valores de Schwartz (com 

seus 60 itens), adaptado e validado no Brasil por Tamayo (2007). Empregou-se uma escala 

Likert de oito pontos, em que se pretendeu obter um julgamento por intermédio de vários graus 

de intensidade. As respostas referentes ao propósito da captura dos valores foram dispostas de 

maneira crescente, começando com -1 (Totalmente Contrário) e 7 (Extremamente Importante). 

O survey foi dividido em etapas, conforme Figura 2. 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Estrutura da Pesquisa.  

A primeira pergunta determinava a continuação da pesquisa e versava sobre se o 

respondente era, de fato, sócio ou dono da Franquia. A resposta negativa impedia a continuação 

da pesquisa. A segunda etapa (perguntas de 1 a 60) destinava-se à captura dos valores dos 

indivíduos. A última etapa, após a escolha do nível de importância dado nas escalas Likert, era 

sobre dados referentes à empresa e ao franqueado, como localização do empreendimento 

(Estado), idade do primeiro empreendimento e do empreendedor, gênero, nível de escolaridade 

e bandeira utilizada, usadas como variáveis de controle no modelo. 

O survey foi enviado para a rede de franqueados da empresa pesquisada, com 

aproximadamente 200 franquias, primeiramente por intermédio de comunicado interno via e-

mail e em um segundo momento através de e-mails individuais para cada franqueado, obtendo-

se 73 respostas no total. Retirando-se questionários desqualificados (em que a resposta inicial 

foi “não”) e aqueles não preenchidos em sua totalidade, restaram 33 respostas válidas. O 

período de envio se deu entre julho e dezembro de 2016, totalizando seis meses. 

A empresa em questão colaborou com a pesquisa e elaboração do estudo, vis-à-vis o 

interesse da mesma no resultado a ser obtido, permitindo uma análise mais detalhada do perfil 

da rede de franqueados, assim como parâmetros para futuras parcerias. Os dados secundários 

de receita cedidos pela empresa eliminam, pelo menos em parte, problemas de variância de 

método comum (Common Method Variance), que podem emergir em pesquisas por 

questionário (Ferreira et al., 2015).  

1. Pergunta Qualificadora 

1 a 60. Escala nove pontos 

81 a 89. Dados da Empresa 
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Ao se analisar a base com os faturamentos, foram detectadas algumas distorções, devido 

à grande sazonalidade. Para diminuir essas distorções foi utilizada a seguinte equação: 

 

 

 

Equação 1. Diminuir Sazonalidade.  

 

Onde X é igual ao faturamento e n representa o período do faturamento mensal. Após o 

cálculo dos percentuais, utilizou-se a mediana para capturar o percentual de crescimento da 

receita que seria utilizado para análise. A mediana é, como a média, uma medida de tendência 

central, porém ela oferece a vantagem de ser muito “insensível” à presença de outliers (Leys, 

Ley, Klein, Bernard, & Licata, 2013). 

Como o tempo de abertura/faturamento (consequentemente o desempenho) das 

franquias divergem, a mediana torna-se mais precisa em capturar o percentual de crescimento 

da receita. As respostas dadas no survey (60 perguntas) foram enquadradas nos dez tipos 

motivacionais relatados nos estudos de Schwartz por meio de média simples. 

Os Alfas de Cronbach das 60 perguntas provenientes do questionário, dos dez tipos 

motivacionais agrupados e das dimensões “individualismo” e “coletivismo” foram 0,8935; 

0,7563 e 0,6674, respectivamente, ou seja, todos acima do padrão mínimo aceitável de 0,6 

(Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002). O software utilizado para análise de dados foi o 

Stata/SE 12.0. 

A análise de dados se deu por método paramétrico e não-paramétrico, com medidas de 

estatística descritiva (médias, desvio padrão), correlações e regressões stepwise e MQO 

(Mínimos Quadrados Ordinários). A utilização da regressão stepwise se deu por causa do 

grande número de variáveis independentes e do tamanho relativamente pequeno da amostra 

(Slater & Narver, 2000). A regressão stepwise procura pelo melhor arranjo de variáveis para 

explicar a variação nos dados (Neter, Wasserman, & Kutner, 1983), o que justifica sua 

utilização no presente estudo. 

Aplicou-se o modelo de regressão pela sua utilidade em explicar e avaliar a intensidade 

da oscilação de uma variável dependente (valor) e independente (faturamento bruto) e também 

em determinar a estrutura ou forma da relação através de uma equação (Wooldridge, 2006). Os 

tipos motivacionais foram elaborados utilizando-se a média das respostas dos valores 

correspondentes a cada tipo motivacional. Para os grupos (coletivo e individual) também se 

utilizou média simples, porém dos respectivos tipos motivacionais.  

ln (Xn / Xn-12) 
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Primeiramente, para testar as hipóteses de h1 a h10, foi feita uma regressão stepwise 

com todos os tipos motivacionais, formando-se a seguinte equação: 

 

Desempenho = β + Poder (a) + Autodeterminação (b) + Hedonismo (c) + Estimulação 

(d) + Autorrealização (e) + Universalismo (f) + Tradição (g) + Conformidade (h) + Segurança 

(i) + Controles1 (j) + ε 

Equação 2. Regressão Desempenho e Tipos Motivacionais. 

 

A verificação da hipótese de número onze (h11) foi feita por intermédio da seguinte 

equação: 

 

Desempenho = β + Coletivo (a) + Individual (b) + Controles1 (c) + ε 

Equação 3. Regressão Desempenho e Grupos Coletivo e Individual. 

4 Discussão dos Resultados 

4.1 Caracterização da amostra 

Foram obtidas, através do survey, 33 respostas válidas, com as particularidades descritas 

na tabela 2. 

  

  

                                                 

1 Para variáveis de controle, utilizou-se idade da primeira franquia, idade do 

franqueador, marca, localização (Estado), gênero e nível de escolaridade. 
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Tabela 2 
Perfil dos franqueados (n=33). 

Características Franqueados % N 

Masculino 52% 17 

   

Escolaridade     

Graduação Completa 48% 16 

Pós-Graduação Completa 39% 13 

Pós-Graduação Incompleta 9% 3 

Ensino Médio 3% 1 

   

Faixa Etária     

<= 40 45% 15 

Entre 41 e 55 27% 9 

Entre 56 e 80 27% 9 

   

Idade Primeira Franquia     

< e igual 10 55% 18 

Entre 10 e 20 30% 10 

>20 15% 5 

 

 

Como é possível observar na Tabela 2, há um equilíbrio entre os gêneros dos donos de 

franquias na amostra estudada. É possível averiguar, também, um alto nível de formação dos 

franqueados, já que grande parte possui graduação (48%) e 39% possui pós-graduação. O nível 

educacional elevado pode se dar pela exigência do franqueador, no momento da prospecção de 

novos franqueados, de habilidade gerencial e educação formal (Sousa, Junqueira, & Las Casas, 

2014). 

A maior parte dos franqueados está concentrada abaixo de 40 anos de idade (45%). 

Grande parte das franquias, na amostra, tem idade igual ou inferior a 10 anos (55%) e a maioria 

das franquias da amostra está localizada nas regiões Sudeste e Sul do Brasil, com 55% e 19%, 

respectivamente. 

4.2 Tipos motivacionais de Schwartz em relação aos franqueados 

O modelo proposto por Schwartz para mapear os tipos motivacionais e a maneira com 

que as pessoas pensam nos valores foi verificado por meio de pesquisa transcultural em 67 

países. Ele tem sido traduzido para mais de 40 línguas, sendo amplamente utilizado em 
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pesquisas nacionais e internacionais (Tamayo & Porto, 2009). Aplicar esse modelo para o 

entendimento do perfil motivacional dos franqueados, por si só, é de grande contribuição, já 

que se desconhecem no Brasil, até o momento, estudos que o façam. 

A tabela 3 mostra a estatística descritiva dos tipos motivacionais obtida na pesquisa: 

 

Tabela 3 
Estatística descritiva dos tipos motivacionais ordenado pela média. 

Grupos Tipo Motivacional Média Desvio Padrão Máximo Mínimo 

Coletivos Benevolência 5,254 0,995 6,7 2,6 

Coletivos Conformidade 5,121 1,336 7 2,2 

Coletivos Segurança 4,995 0,834 7 3,5 

Individuais Autodeterminação 4,893 1,021 6,5 2,1 

Coletivos Universalismo 4,872 1,107 6,7 2,7 

Individuais Autorrealização 4,439 0,879 6 2,5 

Individuais Hedonismo 3,712 1,866 7 0 

Individuais Estimulação 3,656 1,456 6,3 0 

Coletivos Tradição 2,656 1,117 5 0,6 

Individuais Poder 1,782 1,426 4,8 -0,5 

 

Na tabela 3, é possível constatar que as três primeiras maiores médias foram 

relacionadas aos tipos motivacionais coletivos Benevolência (5,25), Conformidade (5,12) e 

Segurança (4,99). A maior média está relacionada ao tipo motivacional Benevolência. Ser 

benevolente é melhorar o bem-estar daqueles com quem se identifica pessoalmente (Schwartz, 

2015). Os valores da benevolência derivam da exigência básica para o bom funcionamento de 

um grupo (Kluckhohn, 1951) e da necessidade de afiliação (Korman, 1974). 

O aparecimento de um tipo motivacional coletivo, como Benevolência, com a maior 

média pode significar, no contexto dos valores empreendedores, que alguns conceitos parecem 

estar mudando no tempo. Embora poder (menor média conforme Tabela 3) seja uma 

caraterística importante do empreendedor inovador de Schumpeter, a literatura sobre inovação 

moderna enfatiza a criação de redes no processo de inovação (Paavola, Lipponen, & 

Hakkarainen, 2004), o que significa que tipos motivacionais como Benevolência e 

Universalismo se tornem mais importantes (Málovics, Farkas, & Vajda, 2015).  

Benevolência é uma das dimensões frequentemente utilizadas por pesquisadores para 

conceituar confiança (Altinay, Brookes, Madanoglu, & Aktas, 2014). No contexto de franquias, 

Lee (1999, p. 5) aponta que “o relacionamento franqueador/fraqueado ideal é o construído sobre 

confiança mútua, consideração e cooperação, e é vital para o sucesso de ambas as partes”. É 
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possível sugerir que os franqueados da rede estudada confiam no franqueador e se propõem a 

cooperar para o bem de ambas as partes. 

O tipo motivacional Conformidade aparece em segundo lugar, como média dos valores 

apontados como importantes para os franqueados. Embora ambos (Conformidade e 

Benevolência) promovam relações sociais cooperativas, no cerne são diferentes, pois, enquanto 

o benevolente tem uma base motivacional interiorizada para esse comportamento, o propenso 

à Conformidade promove a cooperação para evitar resultados negativos para si (Schwartz, 

2015). 

Logo, é possível supor que a média relevante dada ao tipo motivacional Conformidade 

se deve à tentativa de evitar conflitos com o franqueador, não por buscar uma boa relação, mas 

para evitar sanções que possam prejudicar os franqueados. A grande diferença entre “desvios 

padrão” comparados com os outros tipos motivacionais coletivos (Benevolência e Segurança) 

pode indicar que boa parte dos franqueados busca relacionamento genuíno, ao invés de 

proteção. 

A grande média relacionada a aspectos que envolvem Segurança chamam a atenção, já 

que é trivial conceber que empreendedores mais inovadores, proativos e propensos a risco são 

mais autodirecionados e tal valor seja menos importante para eles (Málovics et al., 2015). No 

contexto de franquias, no entanto, pode refletir a proteção do grupo em um contexto mais 

amplo, significando o bem-estar do franqueado e também do franqueador. 

É possível averiguar que, muito embora haja grandes médias para tipos motivacionais 

coletivos, também há médias relevantes aos tipos motivacionais individuais Autodeterminação 

(4,89) e Autorrealização (4,43). Esses tipos motivacionais corroboram os achados de Sousa et 

al. (2014, p. 239) que, ao analisar características mais procuradas no momento da prospecção 

de novos franqueados, concluíram que franqueadores buscam indivíduos que “possuam espírito 

empreendedor”, mas, ao mesmo tempo, “possuam atributos relacionados ao perfil psicológico 

adequado para o sucesso da parceria”.  

Estudos divergem quanto à propensão para empreender e o tipo motivacional Poder. 

Uma pesquisa elaborada por Jaén, Moriano e Liñán (2013) apontou que a dimensão 

Autopromoção (Realização e Poder) tem relação positiva e significante com a intenção de 

empreender. Em contrapartida, em estudo realizado por Málovics et al. (2015), indivíduos com 

grande orientação empreendedora tiveram Poder como última dimensão a ser considerada. 

No contexto em análise, Poder aparece em último lugar nas médias e com um relevante 

desvio padrão, indicando que os franqueados da amostra em questão não atribuem grande valor 

ao fato de possuírem controle. A baixa média desse tipo motivacional pode indicar duas 
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possibilidades a ser consideradas. A primeira é que exercer Poder (obter vantagem para si, 

independentemente da visão do outro) é, de fato, um valor de menos importância para o 

franqueado. A segunda implica na gerência do franqueador sobre esse valor, como proposto no 

estudo de Frazer et al. (2007), com o objetivo de proporcionar um melhor ambiente de 

cooperação. 

Dos cinco últimos tipos motivacionais, quatro são de aspecto individual. Muito embora 

estudos apontem para um perfil individualista, quando se trata da intenção de empreender 

(León, Descals, & Domínguez, 2006), não há literatura, até o momento, que respalde tal 

proposição. Mesmo porque empreendedores podem enxergar o fenômeno de abrir o próprio 

negócio de diversas formas, por exemplo: como ganhar a liberdade (Autodeterminação), como 

um desafio (Autorrealização) ou como continuar um negócio da família (Tradição), conforme 

exposto por Jaén et al. (2013). 

A tabela 4 mostra a correlação entre os tipos motivacionais: 

 

Tabela 4 
Correlação entre os tipos motivacionais  

Tipo Motivacional AD ES HE AR PO SE CO TR BE UN 

Autodeterminação(I -AD) 1          

Estimulação (I - ES) 0,501** 1         

Hedonismo (I - HE) 0,0490 0,0698 1        

Autorrealização (I - AR) 0,311 0,279 0,232 1       

Poder (I - PO) 0,146 0,0967 0,450** 0,447** 1      

Segurança (C - SE) 0,152 0,478** 0,104 0,350* 0,362* 1     

Conformidade (C - CO) 0,242 0,501** 0,0771 0,403* 0,124 0,511** 1    

Tradição (C - TR) 0,230 0,164 -0,0451 -0,0342 -0,0908 0,183 0.438* 1   

Benevolência (C - BE) 0,370* 0,446** 0,177 0,413* 0,141 0,450** 0.519** 0.183 1  

Universalismo (C - UN) 0,415* 0,0586 0,304 0,333 0,375* 0,358* 0.336 0.0263 0.570*** 1 

Nota. N=33. I = Individualismo e C = Coletivismo.  
*p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001. Fonte: Elaborada pelo Autor, 2016. 

 

Ao se analisar a correlação, esperava-se que tipos motivacionais coletivos estivessem 

em grandeza inversamente proporcional aos tipos motivacionais de natureza individual. Com 

exceção dos tipos motivacionais ligados a Tradição, cuja relação com Hedonismo, 

Autorrealização e Poder é negativa, porém não significante, nenhum outro tipo motivacional 

possui tal relação. 

A significante e positiva correlação entre Autodeterminação e Estimulação pode derivar 

do pertencimento de ambas à dimensão denominada Abertura a Mudanças. Tipos 



28 

 

motivacionais referentes a essa dimensão conflitam com a dimensão Conservação. Assim, tipos 

motivacionais que enfatizam a independência de pensamentos, ações, sentimentos e propensão 

a mudanças (Abertura a Mudanças) divergem de tipos motivacionais que enfatizam a ordem, 

autorrestrição, preservação do passado e resistência a mudança (Conservação), de acordo com 

Schwartz (2015). 

O tipo motivacional Conformidade possui relação positiva significante tanto com um 

valor individual Estimulação quanto com um valor coletivo Segurança. Isso pode reforçar a 

hipótese de que alguns franqueados promovem a cooperação somente para evitar algum tipo de 

retaliação por parte do franqueador (Schwartz, 2015), já que o tipo motivacional Estimulação 

é marcado pela busca por aventuras e tendência a correr riscos. Segurança, no entanto, busca a 

estabilidade das relações e de si mesmo.  

Benevolência e Conformidade também possuem relevante correlação positiva e 

significante entre si. Ambas promovem a cooperação social e, provavelmente, a grande 

correlação se dá por conta de tal singularidade. Universalismo e Benevolência fazem parte da 

dimensão Autotranscendência. Empreendedores com aspectos voltados para o bem social 

obtiveram altos índices de predisposição por essa dimensão, construindo e mantendo a 

harmonia social por meio da empatia (Saatci, Arikan, & Cal, 2014).  

4.3 Desempenho financeiro em relação aos tipos motivacionais dos franqueados 

Apesar de ser relevante o entendimento sobre como se relacionam os tipos 

motivacionais dos franqueados da amostra, o presente tópico irá tratar especificamente da 

questão de pesquisa e averiguação das hipóteses. De fato, quais são as relações entre o perfil 

axiológico do franqueado e o resultado organizacional? Na figura 3 (n=33) é possível 
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visualizar a correlação entre os tipos motivacionais e o percentual de crescimento da receita. 

 

Figura 3. Estrutura mostrando a correlação entre a mediana do percentual de crescimento das 
franquias e o relativo tipo motivacional.  
Nota. A linha tracejada separa aproximadamente, à esquerda, os tipos motivacionais coletivos e, à direita, os tipos 
motivacionais individuais, segundo Schwartz (2005).  

 

Nas correlações entre tipo motivacional e a mediana do crescimento percentual da 

receita, ao analisar visualmente o gráfico, verifica-se indícios de que tipos motivacionais 

coletivos possuem uma correlação maior com o desempenho das franquias, em relação a tipos 

motivacionais individuais. A correlação do desempenho e tipos motivacionais individuais e 

coletivos, embora não significantes, são respectivamente -0,122 e 0,0923. Tal correlação 

corrobora o posicionamento dos tipos motivacionais apresentados na Figura 3. 

Para entender quais tipos motivacionais dos franqueados estão relacionados ao 

percentual de crescimento de receita de suas respectivas franquias, foram criadas dez hipóteses. 

Ao utilizar a regressão stepwise (Equação 2), chegou-se aos seguintes resultados, expostos na 

tabela 5: 
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Tabela 5 
Resultado da regressão stepwise 

Tipo Motivacional Grupo Beta Estatística t p valores Hipótese Expectativa Suportada 

Autodeterminação I -0,0116 (-1,70) 0,127 h1 Negativo Significante Não 

Estimulação I -0,0146 (-1,55) 0,160 h2 Negativo Significante Não 

Hedonismo I -0,0000552 (-0,02) 0,988 h3 Negativo Significante Não 

Autorrealização I -0,00260 (-0,27) 0,796 h4 Negativo Significante Não 

Poder I -0,00180 (-0,39) 0,706 h5 Negativo Significante Não 

Segurança C 0,0328* (2,89) 0,020 h6 Positivo Significante Sim (5%) 

Conformidade C -0,00593 (-0,81) 0,440 h7 Positivo Significante Não 

Tradição C 0,0216** (3,47) 0,008 h8 Positivo Significante Sim (1%) 

Benevolência C 0,0127 (1,55) 0,160 h9 Positivo Significante Não 

Universalismo C 0,00640 (0,87) 0,411 h10 Positivo Significante Não 

Nota. Considera os controles de idade dos franqueados, gênero, nível de escolaridade do franqueado, marca, 
localização (Estado) e idade da primeira franquia. n=33. Fonte: Elaborado pelo autor, 2016. 
* p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001. n =33. 

 

Ao se analisar o resultado da regressão, é possível obter alguns achados importantes. 

Como se pode verificar, os tipos motivacionais pertencentes ao grupo individualista possuem 

relação negativa com o crescimento da receita. Muito embora os sinais se comportem conforme 

previsto nas hipóteses, não há como confirmar, já que são estatisticamente não significantes. 

Dentre os tipos motivacionais coletivos, dois mostraram ter relação positiva e 

significante com o crescimento de receita das franquias: Tradição (respeito pela tradição, 

humilde, devoto) e Segurança (ordem social, segurança pessoal e nacional). Com isso, é 

possível confirmar as hipóteses h8 e h10, com 1% e 5% de significância, respectivamente.  

Tipos motivacionais como Segurança e Tradição têm, em comum, o fato de tentar 

preservar o status quo, de aceitar expectativas normativas e evitar riscos e mudanças (Schwartz, 

2015). A literatura, no entanto, apresenta diversas perspectivas na relação entre 

empreendedorismo, tomada de riscos e desempenho organizacional. Assim, embora quando se 

trate da intenção de empreender (ter o próprio negócio), correr risco esteja positivamente 

correlacionado (Jaén et al., 2013; Málovics et al., 2015; Zhao et al., 2010), quando relacionado 

a desempenho, o mesmo não se aplica (Kotey & Meredith, 1997; Zhao et al., 2010). 

Em alguns estudos, como o elaborado por Rauch et al. (2009), propensão a risco (uma 

das dimensões da Orientação Empreendedora - OE) é importante na explicação do desempenho 

organizacional. O tipo motivacional equivalente, na escala de Schwartz, a correr riscos seria 

Estimulação (Emoção, novidade e desafio na vida) e, segundo Schwartz (2015), Estimulação e 

Segurança são tipos motivacionais conflitantes. Tal contexto permite a proposição de que, de 
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fato, o empreendedor que busca um melhor desempenho tenha que se arriscar mais (na busca 

de recursos, no lançamento de novos produtos), do que um franqueado. 

Além do aspecto relacionado ao risco, outro estudo parece divergir dos resultados 

encontrados entre empreendedores e empreendedores franqueados, no que tange ao 

desempenho. Tomczyk et al. (2013) verificaram que aqueles empresários que valorizam o bem-

estar dos outros têm menor desempenho. O mesmo não ocorre no presente estudo. Uma possível 

justificativa seria porque, de acordo com Schwartz (1994, p. 35), “ambas, tradição e segurança 

enfatizam a preservação da existência de arranjos sociais”. 

Tais diferenças podem indicar que o perfil do franqueado empreendedor realmente 

diverge, em alguns aspectos, dos empreendedores ‘tradicionais’. E que a busca por desempenho 

perpassa por diferenças significantes, pois, enquanto empreendedores precisam se expor mais 

ao risco e buscar meios de se destacar e conseguir desempenho, o franqueado e franqueador 

deveriam aprimorar o relacionamento entre ambos, corroborando o achado de Varotto e Parente 

(2016). 

Tendo em vista que a personalidade dos franqueados influencia tanto a qualidade do 

relacionamento quanto o desempenho da franquia (Varotto, 2015), é natural a proposição de 

que tais tipos motivacionais estejam correlacionados ao desempenho, já que, a princípio, fazem 

parte da esfera de valores coletivos, ou seja, aqueles que buscam acordo entre as partes 

(segurança), respeitando as diferenças (tradição). 

Há, ainda, uma divisão na estrutura de tipos motivacionais proposta por Schwartz 

(Figura 1) em que segurança, conformidade e tradição se interligam, formando um perfil 

conservador. Segundo Schwartz e Sagie (2000), essa propensão à conservação pode significar 

autorrestrição da ação perturbadora, preservação da estabilidade e da tradição. Muito embora 

conformidade não possua significância estatística, tradição e segurança possuem e reforçam o 

aspecto conservador dos franqueados e a melhora na métrica de desempenho. 

O perfil conservador e sua correlação com o desempenho da franquia podem estar 

ligados à questão de respeito às normas e regras contratuais. Isso se dá porque, segundo 

Evanschitzky et al. (2016, pp. 7-8), “se alguém é mais propenso a correr riscos, também será 

mais propenso a apostar no fato de não serem pegos quando desconsiderarem regras ou 

normas”. Poder-se-ia propor, então, que a observação das normas e regras beneficiam o 

franqueado, no que tange ao crescimento de receita. 

Com o intuito de testar a última hipótese (h11), Valores com propensões coletivas na 

escala de Schwartz estão positivamente relacionados com o desempenho da franquia, utilizou-

se também uma regressão stepwise, originando os dados da tabela 6. 
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Tabela 6 
Tabela mostrando o resultado da regressão stepwise 

Grupo Beta Estatística t p valores Hipótese Expectativa Suportada 

Individualismo -0,0256** (-3,50) 0,003    

Coletivismo 0,0312*** (4,41) 0,000 h11 Positivo Significante Sim (1%) 

* p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001 n=33     

Nota. Considera os controles de idade dos franqueados, gênero, nível de escolaridade do franqueado, bandeira, 
localização (Estado) e idade da primeira franquia e n=33. Fonte: Elaborado pelo autor, 2016. 

  

Como é possível averiguar na tabela 6, a propensão ao coletivo está positivamente 

relacionada ao crescimento do percentual de receita da franquia e, apesar de não ter sido listada 

como hipótese a ser testada, valores individuais apontam para o contrário, ou seja, quanto maior 

a propensão individual do franqueado, menor será seu desempenho em termos de crescimento 

de faturamento. 

A discussão a respeito da correlação entre coletividade e o crescimento da receita 

desdobra-se em um tema mais profundo, concernente à manutenção do relacionamento 

franqueado/franqueador. Empreendedores frequentemente escolhem o sistema de franquias por 

ser um modelo de negócio que oferece potenciais benefícios para o franqueador e para o 

franqueado (Monroy & Alzola, 2005).   

Porém, para que haja de fato aproveitamento de tal vínculo, os parceiros de franquia 

devem gerenciar as tensões inerentes ao Franchising (Altinay et al., 2014). Este conflito se dá, 

principalmente, porque, enquanto o franqueador busca manter a uniformidade e estrita adesão 

aos padrões operacionais, franqueados muitas vezes desejam autonomia para operar suas 

unidades (Sorenson & Sørensen, 2001). 

O coletivismo e a correlação positiva com o desempenho financeiro podem indicar que 

a “tensão” inerente ao sistema de franquias, apontada no estudo de Altinay et al. (2014), tenha 

sido moderada pelos valores coletivistas dos franqueados da amostra. Apesar do estudo em 

questão não se propor a estipular qualquer relação de causa e efeito, pode-se sugerir que a 

promoção de comportamentos de natureza coletivista (Segurança, Conformidade, Tradição, 

Benevolência e Universalismo) melhore a relação franqueado/franqueador e, 

consequentemente, o desempenho financeiro do franqueado. 

Tal resultado vai ao encontro dos achados de Varotto (2015), segundo os quais 

franqueados que tendem a ser amigáveis, cooperativos, confiáveis, flexíveis, altruístas e 

tolerantes melhoram a qualidade do relacionamento franqueado/franqueador e também das 
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conclusões de Varotto e Parente (2016), os quais verificaram que uma forte relação 

franqueado/franqueador tem impacto relevante no crescimento da franquia. 

5 Considerações Finais 

O presente artigo buscou relacionar o inventário de valores de Schwartz (1992), 

adaptado e validado no Brasil por Tamayo (2007), ao desempenho organizacional no contexto 

de franquias. Os objetivos eram amadurecer, no contexto acadêmico, hipóteses a respeito dos 

valores dos franqueados e o desempenho financeiro da franquia, entendendo melhor a relação 

entre esses valores e o impacto no desempenho. 

E, em seguida, contribuindo de forma prática para o mercado, propor tipos 

motivacionais para que, em uma futura prospecção de franqueados, o franqueador possa incluí-

los como métrica para uma parceria saudável, observando não somente aspectos cognitivos 

(capacidade gerencial) ou de recursos financeiros (capacidade financeira), mas também 

aspectos motivacionais, por intermédio dos valores pessoais. 

Tal ensejo se deu no entorno da seguinte questão: quais são as relações entre o perfil 

axiológico do franqueado e o resultado organizacional? Foram observados que dois tipos 

motivacionais, em específico, apresentaram relação estatisticamente significante com o 

desempenho da franquia: tradição e segurança. Como aspecto singular, ambos estão ligados, 

segundo Schwartz (1994), à questão da preservação dos arranjos sociais.  

Pode-se inferir, a partir desse resultado, que na amostra de franqueados estudada há uma 

preocupação com relação à boa manutenção do relacionamento franqueado/franqueador e que 

tal relação traz benefícios que se refletem no desempenho organizacional. Esse resultado 

corrobora a afirmação de Wang e Yang (2013, p. 602), segundo a qual “de fato, boas relações, 

confiança nos parceiros e compromisso devem melhorar o desempenho organizacional, uma 

vez que, em um ambiente dessa natureza, as trocas produzem maior satisfação e eficiência”. 

A relação positiva entre o aspecto coletivo e o desempenho da franquia se dão, a 

princípio, pela mesma razão, ou seja, o pensar e o agir tendo em vista o benefício do grupo e 

não o benefício individual, a priori, melhoram a relação entre o franqueador e o franqueado, 

resultando em um melhor desempenho organizacional. A aplicação prática do estudo em 

questão se dá em duas esferas: na melhor seleção dos franqueados e na ênfase de tais valores 

nos franqueados já participantes da rede. 

Muito embora a seleção de franqueados adequados seja um dos maiores problemas para 

o franqueador (Jambulingam & Nevin, 1999), pouco se tem pesquisado sobre o assunto (Altinay 
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& Okumus, 2010). Há, no entanto, achados que apontam que o uso de medidas relacionadas à 

personalidade do franqueado seja um dos critérios para identificar o franqueado adequado 

(Soontiens & Lacroix, 2009), o que, por si só, justificaria o aprofundamento no tema 

apresentado. 

A despeito das contribuições, o presente estudo possui limites. Além dos aspectos já 

observados em termos de controles expostos anteriormente, a pesquisa se deu somente em um 

franqueador de um determinado setor, o que não permite generalizar qualquer resultado. Outra 

limitação se dá em possíveis lacunas teóricas, já que o objeto de estudo (desempenho e sua 

relação com valores individuais) é amplamente discutido no meio acadêmico.  

Portanto, o presente estudo, longe de pretender esgotar o assunto, deixa ainda pontos 

para possíveis aprofundamentos, tais como (i) aumentar o número de respondentes e também o 

número de setores envolvidos na amostra, possibilitando o melhor entendimento dos 

franqueados e o desempenho de suas franquias, de forma a complementar ou refutar as 

hipóteses aqui levantadas; (ii) aumentar o número de métricas relacionadas à performance, 

incluindo não financeiras; (iii) aprofundar a discussão teórica e prática sobre os tipos 

motivacionais segurança e tradição e seus impactos no desempenho. 

Apesar da complexidade do tema e da escassez de informação típica de estudos que 

envolvem pequenas empresas, espera-se que o debate não termine e que os resultados inspirem 

futuros trabalhos no tema. 
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Anexo A – Inventário de valores de Schwartz 

Foi utilizado, no presente trabalho, o Inventário de Valores de Schwartz (1992), 

adaptado e validado no Brasil por Tamayo (2007). 

 

Tipo Motivacional 
(SCHWARTZ) 

Valores Específicos Pergunta 

Autodeterminação 

Curiosidade Do Interesse por algo novo: 
Criatividade Da imaginação e a criatividade no trabalho: 
Liberdade De se sentir livre, à vontade para dar opiniões: 
Autodeterminado De decidir o que fazer para atingir o seu objetivo: 
Independente De decidir sozinho: 

Respeito próprio 
De acreditar sempre que vai conseguir porque crê 
em si próprio: 

Estimulação 

Audacioso De arriscar tentar coisas novas (desafio/aventura): 
Vida variada De gostar de tarefas rotineiras: 

Vida excitante 
De ter uma vida excitante com experiências 
interessantes: 

Hedonismo 
Prazer De ter as suas vontades satisfeitas: 
Vida de prazer Do prazer como meta principal da vida: 

Autorrealização 

Bem-sucedido De conseguir atingir os objetivos: 

Capaz 
De executar suas tarefas rapidamente e terminá-las 
na hora certa: 

Ambicioso 
De querer aprender mais, saber mais, mesmo que 
não ganhe a mais: 

Influente 
De gastar tempo convencendo as pessoas a 
concordar com você: 

Inteligente De acertar na maioria das vezes: 

Esperto 
De se procurar outras formas para conseguir o que 
se quer: 

Poder 

Poder social De gostar de controlar as pessoas: 
Autoridade De ser chefe para comandar as pessoas: 
Riquezas De ter muito dinheiro e bens materiais: 
Imagem pública De não errar para ser respeitado: 
Vaidade De se preocupar com a aparência: 
Imagem social Da opinião dos outros sobre você: 

 
Segurança 

 
Limpo 

 
De estar sempre limpo e manter tudo arrumado: 

Segurança nacional 
De reforçar a proteção do Brasil, contra inimigos de 
guerra: 

Retribuição de 
valores 

De quitar as dívidas assumidas: 

Ordem social 
De não haver greves, boicotes e protestos 
ameaçadores no país: 

Segurança da família Da família na sua vida: 
Senso de pertencer De saber que as pessoas se importam com você: 
Saudável De fazer exercícios físicos e ter momentos de lazer: 
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Conformidade 

Obediente De executar as tarefas conforme foi mandado: 

Respeito aos idosos 
De respeitar as pessoas mais velhas 
(pais/avós/idosos): 

Polidez 
De aplicar as boas maneiras e ter simpatia pelas 
pessoas: 

Autodisciplinado 
De resistir às tentações e se manter dentro dos 
padrões: 

Tradição 

Ciente dos limites De conhecer seus limites: 
Devoto De ser muito religioso (a): 
Humilde De ser humilde (simples/não se autopromove): 
Respeito à tradição De manter os costumes antigos: 
Moderado Do revide (devolver a agressão): 
Privacidade De ficar só, sempre que assim quiser: 

Benevolência 

Prestativo De estar sempre pronto para ajudar os outros: 
Honesto De nunca mentir, mesmo por uma boa causa: 
Perdoar indulgência De perdoar as pessoas: 
Leal De ser fiel aos amigos e grupos: 
Responsável De cumprir sempre os compromissos: 
Trabalho Do trabalho em sua vida: 

Vida espiritual 
De ajudar as pessoas com ensinamentos 
espirituais: 

Amizade verdadeira De possuir amigos verdadeiros: 
Amor maduro De ter um amor verdadeiro: 

Sentido da vida 
De ter um objetivo, que dê motivo para se estar 
vivo: 

Universalismo 

Meio ambiente Do meio ambiente: 
Unidade com a 
natureza 

De visitar parques ecológicos e passeios na 
natureza: 

Um mundo de beleza 
Das belezas naturais do mundo e das artes 
(pinturas/fotos): 

Mente aberta 
De saber lidar com opiniões diferentes (não criar 
conflitos): 

Justiça social De corrigir as injustiças cometidas: 
Sabedoria De viver a vida com confiança e determinação: 
Igualdade De todos terem a mesma oportunidade: 

Mundo em paz 
Do término das guerras e conflitos existentes no 
mundo: 

Sonhador Que você dá ao seu futuro: 
Harmonia interior Da paz interior na sua própria vida: 

 


